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Elm and1

Mon, Coforova Solima Cofor qiz1 and igirom ki, “Azarbaycanda hedonik
istehlak qruplar1 va xUsusiyyatlori” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi aXlag
normalarina vo istinad qaydalarina tam riayat etmoklo va istifado etdiyim butin

moanbalari adabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



“AZORBAYCANDA HEDONIK ISTEHLAK QRUPLARI VO XUSUSIYYOTLORI”
XULASO

Tadqiqatin aktualhg: Bildiyiniz kimi istehlak, insanlarin diinyaya galmasi ilo baslayan
va zamanla inkisaf edarak, hayatimizin markaz noqtasina cevrilon bir iqtisadi varhqdir.
Zaman kecdikca istehlak xarclari insanin hayatda qalmas iiciin lazim olan zaruri xarclardan
saxsi mamnuniyyati tamin etmak Ucln istifade olunan ehtiyaclara cevrilmisdir. 9vvallar
fizioloji ehtiyaclar1 6domak Utcln istehlak mahsullar: (yemak, icma, manzil) kifayat edarkan,
bu giin makiyaj mahsullari, texnoloji mahsullar, liiks istehlak mallar: va hobbi asash istehlak
mallarn kimi miixtalif ¢esidlards bir ¢cox mohsul ehtiyac halina galdi. Belalikls, buginki
comiyyatlorde istehlak faaliyyatinin moagsadi dayismasa da, goOzlantilarin, istehlak
iislublariin va alatlarinin dayisikliklor yasadigr goriiliir. Naticada son illards yaranan,
istehlak¢1 davramisi baximindan getdikca daha c¢ox shamiyyat kasb edan istehlak da
duygularn iistiinliik toskil etdiyi hedonik istehlak davramisina digqot yetiracayik. Hedonik
istehlak, istehlak¢inin aylonca vo ahs-verisdon zOvq gozlomasinin prioritet oldugu bir
istehlak formasidir.

Tadgigatin magsadi: Tadgigatin asas maqgsadi ilk ndvbada hedonik istehlak qruplan,
onlarin xiisusiyyatlori va bu xususiyyatlora toesir edan amillar, hedonik istehlak
davramslarimin miixtalifliyini arasdirmaqdur.

Istifado olunmus tadqiqat metodlari: Tadgigat metodu kimi marketing arasdirmalar
arasinda an ¢ox istifads olunan sorgu metodunu secilmisdir.

Todgigatin informasiya bazasi: Informasiya bazas1 olaraq miixtalif magalalor, veb
saytlar, bloglar va sosial mediada olan malumatlar segilmisdir.

Tadqgigatin mahdudiyyatlari: Tadgigatda mahdudiyyatlar isa Azarbaycan dilinda heg
bir molumatin tapilmamasi olmusdur.

Tadgiqatin elmi yeniliyi va praktiki naticalari: Tadgigat 6lkeamizda olan marketing
sirkatlori G¢uin vacib olan bir ¢cox nazariyyalari va hamginin aparilmis arasdirma naticalari
il3 kifayat godar lazimh olacaqdir.

Naticalarin istifada oluna bilacayi sahalar: Naticalari ham universitet talabalari ham do
marketing sirkatlori istifads eda bilar.

Acar sozlar: Hedonik istehlak, hedonizm, istehlak sabablari



“HEDONIC CONSUMPTION GROUPS AND FEATURES IN AZERBAIJAN”
SUMMARY

The actuality of the research: As you know, consumption is an economic unit that
begins with the birth of a person, develops over time and becomes the center of our lives.
Over time, consumer spending has evolved from necessities of life to needs used for personal
satisfaction. Whereas in the past consumer products (food, drinks, housing) were enough to
meet physiological needs, today a wide range of products such as make-up products,
technological products, luxury consumer goods and hobby-based consumer goods have
become needed. Hedonic consumption is a form of consumption in which the consumer's
expectation of entertainment and shopping is a priority.

Purpose and tasks of the research: The main purpose of the research is to investigate
primarily the hedonic consumption groups, their characteristics and the factors influencing
these characteristics, the diversity of hedonic consumption behaviors.

Used research methods: The most widely used survey method among marketing
research was chosen as the research method.

The information base of the research: Various articles, websites, blogs and information
on social media were selected as the database.

Restrictions of research: The limitations of the research were the lack of information
in the Azerbaijani language.

The novelty and practical results of investigation: Therefore, the research will be quite
useful with many theories that are important for marketing companies in our country, as
well as the results of research.

Scientific-practical significance of results: The results can be used by both university
students and marketing companies.

Keywords: Hedonic consumption, hedonism, reasons for consumption
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GIRIS

Mévzunun aktualhigr: istehlak fenomeni son illorde anonavi funksiyasindan
konar yeni ehtiyac vo toloblora cavab veran bir funksiyaya cevrilmoys basladi.
Onanavi comiyyatdon miasir comiyyats kegid 0zu ilo yeni ehtiyac vo istoklor gatirdi
Vo tobii olaraq alig-veris yolunu doyisdirdi. Eyni zamanda, bu vaziyyat glindalik
doyisan hayat sortlorindon asili olaraq istigamati doyisdiron va sosial, madoni vo
cografi doyarlora géro formalasan yeni bir istehlak anlayisini ortaya qoydu.Torlaka
goro istehlak; Insanlarin fizioloji ehtiyaclari olan yemok, icmok, geyim vo
tohlukasizlik kimi tomal ehtiyaclar1 ilo barabar, soxsiyystin 0zini dork etmasi,
sevilmosi vo hormot gostormosi kimi psixoloji ehtiyaclarini, arzu vo istoklorini
qarsilamaga yonolmis faaliyyatlor kimi do toyin oluna bilor.Buna gora do bu gin
istehlak dedikdos insanlarin yagamaq ti¢iin ehtiyac duydugu asas ehtiyaclardan daha
GOX Monalar 6ziindo oks etdirir. Istehlak¢ilar mohsul vo xidmatlori z6vg alma
vasitasi kKimi gérmayas baslayiblar. Buna géra do mahsul va xidmatlors sahib olmagi
hoyatdan zovq almagin bir yolu olaraq goriirlar.

Problemin qoyulusu vo dyronilma saviyyasi: Hedonik istehlak daxilinds ilk
ndvbada istehlak anlayisindan bohs olunur. Istehlak iqtisadi artimm vo inkisafin
tomin edilmosindo vacib amillordon biridir. Istehlakin olmadigi bir miihitdo
istehsaldan bohs edilo bilmoz. Istehlakcilar hom ehtiyaclarini 6domok, hom do
istehlak tocriibalorindon zovq almaq istoyirlor. Bu sobablo, hedonik istehlak
sabablarina ¢atmaq indi miiassisalar {li¢iin ¢ox vacib hala golmisdir. Eyni zamanda,
istehlakcilarin etdiklori alis-verisdon goézlontilori do doyisir. Ciinki oksor vaxt
istehlak¢ilarin mohsullara bagladigi emosional va tacrilbba monalari mohsulun asas
funksiyalarini istaloya bilar va alis ticiin ayrica bir sabab yarada bilar. Gilintimiizdaki
ticarat hoyatinin dinamiklorindan biri olan ragabato baxmayaraq miivaffoq olmaq
ticiin istehlak¢ilarin hedonik alig-veriso meylinin sabablorini miioyyonlosdirmak vo
bu davraniglar1 analiz edarak istehlak¢ilarin gézlantiloring cavab vermok son doraca

vacibdir. Buna goro do "Istehlakdan zovq almaq " kimi toyin edilo bilon hedonik



istehlak getdikco dyranilmasi magsadouygun movzuya cevrilmisdir.

Miiasir diinyamizda hedonik istehlak, onun qruplari vo ya xiisusiyyatlori
haqqinda kifayot qodor elmi aragsdirmalarin olmasina baxmayaraq, 6l1komizdo demok
olar ki, movzunun Oyronilmasi sifir soviyyosindadir. Arasdirilan movzii barodo on
azindan bir ne¢o moqalo vo ya elmi is tapilmasi belo ¢otin hala golmisdir. Bir sozlo,
heonik istehlak, ona tasir edon amillor, névlori qruplart vo xiisusiyyastlori dorindon
arasdirilmamisdir. Buna goro do sec¢ilmis dissertasiya isi arasdirilmasi vacib olan
movzular sirasinda ilk yerlordo dayanir.

Tadqgigatin mogsad Vva vozifalori: Azorbaycanda hedonik istehlakgi
qruplarinin xiisusiyyatlorinin hedonik istehlak davraniglarina tasirlorinin l¢tldiyu
dissertasiya isinin Gargivasindo ilk nOvbado hedonik istehlak qruplari, onlarin
xususiyyatlori vo bu xususiyyatlori tosir edoan amillor, hedonik istehlak
davranislarmin mixtalifliyi vo monalart miizakirs edilmisdir. Son hissadas istehlakeg1
qruplart xiisusiyyatlorinin hedonik istehlak davraniglarina tosiri 6lglilmis vo
odabiyyatin arasdirilmasi naticasinds alds edilon naticalor otrafli arasdirilmulsdir.

Tadqgiqatin obyekti va predmeti: Dissertasiyanin obyekti 6lkads 16 yas vo
yuxar1 tohsil soviyyasindon, sosial statusundan, ailo voziyystindon vo s. asili
olmayaraq istonilon istehlak¢1 se¢ilmisdir.

Todqgiqat isinin predmeti Azorbaycanda hedonik istehlak saviyyasini
aragdirmaqdir. Bu konseptds 6lkomizds kifayat gador hedonik istehlak¢1 olmasina
rogmon, elmi cohatdon demoak olar ki, arasdirilmamisdir.

Tadqiqat metodlari: Todqigatci todgigat mévzusunda daha ¢ox insanin rayini
Oyronmok (cin marketing arasdirmalar1 arasinda oan ¢ox istifado olunan onlayn
sorgu metodunu se¢misdir. Sorgu Google Forms vasitasilo kegirilib tahlil Ugln
olunmusdur. Olava olaraq aparilmis sorgudan alda edilon molumatlarin analizi {i¢iin
“SPSS” statistik programindan istifads vasitasils tohlil olunub.Tahlil metodu olaraq
T-testi, anova testi, frekans vo faktor analizlori se¢ilmisdir.

Tadgigatin informasiya bazasi: Aparilan hor bir arasdirmalarin an vacib

marhalasi malumatlarin aldos edilmosidir. Yasadigimiz miiasir dovriimiizde molumat



toplamaq tctin kifayat godar yollar movcuddur. Malumat alds etmonin imkanlarinin
¢ox olmagina baxmayaraq, har bir todgiqat¢i avvalca alds olan mdvcud materiallara
muraciot edir. Bunlara misal olaraq ham beynalxalq, hom do milli kitablar, jurnallar,
hedonik istehlaka aid moqalolor, veb saytlar, bloglar vo sosial mediada olan
moalumatlar aid ola bilar.

Tadqgiqatin mahdudiyyatlori: Cox toassiflo gqeyd etmak lazimdir ki, yazilmis
olan hedonik istehlakla bagl edilon adobiyyat arasdirmasi ilo Azorbaycan dilinds na
cap, na do onlayn formada heg bir molumat tapilmanmusdir. Oz dilimizde malumat
toplamag mohdudiyyat yaratdigi tigiin ingilis vo tlrk dillorinds olan monbalara
istiinliik verilmisdir.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi: Yazilmig dissertasiya mOvzusu Olkomizds daha
avval heg arasdirilmamisg bir saviyyadadir va eyni zamanda son zamanlar daha ¢ox
aktuallig qazanmis moOvzudur. Ciinki dissertasiya isi respublikamizda foaliyyat
gOstoron marketing sirkatlori i¢clin lazim olan nega-neg¢o nazariyyani vo bununla
borabar edilon arasdirma naticalorini 6ztinds comlosdirir.

Naticolorin praktiki shomiyyati vo tatbiq saholori: Dissertasiya isindon
gozlonilon praktiki oshomiyyati ondan ibaratdir ki, arasdirmadan alds olunacaq
molumatlar, natico vo tokliflor miixtalif muassisalorin hedonik istehlakla bagli
aragdirmalarinda va ya tadbirlarinin hayata kegirilmasinds yardimgei vasito olacaqdir.
Yazilmis olan dissertasiya isi Azorbaycanda aparilacaq elmi arasdirmalar {iciin 6z

dilimizdas istifads edilocok alave manba kimi xlsusi shamiyyat dasiyacaqdir.

| FOSIL. ISTEHLAKCI DAVRANISLARINDA HEDONIZM: HEDONIK
ISTEHLAK



1.1. istehlake va istehlak¢l davramisi anlayisi

Istehlak¢1 davranisi 1950-ci illorin sonunda todgiqatci alimlor torafindon yeni
bir marag sahosi halina golmisdir. Sonraki dovrlords iso istehlakg¢r davranislar
bOlmasi marketing arasdirmalar1 daxilindo xUsusi bir tocriiba sahosino cevrildi.
Istehlak¢1 davramis1 marketing arasdirmacilart vo bazar todgiqatcilart {igiin son
doraco vacibdir. Ciinki istehlak¢i miiossisolor Ugln osas baglangic noqtosidir.
Istehlakcilarin tolob vo ehtiyaclari prognozlasdirila bilmirss, tam tomin edils
bilmozlar. Istehlak¢1 momnuniyyati mal va ya xidmot tigtin gozlantilarlo bu mahsul
Vo ya Xidmotlorin performansi arasindaki tarazliq olaraq toyin edilo bilar.
Istehlak¢inin istifada etdiyi mal va ya xidmotlar istehlak¢inin ehtiyac va istoklorini
qarsilayirsa, istehlakgi totmin olunmus sayilir (Kilig O., 1993).

Istehlak¢1 davranismin dyranilmoasinda bu sahanin an ¢ox gobul edilmis osas
prinsip va Xdsusiyyatlor olan bazi forziyyalarini vo xususiyyatlorini aragdirmaq
lazimdir. Bu xiisusiyyatlori asagidaki kimi siralamaq olar:

1. Istehlak¢i davranist motivasiyali bir davranisdir,

2. Istehlak¢1 davranisi dinamik bir prosesdir,

3. Istehlakci davranist miixtolif foaliyyoetlordon ibarotdir,

4. Istehlake1 davranisi miirokkobdir vo zaman baximindan bazi forglor var.

Daha avval do geyd edildiyi kimi, istenlak miayyan ehtiyaclar1 6demok tglin
bir mahsul va ya xidmati alda etmak, sahib olmag, istifads etmok va mahv etmokdir.
Bu horakoti hoyata kegiran soxsa istehlakg1 deyilir. Umumiyyatle, istehlaker xiisusi
istoklorini vo ehtiyaclarini qarsilamaq tigiin satin alan vo ya almaq potensialina sahib
olan bir insandir. Basqa bir torifo gOro istehlakei, sosial, iqtisadi vo madani
chtiyaclarin1 6damoak Gictin mal va xidmaot alan bir insandir.

Insanlarin otraf muhitlo qarsiliqli davranisi istehlakc1 davranisinin osasini toskil
edir. Hor hansi bir diigiinco, harokst vo ya duygu bir davranig baximindan
giymatlondirilir. Buna osaslanaraq istehlak¢1 davranisi, insanlarin igtisadi mahsul va
ya xidmatlar almaq va istifado etmo gorarlar1 kimi tayin edilo bilor (Odabasi1 Y., vo
Baris G., 2017).
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1.2. TIstehlakci davramislara tasir edan amillar
Bir cox madani, sosial, fordi va psixoloji amillor istehlakgilarin davranislarina
Vo alig gorarlarina tosir gostorir. Bu amillor istehlak¢inin alis davranigi qorarlarina
muxtalif yollarla tosir edir. Homin amillori bilmok istehlak¢ilarin talablorini,
ehtiyaclarim1 vo davranislarini dyronmokdo tosirli olur. Umumiyyatlo istehlake:
davranisina tasir edon amillar psixoloji amillar, soxsi amillar va sosial-madani amilla

olmagla tosnif olunur (Aksoy M., 2000).

1.2.1. Psixoloji

Psixoloji amillar mahsulun keyfiyyat vo marka kimi xususiyyatlori, fordlorin
bu mohsula olan miinasibatlorinin, inanclarinin va tasavvirlarinin formalasmasinda
miihiim rol oynayir. Buna gors do istehlak¢i-alis davranigina tasir edir. Bu psixoloji
amillor ehtiyaclar, motivasiya, 6yronms va yaddas, qavrayis, tutum va inanclar kimi
siralana bilor (Cakmak A., vo Cakir M., 2012).

1.2.1.1. Motivasiya
Hor hansi istehlak¢i davranisinin bas vermosi tgiin istehlak¢ini hoarokato
gatiracak bir giic lazimdir. Bu da motivasiyadir. Motivasiya insanin davranislarinin
arxasindaki amildir. Biitiin davraniglarin asasinda bir vo ya daha ¢ox motivasiya
faktoru var vo bu motivasiyalarin asasinda ehtiyaclar dayanir. MUasir marketingin
birtarofi istehlakgilarin ehtiyaclarii miiayyanlosdirmak va bu ehtiyaclara cavab
vermok, digar torofi iso istehlakgilart ehtiyaclarini 6domok (glin motivasiya
etmokdir. Motivasiya istehlak¢ilarin bir mohsul, marka va ya satis noqtasine
yonalmasi va ya ondan uzaqlasmasi, hamginin istehlak¢i davranislarinin sabablori
olaraq adlandirila bilor. Istehlak¢1r davranislar torofdon baxdiqda, motivasiya,
istehlak¢1 davranisina tasir edon ehtiyaclari miiayyanlagdirmok kimi bilinir (Mucuk
i., 2006).
1.2.1.2. Qavrama

11



Qavramanin bir ¢ox torifi var. Bunlardan biri "qavrayis, miihitdon golon
stimullara goro duygu orqanlarinin komayi ilo cisimlor, hadisalor vo alagolor
haqqinda molumat oldo etmokdir". Qavrama insanin bes duygu orqanini istifado
etmokls alageli oldugundan fizioloji xususiyyatlora asaslanir. Ancaq insanlar eyni
duygu organlarina sahib olsalar da, eyni hadisalor i¢lin forqli qavrayislara sahib ola
bilorlor. Bu, qavrayisin eyni zamanda sosial vo psixoloji bir fenomen oldugunu vo
xarici tosirlor torofindon idara oluna bilocayini gostorir. Aldigimiz mohsulun,
giymotinin  yaxst bir qiymot olub olmamasi, keyfiyyot gozlontilorimiz,
mohsulumuzun galocokds biza veracayi faydalar1 vo alig-veris tocriibamiz kimi bir
¢cox movzuda etdiyimiz giymatlondirmalor aslinds gavrayislarimizin naticasidir
(Odabas1 Y., va Baris G., 2017).

Qavrama zamani idrakin komoayi ilo yaddasdaki malumatlar yeni molumatlarla
birlagir va istehlak¢inin psixoloji dastindaki doayisikliklori ortaya goyur. Naticado,
soxsin marka ilo baglh inanclarinda, qiymotlondirmo meyarlarinda, miinasibat vo
davranislarinda bazi doyisikliklor bas vera bilor. Bu tofsiro gbro insan davranisi
motivasiya, anlama vo Oyronmo yolu ilo hayata Kkegirilir . Alis-veris mokanlari
istehlakcilara miimkiin duygu faydalar1 toqdim edir. Istehlakgilar magazalar
otrafinda gozmoyi, mohsullara toxunmagi, onlar1 simnamagi vo digor miistarilorlo
unsiyyatdo olmagi sevirlar. Burada sas va ya qoxu kimi amillor miihiim rol oynayir.
Clnki yuksak, sassiz va ya az sasli xos musiqi fargli bir effekt yarada bilor. Vs ya,
masalan, har magaza boanzorsiz bir otir vo ya qida otirindon istifado edo bilar.
Toadqiqatlarda istehlak¢ilarin duygu qavrayist ilo alageli doyisonlarin tesiri hiss
olunmaya bilor. Bununla birlikde geyd etmok lazimdir ki, alig-veris miihiti
istehlak¢ilarin miioyyon magazalarda alis-veris etmok Qorarinda tasirli ola bilor

(Tauber E., 1972).

1.2.1.3. Oyranma
Oyranmo bir insanin davranisindaki tocriibs yolu ilo ortaya ¢ixan doyisiklik

Kimi tayin edilo bilor. ©gor tacriibslorimiz bizs alig-veris vo ya istehlak zamani bizo
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yol gbstarmosaydi vo hor istehlak voziyyatindos yenidon 0yronma ilo qarsilassaydiq,
daha cox enerji vo vaxt sorf etmali olacaqdiq. Istehlak¢1 bir mohsul alib onu
simadiqda, razi qalarsa, dyronma glclondirilir vo homin soxs yenidon mohsulu
almaga meyilli ola bilar, lakin istehlak¢1 mohsulu bayanmirsas, 8yraonmo manfi olur.
On yaxs1 dyronmonin tacriibs oldugu deyilir. Amma istehlakgilar yiiksok giymatli
mallar (ev, avtomobil, elektron mallar) haqqinda tocribslor yox, basqalarnin
tacriibalori va ya tohsili ilo 6yranirlor (Bocock R., 2005).

Ug asas Oyronmo elementi vardir:

1. Oyronmo davranmisdaki bir doyisiklikdir,

2. Oyronma hayatdan va ya tacriibadan irali golir.

3. Oyronma naticasinds yaranan davranis doyisikliklori gqalicidir.

Marketologlar istehlak¢ilarin  6yronma {isullar1 ilo maraqlanirlar. Ciinki
marketing strategiyalari istehlak¢ilara marka adini, xidmatlori, satis yeri, giymati va
xlisusi promosyonlarin1  xatirlatmaga komok edir. Marketologlar tez-tez

stimullasdirict maddalordon istifads edirlor (Evanschitzky H., 2014).

1.2.1.4. inanclar vo minasibatlor

Istehlakcilarin davranislarina birbasa tesir eden vo bir amil olaraq miinasibot
insanin bir fikra, bir obyekts va ya bir simvola qars1 miisbat va ya manfi hislarini va
ya meyllorini ifado edir. Insanlarin miinasibotlori birbasa alis qorarlara tosir
gOstorir. Basqa sozlo, munasibat, bir fordin bir molumat vo ya vaziyyat aldig1 bir
zehni durusa vo ya hisso aiddir. Minasibat anlayisi ¢ox vaxt fikir vo dayar Kimi
anlayislarla garisdirilir. Dayarlor misyyan davranislari vo hodaflori diger davranis
va hodoflordon daha ¢ox fordi vo ya sosial olaraq daha Ustiin hesab edon davamli
inanclardir. Fikir minasibatlori sorh etmok va ifado etmokdir (Odabas1 Y., vo Baris G.,
2017).

