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ONSOZ

Giliniimiiz tiketim toplumlarinda, bireylerin tiikketim davranisi sergilerken haz
alacaklar iirlin ya da markalara yoneldikleri gdzlenmektedir. Anlik ya da uzun siireli
haz saglayan iirlin ya da markalara karsi bireylerde bagimlilik olusabilmektedir.
Ozellikle liiks markali tiiketim ihtiyaclarinda bu eylem daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Ayrica, bireylerin yapmis olduklar1 hedonik tiikketimlerin, marka bagimliligi boyutunun
belirlenmesi boyutunda etkili bir faktor oldugu goriilmektedir.

Bu calismada, beklenti teorisinin ve hedonizm kavraminin bireylerin marka
bagimlilik diizeylerine etkisinin olup olmadigi arastirilmis ve bu aragtirma kapsaminda
tercih edilen marka ise Zen Pirlanta (Diamond) olmustur.

Yapilan arastirmada; beklenti teorisi, hedonizm ve marka bagimlilig1 gibi {i¢
farkli alanin birlestirilerek arastirilmis olmasi ve bu li¢ alanin birbirleri ile etkilesim
boyutunun ortaya konulmasi, bu alanda yapilacak olan yeni ¢aligmalar i¢in 6nem arz
etmektedir.

Yapmis oldugum bu caligmamda basta; adim adim her evresinde sabir ve
samimiyeti ile yanimda olan ve engin bilgilerinden faydalanmama tiim igtenligi ile
miisaade eden ¢ok degerli danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Birgiil TASDELEN'e,
arastirma kapsaminda hatalarimi diizeltmemde ve analiz siirecimde destegini hig
esirgemeyen degerli agabeyim Hikmet AKYOL'a, yine analiz siirecimde bilhassa
yanmimda olan ve destek veren degerli bilim insan1 arkadasim Sedat ONER'e, bu yogun
siiregte ve her daim benimle olan canim babam Oktay AKDUMAN'a siikran ve

minnetlerimi sunuyorum.
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OZET

[AKDUMAN, Bensu]. Beklenti Teorisi Ve Hedonizmin Marka Bagimliligi
Yaratmadaki Etkisi: Zen Pirlanta Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, 2019(XV + 91).

Glinlimiiz tiikketim toplumlarinin 6ne ¢ikan ozelliklerinden birisi; tiikketimde
duygusalligin etkili olmasidir. Yeni tiiketim toplumunun tiiketicileri, ihtiyaglarini
gidermekle kalmayip bununla birlikte bu tiikketimi haz almak adma da
stirdiirmektedirler.

Insanlar ihtiyag dis1 alisverise haz almak icin yonelmeye baslamislar ve
markalara yiikledikleri sembolik anlamlarla kendilerini farklilagtirma yoluna
gitmislerdir. Bundan kaynakli olarak marka bagimliligit kavrami ortaya cikmistir.
Markalarin birakmig olduklar etkiler neticesinde marka bagimlisi olan bireylerin hatta
toplumlarin sayisinda artig goriilmektedir.

Bu ¢alismada; Beklenti teorisi ve hedonizmin marka bagimliligi yaratmada ne
gibi bir etkisi oldugu arastirilmis ve ornek marka olarak bir miicevherat markasi olan
Zen Pirlanta iizerinden arastirma detaylandirilmistir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk bolimiinde, hedonizm
ve tliketim kavramlarma yer verilmis, hedonizm akimi detaylandirilmistir. Tiketim
kavramu ise; liiks tiiketim, tiiketim iiriinii olarak pirlanta, hedonik iiriin ve 6zellikli iiriin
kavramlarina yer verilerek aciklanmistir. Ikinci boliimde ise, marka kavrami
detaylandirilmis, marka bagimliligi kavramu tiirleri ile birlikte ifade edilmistir. Ugiincii
boliimde, beklenti teorisi kavrami ele alinmistir. Bu kapsamda, Victor H. Vroom' un
Beklenti Teorisi ve Porter ve Lawler' in Beklenti Teorisi agiklanmistir. Son béliimde
ise; calismanin konusundan, amacindan, 6neminden, sinirliliklarindan, hipotezlerinden,
yonteminden, evren ve Ornekleminden, veri toplama araci ve 6l¢eginden bahsedilmis;
yapilan arastirma kapsaminda ulagilan sonuglara yer verilmistir. Ulasilmas1 diisiiniilen
amaglardan yola ¢ikilarak; Trabzon, Mersin, Eskisehir, Diyarbakir ve Istanbul illerinde
yasamakta olan 18-65 yas arasi calisan ve liikks tiiketim yapan/yapma arzusu duyan