Inam, insanin bir sey haqqinda diisiincasidir. Inam, bir insanin bir fenomen,
cisim vo ya varliq vo yasadigi miihit haqqinda yasadigi tocriibalor sayasindo

meydana gotirdiyi diisiincadir (Guler Y., 2013).
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1.2.2. Saxsi

Satin alma qorarina soxsi amillar do tosir edir. Istehlak¢inin alis qorarlarima tasir
edon fordi amillor demografik va situasiya amillori kimi iki qrupa boltndr (Guler Y.,
2013).

1.2.2.1 Demoqrafik amillar

Demoqrafik amillora yas, cinsiyyat, ailo voziyyati, galir, tohsil, peso, hoyat torzi
Vo saxsiyyat kimi fordi xususiyyatlor daxildir va bunlar bir insanin alis gorarlarina
GoX tosir edir. Ilkin olaraq insanin yas vo yas dévrii hans1 név mohsullara, hansi
modellara va Gslublara miracist edacayinds tasirli olur. Yas istehlakg1 comiyyatini
bir sira alt madaniyyatlora ayirir. Soxsin evli va ya subay olmasi, evlidirso, Ovlad
sahibi olmasi, cinsi, galir vaziyyati, tohsil saviyyasi, peso Vaziyyati va hoayat torzi,
satin alma qorarlarmi shomiyyatli doracado tosir edon soxsi amillordir. Eyni
saviyyado ayliq goliri olan subay bir soxslo evli vo ya 6vlad sahibi olanlarin alis
gorarlart ¢ox fargli olacagi kimi, eyni goalir aldo edon bir dovlst idarasindaki bir
madirin va ya mihoandisin az tohsilo va ¢ox fargli bir hoyat torzine sahib bir is¢inin
satin alma qorarlar1 da forqli olacaqdir (Mucuk 1., 2006).

-Yas dovrii: insanlarin yagsam dovrii usaqliq, ganclik, yeniyetmolik, yetkinlik
Vo qocaliq kimi miioyyan ddvrlora bollnlr. Hor bir yas dovriiniin 6ziinamoXsus
chtiyaclari vardir. Yas, fordin alis davranisini sartlondiron vacib amillordon biridir.
Yas dovrlori doyisdikca fordin tohsili vo galir saviyyasi, xarcloma torzi, ails
qurulusu, yoni istehlak davranisinin istigamoti doyisir. Yas faktoru fordin alis

davranigina tosir edir vo alinan mohsullarin istifade qaydasini miiayyanlosdirir.

- Tohsil va Pega Tasiri: Saxsin tohsili onun alis davranisina boyiik tasir gostarir.
Misal Uglin bir dis hokimi dis pastasi alarkan pesasina gora istifads etdiyi bilik va
qavrayist basqa istehlakg¢ilardan forglonir vo ya bir fabrik mudiri ilo hamin
fabrikdoki bir iscinin ehtiyac vo istoklori siibhasiz ki, forglidir. insanlarin pesalori,
onlara aid edilon status va rolla olagslondirilir. Istehlak¢inin tohsil soviyyasi artdigca

sahib olduglari galirlori va statusu artir. Pesa fordlorin hayat tarzini va sosial rollarini
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istigamotlondiron bagqa bir amildir. Bocock'a gbro, peso istehlak: iki gokildo tosir
edir. Birincisi, peso istehlak¢ilarin galir soviyyasini muoyyanlosdirir. Yaxsi bir
pesaya sahib insanlarin yaxsi bir tohsilo va yaxs1 bir iqtisadi vaziyyata sahib olacagi
gobul edilir. Bu sobobdon bir insanin pesoasi boyuk o6l¢ido mioyyan mal vo
xidmatlora olan istok va ehtiyaclarimi yaradir vo bununla da istehlak gaydalarini
formalasdirir. Ikincisi, comiyyatdo sosial statusu olan gruplar yaradarag tobagolosmo
sistemini inkisaf etdirir (Bocock R., 2005).

- Hoyat torzi: Istehlak¢inin davramisina tosir edon amillordon biri do
istehlak¢inin istehlakini va secimlarini istigamatlondiran hoyat torzidir. Hoyat torzi
dedikds istehlak¢min hoayatini, pulunu va zamanini xarcloma Gstlnltklori, digor
istehlak¢ilarla miiqayisado forgli olan foaliyystlori, maraqlari va fikirlorindon s6hbat
gedir. Hoyat torzi, bir insanin diinyadaki foaliyyatlori, maraqlar1 dairalor va
diistincalori ilo gostardiyi va ya oks etdirdiyi yasama soklidir.

-Galir: Arasdirmalara gora insanlarin istehlakini toyin edon vacib amil galirdir.
Cunki istehlak real golirin bir funksiyasidir. Insan hamiso 6z monfootlorini igtisadi
Vo rasional bir varliq kimi diisiiniir vo buna gora goarar verir. Bu sababdon fordlorin
borclari va gonast imkanlari olverisli galira tasir edir.

- Soxsiyyat: Saxsiyyat, insanin daxili va xarici muhiti ilo qurdugu, onu digar
saxslordon forglondiron tutarli vo quruluslu bir miinasibot formasidir. Masalan,
introvert vo ya ekstrovert, sosial insan olmaq, gostaris veran va ya yenilikgi bir insan
olmaq insanlarin soxsiyyatlorindon Xabor verir. Soxsiyyat bir insanin bioloji vo
psixoloji xususiyyatlorinin hamisidir (Kog E., 2013).

Hor bir insanin alis davranigina tasir edan farqli bir soxsiyyati var. Bir insanin
mohsullar1 vo markalari ilo soxsiyyati arasinda six bir alage mévcuddur vo muxtalif
saxsiyyat xlisusiyyatlori satin alma davranisina tasir eds bilor. Basqa s6zla, soxsiyyot
istehlak davranisina tosir edir. Buna goro hor bir istehlakg¢1 torafindan istehlak
edilocok mohsullar vo Gstunluk verilocok markalar forgli olacag. Bir mohsulun satin

alinmasi ti¢lin miistarinin saxsiyyati tipina va kimliyina uygun olmalidir.
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-Cinsiyyot-Kisilor vo qadinlar bir ¢ox fiziki, emosional, idrak vo davranis
xususiyyatlarina gora forglonirlor. Olbatts ki, bu farglorin ¢coxu istehlak sahasins do
tosir edir. Buna gora istehlakcilar torafindon satin alinan bir ¢ox mahsulun cins ilo
alagali oldugu ortaya ¢ixdi. Masalon, kisilor (sosial statuslarini niimayis etdirmok
uclin bir vasito kimi) liks idman avtomobillori daha ¢ox alirlar. Digar torafdan
qadinlar, kosmetik vasitalor vo gdzagarpan geyimlorin kdmayi ilo tasir gdstarmoyo
calisirlar (Saad G., 2012). Arasdirmalara asason qadinlarin kisilordon daha ¢ox alis-
verigo meyilli olduglar1 da miiayyan edildi. Bazi todgigat naticalorina gore gadinlarin
daha ¢ox emosional davranis gostordiklori miisahido edilmisdir. Bununla birlikda,
bozi arasdirma naticalorine goro, gadin vo kisilorin alis davranislari baximindan
getdikca oxsar olduglar bildirilir. Bunun sobabi gadinlarin iso baslamalar1 vo tokco
evdo oturub yemok bisirmok, usaqlara baxmaq deyil, hom do is hoyatinda ugur
gazanmaq Vo camiyyatdo yer gazanmag istomalaridir. Digar torafdon, kisilorin tez-
tez ev islorino daha ¢ox maraq goOstormalari vo ev ehtiyaclar {igiin alig-veriso
getmoloari izlanilir. Bu sababdan, avvallar iki cinsin mohsul segimlorinds va alis
davranislarinda forgliliklor oldugu halda, bu farglorin azaldiginin va bu gln daha

¢ox banzarlik gostordiyi bildirilir (Odabas: Y., vo Baris G., 2017).

1.2.2.2. Situasiya faktorlar:

Satinalma qorarlar1 insanlarin yasadigi situasiyalardan da tasirlona bilar.
Istehlak¢inin satin alma qorar verdiyi zaman movcud olan sortlor va ya vaziyyatlor
situasiya amillarina istinad edir. Masalan bazan xasts bir gohumunu ziyarat etmok
liclin basqa bir gohara getmok (glin bir gatar vo ya avtobus bileti almaniz vo ya
anidan bas veran goza naticasinds avtomobilinizin istifads olunmaz hala golmasi ilo
yenisini almaga qorar vermonizds situasiya faktorlari rol oynayir. Sitasiya
faktorlarina basqa bir misal olaraq iss yeni avtomobil almaq qorar1 alan bir gaxsin
isini itirmaok Sobabindon satin alma gorarlarindan imtina etmosi vo ya oaksino
maasinda artim oldugu i¢iin diisiindiiytindon daha yaxsi bir marka va ya model

avtomobil almaga garar vermasina ola bilar (Mucuk 1., 2006).
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1.2.3.Sosial

Insanlar sosial varliq oldugundan fordlor (icin tok yasamaq cox cotindir.
Soxslar har zaman sevmayi, sevilmayii, bayanilmayi va bir qrupa monsub olmagi
ehtiyac kimi hiss edirlor. Basqa s6zlo, insanlarin sosial miihito ehtiyaci var. Sosial
bir mihitds istehlakgilar digor soxslorin reaksiyasi altinda 6z qavrayislarini yaradir
va guclandirirlor. Fardin otrafindaki ails, gohumlar, fikir liderlori vo dost qruplar
sosial manliyin formalasmasinda tasirli ola bilor. (Kog E., 2013).

Sosial amillars referans qruplar ails va status, rol vo sosial siniflor olmaq tizra

dord basliq altinda qruplasdirila bilar.

1.2.3.1. Referans qruplari

Fardlar birdon ¢ox qrupa daxil edils bilor. Qrup tmumi dayarlari va inanclari
paylasan bir toplum olaraq toyin edildiyi halda, referans qruplari iso istehlakgi
davraniglar1 tizarindoki doyorlari va ya perspektivlori ilo istehlak¢inin davranisina
tosir gostoron soxs Vo ya qrupdur. Referans qruplari, fordin munasibat vo ya
davranislarina birbasa vo ya dolay1 tasir gostoran qruplardan ibarstdir. Bu gruplar,
fordin davranisii formalasdirdigi vo dayarlori va perspektivlorinin asaslandigi
zaman tosirli olan qruplardir. Basqa sozloe, referans qrupu, bir soxsin bolli bir
vaziyyatds davranigini tayin edoarkon balodgi olarag gotiirdiiyii, miisahids etdiyi vo
maraqglandig1 qrupdur. Masoalon, is miihiti, dost qrupu, pesa qruplari, homkarlar
ittifaqlari, siyasi partiya tizvlori, dornok fond Uzvlori, etnik gruplar vo s. Bu qrup
Uzvlari ham grup daxilinda fordi foaliyyatlorda, hom do bir-biri ilo qarsiligh
minasibatlorindos riayst etmok istadiklori davranis normalarina malikdirlar. Bundan
alava, maghur aktyorlar, miigonnilor, idmangilar va sanatcilor (iz-liza olmasa da,
xususilo gonc istehlak¢ilarin miinasibat Vo davranislarina tasir edir. Bu sabobdon
moshurlar reklamlarda istehlak¢ilarin segimlarini istigamatlondirmok tgun istifada

olunur (Velioglu N., 2012).
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1.2.3.2. Aila

Ailo bir-biri ilo gohumlug slagalari ilo birbasa alageli olan vo yetkin tzvlor
usaqlara qaygi gostormok mosuliyyatini 0z UGzarlorina gotiraldiyd bir grup insan
toplumuna deyilir. On tasirli vo an ¢ox inkisaf etmis sosial institut ailodir. Bu
sobobdon do ailonin fardlori ictimailosdirmosi, sosial munasibatlor qurmasi vo
soxsiyyot olaraq soxsiyyatlorini toyin etmosi baximindan shomiyyatli bir tasiri
vardir. Olava olarag, ailo ham gazanan hom do istehlak edon bir birlikdir. Bu
sobabdoan istehlakla oslagadar gorarlar: ails Uzvlarina do tasir edir (Evanschitzky H.,

2014).

1.2.3.3. Rollar va statuslar

Status, bir insanin sosial sistemdoki tutdugu mdvqedir. Digor torafdon rol,
statusun talob etdiyi kimi gostorilmali davranislaridir. Hor bir rolun comiyystdo
mUiayyan bir statusu var. Bu rollar va vaziyyatlar istehlak¢ilarin davranislaria sosial
olaraq tesir edir. Ailo, klub, darnok va s. kimi qruplarin har birindaki soxslarin
movgeyi rolu vo statusu baximindan nozordon Kegirilo bilor. Masalon, ford
valideynlari baximindan qiz1 rolunda va islodiyi yerds iSo bir miidir rolundadir.
Mohsullar sosial tabagalara, cografi vaziyyata vo hatta zamana gors status simvolu
rolunu oynaya bilar. Masalon, Mercedes avtomobili nagliyyat vasitasi olmagdan
konar bir status simvoludur. Status, sosial saxsiyyatin bir hissasi olarag, fardlarin
digar icma Uzvlari ilo munasibatlorini miayyanlagdirmalarinae kémak edir va bltin
comiyyatlarda insanlar glindalik hoyatlarini statuslarina va sosial voziyyatlorina goroe
davam etdirirlar. Bir ford comiyyatds statusa sahib oldugu {i¢iin miiayyan bir status
grupuna da aid ola bilor. Status sahiblorinin basqalarindan forqli davranis
nimunoalori, inanc sistemlori, Gstunliklori, hayat torzi vo istehlak nimunalari var

(Edgar A., vo Sedgwick P., 2007).

1.2.3.4. Sosial siniflar
Sosial sinif comiyyatdoki insanlarin imumi siralamasini tasvir etmok Gcuin tez-

tez istifado olunur. Eyni sosial tobagads gruplasan insanlar iqtisadi giiclarina gors
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comiyyatdo bir-birlorino yaxin davranirlar vo sosial voziyystlorino goro az-gox
barabardirlor. Dolayisi ilo az vo ya ¢ox oxsar islords ¢alisirlar vo galir saviyyalori vo
paylasilan zovqlor sayasindo oxsar hoyat torzlorino sahibdirlor. Bu insanlar
sosiallasma vo hayat torzi ilo olagali bir ¢ox fikir vo doyarlori bir-birlari ilo

boliismoaya meyillidirlor (Aksoy M., 2000).

1.2.3. Madani
Hoar bir insan miayyan bir camiyyatin zvudir va har comiyyatin 6z madani
xususiyyatlori vardir. Bu modoni mihit comiyyatin asas doyorlorini, qavrayisini,
secimlorini vo davranislarimi vo dolayisiyla comiyyat Uzvlorinin satin alma
gorarlarimi tasir edir. Madoani amillar istehlak¢1 davranisina elaca do alis davranisina
tosir edir. Umumiyyotlo marketing odabiyyatinda iki fargli modoni amil vurgulanr:

moadaniyyat vao submadoaniyyat (Eser Z., vo Korkmaz S., 2011).

1.2.4.1.Madaniyyat

Karabuluta go0ra, "moadoniyyat bir nasildon digarina O6turilon Oyronilmis
micarrad vo konkret doyarlor toplusudur”. Belo ki, gida, geyim vo mebel kimi
konkret anlayislarla barabar tahsil, rifah va ganunlar kimi micarrad anlayislar1 da
ohats edir (Mucuk 1., 2006).

Modoaniyyat sadaca bir nasildon digearina Otirilon vo comiyyat torafindan
paylasilan ortaq dayarlordir; adat vo anonalor, minasibatlor, davranig torzloridir.
Insanlar zamanla yasadiglar1 comiyyatin modani doyarlorini qazanir va bir mohsul
almaq ya da satin almayacagina qarar verdiklari zaman sahib olduglart madaniyyatin
tosiri altinda galirlar. Bir 6lkonin modoniyyati hom istehlakina hom do bu 6lkads
istehsal olunan mahsullarin tayinatina tasir géstardiyindon camiyyatlorin inanclarini
va dayarlarini bilmak, bunlarin tasirlarini nazars alarag mohsulu dizayn edib tagdim
etmok vacibdir. Toriflordon do gorindiyd Kkimi, madoniyyst topluma aiddir,

comiyyat torafindan yaradilir, basa disiiliir va paylasilir vo icma Gzvlarinin sosial
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foaliyyatlorini olagolondirmok vo harmoniyada yasamalari ticiin modoaniyyato

ehtiyaclar1 var (Cakmak A., va Cakir M., 2012).

1.2.4.2.Submadaniyyat

Bir madoaniyyati taskil edon submodaniyyat elementlori var. Submadoaniyyatlors
millatlor, dinlor, irqi qruplar, cografi bolgolor daxildir. Submodaniyyatlor eyni
madaniyyati paylasan boyiik bir qrupda forglonan Kigik qruplar olarag da tayin edilo
bilor. Submodaniyyat tzvlori, eyni comiyyatdoki digor fardlordoan forgli olaraq fargli
inanclara, dayarlora va ananalara sahibdirlor. Submoadoaniyyat insan davranisinin
inkisafina ohomiyyatli doracada tasir gostarir. Yemok-igmok, aylonca, paltar, geyim
chtiyaclar1 vo Ustlnliklori bir-birina banzomoyan forgli submodaniyyatlor ¢ox
ohomiyyatli nig bazar flirsati yaradir va bu farglor marketing ti¢iin vacibdir (Gtiner P.,
2011).

1.3. Istehlakin novlari
Comiyyatin bir hissasi olaraq istehlak¢i istehlak foaaliyyatlorini comiyyatin
madani dayarlarini vo 6z mbvqgeyini nazars alaraq hayata kecirir. Buna gors fargli
modoaniyyatlordsa forqli istehlak normalar1 meydana golir. Bundan olavs, eyni
modoniyyatdoki tok istehlak normasindan gox, doyison istehlak moagsadlorine uygun
olaraq, simvolik, hedonist, g0storis, plansiz vo faydaci kimi forgli istehlak
tislublarindan bohs etmok mumkundur . Belslikls istehlakin miixtalif 6lgtlora sahib

oldugu goriiliir. Bunlar agsagidakilardir:

1.3.1. Faydac (rasional istehlak)
Istehlake iistiinliiklori faydag1 vo hedonik elementlor torafindon idars olunur.
Faydali mallarin istehlaki daha ¢ox idrak, hadafo yonalmis vo funksionalliq va

faydaliliq vazifalarini yerina yetirir. Hedonik mallarin istehlaki ilk novbada estetik,
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emosional zOvq, fantaziya, aylonce vo duygu tocriibasi ilo xarakterizo olunur. Buna
gOra do, faydaci istehlak tislubunun asas iqtisadi prinsiplors asaslandig: diistiniiliir.
Buna goro istehlakgilar, onanavi alis prosesinda rasional goarar veran va ehtiyaclarini
Odomaya yOnalmis alternativlar arasinda an yiiksok fayda ils on yuksok fayda tomin
edon mahsul va ya xidmati segirlor . Umumiyyatls, faydaciliq funksiyasi; gorar veran
soxsin planlagdirdigi, qobul etdiyi vo nail olmaq istadiyi hodoflori vo 06z
diistincalorini ifado etmokdir. Faydali davranis iqtisadi bir konsepsiya, hedonist
davranig iso soxsi tocriibo ilo slagsli davranis konsepsiyasini tomsil edir. Buradan
belo gonasta golinir ki, istehlakgilar digqgotli diisiinmo prosesindon istifado edorak
montigi problem holl edonlordir. Istehlakgilarin duygulari, hislori, miinasibatlori vo
voziyyat faktorlar1 bu rasional malumat islamoa prosesina daxil edilmir (Altunisik R.,
va Calli L., 2004). Biitiin istehlak¢t davranislarinin qonasto osaslandigi vo ya alis
gorarinin funksional ehtiyaclarin 6donilmasina yonoaldiyi goabul edilir. Bundan slavs,
mohsuldarliq vo muvaffogiyyat kimi faydali motivin iki Olgilisiinii toyin edir.
Effektivlik istehlak¢ilarin vaxta vo manbalara gonast etmok istayi ilo baglidir. Digor
torafdon muvaffagiyyat, alis-verisdon avval vacib olaraq toyin olunan va alig-veris
etmalarina sabob olan miayyan bir mahsul tapmagla slagadardir. Digar tarafdan
faydal1 alis motivlari rahatliq, miixtaliflik, mallarin keyfiyyati va giymat uygunlugu
kimi amillari ohato edir. Belaliklo, faydali doyar, alis-veris tocriibasinin ehtiyacin
0danilmasi baximindan miivaffaq vo somarali olub olmadigini giymatlondirir. Babin
faydali istehlak¢1 davranisini vazifa ilo alagali vo rasional bir is fikri kimi izah edir
(Babin B., 1994). Notico etibar1 ilo fayda¢i istehlak, mal vo fayda faktorlar
gargivasindoa mohsulun vo ya xidmatin istehlak¢iya verdiyi konkret faydalara
ybnalmis bir yanasma olaraq tayin edilir. Qeyd etmok lazimdir ki, hor davranis hom
faydali, ham do hedonik ola bilor. Bununla bels, gorar gabuletms prosesinds
istehlakgilarin ovvalki tocribslorindon oldo edilon fayda tosirli goriiniir. Faydali
istehlak meyillari olan soxslorin bu davranislarinin motivlari demok olar ki, eynidir
va utilitar istehlak bittin demoqrafik xisusiyyatlor G¢tin eyni doaracads calbedicidir
(Koker E., vo Maden D., 2012).
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1.3.2.G0staris istehlaki

Gostoris istehlaki konsepsiyasi ilk dofo Veblenin "Bos vaxt sinif nazariyyasi”
todgigatinda irali siiriilmiisdiir. Bu noazoriyyays gore, fordlor Ustlin hesab etdiklori
grupun istehlak nimunalarindan geri galmamaq ugin farglori aradan qaldirmaga
calisirlar. Ancaq monsub olduglar1 qrupda tstiinliik gostarmok tgiin istehlak edirlor.
Dayarli mallarin gostoris istehlaki kimi istehlak edilmasinin comiyyatdo prestij vo
tistiinliik qazandigina inanilir. Bu istehlak lislubunda vacib olan sey, ehtiyaclari
6domoak deyil, fordin sarvatini monsub oldugu qrupuna gostarmokls status vo niifuz
qazanmaqdir. Bahali bir mohsul alan insan maddi mulkiyyat ilo simvolik bir doyar
qazanir (Banta M., 2007). Comiyyatdoki insanlarin status vo prestij axtariginda olmasi,
sarvatlarinin comiyyatin xeyrins istifado etmok ovozino israfa yonaltmayi Veblen
torofindon tonqid olunan bir mévzu olmusdur (Giileg C., 2015).

Postmodern dovrds istehlakin on forgli xiisusiyysti gostaricilorin, simvollarin
va soKillarin istehlakinin inkisaf etmoakdoa olan kitlovi informasiya vasitalarinin va
medianin six tasiri ilo paralel olaraq 6n plana ¢ixmasidir. Bu, obyektlarin
torkibindoki istifada dayari ilo deyil, gostarici dayari ilo nazara alinmasina sabob olur
(Ozcan B., 2007). ©lava olaraq, bu inkisafla birlikdo istehlak zoruri ehtiyaclar
O0domoyi dayandirdi vo fordlorin 6zlorini vo statusunu vo prestijini toyin edon
gOstoricilori ifads etdiklori bir madoni fenomen halina galdi (Hurmerig P., vo Baban E.,
2012).

Torifo gOra, gostaris istehlaki, fardlorin comiyyatdoki voziyyatini, mévgeyini
vo maddi guclnl gostarmak va bozan basqalarina hosad aparmag mogsadi dasiyan
bir istehlak torzidir. Daha genis torif edilon, g0staris istehlaki, tobagoni doyisdirarak
sosial iyerarxiyaya ylksalon istehlak¢ilarin mallarin bahalasmasi qarsisinda azalma
ovazing talablorini artirmasi demokdir. Daha ucuz va gonast edon mohsullardan
istifado etmok ovazino daha bahali mohsullar alarag goéstormok Gctin edilon
istehlakdir. Hoagigaton, kegmisdon bu glino godor istehlakg¢ilar mallarmi vo
xidmatlarini ham hayatlarin1 davam etdiracok, hom dos niifuz qazanacaq sokilds
istehlak edirlor (Guner P., 2011).
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1.3.3.Simvolik istehlak

Istehlak olunan mohsullarin har bir istehlak formas1 modaniyyatdo simvolik bir
mona dasiyir. Bu simvolik monalar bazi mohsullar Ggln zongin va gbzs carpan,
bazilori Uglin daha gizli ola bilor. Bu, mahsullarin vo asyalarin konstruksiyalarindan
Vo formalarindan konar micarrad monalar dasiya bilocayini gostorir. Belaliklo, bu
giin istehlak¢ilar yalniz fiziki moahsulu deyil, hom do monalar alir. Xiisusilo markalar
sayasindo gliclonan simvolik istehlak, mona almagin sinonimi kimi istifado olunur
(Quliyev 0., 2012). Belalikla, simvolik istehlak tarifi, mahsullarin simvolik doyarlarina
gOro giymatlondirilorak, gisman do olsa alinmasi va istehlaki kimi ortaya gixir.
Goriindiiyli kimi, buradaki simvol anlayis1 hoartorofli vo genis isaralor kimi gobul
edilo bilor vo har hansi seyi tomsil etdiyi kimi bir alagoni do tomsil edir. Istehlakg1
0z0 ila bir simvol vasitasilo do linsiyyat qura bilar. Sozligedoan daxili, fordi tnsiyyat
prosesi simvolla giymatlondirilon 6z diisiincasini zonginlesdirmak Gg¢uin bir vasita
ola bilor. Markal1 bir mohsul alan istehlaker tosir, cazibadar, miasir, rahat vo bahali
Kimi monalar1 kogiirarok daxili manliyini zonginlosdira bilar. Eynils, simvollarin
istehlake¢ilarin xarici alominds kok saldigini vo bu xarici alomdaki tocriibalorina gore
mona qazandigini vo bununla da gizli vo xisusi monalar1 ifado etdiyini bildirir
(Azizagaoglu A., 2010).

Odabas1 simvolik mohsullarin istehlak sobablarini bels siralayir:

1. Statuslarini vo ya sosial tobagalarini gostarmok;

2. Ozunuzi mioyyanlosdirmok va rol almag;

3. Sosial varligin1 yaratmaq vo qorumag;

4. Oziinii basqalarina vo 6z(ina ifads edo bilmak;

5

Saxsiyyatinizi oks etdirmok.

1.3.4. Plansiz satinalma
Planlagdirilmamig satinalmaya istehlak¢inin alig-veriso getdikdo alig-veris

planinin olmamasi halinda, alis qorarinin biitiin morhalolori magaza daxilinds bas
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verdiyi hal daxil edilir. Planlasdirilmamis alis davranisi, istehlak¢inin ¢ox idrak
saylori olmadan, yani diistiinmodan, birdon-birs hayata kegirdiyi bir alis davranisidir.
Bu ciir davranisda siiratli bir gorar prosesi 6zini oks etdirir. Bu alis davranisi,
muiayyan bir mohsul alarken he¢ bir niyyst olmadan hoyata kegirilir. Aparilmis
aragdirmalara osasan, planlasdirilmamis aligslarda cinsiyyat forqinin oldugunu da
oraya ¢ixmigdir. Todqgiqatlarin naticasi olaraq qadinlarin kisilordon daha ¢ox plansiz
istehlak etdiklori molum olmusdur. Bundan olavs yas artdigca, planlasdirilmamis
aliglarin azaldig1 vo golir artdigca, planlanmamis alis davranisinin paralel olaraq
artdigi miisahido edilir. Bundan olava, mohsulun keyfiyyatinin plansiz alis-veris
edon istehlakgilar ti¢iin vacib oldugunu vo daha az diggotli olduglarini séylamok olar
(Unal va Ercis, 2006).

1.4. Hedonizm (hazz) anlayisi

Zdvq insanim diinyaya golmasi ilo movcud olan tobii bir prosesdir. Insanlar
xosbaxt olmag tgtin émri boyu ona zOvq veracak harokatlors vo obyektlors Uz tutur.
Hozz almaq (hedonizm) anlayisi bir ¢cox filosofun todqigat movzusu olmus vo
hedonizm haqqinda timumi vo oxsar fikirlor irali stiriilmiisdiir.

Hedonizm hoarfi monada Yunan dilindan (hedone) galir va hazz, lazzat vo ya
z6vq demokdir. Insanlarin aradan qaldirmali olduglari maddi vo monovi
catismazliglar ehtiyac olaraq tayin edilir. Hedonizm falsofi bir termin olaraq zévqi
hayatin maqgsadi kimi goabul edir vo amtoolordon oldo edilo bilon z6vqu daim
vurgulayir. Hedonizmin qurucusu Epikiir, hazz va zOvql hlzur s6zi ils torif edir.

Sosial elmloar liigatine gora “hazz” (hedonizm) har hansi bir istayin yerina
yetirilmasinin, arzulanan naticoni alds etmayin verdiyi mamnuniyyat hissidir. Buna
g0ra istehlakin hazz axtarma ilo idars olundugunu séylomok mimkindur.

Digar torafdon isa "hedonizm™ bir nov folsofi goriisdiir. Bu goriiso asasan
hedoniz (hoazzcilik) tamamils yaxsi bir sey oldugundan insan hoayatinin magsadinin

toskil edir. Insanlar ii¢iin hor zaman zovq veranin vo lozzot almaga yénalmoyin on
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uygun davranis formasi oldugunu iddia edon bir falsofi goriisdiir (Papatya N., vo
Ozdemir S., 2012).

Basqa bir agiglamaya goro, hedonizm "z6vqun (hazz, momnuniyyat, lozzot) on
yuksak yaxsiliq oldugu, hozz axtarmag, hazz axtarmaga hasr olunan bir hoyat torzi
simvolu” olarag toayin edilir. Bu sobabdon hedonik tocriibalor z6vq, fantaziya,
toxribat va ayloncs kimi anlayislarla tasvir edilir.

Hedonizmin on digget cokon torofi alis-verisdoki g0Ozlontilordir. Alicinin
gOzlontilori obyektiv vo funksional faydalardan daha ¢oxdur. Hedonizm, asililiq
saviyyasindon daha asagi bir davranis formasidir vo istehlakg¢ilar funksional olmasa
da har hansi bir mahsulu segir vo alir .

Beloliklo ilk hedonistlordon biri Sokratin tolobasi- Aristippus olmusdur.
Zovqln tamamilo yaxst oldugunu, insan harakatlarinin son noaticads z6vq veracak
bir sokilds planlagdirilmali oldugunu vo davamli olaraq zovq alan saxso yonalmayin
an uygun davranis ndvii oldugunu qoruyan falsofi goriisdiir. Aristippusa gora har bir
davranigin sababi xosboxt olmaq arzusudur-hoayatin zorurati lozzotdir. Lozzat iso
insan1 tamamlayan hissdir. Biliklorimiz duygularimizla oldo edo bilocayimiz
godardir, bundan konara ¢ixmir. Bu sobobdon Aristippus duygularimizin gotirdiyi
lozzots liz tutmagi vo agridan qurtulmagi soylayir. Z0vq haqiqi, davamli, yaxst vo
istiindiir. Davamli zévqiin hikmatlo alds edilo bilacayini iddia edir.

Zovqeulik va ya hazzgilik (hedonizm) "zévqi hom haqiqi faktlar, hom do
qaydalar baximindan insan harokatlorina rahbarlik edan bir prinsip olaragq gebul
etmisdir."

Z6vq nazariyyasinin ilk nimayandasi olan Aritippusa gora zOvgs ¢atmaq vo
agridan xilas olmagin hoyatin magsadi va fozilot meyari oldugunu irali stirmiisdiir.
Avristippos zovq dedikds, o an {i¢iin hiss olunan z6évqii basa diisiirdii. Aristippus a8l
xosbaxtliyin no oldugu sualina cavab axtarirdi va cavab olaraq xosbaxt bir hayatin
mimkdin gadar ¢ox z6vq va daha az agrili bir hoyat oldugunu iddia etdi. Bir insanin
asl xogbaxtliya ¢atmasi {igiin hoyatini he¢ bir seydon asili olmadan, yalniz 6ziino

arxalanaraq yasamalidir. Aristippos xosboxt bir hayatin miimkiin oldugu qodar ¢ox
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z6vqu vo agri-acisi isa bir 0 godor az oldugunu iddia edirdi. Hoyatin osl moaqgsadi
agrilardan qurtulmaq va lozzot gazanmaqdir (Papatya N., va Ozdemir S., 2012).

Aristippus kimi, Epikir do hayatdan zOvq almaq ve agridan qurtulmagdan bahs
etmisdir. Insan san-sohrat kimi kifayat godor mivaqgeti doyarlora sahib olmagq
istoyir. Mivoqqoti doyorlor insanlar1 daha ¢ox seyo aparacagindan, insanlarda
naraziliglar olacaq. Insan he¢ vaxt biitiin miivoqqoti doyarlora sahib olmaz. Bu
voziyyatdo insan davamli narahatliq i¢indo olacaqdir. Epikur, xosboxtlik Ggln
z6vqlori olgiili bir sokilda istifado etmayi, tabii va zaruri lozzatlors baglanmagi, tobii
va vacib olmayan lozzatlordon gokinmoyi toklif etmisdir. Epikura gora xosboxt
yasamagin yolu orta soviyyads olmalidir. Insanlar monavi lozzot icinda hiss edo
bilacoklori seylora meyl etmali vo buna uygun davranmalidirlar (Papatya N., vo
Ozdemir S., 2012).

Hedonizmi miisayiat edon eqoistlik, soxslarin dncaliyi 6ziina 6z hisslorini xos
tutmasina imkan yaradir. Ford 0zU Ugln on yiksok yaxsiligi yoni hozzi axtardigi
ndqtonin Uzarinds dayanr.

Miiasir marketing, istehlakcilarin mohsullarin funksional faydaliligindan ¢ox,
momnunluqlarint motivlorindan aldiglarimi iddia edir.

Bir ehtiyacin ortaya ¢ixmasi ilo istehlaker iki nov fayda axtarir: funksional
faydalar vo hedonik faydalar. Hedonik faydalara emosional, fiziki zovgler, xayallar
Vo estetik xdsusiyyatlor daxildir. Hedonizm yaxsi vo pis toroflori olan bir
fenomendir.

Istehlaki va istehlakcini aragdiran elm sahalori vo bu movzuda aragdirmalar
muasir istehlak¢inin yalniz rasional va gonaatli bir istehlak davranisi gostarmadiyini
izah edir. Istehlak¢ilar romantik hiss vo motivlorin tosiri altinda istehlak
faaliyyatlarini va tacriibalarini hayata kegirirlor. Bu baximdan, hedonizm tacriibanin
hozz 6l¢lstinds hozz almaq kimi torif edilo bilar. Foardin mahsul tacriibasi ¢coxsayli
affektiv, fantaziya vo emosional elementloro malikdir. Hedonik istehlak biza
istehlak¢1 davramisinin bu elementlarlo olagali aspektlorini  muosyyanloasdirir.

Coxsayli affektiv anlayis ilo, tacriibanin dad, sas, goxu, toxunma vo gérmo daxil
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olmagla har ciir duygu qavrayisi ilo qavranilmasi nozordos tutulur. Insanlar yalniz
xarici stimullardan (stir qoxusu kimi) ¢oxsayl tasirli toasstratlara cavab vermir,
hom doa ¢oxsayli tasirli obrazlar yaradirlar. Moasalon, bir otir qoxusu istehlak¢inin bu
otirdon istifads edon biri ilo bir xatirasini xatirlatmasina sabab ola bilor. Miayyan
mohsullarin istehlakinda (mosalon, romanlar, oyunlar vo idman tadbirlori) osas
motivasiya olaraq emosional stimullasdirma axtarilir. Bir s6zla, hedonik istehlak
istehlak¢ilarin mohsul istifadasindoki g¢oxsayli tasirli gorlntilori, xoyallar1 vo
emosional stimullarina aiddir. Bu tasirlorin yaratdigi reaksiyaya hedonik reaksiya
ad1 verilo bilar.

Bioloji, sosial va psixoloji masalalorda soxslorin hayatda galmasi onlarin
ehtiyaclarin1 6domok gabiliyystindon asilidir. Z6vq, insanin diinyaya goldiyi giindon
bari mévcud olan tobii meyldir. insanlar momnuniyyat alda etmak iigiin onlar1 zovq
alacaq meyillara vo obyektlora miiraciot edirlor.

GunUmuUzds mohsullar istehsal diinyasindan istehlaka kegoarkon xayal vo z0vq
alma vasitaloring gevrilir. Bu baximdan, istehlakgilar, ilk névbads hazz almagdan
bohs edoan, Umumiyyatlo 6z maqgsadlorine ¢atmaq vo basqalarini gérmoazlikdan
galmoklo maraglanan fordi hedonistlor olaraq toyin edilir. Basqa bir baxisa gors,
istehlakg¢1 zovqlori fiziki stimullagsdirma yolu ila deyil, duygusal tacriiba naticasinds

yaranir (Yiicedag K., 2005).

1.4.1.9nanavi Hedonizm nadir

Ononavi hedonizm daha ¢ox insanlarin 5 duygu organlari vasitasilo hiss etdiyi
gOrma, esitma, iybilma, dadalma va toxunma kimi asas faaliyyatlori ilo slagadardir.
Owvolki zamanlarda insanlar yemok-igmak kimi hor bir sads foaliyyatlordon ayri-
ayr1 olaraq "xosbaxtliyi" hiss etmayo razi idilor. Lakin zaman kegdikca "xosbaxtlik"
anlayisinin keyfiyyoti doyisdiyi liglin comiyyatin xosboxtliklo bagli diisiincalori do
doyisdi. Ciinki goriilon islor no goadar ¢oX tokrarlanarsa, "xosboxtlik" anlayisi da o
qadar zaiflayirdi. Basqa bir s6zlo, artiq insanlar har giin tokrarlanan yemok va igmok
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foaliyyatlordon "xosboxtliyi" hiss etmirdilor. Mohz els buna gbro do insanlar yeni
'xosbaxtlik' vera bilocak foaliyyatlor vo duygularin ardinca getdilor. Umumi sokilda
desak ananovi hedonizm dedikdo duygu organlarimizdan (gérmo, qoxu, toxunma,
esitmo Vo dad) aldo etdiyimiz hozz nozords tutulur. Bu tip hedonizm, yemok vo
icmak kimi on asas hozz arayisi kimi izah olunur. ©noanavi hedonizm, hisslarls alda

edilon bollug va luks ils alagali zOvglari ohats edir (Campbell C., 1987).

1.4.2.Muasir Hedonizm nadir

Penpece hedonizmi ananavi vo modern olaraq iki forqli sokildo arasdirmisdir.
Muasir hedonizmi anani hedonizmdan farglondiran an vacib sey istehlak¢inin daha
¢ox hayacan yonlii olan davranislari olaraq geyd olunur. Miiasir hedonizmin inkisafi
romantik dovro tesaduf edir. Hozzi gazanmaq Ucun muayyan faaliyyatlora, forgli
arzulara vo Xayallara ehtiyac oldugu diistiniiliirdii.

Miasir hedonizms yalniz dad, qoxu, toxunma kimi fiziki hisslor deyil, ham da
arzu va istoklor kimi duygulardan slds edilon momnuniyyat daxildir. Duygularin son
daraca giiclii bir xosboxtlik menboayi kimi xidmot etma potensiali var. Istadiyiniz bir
mohsul vo ya xidmatin istifadasi insanda momnuniyyat vo dolayisiyla xosbaxtlik
yaradir. Ayrica, ananavi hedonizmdoan forgli olaragq, muasir hedonizmds insanlar
"xosbaxtlikdon" deyil, "xosboxtlik axtarmaq" dan hozz alirlar. Ilkin olaraq qeyd
etmok lazimdir ki, miiasir hedonizmda xosbaxtliyin mutlog mioyyan bir obyekti vo
ya predmeti olmasi sart deyil. Yoni muiasir hedonizmdos xosbaxtlik alda etmak Gglin
sadaca colbedici vo ya gbzal bir sey haqqinda xayal qurmaq belos kifayatdir. Olavo
olaraq isa, xayallar miiayyan bir obyekts qarsit qurulursa, xosbaxtlik hissi hamin
obyektin istifado qaydasini tosavvir etmoklo yaranir. Goriindiiyii kimi, miiasir
hedonizmds yalniz dad, qoxu, toxunma kimi fiziki hisslar deyil, ham da arzu, istok
va xayallardan oalds olunan momnuniyyatdir (ilmonen K., 2011).

Qeyd etmok lazimdir ki, ananovi hedonizmdon miasir hedonizmo kegiddo

doagiq bir vaxt yoxdur. Clnkii tabii olaraq miiasir hedonizm sartlorinds belos insanlar
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yemok, icmok, nsiyyat qurmag vo rags etmok kimi tomol foaliyyatlora ehtiyac

duyurlar (ilmonen K., 2011).

1.4.3.Falsafi hedonizm nadir

Bu hedonizm an yiiksak yaxsiligin zovq oldugunu iddia edan bir nazariyyadir.
Z06vq insanlart insan edon bir duygudur. Duygularin on yaxsisi vo on Yuksoki
zovqdir. Yalmz haqiqi z6vq qalicidir.Daimi hozz do mudriklikls olds edilo bilar.
Mdadrikliyin hazzino ¢atmaq Ugln gedon yol yalniz insanlarin 6zundon razi
qalmaqlarindan kegir.

Sokrat xosbaxtliyin yaxsiliga meyillonmak oldugunu geyd etmis vo onu hoyata
kecirmokla aldo edila bilocayini dyrotmisdir. Sokratik moktoblor bu todrisin inkisaf
etdiricilori kimi yaxsiligin no oldugu haqqinda miixtalif fikirlor irali siirmiislor.

Hedonizmlo bagh islor ilk dofo folsofi olaraq todqiq edilmisdir. Foalsofi
hedonizm hoazzi hayatin maqgsadi kimi gobul edir vo alig-verisdon alds edilo bilan
hozzi homigo 6n planda saxlayir. Buna goro do folsofi hedonizmdos istehlakin
mogsadi dedikds insanlarin ehtiyaclart 6domok deyil, zOvq almaq dgln istehlak
etmok kimi basa diistiliir.

Falsafi hedonizma goroe, har soxsin ¢atmagq istadiyi magsadlardan biri do hazz
hissini maksimum doracads artirmaqdir. Har bir ford hozzi maksimum doaracads
artirmaq ti¢lin say gostarmalidir.

Qadim Yunan mutafokkirlorinin falsafi hedonizms olan baxislarini asagidaki kimi
umumilasdirmoak olar.

- "Tki zidd motiv (hazz vo agr1) insan hoyatinda asas rol oynayir".

- "Insan hoyatindaki an yaxs1 xeyir vo istoyin agrin1 minimuma endirmok vo hozzi
maksimum daracads artirmaq oldugunu séylamok olar".

- " Eqoist Hedonizm trendi osas tendensiyadir".

- "Hozz vo agrinin dlgiilmasinda vo mliayyan bir harokati giymatlondirilmasinds bir

Olgl alotinin olmasi lazim deyil".
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Falsofi hedonizma gbro har bir soxsin yegana haqigoati vo moagsadi hazzi on
yuksays qaldirmaqdir. Buna gora insanlar say gostarirlor. Z6vg mohsul ilo sinonim
oldu. Bir hedonist soxs ii¢lin agagidaki tonlik totbig olunur. Hozz barabardir yaxsiliq,
xosbaxtlik barabardir hozz (Fromm E., 1991).

1.4.4.Psixoloji Hedonizm nadir

Psixoloji hedonizm motivasiya ils izah edilmoya calisilir. Insan tobistinin tolabi
olaraq z6vq aldig1 va ya sevdiyi seylori oldo etmok istoyir. Hor bir soxs arzu vo
istoklarino uygun davranmaga meyillidir vo buna gora say gostarir. Hedonizmin iki
novii moveud olduguna gora tobii olaraq bu ikisi arasinda fikir ayriliglar da yaranir.
Ortaq gorara galmok tglin bir toklif olaraq, hazzin tok bir moagsad kimi istonildiyi vo
bunun yaxs1 bir sey oldugu iddia edils bilor (Akca E., 2009).