tahmini 500 kisiye uygulanmis olan anket yontemi ile inceleme detaylandirilmustir.



Yapilan calismada beklenti teorisi ve hedonizmin marka bagimlilig1 yaratmada etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir.
Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Marka Bagimliligi, Tiiketim, Beklenti Teorisi,

Zen Pirlanta.
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ABSTRACT

[AKDUMAN, Bensu]. Expectation Theory and the Effect of Hedonism on
Creating Brand Addiction: The Example of Zen Diamond, Master’s Thesis, 2019 (XV +
91).

One of the prominent features of today's consumer societies; emotionality is
effective in consumption. The consumers of the new consumer society not only satisfy
their needs but also maintain this consumption for the sake of pleasure.

People began to seek out the pleasure of shopping unnecessarily and began to
differentiate themselves with the symbolic meanings they put on brands. For this
reason, the concept of brand dependence has emerged. With the effects of brands, there
IS an increase in the number of individuals who are brand addicts and the number of

societies that are brand addicts.

In this study, the effect of expectation theory and hedonism on creating brand
dependence has been investigated and the research has been elaborated through Zen

Diamond, a jewelery brand as an example brand.

This study consists of four chapters. In the first part of the study, hedonism and
consumption concepts are given and hedonism flow is detailed. The concept of
consumption is explained by luxury consumption, diamond as a consumption product,
hedonic product and featured product. In the second part, the concept of brand has been
elaborated and the concept of brand dependence has been expressed along with its
types. In the third chapter, the concept of expectation theory is discussed. In this
context, Victor H. Vroom's Expectation Theory and Porter and Lawler's Expectation
Theory are explained. In the last section; the subject, purpose, importance, limitations,
hypotheses, method, universe and sample of the study, data collection tool and scale
were mentioned, the results of the research are given. Based on the aims to be achieved;
A questionnaire was applied to 500 people between 18-65 years of age living and living
in Trabzon, Mersin, Eskisehir, Diyarbakir and Istanbul. These individuals work and

make luxury consumption.

VI



In the study, it was concluded that expectation theory and hedonism were
effective in creating brand dependency.

Keywords: Hedonism, Brand Addiction, Consumption, Expectation Theory,

Zen Diamond.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz cagda, iiriin ve hizmetler haz duyma araci halini almus,
tiiketici bireyler i¢in bu haz saglayici iiriinleri elde etmek ve bunlar1 deneyimleyebilmek
yagsamdan haz duymanin bir sekli gibi disiiniilmeye baslanmistir. Bu perspektiften
bakildigi zaman tiiketim kapsaminda haz alma diisiincesinde olan tiiketici, haz duyma
olgusuyla alakadar olan, kisisel ve genel olarak kendi doyumunu gergeklestirme
egiliminde olan, ¢aba sarf eden ve diger bireylere aldiris etmeyen hedonistler seklinde
adlandirilmaktadir (Fromm, 1991: 19-20).