Psixoloji hedonizmo goro misal olaraq ekzotik meyvalori yemok uglin 6z
yetisdiyi mokanda vo modoniyyatdo olmaq sort deyil, masalon, bazarlarda
konservlosdirilmis ekzotik meyvalori yemoklo bu zbévql dorhal oldo etmok
miimkiindiir. Ciinki hedonist soxs {li¢iin duygular hoyatin bir hissasi deyil. Yalniz va
yalniz hor hansi bir hadisoys olan perspektivi vo ya duygu ilo olagoadar olan
inanclardir.

Camiyyatin har bir Gizvi tgln fiziki ehtiyaclarla tomin olunmanin vacib oldugu
kimi sosial ehtiyaclarn tomin edilmasi do vacibdir. Hedonizm birinci nov
chtiyaclarin tomin edilmasini hor zaman 6n plana ¢ixarir vo bu ehtiyaclarin tomin
edilmasini hayatin maqgsadi kimi gebul edir. Bu vaziyyat insanin fazilotine kémak
edir. E. Fromm, miiasir istehlak¢ilarin "Man sahib oldugumdan va istehlak etdiyim
seydon basqa bir sey deyilom" anlayis1 ilo miiasir istehlak¢ilarin onun anlayisi ilo
eynilogdirildiyini vurgulayaraq, miasir sanaye camiyyatinin ugursuzlugunu iki
psixoloji sababls izah edir.

1. “Hayatin yegana mogsadini xosbaxtlik kimi gérmak va ya basqga s6zlo, maksimum
zOvgo catmag. Bunu butin istoklorin vo ya biitiin subyektiv ehtiyaclarin (radikal

hedonizm) yerina yetirilmasi kimi torif etmok miimkiindiir”.
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2. “Sistemin movcudlugunu qorumaq vo davam etdirmok ¢uin dastoklomosi lazim
olan eqoistlik, soxsi marag, xosislik vo sahib olmaqg istoyi Kkimi xarakter
Xususiyyatlorinin inancin harmoniya va barist tomin edacoyi”.

Hedonizm doracasi insandan insana, comiyyatdon comiyyato Vo yasanan
vaziyyatlora gbra dayisa bilmasine baxmayarag insan hayatinin osas elementi olan
z6vqu va ya momnuniyyati maksimuma catdirmaq asas fikir kimi gobul edilir.
Hedonizmin bu doaracasi onun subyektiv qurulusu ils birbasa alagalidir. Subyektivlik
"rifahin Gl¢iilmasinda he¢ bir obyektiv, fordi meyar kecgarli ola bilmayacayini” izah
edir. Yaxsiliq anlayisi iso fordin noyi yaxsi gordilylindon, noyo yaxsi kimi
inandigindan va nayi yaxsi kimi tasvir etdiyindon asilidir (Akca E, 2009).

Hor kas hozzi vo agrini tocriibs edarok ona nayin hazz va noyin agri verdiyini
muoayyan edir. Motivasiya agar hor hansi bir soxs bir seya ¢ox sahib olmagq istayirse
Vo bu ona z6vq verirss, demok ki bu hedonistdir. Hedonizm, soxlara har zaman hoazz
hissini veracayini va agridan ¢okindiracok har yolun homise yaxsi vo g6zl oldugunu

ifado edir (Yiicedag K., 2005).

1.5. Hedonik istehlak anlayisi

Antik dovrlordon boari bilinan ¢ox godim bir anlayis olan hedonizmdan
qaynaqglanan hedonik alig-istehlak yanasmasi ilk dofo Hirschman va Holbrook
torofindon arasdirilmisdir. Hirschman vo Holbrook'a gors, hedonik istehlak,
moahsullarla slagsli tacriibalarin emosional, fantaziya vo "multisensor" aspektlari ilo
olagali istehlak¢1 davranislarina aiddir. Coxsayli duygu anlayisi zovqlar, saslar,
goxular, toxunma effektlori vo vizual sokillor daxil olmaqgla ¢oxsayli duygu
tislublarinda tocriibalor demokdir. Ford yalniz xarici stimullardan (masalon, atirdon)
coxsayli duygu toasssiiratlarina cavab vermir, eyni zamanda coxsayli duygusal
goruntilor yaratmagla da reaksiya gostorir. Masalon, bir parfum istifado etmok
istehlak¢inin bu qoxunu algilamasina deyil, daha avval yasanmis formalari, saslori

va toxunma hislarini shats edon daxili bir goriintii yaratmasina sobob olur.
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Miasir comiyyatlorin alis prosesindo oshamiyyatli olan istehlak fenomeninin vo
ananavi anlayisdan forgli olan hedonik istehlakin inkisaf etmokds olan emosional
Olctstnin getdikca daha ¢ox aragdirma movzusuna gevrildiyi miisahido edilmisdir.
Mduasir istehlak comiyyatlorindo istehlakg¢ilar ononavi alis qorar1 prosesi
modellarinda irali stirilmays ¢alisilan rasional alis gorar1 avazina daxili vo ya xarici
amillor vo situasiya amillori rohbarliyi altinda alig qorarlarini verirlor.

Hedonik istehlak istehlakdan z6vqg almag demokdir. istehlak¢1 qrupu bir sey
Istoyirsa vo onu catdirirsa, bu hedonistik bir motivasiya ola bilor. Bu sababdon
hedonizm, lozzato aparan vo agridan ¢okinan hor yolun yaxsi vo g6zal oldugunu
ifado edir. Bu movzuda istehlakg¢ilarin mohsul istifadesinds gazandiglari tosirli
goruntuloro, fantaziyalara vo emosional stimullara baxarag bu tosirlorin yaratdigi
reaksiyaya hedonik reaksiya deyils bilor (Babacan M., 2001).

Bu cargivads istehlakgilarin z6vq almaq vo on yaxsisina ¢atma miinasibati,
hedonik istehlak konsepsiyasini ortaya qoymusdur. Hedonik istehlak emosional,
fantaziya vo goxsayli qavrayisla alagoli istehlakin davranis aspektlori kimi miayyan
edilmisdir. Bu baxig istehlakin istehlakgiya moxsus mohsulun verdiyi aylonce
torofindon idara olundugunu gostorir vo hedonik istehlakin gergokliyin xoyali
yenidon qurulmasi g¢oargivasinda giymatlondirildiyini bildirir. Noatico olaraq
istehlak¢1 tiglin istehlakin harada vo neco edildiyi, hagigatin no oldugunu
bilmakdanso, arzu xayal va istoklorinin no olmasi daha maraqlidir (Armold M.,
Reynolds K., 2012).

Bir istehlak daxilindo giymatlondirildikda, hedonizm istehlak¢inin istehlak
harakatinin magsadi olarag zovqi segmasi ilo baslayan bir alis prosesidir. Hedonik
istehlake1 istehlak harokotini bu ciir zovq yoniimlii duygularla gobul edon insandir.
Eyni zamanda, bu istehlak¢1 qrupu vaxt itirmadan darhal mamnun olmag istayir va
sabirsizdir. Bu xususiyyati ilo hedonik istehlak¢1 qruplar, "Bu mohsulu se¢mayim
mona hansi imtiyaz veracok? Bu mahsulu segmayimin xtsusi bir sabobi varmi?"
fikirlori do tez-tez yasanir. Bu sobabdon sirkatlor bugiinkii mistari yonimlu

marketing yanasmasinin tasiri ilo hedonik istehlak¢ilarin gézlontilorini qarsilayacaq
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sokildo talob etdiklori imtiyazlar1 istadiklori yerds vo zamanda toqdim edirlor. Bitln
bu komponentlorin tosiri ilo glinimizds istehlakin simvolik, hedonik vo estetik
elementlorina daha ¢ox digqget yetirilir va istehlakin ti¢ tacriibs torafini toskil edirlor:
Xoyallar, duygular vo oylonca. Bu giin; Istehlak zaman1 asas hisslor yolu ilo olda
edilon lozzotdon (dad, goxu, gérma, toxunma va s.) duygu va Xayallarla alds edilon
z6v(Qo kegid olmusdur. Bu istigamotdo mahsulun va ya xidmatin funksional doyori
deyil, istehlak¢inin hansi hislari va Xayallar1 qurdugu 6n plana ¢ixir vo daha ¢ox
Gnamsanir.

Insanlarin mohsullar1 funksional faydalarina gora eda bildiklarine goros deyil,
mesaj olaraq na demok istadiklarina gora aldiglarini bildirdi. ©slinda, istehlakg1 bir
mohsula sahib olmaqdansa, onu almaq gorarina goldikdo vo harokoto kecgonda
hoyacanina gapilir. Bu vaziyyat bizo hedonist (hedonist) hislorin istehlakda oynadigi
tosirli rolu gostorir.

Istehlakgilar bazi mohsullar1 daha ¢ox hedonik, digerlari iso daha ¢ox faydali
olduglarin1 geyd edir. Bu ¢ar¢ivados aralarindaki forqi aciq sokilds bels ifads olunur;
hedonik gozlontilor daha ¢ox xayallara, ayloncalars, lozzatlora, simvolik dayarlora
Vo status axtarigina yonoldilir, faydali gozlontilor isa mohsulun funksional
chtiyaclarina daha ¢ox yonaldilir.

Ovvallar istehlakin magsadi yalniz fizioloji ehtiyaclari 6domak Uglin fayda alda
etmak idi. Indi iso insan hayatinin formalasmasinda vo soxsiyyatlora yeni 6lgtilarin
gatirilmoasinds miihiim rol oynayir (Sengiin H., vo Karahan 1., 2013).

Hedonik istehlakin on ¢ox go0zocarpan 0Ozalliyi istehlak¢inin sahib oldugu
asyalarla kifayatlonmomayi vo davamli axtarisda olmagi gostorilo bilor. Hedonik
istehlakda hislor ©n plandadir vo istehlak¢r davramisini vo  secimlarini
istigamatlondira bilon olarag geyd edilir. Bu vaziyystdo hedonik istehlak
tendensiyasi istehlak¢1 davranisinda shamiyyatli bir yers sahibdir.

Hedonik istehlak anlayisina goro xidmot vo mohsullar obyektiv varliq kimi

deyil, subyektiv simvol olarag toyin olunur. Basqa sozls, bir mahsulun konkret
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bilinon xususiyyatlori aydin vo basa diisiilon olsa da, istehlak¢ilar bu keyfiyyatlora

subyektiv manalar slava edirlor (Kéker E., vo Maden D., 2012).

1.5.1 Hedonik Istehlak Qurulusu va Xususiyyatlori

Miasir istehlakin hedonistik (hedonistik) tobiati romantik dovriin baslangici
olan 18-ci asrdo Qarbi Avropaya va xisusilo Ingiltarays tosadiif edir. Istehlaki vo
istehlak¢ini aragdiran elm sahoalori vo bu mévzuda aragsdirmalar miiasir istehlak¢inin
yalniz rasional vo (onastli bir istehlak davranisi gostormodiyini iddia etdi.
Istehlakgilar istehlak tocriibasini romantik hisslorin vo ya motivlorin tasiri altina
alaraq hoyata kegirirlor. Bu baximdan, hedonizm qisaca olaraq alig-veris etmokdon
z6vq almag kimi torif edilo bilor. ©sas mogsad, dmiir boyu yasanan tacriibalordan
duygularla oldo edilo bilon z6vqiin miqgdarin1 vo keyfiyyatini artirmaqdir. Bu
sobabdan, hedonist istehlak mohsul va xidmatlarin emosional 6lglarindon alds
edilon mamnuniyyat kimi do gobul edils bilar.

Umumiyyatlo, istehlak mallar1 asas va liks mallara bolundr. Bu forgo gors
istehlakc¢ilar ehtiyaclarimi qarsilayarkon lilks mallardan daha cox zovq alirlar. .
Ancaq insanin ehtiyaclarint 6domok hozz almaqgla eyni deyil. Ehtiyaclarin
Odanilmasi fiziki balanssizligin aradan qaldirilmasidir. Z6vq axtarma, forgli bir
Olctido hayacanlanmaya aiddir. Z6vq fordin stimula baxisi ilo olagalondirilir.
Masalan, bir soxs miayyan gida névlari barads diistinorak lazzat ala bilsa do, yalniz
yeya bilacayi gidadan momnunluq duyar (Ozcan B., 2007).

Ehtiyac vo liikks arasinda ayrilan paralel olaraq, ananovi vo miasir hedonizm
arasinda bir farq qoyulur. ©nanavi hedonizm, hislar (g6rma, qoxu, esitma, toxunma
va dad) vasitasilo alds edilon zovqdiir. ©On imumi manada, bu hedonizm névi yemok
vo icmok Kimi ¢ox tomol, agig-askar zovq axtarislart ilo izah olunur. 9noanovi
hedonizm duygulari xos tutmaq kimi tosvir edilo bilor.

Muasir hedonizm iso hor hansi bir tocriiboni miisayiot edon hisslor deyil,
duygularin kémayi ilo z6vq axtarmagi nazards tutur. Burada asas mogam istehlak

aktinin gatirdiyi lozzotlordir. ©noanavi hedonizm, hisslor naticosinds gazanilan
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muxtoalif bollug vo liiks zdvglorini ohato etdiyi halda, miiasir hedonizm onlari
miisayiot edon duygularla slagodardir. Biitiin duygular miiasir hedonizma Xidmat
edo bilor. Sensasiyalardan ¢ox duygularla olagali tocriibaloro osaslandigi iiglin
muasir istehlak fordlori Xoyallara aparir (Campbell C., 1987).

Hedonizmin an diqgot ¢okon torofi alis-verisdoki gozlontilordir. Alis-veris vo
alis omoliyyatlarindan gozlontilor iki cur ola bilor. Faydali gozlontilor vo hedonik
gOzlontilor. Faydali gozlontilordo istehlak¢r mohsulun funksional vo obyektiv
xususiyyatlorino diqget yetirir. Hedonik g0zlantilordo emosional reaksiyalar,
emosional lazzatlor, xayal va estetik qaygilar 6n plandadir. Alig-verisdon gozlonilan
sey obyektiv va funksional Gstlnliklordon daha ¢ox sey daxildir.

Yiksok istoklor, genis maraqglar, fantaziyalar vo gergokliyin xosagolmoz
hisslorindon xilas olmaq hedonik bir alis-veris tocrubasinin olamatloridir. Bu
baximdan, hedonik gozlontilor simvolik olmagla yanasi subyektivdir. Bazi insanlar
yeni il alqi-satqis1 zamani "0ziimil bir sirniyyat magazasinda usaq kimi hiss edirom"
deyirlor, oyuncaq almagi sevoanlor “igcimdoki kigik usaq" vo ya "alig-verisdon
uzaqlagsmaq istodiyim zaman zovq aliram, problemlorim, kdmok edorso"”
bonzatmalari dizaldirlor, alis-veris mohsula sahib olmagdan daha ¢ox sey demokdir.
Qalaba gazandigini bizs agiq sakilda gostorir (Babin B., 1994).

Istehlakdan alinan lozzot hom miiveqgatidir, ham da nisbi. Nisbaton daha yaxsi
bir eva kdgmoak yalniz qisa miiddata, yeni liks saviyyasinin nizamlanmasina qadar
Va ya qonsunuzdan kimsa daha yaxs1 bir eva kbgona godar z6vq verir. Hor hansi bir
evo Vo ya miulks sahib olmaqgdan gelon z6vq, qonsularin sahib oldugu seydon asili
olaraq belo bir eva sahib olma statusuna osaslanir. Liiks mallara daha az pul
xarclonsaydi, naticads uzun muddat islomak va ailalor lictin daha gox vaxt sorf etmok
lazim olmazdi, firavanliq comiyyatindaki istehlak¢ilar daha gox mamnun olardilar.
Zovq, bitin lozzatli duygular kimi, qisa miiddoto meyilli olur. Demokratik bir
comiyyati dostoklodiyini iddia edon har kos insanlarin 6zlori Gglin se¢im etmoak
hiququnu inkar eds bilmaz. Ancaq asas giinah, istoklor yaratmaq gabiliyyasti olan

reklamlara qarsidir. Ancaq istoklor yarana bilmoz; mohsullar istoys osaslanmalidir.
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Galbraith, 6zlndon avvalki digar igtisadgilar kimi, bazi saxtakar elementlori ehtiva

edon istokdon daha az, talobin toamin edilmasi ilo masgul idi (John and Nicolas, 1995).

1.5.2.Hedonik istehlakin maqsadlari

Hedonik istehlakim alti osas moqsodinin oldugunu bildirilmisdir. Bunlar
asagidakilardir (Hurmerig P., vo Baban E., 2012):

Problem oaks etdiron (proqnozlasdiran): Soxsin qarsilasdigi vo Yya
qarsilasacagmi gozladiyi bir problemin xarici portreti olaraq toyin edilir. Bu clr
hedonik davraniglar; teatra getmok, roman oxumag Vo ya kinoya getmok kimi
hadisalor zamani meydana golo bilor. Masalon, oxudugu hekayanin gedisatini
avvalcadon bilmak, insanin garsilasa bilacayi problemi hall etmak iiglin uygun
vasitalori segmasino kdmok edos bilar.

Rol 9ks etdiran: fordin 6z oksina rol va ya xarakter vermak bacariginin asasini
toskil edon foaliyyatlori hayata kegirmoya ¢alisir. Problem oks etdiron kimi bu
foaliyyat novlorini hayata kecirmoays an ¢ox qadir oldugu diisiiniilon bu foaliyyat
novlori hekayo osaslhidir. Rol oks etdirmays misal olaraq oyunlari, filmlar va s.
gostarmok olar.

Fantaziya: Bir fantaziyi tomin etmak va ya geyri-realliq yaratmaq tiglin hoyata
kecirilon alis davranisinin moveudlugunu 6lgmok Gglin istifads edilo bilor. Belaliklo,
motivasiya edilmis alis davranisi doracalarinin subyektiv qiymotlondirmolori etibarl
olmaya bilar.

Realhqdan qacmaq: Insanlar hoyatlarinda istonmoeyan voziyyatlordon
gqacinmagq tigiin diisiiniilmiis bir davranisdir.

Yenilik va hayacan axtarma: hoyacan axtarma, potensial tohlukali
horokatlorlo garsilasmagin bahasina olsa da, emosional stimul toplama meylino
aiddir. Yenilik axtarma davranisi, istehlak edilon mohsulu son anda doyisdirmok
kimi do izah edilo bilor. Doyisiklik axtarma eyni zamanda satin alma davranisi

zamani oxsar obyektlor arasindaki doyisikliyo meyillidir.
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Xoayal qurmaq: ford kdhno Xoyallar1 xatirlamaq vo stiur voaziyyatini istodiyi

vaziyyata yonaltmok Gciin xayali bir qayda yaratmagq istoyi ilo maraqglanir.

1.5.3 Hedonik istehlaka tasir edan sabablar

Hedonik alis-veris ifadasi ilk dofo Hirschman va Holbrook mogalasinds geyd
Vo izah edilmisdir. Misllifloro gors istehlakcilar mohsul alarkon, yalniz xeyir iiglin
alis-veris etmirlor. Istehlakcilar alis-veris anmi bir hozz olarag gore bilor vo alis-
verigi hamin hozzi yasamaq ti¢iin edilir. Hirschman vo Holbrook hedonik istehlaki
"fordin mohsullara gars1 duygusal tacriibasinin forgli cohatlori var" olaraq tayin
edirlor. Zovqglor, saslar, qoxular, goriiniislor va toxunusla alagali vo soxsin 6zunu
tanimasi ti¢lin istifado etdiyi Ustlnltklar, hedonik istehlakin asas elementloridir.
Mohsullar duygulari rahatlasdirdigda vo ya davam etdirdikde hedonik bir mana
qazanir.

Istehlak madoniyyati baximindan, hedonik istehlak vo faydaci istehlak bit-
birina tamamils ziddir. Faydali istehlak davranisini monimsayan fardlor istehlak va
alig proseslarindo mohsul va xidmatlorin funksional vo konkret xususiyyatloring
diqgoat yetirarkan, hedonik istehlak meyli gostaran insanlar mohsul va xidmatin
funksional xususiyyatlorindon daha ¢ox yaratdiglar1 arzu va Xayal tasirlarine diggst
yetirirlor (Koker E., vo Maden D., 2012).

Miiasir marketing yanasmasina kegmasi ilo istehsal¢ilar bir mahsulu satarkan
asas faydalarindan danismaq avozins verdiyi zOvq v duygulardan bahs edirlar.

16 osas soxsiyyat motivasiyalarin1 arasdiran todgiqatlarinda, alis-veris
davranisinin ii¢ asas elementindan bahs etdi:

v' Istadiyiniz mohsulu alda etmok vo tomin etmak,

v" Mbohsulla slageli olmayan ehtiyaclardan avval istadiyiniz mohsula sahib
olmag,

v' Mohsul aldo etmakls alageli olmayan hadoflors nail olmag.

Bu asas elementlor alig-veris motivasiyasinin yeddi nviinii ortaya qoyur:

v Gozlonilon fayda
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Rol oynamaq

Mduzakirs

Secim optimallagdirmasi
Uzvlik

Giic / salahiyyat

N NI N N NN

Tosviq

Sozugedan novlor Westbrook va Blacka géra, ham hedonik istehlakda, hom do
utilitar istehlakda gordils bilor, bazilori daha ¢ox utilitar istehlakda, bazilori hedonik
istehlakda daha ¢ox gorilur. Bununla birlikdo, todgigat gorgivesindo daha gox
hedonik istehlaki tosir edon motivasiyalardan bohs edilacokdir. Bu ¢argivada,
hedonik alig-verisin 6 kateqoriyasi ortaya c¢ixir (Arnold M., Reynolds K., 2012).

Hedonik mohsullar, asason insanlara aylonce, z6vq va hoyacan veran vo
duygularini tocriibs baximindan stimullasdiran mohsullardir. Cigaklor, dizayner
geyimlori, musiqi, idman avtomobillori vo liks saatlar bu kategoriyaya aid edilo
bilor. Hedonik istehlakla bagli ¢ox sayda arasdirmalar aparilmisdir. Arnold vo
Reynold iso 6z arasdirmalarinda hedonik istehlaka tasir edon 6 asas sebab oldugunu
bildirmislar.

Basqalarin1 xosbaxt etmak, yaris hayacanini yasamagq va fikir aldo etmok G¢tin
edilon alig-verislor asasan moahsul yénimli motivlerden gqaynaqlanir. Digar torafdon,
sosial tacriibalar ticiin alig-veris etmok, macara axtarmaq ve havaslondirmok istomok
geyri-mahsul yonimlu motivlars asaslanir.

Hedonik alig-verisin timumi sabablarini tagdim olunan sosial tacriibalor, ortaq
maraqlar1 boliismok, fardlor arasindaki caziba, yaris vaziyyati vo hayacani kimi
amillor kimi ifads edir. Bitlin bu amillar istehlak¢ilarin emosional olaraqg mamnun
hiss edoan vacib amillardir. Beynimizin garar qobul edarkan biitiin bu amillari konkret
faydalar qarsisinda saxladigi vo bu corgivado reaksiya verdiyi mibahisasiz bir
hagigatdir va butlin neyromarketing totbigetmolari do bu istigamatds hoyata kegirilir
(Bat1 U., 2018).
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1.5.3.1 Macara istehlaki:

Macora istehlaki: hedonik alis-verisin ilk sobobi olan macora alis-verisinog
cosqu, hayacan, stimul, hovas vo s. hislari shato edir. Macora istehlaki zamani
istehlakeilar forgli bir diinyada olma hissi veran alig-veris edirlor. Oksar istehlak¢ilar
boyiik alis-veris markozlorinda zaman kecdiklorininds va axin iginds olduglarini bu
hisslori yasadiglarim1i qeyd edir vo zamanin neco kegdiyini anlamadiglarini
sOyloyirlor. Arasdirmalar gostorir ki, istehlak¢ilar imumiyyatlo bu hayacani hiss
etmok Ugln moaqgsadli sokildo bu tip alis-veris edirlor. Macora istehlaki zamani
yaranan bu voziyyat, istehlak¢inin otrafindaki diinyani, zamanin neco kegdiyini vo
bunun farginds olmadiqda istehlak tacriibasina necs girib suriiklondiyini izah edan

bir anlayisdir (Bas M., vo Samsunlu G., 2015).

1.5.3.2 Sosiallasmaq tciin istehlak

Hedonik istehlaka tasir edon ndvbati sobab sosiallasmaq ti¢iin olan istehlakdir.
Bu istehlak formasini hoyata kegirmaklos istehlakgilar aila, dostlar va digar insanlarla
linsiyyot qurmagi va aylonmayi nozordos tutur. Istehlakgilarin bazilori bu ndv alis-
verisi bir firsat kimi do gobul edir va bildirdilar ki, alis-veris ¢ox vaxt dostlariniz va
ailo Uzvlarinizlo vaxt kecirmayin bir yoludur. Digorlori iso alig-veris zamani
basqalar1 ilo olago quraraq oxsar maraqlar1 olan insanlarla iinsiyyat qurmagi
sevdiklorini bildirirlor (Arnold M., vo Reynolds K. 2012). Tauberin apardigi
aragdirmanin noaticalorino goro insanlarin canlart sixildiqda doyisiklik axtarir vo
0zlorini yalniz hiss etdikdos ticarot markazlorinds gozib sosial Unsiyyst qurmaga can
atirlar (Tauber E., 1972). Bundan slava, miiasir diinyamizda ticarat morkazlori vo ya
magazalar bu giin insanlarin bir araya golo bilocayi goriis yerlarina gevrilib. Bu tip
mokanlar gonclorin goériismasi Uglin unikal imkanlar toqdim edir. Xususilo
soharatrafi va kond yerloarinds yasayanlar ti¢lin bos vaxtlarini kegirmak {i¢iin basqa
bir mokan olmadigi ii¢iin bu tip yerlor bir nv sosiallasma vo vaxt kegirma tg¢iin an

yaxs1 se¢im sayilir (Unal S., vo Ceylan C., 2008).
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1.5.3.3. Rahatlamagq ucun istehlak

Rahatlamagq tcln istehlak tclincl kategoriyaya aiddir va bu istehlak néviinds
istehlakeilar stresi azaltmaq, monfi ohval-ruhiyysdon uzaqlagmagq, 6zii liglin pozitiv
atmosfer yaratmagq tiglin istifado edirlor. insanlar sanki alis-veriso Xiisusi terapevtik
monalar yiklayir, psixoloji olaraq 6zlarini mualico edir vo problemlarindon azad
olurlar. Tauber insanlarin forgli emosional vaziyyatlori ilo alis-veris sobablori
arasinda bir olago oldugunu da bildirir.Ona goro bazon soxslor bu vaziyyati
depressiya dovriinds 0zlori Ugilin "yaxs1 bir sey" alib ya da yalniz 6zlari Ugln pul
xarclomokls azaldir (Hanzaee K., 2011).

Eynilo Babin do alis-verisin insanlari totmin etmo 0zolliyindon do bshs
etmisdir. Basqa sozlo, alig-veris prosesi arzinds istehlakgilar 6zlarini daha yaxsi hiss
edirlor. Beloliklo, alig-veris odabiyyatda stresli hadisalora verilon reaksiya vo ya
sadoco problemlordon bas dinlomak soklinds tanindi (Babin B., 1994). Bu mdévzuda
aparilan miixtolif aragdirmalarin naticasi olaraq xususilo gadinlarin dincalmok Ggun
alis-veriso getdiklori molum olmusdur. Masalan, bir geyim magazasina gedon bir
qadin dorhal miistori tomsilgisinin onunla maraqlanmagi istoyir. Kisilor iso
magazant gozorok ehtiyac duyduglart mohsulu tapmaq istoyirlor. Buna goro do
kisilarin daha ¢ox haqgiqi ehtiyaclarini qarsilamaq {igiin, qadinlarin isa istirahat etmok
Vo ya rahatlamaq tU¢iin alig-veriso getdiklori molum olmusdur (Sengiin H., vo Karahan

i.,2013).

1.5.3.4. ideya qazanmagq tcuin istehlak
Bu nov istehlak diinyadaki movcud tendenlors ayaq uydurmagi, modani
yaxindan izlomayi va yeni mohsul va yeniliklori asanligla gérmayi hadofloyir. Kisi
Vo qadinlarin bazilari son trendlori vo modani izlomak {i¢iin alis-veris etdikloarini
bildirirlor. Digor istehlakclar isa yeni mahsullar va inkisaflarla ayaqlagsmaq tigiin
alis-veris etdiklorini geyd edirlor. Qeyd etmok lazimdir ki, bu istehlak noviindo
istehlak¢ilar konkret bir mohsulu almaga ehtiyac duymurlar. Bir ¢cox istehlaker alig-

veris zamani “yeni mahsullar gérmok va yeni fikirlor oldo etmok™ onlarin alis-veris
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prosesindon zovq almasina sabab oldugunu bildirmisdir. Bu ciir malumat toplama
foaliyyati hom mohsullar1 almaga goararli, hom do almagdan amin olmayan saxslordo
gOrinmasi mumkdandur. Xdsusi bir ehtiyac vo gorar olmadan yalniz idea qazanmaq
mogsadiylo edilon bu nov alis-veriso istehlakgilar bir nov aylonca vo ya asuds
vaxtlari samoarali kegirmok kimi baxirlar. Bundan slava, qloballasmanin tasiri ilo
moda anlayis1 siiratlo yayilir vo sahasini genislondirir. Bu inkisaf prosesi 6zii ilo
stratli bir doyisiklik gatirir. Buna gbra do, yasadigimiz diinyada istehlakgilar bir
mohsul secarkon vo ya alarkon modadan konarda galmamagq dglin xususi diggot
edirlor. Bu tip istehlak¢1i qrupu, mohsulun istifado rahathigi tgiin toklif etdiyi

xususiyyatlora shamiyyat vermir (Sengiin H., vo Karahan 1., 2013).

1.5.3.5. Bagqalarini xosbaxt etmak U¢gln istehlak

Bu nov istehlak kateqoriyasina miistarilorin digor insanlar tgiin alis-veris
edorkan hiss etdiklori misbat diisiincolori, yasadiglar1 zovqii, alis-veris faaliyyatinin
insanlarin duygularina vo ohval-ruhiyyasina tasirini toesvir edir, basqalari {igiin
emosional stimul yasadiqlarin1 6ziindo oks etdirir. Istehlakcilar 6z yoldaslari,
sevgililori, 6vladlari, valideynlori va ya 6zlorina dayarli hiss etdiklori insanlar Ggtin
alis-veris edoarkon boyik bir zovq, hayacan vo eyni zamanda xosboxtlik hissi
kecirirlor. Basqalar1 {igiin alig-veris edorkon hiss etdiklori xosbaxtlik vo hayacan
istadiklari mohsulu tapdigda bir z6vqs ¢evrilir. Osas magsad hom alicinin, hom do
alman soxsin eyni zamanda xosboxtlik yasamasidir. Bu mdvzuda aparilan
aragdirmalarin naticalorinae gors hiss daha ¢ox qadinlarin alis davraniginda gortliir
Vo qadinlar xiisusilo sevgilorini alis-veris etmoklo ifado etmays calisirlar (Arnold M.,

va Reynolds K., 2012).

1.5.3.6. Dayar alda etmak Ugctin istehlak
Son kateqoriyan1 tomsil edon istehlak¢ilarin ucuzluq dovrlarini tutmag,
endirimlardan faydalanmag va el deyimi ilo deyilss sudan ucuz mohsullar1 tapmaq

uctin etdiklori vo boylk hazz vo xosbaxtlik gazandiglart alqi-verisdir. Digor torafdon
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1S9, bozi istehlakgilar bu tocriibslordon gazandiglari molumatlar1 basqalarina
otirmokdan doa boyiuk momnunlug ve xosbaxtlik oalds edirlor.

Bu kateqoriyada istehlak¢ilar arasinda yaris hoyocami var vo on ucuzunu
taparaq alis-veris etmokdon daha ¢ox momnunlug duyurlar. Endirimli mohsul
tapmaq istehlakgilar ti¢lin soxsi ugur kimi gobul edils bilor vo mamnunluga sobab
ola bilar (Armold M., va Reynolds K., 2012). Bir torafdon istehlakg¢ilarin bazilari eyni
mohsulu daha sarfali bir gqiymato almaqdan xosboxt olduglar1 halda digar torafdon
geyd etmok lazimdir ki, bozi insanlar endirimlordon vo kampaniyalardan
faydalanmagi qiirur qirict hal kimi hesab edirlor (Kim H., 2006). ©lavo olaraq, doyar
aldo etmok dglin olan istehlak névunun iki terofli bir hazz oldugunu geyd etmok
lazimdir. Birincisi, istehlakg¢ilar on yaxsi mohsulu on minasib giymats aldig iciin
oziinii agilli bir istehlak¢i kimi gdrmokdon zdvq almaqdir. ikincisi, bazar
molumatlarina sahib olmaqdan yaranan zovqdiir. Basqa sozlo, bozi istehlakgilar
otrafindaki insanlara on yaxsi vo ucuz mohsulun harada oldugunu vo hansi qiymaoto

satildigini izah etmokdon z6vq alirlar (Bas M., vo Samsunlu G., 2015).

I1 FOSIL. AZORBAYCANDA HEDONIK iISTEHLAK QRUPLARI VO
XUSUSIYYOTLORI UZRO TODQIQAT ISININ TOHLILI

2.1. Tadgigatin 6nami

Istehlakin insanlar ii¢iin ovazolunmaz bir haroket oldugu bugiinkii qlobal
dinyada bir ¢ox tadqgiqatcilar, forgli vo ya oxsar sortlor altinda istehlaka tasir edan
amillari, onlarin yaranma saboablarini va tasirlorini arasdirmislar. Bu zaman miixtalif
sobablordan istehlak edonlorin istehlak névlori forgli konseptual basliglar altinda
toplandiqlar1 gériiliir. Istehlakin bu formalarindan biri olan vo alis-verisi lozzot vo
xosboxtliya aparan bir yol kimi gostoron hedonik istehlak ortaya g¢ixmusdir.
Todgiqatlar gostorir ki, istehlak¢ilar yalniz alis-veris zamani rasional davranan

soxslar deyil eyni zamanda emosional harakat eds bilon alicilardir. Buna gora daba
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uygunlagmaq U¢iin ictimai tokan, insanin alindo olani gostormoadon hiss etdiyi
qururla gtclanir.

Bazara toklif olunan mal vo xidmotlorin sayinin vo mixtslifliyinin artmasi ilo
muassisalor inkisaf etdiracoklori va bazardaki digor ragabatgabiliyyatli mohsullarla
muqayisado 6z forgliliklorina digget yetirmoys mocbur olurlar. Bu doyisikliklor
istehlak¢imin alis faaliyyatina tasir gOstoran vo istehlaker ilo alage qurmag vo
istehlak¢iya ¢atmaq istoyan mioassisalorin nazars almali oldugu amillari arasdirmagi
zoruri edir. Ciinki istehlak¢1 davraniginin biitiin aspektlorini dork etmok, marketing

strategiyalarina cavablarini gabagcadan gormayas imkan verir.

2.2. Tadqiqatin maqgsadi

Fordi xosboxtlik axtarisinda olan bugiinkii istehlakgi, istehlak harokatlorinds
rasional davraniglari, habelo mohsuldan olds etdiyi z6vql, mohsul alisi ilo aldo
edacayi tacriibani vo moahsul sayasinds alds edacayi sosial niifuzu axtararag daha
hossas davranmagi bacarir. Zovq axtarisi olaraq ifads edilon bu istehlak harokati, har
zaman istehlaker torafindon istadiyi vo secilon sirkotlorin mohsul vo markalar: ilo
istehlakeilarla garsilasacaqglari tinsiyyot prosesinds bu mogami noazora almalarina
sobob olur. Bu dissertasiya isinin moqsadi do Azarbaycanda olan istehlak¢ilarin

hedonik istehlak davranislarini incalomokdir.

2.3. Tadqgiqatin hipotezlari

Yazilan dissertasiya {igiin 5 asas hipotez secilmigdir. Aparilan sorgunu analiz
edorkon homin hipotezlorin dogru vo ya yanlis oldugu da test edilorok geyd
edilmisdir. Hipotezlor asagidakilardir:

1. Istehlakg1larm golir saviyyasina gors hedonik istehlak saviyyasi doyisir.

2. Qadin istehlak¢ilar kisilora nisboton daha c¢ox hedonik istehlaka
meyillidirlar.

3. Yas qruplarina gora hedonik istehlak saviyyasi doyisir

4. Istehlak¢inin aila voziyyati onun hedonik istehlak saviyyasine tosir edir.
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5. Istehlak¢min tohsil saviyyssi onun hedonik istehlakinda farglilik

yaradir.

2.4. Tadgigatin metodologiyasi

Bu fosildo se¢ilmis todqigat metodu, anketin hazirlanmas, tadqgigatin ohato
dairasi, molumatlarin toplanma {tisulu, sorgunun naticalori vo analizlorindan
danisilacaq.

Tadgigatin metodu

Bu tadqgiqatda hom ilkin, ham da slave malumatlar istifads olunacaqdir. Bu da
aydindir ki, alavo data kimi hom beynolxalq, hom do milli kitablar, jurnallar, hedonik
istehlaka aid mogqalslor, veb saytlar, bloglar vo sosial mediada olan molumatlar
istifado edilocokdir. Molumat toplama metodu olaraq marketing aragdirmalari
arasinda on ¢ox istifado olunan anket iisulu secilib. Todqgiqatda istifads edilon anket
iki hissodon ibarot sokildo hazirlanmisdir. Anket formasinin birinci hissosindo
istirak¢ilarin demoqrafik xiisusiyystlorini miioyyonlosdirmak {i¢lin suallar daxil
edilmisdir. Burada anket suallar1 vasitasilo respondentin kisi vo ya gadin olmasi,
yasi, ailo voziyyeati, tohsil soviyyesi,ailosinin ayliq golir ortalamast vo monsub
oldugu sosial statusu hagqinda molumatlari aldo etmok miimkiindiir. Anketin ikinci
hissosindo iso  istehlakg¢ilarin  hedonik  davraniglarini  miioyyonlosdirmok
ticlinhedonik istehlaka tosir edon sobablori ohaton edon likert tipli suallar geyd
olunmusdur. Burada osas 6 sobob miioyyon edilmisdir: macora istehlaki,
sosiallasmagq tigiin istehlak, rahatlamagq ti¢iin istehlak, ideya gazanmag tcun istehlak,
basqalarin1 xosboxt etmok {i¢lin istehlak vo doyor oldo etmok iigiin istehlak.
Soziigedon sobaoblori ohato edon 20 odad likert suallar1 5 cavab varianti vasitasilo
Olciilocokdir. Bunlar gotiyyan razi deyilom, raz1 deyilom, gorarsizam, raziyam vo

tamamils raziyamdir.

Anketin hazirlanmasi
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Anketin hazirlanmas: {i¢iin hedonik istehlakla bagl miixtalif dissertasiya islori
nozordon kecirilmis vo anket niimunosi liglin osas gotiirlilmiisdiir. Anketdo
hazirlanan suallarin anlamli olmasi, aydin basa diisiilmasi, respondentlori

yormamasi va s. kimi detallara da diqqoet yetirilmisdir.

Tadgigatin ahats dairasi
Aparilmis todqiqat osason Baki sohorini ohato etso do regionlardan da miioyyon
miqdarda istehlakgilar sorguda istirak etmisdir. Todqgiqat 16 yas vo ondan yuxari
biitlin respondentlor ii¢iin uygun hazirlanmisdir. Sorgu Google forms vasitosilo
hazirlanib online olaraq miixtalif whatsapp, facebook, teleqramo va s. kimi sosial
sabokolordo istehlakgilarin istiraki {iclin paylasilmisdir. 2021-ci i1l mart ayinda

aparilan aragsdirmada 322 respondentin istiraki oldo eddilmisdir.

Moslumatlarin toplanma iisulu

Bu hissados todqgigat zamani aldo edilon molumatlarin tohlilini ohato edacokdir.
322 respondent arasinda aparilan arasdirmadan sonra kodlasdirilaraq statistika
programi olan SPSS-o yiiklonmisdir. Sorguda yerlosdirilon suallarin néviindon asili
olaraq frekans analizi, T testi, oneway anova testi vasitosilo analizlor aparilmisdir.
[lIkin olaraq sorgunun birinci hissosinin analizi, yoani demogqrafik hissenin analizi
aparilacaq. Daha sonra ikinci hissoni ohato edon likert suallar tohlil olunacaqdir. Son
morhalads iso alds olunan analizlor naticasing asason hipotezlorin gabul va ya radd

olundugunu dyranmak ti¢iin tohlil aparilacaqdir.

2.5. Sorgunun naticalari vo analizlori
Sorgu istirak¢ilarimi haqqinda daha c¢ox molumat oldo etmok mogsadilo
respondentlorin cinsiyyatlorini, yaslarini, ailo vaziyystlorini, tohsil soviyyasini,
ailosinin ayliq golir ortalamasini vo mansub oldugu sosial statuslarini ohato edon

demografik suallar verilir. Aparilan sorgunun birinci hissasinds verilan demoqrafik
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asasht suallarin cavablan frekans analizi vasitosilo yoxlanmisdir. Alinan naticalor
asagida otrafli sokildo togdim olunur:

Cinsiyyat baximindan aparilan tohlillor noticasindo istirak¢ilarin 70,2% -nin
yani, 226 noforinin qadinlar, geri qalan 29,8% -nin kisilor oldugu askarlanmisdir.
Oldo olunan bu naticoys goro, qadin istirak¢ilar nlimunonin oksoriyystini toskil
edirlor. Aparilan Frekans analizindon alinan naticalor cadval 1 basligi altinda agsagida

geyd olunmusdur.

Cadval 1:istirakeilarin cinsiyyatine gora bolgiisi

Cinsiyyot Frekans %
Kisi 96 29.8
Qadin 226 70.2
Com 322 100

Moanba: Arasdirmadan alds olunan malumatlar ssasinda miisllifin hesablamalari

Sorguya osason cinsiyyoti mioyyon etdikdon sonra nodvboti sual
respondontlorin yaslar1 ilo olagolidir. Daha 6nco do geyd olundugu kimi sorgu
istirakcilart ticlin minimal yas 16 qeyd edildiyi halda maksimal yas lclin limit
goyulmamisdir. Cadval 2-don do goriindiiyii kimi istirak¢ilarin yaridan ¢oxunu yoni,
55.9 faizni 16-25 yas araligini ohato edon gonc nasil toskil edir. Sorguda an az yer
alan istehlak¢1 qrupu iso 56 yas vo ondan daha yuxarilardir ki, 0.9 %-1 toskil edon
comi 3 nofordon ibaratdir. Bunun asas sababi iso anket online kegirildiyi liclin daha
cox gonc nosil arasinda yayilmasi vo ya yaslt naslin bu tip anketdo ¢ox maraginin
olmamasi1 kimi gostormak olar. 16-25 yas aralifindan sonra ikinci boytik yer tutan
30.1 %-lik 97 yer ohato edon qrupdur. Geri qalan istirak¢ilar isa sorgunun 10.6 %-ni
toskil edon 36-45 yas aralig1 vo 2.5 %-1ni toskil edon 46-55 yas araligidir.

Cadval 2:Respondentlarin yasa gora qruplasdirmasi

Yas Frekans %
16-25 180 55.9
26-35 97 30.1
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36-45 34 10.6
46-55 8 2.5
56 yas vo yuxari 3 0.9
Com 322 100

Manba: Arasdirmadan aldo olunan molumatlar asasinda miiollifin hesablamalari

Novboti frekans analizi sorguda istirak edon soxslorin ailo voziyyoti ilo
olagalidir. Alinan naticoys osason 195 nofordon ibarst olan 60.56%-1 ohato edon
oksariyyat subaydir. 322 respondentdon geri qalan 127 nofar iso evlilordon ibaratdir.

Cadval 3 geyd olunan molumatlar1 6ziindo oks etdirir.

Cadval 3:Respondentlarin aila vaziyyatina qruplasdirmasi.

Aila vaziyyati Frekans %
Subay 195 60.56
Evli 127 39.44

Com 322 100

Moanba: Arasdirmadan aldo olunan moalumatlar asasinda muollifin hesablamalari
Daha sonra iso sorgu istirak¢ilarinin tohsil soviyyeslarinin hansi voziyystds

oldugunu Oyronmok {iciin SPSS programi vasitosilo ndvboti frekans analizi
aparilmisdir. Istirak¢ilarin  {imumi olaraq 80.1 %-ni bakalavr, magistr va
doktorantura tohsillorini alanlar shats edir. Naticolora asason 8.7 % tam orta va 9.3
% orta ixtisas tohsilli soxslor sorguda istirak etmislor. Cox sevindirici haldir ki, heg
tohsilsiz soxs yoxdur. Sorgunun on az faizini iso 6 nafordon ibarat peso tohsilli
soxslor ohato edir. ©ldo olunan naticalor daha otrafli vo detalli codval 4-do geyd

olunub.

Cadval 4:Respondentlarin tahsil saviyyasina gora bolgisi

Tahsil

Frekans

%

Tam orta

28

8.7
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Peso tohsili 6 1.9
Orta ixtisas 30 9.3
Bakalavr 148 46
Magistr 93 28.9
Doktorantura 17 5.2
Com 322 100

Manba: Arasdirmadan aldo olunan molumatlar asasinda miiollifin hesablamalari

Codval 5-do sorgu istirakgilarinin  sosial statuslarmi oks etdiron
molumatlar frekans analizi edilorok qeyd olunmusdur. Coadvaldon do
gorunduiyu kimi 51.9 %-i ohato edon 167 noforlik qrup isloyanlordon ibaratdir.
On az faiz dorocasing malik iso toqatidgiilor geyd olunmusdur ki, onlar da comi
3 nofordirlor. Bu da respondentlorin yasa gora qruplagsmasini 6ziinds aks etdiron
cadval 2-don do malum oldugu kimi 56 yas va yuxar1 yalniz 3 nafar istirak¢inin
olmasindan irali golir. Anketo gora tolaboalor 27.3 %-i toskil etdiyi halda,

1slomayan soxslor 1s9 19.9 %-1 toskil edirdi.

Cadval 5:Respondentlarin sosial statusuna gora bélgisi

Sosial Status Frekans %
Talobayam 88 27.3
Isloyirom 167 51.9
Islomirom 64 19.9
Taqaiid¢iiyam 3 0.9
Coam 322 100

Manba: Arasdirmadan aldo olunan molumatlar asasinda miisllifin hesablamalari

Demografik tipli suallar arasinda son olaraq sorusulan iss istirak¢ilarin monsub
oldugu ailslorin ayliq goliri barads idi. Bu suala da yena 322 nofor istirak etdi va
oldo olunan biitiin naticalor frekans analizi olunaraq codval 6-da geyd olundu.

Cadvaldon do goriindiiyii kimi on az golir 0-500 AZN araliginda qeyd olunmusdur
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vo 20.2 %-1 ohato edon soxslor bu qrupa monsub olduglarini bildirmislor. On ¢ox
moblog 2001 AZN vo daha ¢ox geyd olunub, 52 nofor do bu varianti segmisdir. On
cox faiz dorocosini 6ziindo oks etdiron 93 nofordon ibarat istirake¢1 qrupu 501-1000

AZN ayliq ailo goalirino mansub oldugunu bildirmislor.

Cadval 6: Respondentlarin ailalornin ayhq galirina géra qruplasmasi
Ailonin ayhq goliri Frekans %
(AZN)
0-500 65 20.2
501-1000 93 28.9
1001-1500 73 22.7
1501-2000 39 12.1
2001+ 52 16.1
Com 322 100

Moanba: Arasdirmadan aldo olunan moalumatlar asasinda miiollifin hesablamalari

Demogqrafik suallarin analizi bitdikdon sonra névbati morholodo likert suallarin
tohlili aparilmigdir. Cadval 7 istehlakcilarin likert suallarina verdiyi cavablar faiz
doracasi, ortalamasi, standart yayinma hallar1 kimi iimumi statistik molumatlari

Oziinda aks etdirir.

Cadval 7: Respondentlarin likert suallarla bagh iimumi fikirlari

Qatiyyan

razi Razni Qararsi

deyilom | deyils | zam Tamamilo Orta
ifadolor (%) m (%) | (%) Raziyam | raziyam (%) | lama | SY
Mbono gora alis-veris
etmok bir nov stress 10,9 22,7 18,3 31,7 16,5 3,2 1,3
atmag tsuludur
Ohvalim asagi olanda
Ozilmi yaxsthiss ) 4y 3 314|143 25,8 143 29 |13
etmok iiciin alis-veriso
gediram
Monim ii¢iin ahs-veris | ,, 5 314 | 146 27,6 13,7 30 |13
bir nov macoradir
Alis-veris edorkon
oziimii ayn bir 13,4 31,1 19,6 22,7 13,4 29 1,3
diinyada hiss edirom
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Basqalarina hadiyys
almag sevirom

10,6

12,7

37,9

29,8

3,7

1,3

Hayatimdaki 6zl
insanlar (ailom,
dostlarim va s.) iiciin
alis-veris edonds
oziimii yaxs1 hiss
edirom

6,8

8,7

9,3

36

39,1

3,9

1,2

Kimoass hadiyys almaq
ticiin ahs-veris edondd
an yaxsi1 hadiyyani
tapmagq ii¢iin bir necd
magaza goziraom

7,5

7,5

9,6

33,5

41,9

4,0

1,2

Basqalar ils alig-veriso
cixmag fiirsat kimi
goriirom.

15,5

30,4

18

24,2

11,8

2,9

1,3

Alis-verisds olarkan
digor insanlarla
gqaynaylb-qarismaqdan
(sosiallasmaqdan) zovq
aliram

9,9

27,6

21,7

25,5

15,2

3,1

1,2

Alis-veris insanlari bir-
birins yaxinlasdiran
bir tacriibadir.

11,8

27,3

21,7

26,1

13

3,0

1,2

Cox vaxt
kompaniyalardan
istifada edarak sarfali
alis-veris etmoyi iistiin
tuturam

8,1

14,3

12,1

40,7

24,8

3,6

1,2

Cadval 7 davamu.

Alis-veris edorkon
endirimlari axtarib
tapmaqgdan z6vq
aliram

9,3

17,7

18

29,5

255

3,4

1,3

Moda ils ayaqlasmaga
calisiram

12,7

23

16,1

32,6

15,5

3,2

1,3

Alis-veriso yeni
mohsullar1 gormak va
yeni fikirlor slds etmak
liciin ¢cixiram

12,4

24,2

20,2

28

15,2

31

1,3

Alis-veris edorkon
zamanin necd kecdiyini
anlamiram

10,2

13,4

16,5

36

23,9

3,5

1,3

Dostlarimla
(rafiglalarimla)
goriismok iiciin ahs-
veris bahanaya cevrilir

20,5

26,4

19,3

22

11,8

2,8

1,3

Gargin giinlorimda
(isdan sonra, darsdon
sonra) ahs-veriso
gedirom

23,3

32,9

16,8

16,5

10,6

2,6

1,3
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Hor kosf etdiyim yeni
magaza mani
haddindan artiq
sevindirir

14,6 22 23,3 24,5 15,5 3,0 13

Alig-veris etmok moni 143 236 18,3 27,3 16,5 31 1,3
hayacanlandirir.

Hoar hansi mahsul
almasam belo
magazalari gozmak 18,9 23 12,4 26,4 19,3 3,0 1,4
monim ii¢iin
aylancalidir

Moanba: Arasdirmadan oalds olunan molumatlar asasinda miisllifin hesablamalari

1. Mona gors alig-veris etmok bir ndv stress atmaq tisuludur ifadosine roy
bildiran insanlarin demok olar ki, 30%-1 bu fikirls raz1 deyil. Lakin yaris1 iso bu fikri
tosdiglodiyi halda galan 20% qgorarsiz movgedon ¢ixis ediblor.

2. Ohvalim asag1 olanda 6ziimii yaxsi hiss etmok ti¢lin alis-veriso gedirom
Sorgu istirakcilarin toxminon 40%-1 bu ifado ilo razilasdigini qeyd etsolor do
opponentlor daha yiiksok faiz togkil edorak 45% hissoni zobt ediblor. Digor 14% iso
bu fikirlorin hansi ilo raz1 oldugunu bildirmokds ¢atinlik ¢okib.

3. Monim iiglin alis-veris bir n6v macoradir- Anket gostoricilorini nozora
alaraq bels bir naticaya golmak olar ki, bu fikrin tesdigloyanlar ilo oks mdévqgeds ¢ixis
edonlor ¢ox kigik bir forqlo bir birindon forqlonss do demak olar ki, eyni proporsiyani
toskil edirlar. 14% 1sa 6z fikirlorinda qorarsizdilar.

4, Alis-veris edorkon 6ziimili ayr1 bir diinyada hiss edirom- bu ifadodo
yekun roy vermokds ¢otinlik ¢okon insanlar yalniz istirakc¢ilarin 1/5-n1 edir. Digor
fikrin sahiblari ise toxminon eyni hissalari paylasirlar.

5. Basqalarina hodiyyas almagi sevirom- Sorgu istirak¢ilariin demok olar
ki, 70%-1 bu ifado ilo razidir. 20% bu ifadoni tokzib edib. Natico olaraq deys bilorik
ki, istehlak¢ilar arasinda hodiyys almagi sevan insanlar boyiik bir hissani togkil edir.

6. Hoyatimdaki 6zol insanlar (ailom, dostlarim vo s.) iigiin alig-veris
edondo 6ziimii yaxs: hiss edirom- Istirak¢ilar arasinda bu fikirlo razilasan insanlar
boyiik bir hissoni (3/4-nii) toskil edorkon yalniz 7% bu fikro 6z naraziliglarini
bildiriblor.
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7. Kimoso hodiyyo almaq tigiin alig-veris edondo on yaxsi hodiyyoni
tapmaq Ucilin bir ne¢co magaza gozirom- Bu sorgunun noticosindon bollidir ki,
istirak¢ilarin 75%-1 yaxs1 bir hadiyys tapmaq tigiin magazalar gozdiyi halda, 7% iso
bu fikri 6Gnomsomir vo oksini iddia edir.

8. Basqalar1 ilo alig-veriso ¢ixmagi fiirsot kimi goriirom.- Sorgu
istirak¢ilart arasinda fikir miixtalifliyinden meydana goalon faiz forqi 10%-dir. Yoni
fikri tosdiglomayanlor 45%, bu fikirlo raz1 olanlar iso 35% hissoni toskil edir.

Q. Alis-verisdo  olarkon  digor insanlarla  gaynayib-qarigmaqdan
(sosiallasmaqdan) zovq aliram-bu ifadonin dostokloyanlor ilo destoklomayanlar
toxmino eyni hissalori, yoni 40%i toskil edir. Yerdo galan 20%-in iso bu hagda heg
bir fikri yoxdur.

10. Alig-veris insanlar1 bir-birino yaxinlasdiran bir tocriibadir- Alis-veris
insanlar1 bir-birino yaxinlasdirdigini diisiinon sorgu istirak¢ilart timumi istirak¢ilarin
yar1 hissosini togkil etsolor do 40% bunun oksini diisiiniir.

11. Cox vaxt kompaniyalardan istifado edorok sorfoli alig-veris etmoyi
ustln tuturam- Sorgu istirakcilarinin 65%-nin bu fikri tosdiqlomasi onu gostorir ki,
Azorbaycanda kompaniyalar daha cox diqget colb edir vo alicilar bu
kompaniyalardan maksimum yararlanmaga c¢alisir.

12.  Alig-veris edorkon endirimlori axtarib tapmaqdan zovq aliram- Fikrinin
torofdarlart 55% toskil edir. Toxminon 30% iso bu fikirlo raz1 olmadiqglarini iddi
edirlar.

13. Moda ilo ayaglagsmaga calisiram- Bu fikro 6z raziligin1 bilon sorgu
istirak¢ilart demok olar ki, biitlin istirak¢ilarin %2-ni toskil edir. Yoni insanlarin yarisi
modaya diqqat yetirdiyi halda 35% ti¢lin moda kaskin bir forq yaratmir. 15% iso bu
fikirdo hans1 movqgeds olmasi barodo tamamils gorarsizdir.

14, Alig-veriso yeni mohsullar1 gérmak vo yeni fikirlor alds etmok {igiin
¢ixiram- Istirakcilarin toxminon 45% -i bu fikirlo razilasmagqla, toxminan 20% -i

qorarsiz olduglarini ifads ediblor.
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15. Alig-veris edorkon zamanin neco kegdiyini anlamiram- Fikrinin
dostokeilori sorgunun 60%-ni togkil etmosi sorgu istirakcilarimin 70%-nin gadin
oldugunu nozors alaraq normal bir gostorici oldugunu demok olar.

16. Dostlarimla (rofigelorimlo) goriismok tigiin alis-veris bohanoya ¢evrilir-
[fadosi ila sorgu istirak¢ilarinin demok olar ki yarisi razi deyil, 20%-i iso bu mdvzuda
qorarsizdir.

17, Gorgin giinlorimds (isdon sonra, dorsdon sonra) alig-verigo gedirom-
Anket istirak¢ilarin sadaca V4-1 bu fikri tosdigloyir, yarisindan ¢oxu isa aksini iddia
edir. Notico olaraq Azorbaycanda shalinin gorgin donamlords alig-verigo ¢ox 6nom
vermadiyinin sahidi olurug.

18. Hor kosf etdiyim yeni magaza moni hoddindon artiq sevindirir- bu
ifadodo yekun roy vermokdo ¢otinlik ¢okon insanlar yalmiz istirakgilarin 23%-ni
toskil edir. Digor fikrin sahiblori iso toxminon eyni hissalori paylasirlar.

19. Alig-veris etmok moni hoyocanlandirir- ifadssine roy bildiron
istirakeilarin yarisi bunu tosdiglosalor do 20% 6z fikirlorindon omin olmadiglarini
bildiriblor 30% 1s9 bu fikirls raz1 olmadiqarini geyd ediblor.

20. Hor hanst mohsul almasam belo magazalari gozmok monim {i¢iin
ayloncalidir- sorgu istirak¢ilarinin43%-1 bunu tosdiq etmoso do 46%-1 bu fikirlo
razidir. 12% istirak¢1 iso bu movzuda gorarsizdir.

Novbati hissado 1so miixtalif qruplar arasindaki miimkiin forqglori aragdirmaq
Uglin T-testi naticalari verilmisdir. Asagida geyd olunan 8-ci cadvalds likert suallarin

kisi vo gadin istehlakgilar arasindaki forqi gostorilmisdir.

Cadval 8:Hedonik istehlakin cinsiyyata gora fargliliklarinin dayarlondirilmasi

Qrup Statistikasi
Cinsiyyat | Say | Ortalama | Standart | Standar | p T
yayinma t xaota

ifadalor
Mbona goroa alis-veris etmak Kisi 9% | 2,7 1,2 0,1
bir ndv stress atmaq 2 0,01 |-52
Usuludur 226 | 34 1,2 0,1

Qadin

53



Ohvalim asag olanda 6ziimii | Kisi 9% |23 1,2 0,1
yaxst hlSS. etmak iiciin als- 226 | 3.2 12 0.1 0,01 |-6,3
verisd gedirom Qadin
Monim ii¢iin ahs-veris bir Kisi 96 |25 1.2 0,1 00l |-51
nov macaradir Qadin 226 | 3,2 1,3 0,1 ' '
Alis-veris edorkon 6ziimii Kisi 9% |22 1,0 01 0ol |77
ayr1 bir diinyada hiss edirom | Qadin 226 | 3,2 1,2 0,1 ’ ’
Bagqalarina hadiyys almag | Kisi 9% |32 13 01 001 |-43
sevirom Qadin 226 | 3,9 1,2 0,1 ’ ’
Hayatimdaki 6z31 insanlar Kisi 9% |37 1,3 0,1
(ailom, dostlarim ve s.) liciin 0,01 25
alis-veris edondo 6ziimii 226 | 4,0 1,2 0,1 4 '
yaxsi hiss edirom Qadin
Kimaso hadiyys almagq iiciin | Kisi 9% | 3,6 1,4 0,1
alig-veris edonda an yaxsi 0,00 34
hadiyyani tapmagq iiciin bir 226 | 4,1 1,1 0,1 1 '
ne¢d magaza gozirom Qadin
Basqalar ilo ahs-veriso Kisi 9% |25 1.2 01 0,00 31
cixmag fiirsot kimi goriirom | Qadin 226 | 3,0 1,3 0,1 3 ’
Als-verisdo olarkan digor Kisi 9% |26 1,1 0,1
insanlarla qaynayib-
qarismaqdan ) 226 | 3,3 12 01 001 |-46
(sosiallasmaqdan) zovq
aliram Qadin
Alis-veris insanlar1 bir-birino | Kisi 9% |26 11 0,1 00l |-a3
yaxinlasdiran bir tacriibadir | Qadin 226 | 3,2 1,3 0,1 ' '
Cox vaxt kompaniyalardan Kisi 9% | 3,2 1,3 0,1
1st1fad9 ede{';{k s"erfall ahis- 226 | 3.8 12 01 ,001 | -3,5
veris etmayi ustin tuturam Qadin
Cadval 8 davamu.
Als-veris edorkon endirimlori | Kisi 9% |29 1,3 0,1
axtarib tapmaqdan zévq 226 | 3.7 12 01 0,01 |-53
aliram Qadin
Moda ils ayaqlasmaga Kisi 9% |26 13 01 001 |54
calisiram Qadin 226 | 3,4 1,2 0,1 ' '
Alis-veriso yeni mahsullari Kisi 9% |25 1,2 0,1
gormelf va yeni fikirlor olda 226 | 3.3 12 01 0,01 |-54
etmok iiciin ¢cixiram Qadin
Alig-veris edorkon zamanin Kisi 9% |29 13 0,1 0.0l |-60
necd kecdiyini anlamiram Qadin 226 | 3,8 1,2 0,1 ' '
Dostlarimla (rafigolorimlo) Kisi 9% |20 1,1 0,1
goriismoak ugu{l.alls—verls 226 | 3.1 13 01 0,01 |-78
bahanaya cevrilir Qadin
Gorgin giinlorimda (isdon Kisi 9% |20 1,1 0,1
son.ra, dar.sden sonra) als- 226 | 2.8 13 0.1 0,01 |-6,1
veriso gedirom Qadin
Hor kosf etdiyim yeni magaza | Kisi 9% |23 1,1 0,1
moni haddindan art 0,01 |-75
sevindirir ! Qadin 226 | 34 1.3 01
Alis-veris etmak mani Kisi 9% |22 11 01 001 |-82
hayacanlandirir Qadin 226 | 34 1,2 0,1 ' '
Kisi 9% |24 1,2 0,1 0,01 |-5,6
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Hoar hans1 mohsul almasam
bele magazalar1 gozmok 0,1
manim iiciin ayloncalidir Qadin

Moanba: Arasdirmadan oalds olunan molumatlar asasinda miisllifin hesablamalari

226 | 3,3 14

Oncoliklo bildirmak istordim ki, codval 8-do yerloson likert suallar
Azorbaycanda hedonik istehlak soviyyasini 6lgmok tigiin verilmisdir. Hor bir likert
sualin qadinlar vo Kkisilor {iglin ayrica ortalamasi tapildigdan sonra T-testi
apartlmigdir. Cadvoldo 8 iso bizo bu naticolori detalli sokildo gostorir. P doyari
vasitasilo biz irali siiriilon ifadslor arasinda ohomiyyatli bir forqin olub olmamasi
yoxlayiriq. Beynolxalq standartlarin gorarina asason gobul olunmusdur ki, agor p
dayarinin giymati <0.05 olarsa irali gqobul olunan fikir diizgiindiir. Asagida har bir
ifado barasinda atrafli malumat qeyd olunmusdur:

1. Mbona gors alis-veris etmok bir nov stress atmagq iisuludur ifadossino
miinasibatdos gadin va kisi istehlak¢ilar arasinda oshamiyyatli bir forq mévcuddur (t=-
5.2 va p=0.01<0.05).

2. Jhvalim asagi olanda 6ziimii yaxs1 hiss etmok iiciin alis-veriso
gediram ifadosino miinasibatdo gadin va kisi istehlak¢ilar arasinda oshomiyyatli bir
forq mévcuddur (t=-6.3 va p=0.01<0.05).

3. Monim ii¢iin ahs-veris bir nov macaradir ifadosino miinasiboatdo
qadin vo kisi istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir forq movcuddur (t=-5.1 va
p=0.01<0.05).

4, Als-veris edarkon 6ziimii ayr1 bir diinyada hiss edirom ifadssino
miinasibatda gadin va kisi istehlak¢ilar arasinda oshamiyyatli bir forq mévcuddur (t=-
7.7 va p=0.01<0.05).

S. Basqalarina hadiyys almag sevirom ifadasina miinasibatds gadin vo
kisi istehlakgilar arasinda shomiyyatli bir farq mévcuddur (t=-4.3 va p=0.01<0.05).

6. Hoyatimdaki 6z3l insanlar (ailom, dostlarim va s.) iiciin ahs-veris
edands 6ziimii yaxsi hiss edirom ifadosino miinasibatdo gadin vo kisi istehlakcilar

arasinda ohamiyyatli bir forq movcuddur (t=-2.5 va p=0,014<0.05).
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7. Kimaso hadiyys almaq iiciin ahs-veris edonds on yaxs1 hadiyyani
tapmagq liciin bir ne¢o magaza gozirom ifadosino miinasibotdo gadin vo kisi
istehlakgilar arasinda shomiyyatli bir forq mévcuddur (t=-3.4 va p=0.01<0.05).

8. Basqalar1 ilo ahs-veriso c¢ixmag: fiirsot Kkimi goriirom ifadosino
miinasibatds gadin va kisi istehlak¢ilar arasinda oshamiyyatli bir forqg mévcuddur (t=-
3.1 vo p=0.003<0.05).

9. Als-verisdo olarkon digar insanlarla qaynayib-qarismaqdan
(sosiallasmaqdan) zovq aliram ifadosino miinasibotdo qadin va kisi istehlakgilar
arasinda oshomiyyatli bir forq mévcuddur (t=-4.6 va p=0.01<0.05).

10. Alis-veris insanlari bir-birina yaxinlasdiran bir tacriibadir ifadosino
miinasibatdos gadin va kisi istehlak¢ilar arasinda ohamiyyatli bir forqg mévcuddur (t=-
4.3 va p=0.01<0.05).

11. Cox vaxt kompaniyalardan istifads edorok sorfoli ahis-veris etmayi
Ustin tuturam ifadesino miinasibotdo gadin vo kisi istehlak¢ilar arasinda
ohamiyyatli bir forq mévcuddur (t=-3.5 va p=0.01<0.05).

12, Als-veris edorkoan endirimlori axtarib tapmaqdan zovq aliram
ifadosino miinasibotdo qadin vo kisi istehlakgilar arasinda ohomiyyatli bir forq
movcuddur (t=-5.3 va p=0.01<0.05).

13. Moda ils ayaqlasmaga cahisiram ifadosino miinasibatdo qadin va kisi
istehlakgilar arasinda shamiyyatli bir forq mévcuddur (t=-5.4 va p=0.01<0.05).

14, Alis-verisd yeni mahsullar: gormak va yeni fikirlor slds etmak iiciin
cixiram ifadosino miinasibatdo qadin vo kisi istehlakcilar arasinda ohomiyyatli bir
forq movcuddur (t=-5.4 va p=0.01<0.05).

15. Als-veris edarkon zamanin necd kec¢diyini anlamiram ifadssino
miinasibatds gadin va kisi istehlakgilar arasinda shomiyyatli bir forq mévcuddur (t=-
6 vo p=0.01<0.05).

16. Dostlarimla (rafigalorimld) goriismok iiciin ahs-veris bahanaya
cevrilir ifadesino miinasibatdo qadin va kisi istehlakgilar arasinda shomiyyatli bir

forq movcuddur (t=-7.8 va p=0.01<0.05).
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17. Gorgin giinlorimd» (isdon sonra, dorsdan sonra) alis-veriss gedirom
ifadosino miinasibotdo qadin vo kisi istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir forq
maovcuddur (t=-6.1 va p=0.01<0.05).

18. Hoar kosf etdiyim yeni magaza moni haddindon artiq sevindirir
ifadosino miinasibotdo qadin vo kisi istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir forq
maovcuddur (t=-7.5 va p=0.01<0.05).

19. Als-veris etmok moani hayacanlandirir ifadosine miinasibatdo gadin
vo kisi istehlak¢ilar arasinda ohomiyyotli bir forq moévcuddur (t=-8.2 va
p=0.01<0.05).

20. Hor hansi1 mohsul almasam belo magazalar1 gazmok monim ii¢iin
dylancalidir ifadosino miinasibatdo qadin vo kisi istehlake¢ilar arasinda ochomiyyatli
bir forq mévcuddur (t=-5.6 va p=0.01<0.05).

Novboti analiz hedonik istehlakin ailo voziyyotino goro forqliliklorinin
doyoarlondirilmasi liglin aparilmisdir. Hor bir likert sualin evli vo subay istehlak¢ilar
liclin ayrica ortalamasi tapildigdan sonra T-testi aparilmisdir. Molumatlara dettali

sokilds nozar yetirmak tigiin cadval 9-a baxin.

Cadval 9:Hedonik istehlakin aila vaziyyatina gora fargliliklarinin dayarlandirilmasi

Qrup Statistikasi
. Aile Say | Ortalama | Standart | Standart | T P
Ifadslor . .

vaziyyati yaymma xata
Mona gora ahs-veris etmak | Subay 195 3,2 1,22 0,09 -0,6 | 0,57
bir ndv stress atmaq
dsuludur Evli 127 3.3 1,33 012
Ohvalim asag olanda 6ziimii | Subay 195 2,8 1,30 0,09 -22 | 0,03
yaxsi hlSS. etmok iiciin als- _ 197 31 131 0,12
veriso gedirom Evli
Mbonim ii¢iin als-veris bir | Subay 195 2,9 1,27 0,09 | -0,8 | 0,41
nov macaradir Evli 127 3,1 1,31 0,12
Alis-veris edorkan 6ziimii | Subay 195 2,8 1,24 0,09 | -1,9 | 0,06
ayr1 bir diinyada hiss edirom | Evli 127 3,1 1,29 0,11
Basqalarina hoadiyys almagi Subay 195 3,7 1,18 0,08| 0,8 0,40
sevirom Evli 127 3,6 1,35 0,12
Hoyatimdaki 6zal insanlar | Subay 195 3,9 1,15 0,08| 0,4 | 0,66
(ailom, dostlarim ve s.) iiciin
alis-veris edondo 6ziimii yaxsi 127 3,9 1,28 0,11
hiss edirom Evli
Kimasa hadiyye almagq iiciin Subay 195 4.0 1,18 0,08 1,3 0,20
alis-veris edonds on yaxsi | Evli 127 3,8 1,27 0,11
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hadiyyoni tapmagq iiciin bir
ne¢d magaza gazirom

Basqalar1  ilo  alis-veriso | Subay 195 2,8 1,21 0,09 | -1,6 | 0,12
cixmagi fiirsat kimi goriirom | Evli 127 3,0 1,36 0,12
Als-verisdo olarkon digar | Subay 195 3,0 1,21 0,09 -2,1 | 0,04
insanlarla qaynayib-
qarismaqdan ) 127 33 127 0,11
(sosiallasmaqdan) zZovq
aliram Evli
Alis-veris insanlar1 bir-birina | Subay 195 2,9 1,19 0,09 | -1,9 | 0,06
yaxinlagdiran bir tocriibadir | Evli 127 3,2 1,29 0,11
Cox vaxt kompaniyalardan | Subay 195 3,6 1,22 009| 04 | 0,70
lstlfada ed?l.'.ek" sarfoli alis- _ 127 3.6 1.25 0,11
veris etmayi iistiin tuturam Evli
Alg-veris edarkan | Subay 195 3,4 1,31 0,09| -14 | 0,16
endirimlori axtarib
tapmaqdan zévq aliram Evli 127 3.6 1.27 0,11
Moda ilo  ayaqlasmaga | Subay 195 3,0 1,27 0,09 | -2,0 | 0,05
calisiram Evli 127 3,3 1,31 0,12
Als-veriso yeni mohsullar1 | Subay 195 3,0 1,25 0,09| -16 | 0,11
gormeli Vo yeni fikirlor oldo _ 197 3.2 131 0,12
etmak ii¢iin ¢ixiram Evli
Alis-veris edarkon zamann | Subay 195 34 1,28 0,09| -1,8 | 0,08
neca ke¢diyini anlamiram Evli 127 3,7 1,25 0,11
Cadval 9 davamu.

Dostlarimla Subay 195 2,6 1,26 0,09 | -3,7 | 0,001
(rafigalarimlo) goriismak
iiciin ahs-veris bohanays 127 3,1 1,33 0,12
cevrilir Evli
Gorgin giinlorimda (isdon | Subay 195 2,4 1,26 0,09 | -3,1 | 0,002
son.ra, ds.rsdan sonra) alis- _ 197 2.9 131 0,12
verigo gedirom Evli
Hor kosf etdiyim yeni magaza | Subay 195 2,9 1,26 0,09 | -2,3 | 0,02
moni haddindan arti
sevindirir ! Evli 127 3.3 1,33 0,12
Alg-veris etmok moni | Subay 195 2,9 1,32 0,09 | -24 | 0,02
hayacanlandirir Evli 127 3,3 1,29 0,11
Hor hans1 mohsul almasam | Subay 195 29 1,40 0,10 | -2,2 | 0,03
belo magazalar1  gozmok 197 33 144 0,13

monim ii¢iin aylancalidir Evli

Moanba: Arasdirmadan alds olunan molumatlar asasinda miisllifin hesablamalari

1. Mbona gors alis-veris etmok bir nov stress atmagq iisuludur ifadssino
miinasibotdo evli vo subay istehlak¢ilar arasinda shomiyyatli bir forq mdvcud

olmadigi agkar olunmusdur (t=-0.6 va p=0.57>0.05).
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2. Jhvalim asagi olanda 6ziimii yaxs1 hiss etmok iiciin ahs-veriso
gediram ifadosino miinasibotdo evli vo subay istehlakg¢ilar arasinda shomiyyatli bir
forq movcuddur (t=-2.2 va p=0.03<0.05).

3. Mbonim ii¢iin alis-veris bir nov macoradir ifadosino miinasibatdo evli
vo subay istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir forq moévcud olmadig agkar
olunmusdur (t=-0.8 va p=0.41>0.05).

4, Als-veris edorkon o6ziimii ayr1 bir diinyada hiss edirom ifadosino
miinasibotdo evli vo subay istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir forq mdvcud
olmadigi agkar olunmusdur (t=-1.9 va p=0.6>0.05).

S. Basqalarina hadiyys almagi sevirom ifadosino miinasibatds evli vo
subay istehlakgilar arasinda ohamiyyatli bir forq mévcud olmadigi askar olunmusdur
(t=0.8 vo p=0.40>0.05).

6. Hoyatimdaki 6zl insanlar (ailom, dostlarim va s.) iiciin ahis-veris
edandd 6ziimii yaxs1 hiss edirom ifadasino miinasibatds evli va subay istehlakc¢ilar
arasinda ohomiyyotli bir forq movcud olmadigr askar olunmusdur (t=0.4 va
p=0.66>0.05).

1. Kimass hadiyys almagq ii¢iin ahis-veris edonds an yaxsi1 hadiyyoni
tapmagq liciin bir ne¢co magaza gazirom ifadosino miinasibatdo evli vo subay
istehlak¢ilar arasinda ohomiyystli bir forq movcud olmadigr askar olunmusdur
(t=1.3 va p=0.20>0.05).

8. Basqalar ilo ahs-veriso cixmag: fiirsot kimi goriirom ifadssino
miinasibatdo evli vo subay istehlak¢ilar arasinda shomiyyoatli bir forq mdvcud
olmadigi agkar olunmusdur (t=-1.6 vo p=0.12>0.05).

9. Ahs-verisda olarkan digar insanlarla qaynayib-qarismaqdan
(sosiallasmaqdan) zovq aliram ifadosino miinasibatds evli vo subay istehlakcilar
arasinda ohamiyyatli bir forq movcuddur (t=-2.1 va p=0.04<0.05).

10. Als-veris insanlari bir-birina yaxinlasdiran bir tacriibadir ifadssino
miinasibotdo evli vo subay istehlak¢ilar arasinda shomiyyatli bir forq mdvcud

olmadigi agkar olunmusdur (t=-1.9 va p=0.06>0.05).
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11. Cox vaxt kompaniyalardan istifads edorak sarfali ahs-veris etmayi
Ustiin tuturam ifadosino miinasibotdo evli vo subay istehlakgilar arasinda
ohomiyyatli bir forq mévcud olmadigr agskar olunmusdur (t=0.4 va p=0.7>0.05).

12, Als-veris edarkon endirimlori axtarib tapmaqdan zovq aliram
ifadosino miinasibotdo evli vo subay istehlakgilar arasinda ohomiyyatli bir forq
movcud olmadigr agskar olunmusdur (t=-1.4 vo p=0.16>0.05).

13. Moda ilo ayaqlasmaga ¢ahisiram ifadosino miinasibatds evli vo subay
istehlakg¢ilar arasinda shomiyyatli bir forqg movcuddur (t=-2 va p=0.045<0.05).

14, Alis-verisd yeni mahsullar: gormak va yeni fikirlor slds etmak iiciin
cixiram ifadosino miinasibotdo evli vo subay istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir
forqg movecud olmadigr agskar olunmusdur (t=-1.6 vo p=0.11>0.05).

15, Als-veris edarkon zamanin necd kec¢diyini anlamiram ifadosino
miinasibotdo evli vo subay istehlak¢ilar arasinda ohomiyyotli bir forq moévcud
olmadigi agkar olunmusdur (t=-1.8 vo p=0.08>0.05).

16. Dostlarimla (rafiglolorimls) goriismoak iiciin ahis-veris bohanayo
cevrilir ifadosino miinasibatdo evli va subay istehlak¢ilar arasinda ohomiyyatli bir
forq movecuddur (t=-3.7 va p=0.001<0.05).

17. Gorgin giinlorimdos (isdon sonra, dorsdon sonra) alis-veriso gedirom
ifadosino miinasibatdo evli vo subay istehlakgilar arasinda ohomiyystli bir forq
movcuddur (t=-3.1 va p=0.002<0.05).

18. Har kost etdiyim yeni magaza moni haddindon artiq sevindirir
ifadosino miinasibatdo evli vo subay istehlakgilar arasinda ohomiyystli bir forq
movcuddur (t=-2.3 va p=0.02<0.05).

19. Als-veris etmok mani hayacanlandirir ifadosino miinasibatds evli vo
subay istehlakgilar arasinda ohomiyyatli bir forq moévcuddur (t=-2.4 vo
p=0.02<0.05).

20. Hor hans1 mohsul almasam belo magazalar1 gazmok monim ii¢iin
dyloncalidir ifadasino miinasibatds evli va subay istehlakg¢ilar arasinda shomiyyatli

bir forq mévcuddur (t=-2.2 va p=0.03<0.05).
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III FOSIL. ANOVA TESTi VO TODQIQATLA BAGLI ARQUMENT VO
MULAHIZOLOR

3.1. Anova testi tohlili

Ikili cavab varianti olan (evli-subay, kisi-qadin) testlor {iciin T-testi analizi

aparildigi kimi istehlake¢ilar iig¢iin cox se¢im arasindan yalniz 1 variantin se¢ildiyi

suallar licin oneway anova testi aparmisdir. Asagida yerlosdirilon coadval 10-da

hedonik istehlak sobaoblori ilo sorguda istirak edon istehlakgilarin yas araligi

arasindaki miinasibatdaki forqlilik analiz edilorak qeyd edilmigdir.

Cadval 10: Hedonik istehlakin aila vaziyyatina gora fargliliklarinin dayarlandirilmasi

Tasvirlar

. . Say | Ortalama | Standart | Standar

Istehlak sabablari Yas araliz yaymma | t xota E P
16-25 180 | 3,01 1,05 0,08
26-35 97 3,20 0,99 0,10

. 36-45 34 3,26 1,23 0,21

Macara istehlaki 4655 3 2.69 128 0,45
56 yas ve
yuxari 3 4,00 101 0,59 158 | 0,18
16-25 180 | 2,83 0,97 0,07

Sosiallasmaq iiciin | 26-35 97 3,03 1,04 0,11

istehlak 36-45 34 3,19 1,26 0,22
46-55 8 2,81 1,22 0,43 1,28 | 0,28
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iﬁxayrfs vels  |325 1,09 0,63
16-25 180 | 2,76 1,03 0,08
26-35 97 3,09 1,12 0,11
N 36-45 34 3,19 1,32 0,23
Rahatlamagq tgln istehlak 46.55 3 254 131 0.46
56 yas ve
yuxari 3 3,56 1,07 0,62 246 | 006
16-25 180 | 3,00 1,15 0,09
26-35 97 3,30 1,11 0,11
Ideya qazanmaq iiciin | 36-45 34 3,28 1,24 0,21
istehlak 46-55 8 2,75 1,41 0,50
56 yas ve
yuxari 3 4,00 0,50 0,29 188 | 011
16-25 180 3,91 1,05 0,08
26-35 97 3,90 1,12 0,11
Basqalarim xosbaxt etmok | 36-45 34 3,68 1,20 0,21
Ugtn istehlak 46-55 8 2,92 1,44 0,51
56 yas ve
yuxari 3 3,67 1,45 0,84 184 | 012
Cadval 10 davami.
16-25 180 3,50 1,15 0,09
26-35 97 3,59 1,17 0,12
Dayar slda etmak t¢lin | 36-45 34 3,53 1,24 0,21
istehlak 46-55 8 2,94 1,57 0,55
56 yas ve
yuxari 3 3,67 1,89 1,09 0,60 | 067

Moanba: Arasdirmadan alds olunan molumatlar asasinda miisllifin hesablamalari

1. Macora istehlaki ilo istehlakgilarin yasi arasinda ohomiyyatli bir forq
movcud olmadigr agkar olunmusdur (F=1.58 vo p=0.18>0.05).

2. Sosiallasmaq TUgclin olan istehlak ilo istehlak¢ilarin  yas1 arasinda
ohamiyyatli bir forq movecud olmadigr agkar olunmusdur (F=1.28 va p=0.28>0.05).

3. Rahatlamagq tigiin olan istehlak ilo istehlak¢ilarin yas1 arasinda oshomiyyatli
bir forq moévcud olmadigi askar olunmusdur (F=2.46 va p=0.06>0.05).

4. Ideya qazanmaq fiiciin olan istehlak ilo istehlak¢ilarm yas1 arasinda
ohomiyyatli bir forq mévcud olmadigr agskar olunmusdur (F=1.88 va p=0.11>0.05).

5. Basgalarim1 xosboxt etmok iiglin olan istehlak ilo istehlakgilarin yasi
arasinda ohomiyyotli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=1.84 vo

p=0.12>0.05).
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6. Doyar oldo etmok iiciin olan istehlak ilo istehlakgilarin yasi arasinda
ohomiyyatli bir forq mévcud olmadigr agkar olunmusdur (F=0.60 va p=0.67>0.05).
Codval 11-do iso anova testi vasitosilo hedonik istehlakla sorgu

istehlak¢ilarinin tohsil soviyyesi arasinda forqlilik 6l¢tilmiisdiir.

Cadval 11: Hedonik istehlakin tahsil saviyyasina gora fargliliklarinin dayarlondirilmasi

Tasvirlor
istehlak sobablori Tel.nsil . Say Ortala | Standart | Standa = p
S9V1yyasi ma yaymnma | rt xata
Tam orta 28 3,1 1,1 0,2
Peso tohsili 6 2,8 14 0,6
Orta ixtisas 30 3,1 1,1 0,2
Bakalavr 148 3,1 1,0 0,1 179 | 012
Magistr 93 2,8 0,9 0,1
Macara istehlaki | Dokturantura 17 3,5 1,1 0,2
Cadval 11 davami.
Tam orta 28 2,8 0,9 0,1
Peso tohsili 6 2,8 1.4 0,5
Orta ixtisas 30 3,0 11 0,2
Bakalavr 148 3,5 1,0 0,1 2,421 0,04
Sosiallasmagq iiciin | Magistr 93 2,6 0,9 0,1
istehlak Dokturantura 17 3,3 1,0 0,2
Tam orta 28 3,0 1,0 0,1
Peso tohsili 6 2,4 1,4 0,6
Orta ixtisas 30 2,9 1,1 0,2
Bakalavr 148 2,9 1,0 0,1 1791 012
Rahatlamaq t¢un | Magistr 93 2,6 1,0 0,1
istehlak Dokturantura 17 3,3 1,2 0,2
Tam orta 28 2,9 1,0 0,1
Peso tohsili 6 3,1 1,2 0,4
Orta ixtisas 30 3,1 1,2 0,2
Bakalavr 148 3,1 1,1 0,1 1,08 | 0,39
ideya qazanmagq Magistr 93 3,1 1,1 0.1
acun istehlak Dokturantura | 17 3,6 1,1 0,2
Tam orta 28 3,2 1,3 0,2
Peso tohsili 6 4,0 15 0,6
Orta ixtisas 30 3,6 1,2 0,2
Basqalari xosbaxt Bakalavr 148 3,9 1,0 0,1 283 | 0,02
etmak iiciin Magistr 93 3,8 1,0 0,1
istehlak Dokturantura 17 4,3 0,5 0,1
Dayar alds etmok | Tam orta 28 3,5 1,3 0,2 066 | 0.65
acun istehlak Peso tohsili 6 3,7 1,4 0,5 ’ ’
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Orta ixtisas 30 3,4 1,1 0,1
Bakalavr 148 3,5 11 0,0
Magistr 93 3,4 1,2 0,1
Dokturantura 17 3,9 0,9 0,2

Moanba: Arasdirmadan olds olunan molumatlar ssasinda miisllifin hesablamalari

1. Macara istehlaki ilo istehlakgilarin tohsil soviyyasi arasinda shamiyyatli bir
forq movcud olmadig: askar olunmusdur (F=1.79 va p=0.12>0.05).

2. Sosiallasmaq tigiin olan istehlak ilo istehlakcilarin tohsil soviyyasi yasi
arasinda ohomiyyotli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=2.42 va
p=0.04<0.05).

3. Rahatlamaqg Uctn olan istehlak ilo istehlak¢ilarin tohsil saviyyasi arasinda
ohomiyyatli bir forq mévecud olmadigr askar olunmusdur (F=1.79 va p=0.12>0.05).

4. Ideya qazanmaq iigiin olan istehlak ilo istehlakg¢ilarin tohsil soviyyasi
arasinda ohomiyystli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=1.08 va
p=0.39>0.05).

5. Basgalarim1 xosboxt etmok {iclin olan istehlak ilo istehlakgilarin tohsil
soviyyasi arasinda shomiyyatli bir forqg mévcuddur (F=2.83 va p=0.02<0.05).

6. Doyor oldo etmok iigiin olan istehlak ilo istehlak¢ilarin tohsil soviyyasi

arasinda ohomiyyatli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=0.66 va

p=0.65>0.05).
Cadval 12: Hedonik istehlakin galir saviyyasina gora fargliliklarinin dayarlandirilmasi
Tasvirlor
Istehlak o . .| Sa|Ortalam | Standart | Standart
. Tahsil saviyyasi F P
sabablari y a yaymma xdta
0-500 65 3,6 11 0,1
501-1000 93 3,0 0,9 0,1
1001-1500 73 3,1 0,9 0,1 0.92 | 0.45
1501-2000 39 3,3 1,1 0,1
Macora istehlaka 2001+ 52 2,9 1,1 0,1
0-500 65 2,8 1,4 0,1
501-1000 93 2,8 0,8 0,1
1001-1500 73 2,9 0,9 0,1 2.08 | 0.08
Sosiallasmaq 1501-2000 39 3,3 1,0 0,1
dcun istehlak 2001+ 52 2,8 1,1 0,2
0-500 65 2,8 1,1 0,3
Rahatlamaq 501-1000 93 2,8 1,0 0,1 1.41 | 0.23
dcun istehlak 1001-1500 73 3,0 0.9 0,1
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1501-2000 39 3,2 11 0,2
2001+ 52 2,7 1,2 0,2
0-500 65 3,0 11 0,1
501-1000 93 2,9 11 0,1

1001-1500 73 3,2 11 0,1 1.92 | 0.11
Ideya qazanmaq 1501-2000 39 3,5 11 0,1
dcun istehlak 2001+ 52 3,0 1.2 0,1
0-500 65 3,7 1.2 0,1
501-1000 93 3,7 1.2 0,1

Basqalarim 1001-1500 73 4,0 11 0,1 1.27 | 0.29
xosbaxt etmak 1501-2000 39 3,9 01 0,2
dcun istehlak 2001+ 52 3,8 11 0,2
0-500 65 3,5 13 0,1
501-1000 93 3,5 11 0,1

Dayar aldd 1001-1500 73 3,5 11 0,1 0.12 | 0.98
etmak iiciin 1501-2000 39 3,4 11 0,2
istehlak 2001+ 52 34 1,3 0,2

Moanba: Arasdirmadan aldo olunan moalumatlar asasinda miiollifin hesablamalari

1. Macora istehlaki ilo istehlakgilarin golir soviyyasi arasinda ohomiyyatli bir
forq movcud olmadig1 askar olunmusdur (F=0.92 va p=0.45>0.05).

2. Sosiallasmaq iiglin olan istehlak ilo ilo istehlak¢ilarin golir soviyyasi
arasinda ohomiyyatli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=2.08 va
p=0.08>0.05).

3. Rahatlamagq ti¢iin olan istehlak ilo istehlak¢ilarin golir soviyyasi arasinda
ohamiyyatli bir forq movcud olmadigr agskar olunmusdur (F=1.41 va p=0.23>0.05).

4. Ideya qazanmagq iiciin olan istehlak ilo istehlakcilarin golir saviyyasi
arasinda ohomiyyotli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=1.92 va
p=0.11>0.05).

5. Basqgalarim1 xosboxt etmok iigiin olan istehlak ilo istehlakgilarin golir
saviyyasi arasinda oshomiyyatli bir forq mévcud olmadigi askar olunmusdur (F=1.27
va p=0.29>0.05).

6. Dayor oldo etmak iiclin olan istehlak ilo istehlak¢ilarin golir saviyyasi
arasinda ohomiyyatli bir forq movcud olmadigi askar olunmusdur (F=0.12 va

p=0.98>0.05).
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3.2. Aparilms tadgigat naticosinda alinan arqumentlar vo mulahizalor

Insan davranislarinin vo xiisusilo istehlakc1 davranislarinin son doraco sirli bir
tobioto sahib olmasinin osas sobobi, orqanizmlo otraf miihit arasinda ¢ox torofli,
sonsuz va miirokkob bir qarsiligli alaqgods olmalaridir. istehlak¢1 davranisinin bir cox
amillorin tosiri noticosindo formalasdigini sdylomok miimkiindiir Umumiyyatlo
istehlak¢1r davranigmni tosir edon amillor g6z gabagindadir. Bunlar demogqrafik
amillor, sosial-madoni amillor, psixoloji amillor vo iqtisadi amillordir. Tirkiyado
eloco do diinyanin bir ¢ox yerindo hedonik istehlakla bagli arasdirmalarda
demogqrafik amillor asas gotiriilir. Bu aragdirma tgiin aparilan sorguda da
demogqrafik amillorlo olagoli suallara yer verilmisdir. Dissertasiya isininin osasini
demoqrafik amillor hedonik baximindan istehlakin doyismosi vo Umumiyyatlo
hedonik istehlakin soboblori arasdirilir.

Hedonik istehlak istehlakdan z6vq vo lozzot almaq demokdir. Lozzot almaq
insanlarin tobii bir meylidir. Axi heg¢ kim xosboxt olmayacaqlar1 vo ya momnunluq
hissi vermoyacak bir obyekto miiraciot etmir. Oksing, insanlar homiso xosboxtlik
axtarirlar. Bu sobobdon, hedonik istehlak torzi mohsula garsi giiclii bir istok hiss
edirlor. Belaliklo, miiasir diinyamizda istehlakdan hazz almagin 6n plana ¢ixmasi ilo
mohsullarin asas faydalarindan daha ¢ox hansi név xosboxtlik vo hozz verilocoyi
aragdirilir. Hedonik istehlak daxilinda istehlak ehtiyaclarinin tomin edilmasi
demokdir vo istehlaki ortaya qoyan ehtiyaclar fizioloji ehtiyaclar vo sosial-modoni
ehtiyaclar olaraq iki basliq altinda toplanir. Maslowun ehtiyaclar piramidasinda
oldugu kimi, fizioloji ehtiyaclar an tomal olaraq yerina yetirilir vo sonra sosial-
modoni talob vo ehtiyaclarin 6donilmosing yonosldilir. Bununla birlikdo, bu giin
istehlak anlayis1 ehtiyac anlayisindan daha ¢ox ifadoni 6ziindo birlosdirdiyine gors
istehlakgilar daha ¢ox istehlakdan hozz alacaq davranislara meyillidirlar.

Oncoki fasillorda geyd edildiyi kimi,istehlak magsadyonli bir faaliyyatdir vo
bu glin istehlak comiyyatds yasayan insanlarin 6z saxsiyyatlorini va hayat torzlorini
ifado vasitosi hesab etdiklori bir horokat halma golmisdir. Istehlak olunan mal vo

xidmatlorin simvolik manalar1 ilo insan sosial mihits mioyyan mesajlar Otirlr vo
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6zl hagqinda ipuclarini verir. Bundan olava, istehlak insanlarin mahsul alds etmasi
ilo duygusal mamnuniyyat vasitasi olaraq toayin olunur. Ciinki istehlak¢ilarda "yaxs1
bir hoyat yasamaq daha yaxsidir" diisiincosi altinda daha ¢gox mohsul istehlak etmok
vo daha ¢ox mohsul alds etmok fikri formalasmisdir. Hedonizmin doracasi ford,
comiyyot vo voaziyyato forglilik toskil edir. Bu forglor insanlarin etnik monsoyino,
demogafik amilloring, sosial tobagosine va diger bunun kimi faktorlara asaslanir.
Daha otrafli izah edilso, insanlarin monsub oldugu alt modoniyyatlordon asili olaraq
hedonik gozlontilori, hor hansi bir mohsula garst duygu reaksiyalari, fikirlori
simvolik doayarlori, arzulari, xoyallar1, magsadlari vo status axtarma forglidir. Buna
goro do, bu dissertasiya isindo Azorbaycanda olan hedonik istehlak qruplar
arasdirildi. Onlarin hanst sobabdon hedonik istehlaki seg¢diklori, demogqrafik
amillorlo  hedonik  istehlak  soboblori  arasindaki  olagonin  oldugu
miuloyyanlosdirilmoya ¢alisild1 vo bir ¢ox notico oldo edildi.

Umumilikds arasdirmaya nozor saldiqda gora bilorik ki, ilkin fasil daha ¢ox
nozori arasdirma osasinda aparilmis, olavo datalardan istifado edilmisdir. Burada
hedonik istehlakla bagli avvalki diplom islori is1q rolunu oynamisdir. Onlardan
nimunlor, fikirlor, statlar vo s. gotiiriilmiisdiir. Birinci fasila istehlake1 vo istehlaket
davranisi anlayisi ilo baslanilmis daha sonra 1sa istehlak¢1 davranislarina tosir edon
amillor va istehlakin novlori arasdirilaraq otrafli nazori molumatlar yazilmisdir.
Istehlakin novlerina faydaci, gdstoris vo simvolik istehlak, eloco da plansiz satinalma
ilo bagh timiimi molumat daxil edilmisdir. Birinci faslin asas hissasini i1so hedonik
istehlakla bagli nozori molumatlar yer almisdir. Alt basliglar vasitosilo ononovi,
falsofi, psixoloji vo miiasir hedonizmls bagl nazariyyalor arasdirilaraq yazilmisdir.
Hedonik istehlak anlayis1 ¢or¢ivosindo hedonik istehlakin  qurulusu vo
xiisusiyyatlori, onun moagsadlori vo hedonik istehlaka tosir edon amillor yer almigdir.
Bu alt basliglarda edilon arasdirmalara asason hedonist istehlak¢ilar miixtalif mahsul
va xidmatlari alarkon fargli magsad vo motivlors sahib ola bilarlor.

Aparilmuis todgigatlara asasan istehlak¢ilar problemlarini hall etmok ticiin alis-

veris etdiklorini vo ya oylonorok hozz aldiglarimi etiraf etmislor vo ovvalki
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arasdirmacilar bu istehlaki hedonik istehlak olaraq tosnif etmislor. Insan émriiniin
cox hissasi hansisa mohsul vo ya xidmoti istehlak etmoklo kegir. Istehlak etmok
yemok va igmo kimi on fizioloji ehtiyaclardan insanin 6ziinii dork etmasi vo hormot
qazanmasi kimi an yiksak saviyyali ehtiyaclarinin yerino yetirilmoasinds vacib bir
davranis prosesidir. Istehlakin bu tarafini nozoros alaraq bildirilir ki, bu giin ehtiyaclar
stni va real ehtiyaclar kimi tosnif edilo bilor vo stini ehtiyaclar aslinds comiyyat vo
muassisalor torafindon yaradilmisdir. Bu kontekstdo bir mohsula aslinds vo ya
mitloq ehtiyaci olmayan istehlakg¢ilarin, “mohsula sahib olmaqdan xosbaxtlik vo
zOovq almaq” moqsadi ilo muassisalor torofindon siini sokildo istigamatlondirilon
sobablordon mohsul istehlak etmoalori aydin sokildo miisahide olunur. Zovql
gundalik hayatin asas magsadi hesab edan hedonik istehlak mohsul va ya xidmot alis
prosesinda ananavi anlayisdan shamiyyatli farglori gostarir. Bu kontekstdo, buglinki
istehlakgilarin satin alinma gorarlarinda sirf rasional gozlantilori deyil, ham xarici,
hom doa daxili va situasiya amillarini asas gotirulorak giymatlondirildiyi goralur.

Birinci foslin “hedonik istehlaka tosir edon amillor” adli alt baghiginda aparilan
todqigatda hedonik istehlak davranislarin1i miioyyon etmok iigiin hedonik istehlak
sobablori osas faktor olaraq gotiiriilmiisdiir. Burada macora iigiin istehlak,
sosiallasmaq Ttgciin istehlak, ideya gazanmagq tigiin istehlak, basqalarin1 xosboxt
etmok {iciin istehlak, doyor oldo etmok iigiin istehlak vo rahatlamaq liglin istehlak
olmaqla 6 odod hedonik istehlak sobobi gotiiriilmiisdiir. Arasdirma mogsadi {i¢iin
hazirlanan sorguda biitiin bu hedonik istehlak sobablorini ohato edon 20 likert suali
secilmisdir. Bunlardan olava olaraq istehlak¢inin yasini, cinsini, tohsil soviyyasini,
ailosinin ayliq golirini, sosial statusunu vo s. molumatlar1 oldo etmok iigiin
demoqrafik suallar verilmisdir. Verilon bu suallar vasitssils istirak¢ilarin hansi qrup
hedonik istehlaka aid oldugu analizlor vasitasilo miisyyan olunmusdur. Analizlora
frekans analizi ilo baslanilmisdir. Daha sonra T-testi, anova testi vo faktor analizi
vasitosilo hedonik istehlak aragdirilmigdir.

Analizlordon oldo olunan noticolors osason tUmumilikds istirak edon 322

respondentdon 226-n1 qadinlar togkil edir vo yena do 322 respondentin 180-i 16-25
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yas arasi gonclordon ibarat oldugu goriiniir. Ailo voziyyatino gors analiz edildikds
159 195 subay 127 evli oldugu molum olur. Novbati frekans analizi tohsil soviyyosi
lizro aparilir vo alinan naticoyo asason sorgu istirak¢ilari arasinda on ¢ox bakalavrlar
yer alir ki, bunlar da timumi istirakcilarin 46%-ni togkil edir. Respondentlorin sosial
statuslar1 1lo bagli aparilan analizin noticosi olaraq demok olar ki, timumi
istirak¢ilarin 51.9%-1 isloyanlor, 27.3 %-1 iso toloboalordon ibarstdir. Demoqrafik
suallar i¢indo on sonuncu respondentlorin ayliq goliri ilo baghdir. Burdan alinan
naticoya asason ¢ox sayda istirak¢t 501-1000 AZN arasi ayliq aile galirine mansub
olduglarini bildiriblor.

Demogqrafik tipli suallardan alman {imumi noticolordon sonra T-testi
naticalorinin tohlililo baxaq. Alinan naticoye asasan likert tipli sorusulan 20 sualin
hor biri ilo cinsiyyot arasinda ohomiyyatli bir forq mévcuddur. Bunun sabobi is9
aparilan T-testi noticasindo p doyarinin 0.05-don kigik oldugu molum olmusdur.
Ortalamalar gostorik ki, hedonik istehlaka daha ¢cox qadinlar meyillidirlor, ciinki
likert suallarin hor birindo qadinlarin ortalamasi kisilorin ortalamasindan daha
yiiksokdir.

Hedonik istehlak sobablari istirak¢ilarin yas araliglari ilo anova testi vasitasilo
miigayiso olunmugdur. ©lds olunan naticoys asason hedonik istehlakla yas qruplari
arasinda ochomiyyatli bir forqg mévcud olmadigi askar olunmusdur.

Hedonik istehlak sobablori ila sorgu istirak¢ilarinin tohsil soviyyelori arasinda
farq incolonands macara istehlaki, rahatlamaq tgtin olan istehlak, ideya gazanmag
ucln olan istehlak va doyear aldo etmok {igiin olan istehlak ilo istehlakgilarin tohsil
soviyyasi arasinda ohomiyyatli bir forq movcud olmadig1 askar olunmusdur. Lakin,
bunun oksi olaraq basqalarini xosboxt etmok {i¢ilin olan istehlak va sosiallagmaq tigiin
olan istehlak ilo istirak¢ilarin tohsil saviyyasi arasinda shamiyyatli bir farq mévcud
oldugu moalum olmusdur.

Son olaraq hedonik istehlak sabablari ila sorgu istirak¢ilarinin ailolorinin ayliq

golirlori arasinda olaqga zamani p dayari biitlin doyisonlorda 0.05-don boyiik

69



olduguna goro demok olar ki, hedonik istehlak ilo istehlak¢ilarin galir saviyyasi

arasinda ohomiyyatli bir forq mévecud olmadigr agkar olunmusdur.

NOTICO VO TOKLIFLOR

Aparilan arasdirmanin sonunda oalds olunan toklif vo tovsiyyelordon biri odur
ki, miiossisolor qadin istehlak¢ilarla borabor kisi istehlakgilara 6z mohsul vo ya
xidmotlorinds maraq yaratsilar. Istehlak¢r davranisinin vacib tokliflorinden biri do
odur ki, insanlar tez-tez mohsullar1 (mallar vo ya xidmatlor) asas funksiyalarina gora
deyil, monalar1 vo tamin etdiklari tacriiba, zOvq, lozzat va xosbaxtlik sababindan
alirlar. Hedonizm igtisadi manada, an az sayls an ¢cox mamnuniyyat alda etmoak Ggtin
edilon iqtisadi foaliyyot kimi ifads edilir. Istehlak kontekstinde hedonizm, segmo
istehlak aktinin moaqsadi olaraq zévq secon bir satinalma prosesidir. Son olarag geyd
etmok lazimdir ki, basqalarin1 xogsboxt etmok ii¢iin olan istehlak vo sosiallagsmaq
liclin olan istehlak istirak¢ilarin tohsil soviyyasi ilo olagolidir. Ona gora do
miuassisaslorin 6z mohsullarinin hazirlanmasi vo togdimati prosesinds bu niiansa
digget etmalori tovsiyya olunur.

Olavo olaraq hedonik istehlaki 6z miiassisaloring totbiq edon vo ya etmok
istoyon marketologlararin istehlak¢1 davraniglarini tosir edon amillori nozoro
almalar1 tovsiyya olunur. Ciinki istehlak¢1 davranislarina tosirinin bdyiik oldugu
psixoloji amillorin mohsulun keyfiyyat vo marka kimi xtsusiyyatlori, fordlorin bu
mohsula olan minasibatlorinin, inanclarinin vo tesavvirlorinin formalasmasinda
miihiim rol oynayir. Hor hansi istehlak¢1 davraniginin bag vermasi tigiin istehlakgini

horakato gatiracok bir giic lazimdir. Bunun igiin istehlakg¢ilart harokato gatiran
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motivasiya amillorindon istifado etmoalori toklif olunur. Dayarlor miayyan
davranislart vo hadoflori digar davranis vo hadoflordon daha ¢ox fordi va ya sosial
olaraq daha ustlin hesab edon davamli inanclardir. Ona goéro do miassisalars va ya
marketologlara miistorilorin inanc vo miinasibatlorindan istifads etmoklo 6z mohsul
Vo ya Xidmatlorinin satisini artira bilarlor.

NOvbati toklif iso istehlaka xususilo hedonik istehlaka on ¢ox tosir edon soxsi
amillarlo baghidir ki, arasdirma zamani bu barado Kifayst godor otrafli melumatlar
verilib, malahizalar irali strtlub. Belslikla, sirkatlora maslohat olaraq istehlakgilarin
cinsi, yasi, hoyat torzi, ayliq goliri, tohsil soviyyasi vo s. kimi soxsi amilloro xususi
digget gostormoklo baghdir. Bunlarla yanasi situasiya faktorlarii unutmamaq
lazimdi. Ciinki satinalma qorarlari insanlarin yasadig: situasiyalardan da tasirlona
bilor. istehlakcilar otrafindak ails, gohumlar, fikir liderlori vo dost gruplari sosial
monliyin formalasmasinda tasirli ola bilor vo bu da birbasa istehlak gabiliyyatlorinoe
tosir edo bilar.

Son olarag iso muoassisalorin satisini artirmaqda an ¢ox lazim olan sey hedonik
istehlakla yanas1 digor istehlak névlorini yaxindan tanimaqdir ki, bu da hedonik alis-
veris zamani 0z tasirini gostoracokdir. Bunun Ggtin faydagi vo ya rasional istehlak,
simvolik istehlak, gostoris istehlaki, plansiz satinalma kimi istehlak novlari ila
hedonik istehlak arasindaki forgi bilmok vacib sortlordondir. Arasdirmalarina bu
forglori alavo edon misassilor 6z mohsul va ya xidmatlorinin satiglarinda daha
effektiv olacaqlarini hiss edocaklor.

Dissertasiya igindon gozlonilon praktiki shomiyyati ondan ibaratdir Ki,
aragdirmadan aldo olunacag malumatlar, natico vo tokliflor miixtalif miassisalarin
hedonik istehlakla bagli aragdirmalarinda vo ya todbirlorinin hoyata kecirilmasinds
yardimg1 vasito olacaqdir. Yazilmis olan dissertasiya isi Azorbaycanda aparilacaq
elmi arasdirmalar {i¢iin 6z dilimizds istifado edilocok olave monba kimi xisusi
ohamiyyat dasiyacaqdir.

Dissertasiya isindo oks olunan masalalor 6lkamizds va Umumilikds diinya

sisteminds foaliyyat gostoron muassisalords satis faaliyystinin daha tez vo dlizgiin
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formada yerino yetirilmasi vo buna miivafiq olaraq, hedonik istehlakin inkisafini
stratlondirilmasindo tOvsiys rolunu oynayir. Bunlara olavo olarag, hedonik
istehlakin tokmillasdirilmasi istigamatinda geyd etdiyimiz tovsiyalor mixtalif satis

notalorinds proqramlarinda istifads oluna bilar.
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AnKket suallari

1. Cinsiyyatiniz

e Qadin
e Kisi

2. Yasiniz
e 16-25

o 26-35

e 36-45

o 46-55

e 56 yas vo yuxari

3. Ailo vaziyyatiniz

o Evii

e Subay

4. Tohsiliniz
e Tamorta
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e  Peso tohsili

e Orta ixtisas

e Bakalavr

e Magistr

e Doktorantura

e Basqa

5. Sosial Statusunuz
e Toloboyam

e Isloyirom

e Islomirom

e Togaldguyam

e Basgqga

6. Ailonizin ayliq galiri (Mablog AZN ils gostorilmisdir)

e 0-500

e 501-1000
e 1001-1500
e 1501-2000
e 2001+

Zohmot olmasa alig-verislo baglh fikirlorinizi asagidaki miivafiq xanalara isars goymagla

geyd edin:

1-gotiyyon razi deyilom
2-raz1 deyilom
3-gorarsizam

4- raziyam

5- tamamils raztyam

Mono goro alig-veris etmok bir ndv stress atmaq tisuludur

Ohvalim asagi olanda 6ziimii yaxsi hiss etmok {i¢iin alig-veriso gedirom

1

2

3. Monimii¢iin alis-veris bir n0v macaradir

4. Als-veris edorkon 6zlimii ayr1 bir diinyada hiss edirom
5

Bagqalarina hadiyye almagisevirom
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6.

Hoyatimdaki 6zal insanlar (ailom, dostlarim vs s.) ii¢iin alig-veris edondo 6ziimii yaxsi

hiss edirom

7.

Kimaoss hadiyys almagq iiglin alig-veris edonds on yaxst hadiyyoni tapmaq iigiin bir nego

magaza gozirom

8.
9.

aliram

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Basqalari ilo alis-verigo ¢ixmag fiirsot kimi goriirom.

Alig-verisdo olarkon digor insanlarla gaynayib-qarismaqdan (sosiallasmaqdan) zovq

Alig-veris insanlar1 bir-birinoyaxinlagdiran bir tocriibadir.

Cox vaxt kompaniyalardan istifado edorok sorfali alig-veris etmaoyi iistiin tuturam
Alis-veris edorkon endrimloriaxtarib tapmaqdan z6vq aliram

Moda ilo ayaglasmaga caligiram

Alis-veriso yeni mohsullar1 gormok va yeni fikirlor aldo etmok tiglingixiram
Alis-veris edorkon zamanin necs kegdiyini anlamiram

Dostlarimla (rafiglolorimlo) goriismokiigiinalis-verisbohanoyagevrilir

Gorgin glinlorimds (isdon sonra, dorsdon sonra) alig-veriso gedirom

Hor kosf etdiyim yeni magaza moni haddindon artiq sevindirir

Alig-veris etmok moni hayacanlandirir

Hor hans1t mohsul almasam bels magazalar1 gozmak monim ii¢linoyloncalidir.
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