Bagka ifadeye gore ise, tiiketicinin hazzi fiziki olarak bir diirtii seklinde degil,
kisinin duyusal boyuttaki deneyimleri ile meydana gelmektedir. Bu bakis agisindan yola
cikilarak, isletmelerin sunmus olduklar1 mal veya hizmetlerinin satin alim evrelerinde
miisterileri konumunda bulunan tiliketicilere yasatacaklar1 tecriibelerin miisteri
kazanmak konusundaki ehemmiyeti 6n plana c¢ikmaktadir (Toy, 2008). Bu da
tilkketicilerin hedonik (hazci) tikketime karst tutum ve beklentilerinin meydana
cikarilmasi ile miimkiin olmaktadir. Tutum ve beklentiler ortaya c¢ikarildiginda,
tikketiciler i¢in tiikketimden haz duymak olagan bir hal almaktadir. Haz veren bu iiriinler
pazarda marka degeri edinmektedir ve marka bagimlilig1 yaratilmaktadir. Buna paralel
olarak tiiketicilerden daha fazla bedel 6demeleri dogrultusunda talepte bulunulmasi
saglanmaktadir. Bu baglamda isletme sahiplerinin tiiketim kavramina ve tiiketici
olgusuna gereken 6nem ve degeri vermesi ve bu kavramlarin gergekten ne anlam ifade
ettigini net bir sekilde kavramalar1 gerekmektedir.

Tiliketim kavrami, yasanan birtakim degisimler neticesinde artik alisilmis
tanimlamalara gore farkli taraflari bulunan farklt manalar edinmistir. Tiiketim kavramu,
biitlin ekonomik sistemlerin ve pazar denilen sahanin var olma sebebi olarak
goriilmektedir. Son zamanlarda tiiketim metasina farkli bir perspektiften, tliketim
tecrilbesi  perspektifinden bakilmaktadir. Ozellikle, teknolojik anlamda, iktisadi
yasantida ve bunlarin tesiriyle insanlarin hayat bigimlerinde meydana gelen degisimler,
pazar dinamiklerine, o da tiiketicilerin beklentilerine ve taleplerine, tiiketim
deneyimlerine ve bunlarla iliskin degerlendirme 6l¢eklerine etki etmektedir. Baska bir

deyisle, giiniimiiz modern yasantisinda, tiiketiciler degismektedir (Islamoglu, 2008:



3).Bireyler artik, tiiketim aliskanliklarin1 ve davraniglarini haz alma ve yahut
satin almis olduklar1 {irtinlerin onlara ne kadar zevk ve mutluluk verdigi noktasinin
oOl¢iistine gore degistirmektedir. Tiiketici davranislari; gereksinim ve tutkularini doyuma
ulastirabilmek maksadiyla bireylerin veya gruplarin {iriinler, hizmetler, diisiinceler veya
tecriibeleri tercih etme, satin alma, yararlanma ve yararlanma neticesinde ise ihtiyagtan
diismesi evrelerini i¢ine alan davranislar biitiinii seklinde ifade edilmektedir (Solomon
ve digerleri, 1999: 8). Bu davraniglar biitiinii kisilik ozellikleri ve demografik
Ozelliklerin yan1 sira Onceden istek olarak nitelendirilecek diizeydeki tliketim
tiriinlerinin artik ihtiyag gibi goriilmeye baslamasi ve bu ugurda duyulan tiiketme
istegine gore farkliliklar gostermektedir. Artik giiniimiiz yasantisinda giindelik hayattan
ziyade aligveris ve tiikketim siireglerinde haz kavrami ihtiyacin 6tesine gecmektedir. Bu
da ortaya koyuyor ki, haz kavrami ¢ok 6nemli ve farkli bir boyuta ulasmis tiikketimde

olmazsa olmaz bir faktor halini almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

1. HEDONIZM VE TUKETIM

1.1. Hedonizm Nedir?

Hedonizm ya da 6teki sdylemiyle hazcilik, yasamin asil manasinin zevk ve haz
almakta bulundugunu 6ne siiren felsefi bir disiincedir (tdk.gov.tr, 2019). Hazcilik, haz
saglayan ya da kederden kurtulmay1 saglayan seyleri iyi, keder veren seyleri de kotii
seklinde nitelendiren bir ahlaki kuram olarak tanimlanmaktadir. (Akturan, 2010: 110).
Bir baska ifadeye gore hedonizm kavrami; zevk pesinde gitmenin yani sira, duyusal
zevklere kendini vermek ya da psikolojik yonden zevk arayisinda olma istegiyle ve
acidan kaginma bi¢iminde giidiilenmis olan davranis sekillerini ifade eden bir doktrin
olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009: 47). Hedonizm akimina gore, ahlaki eylemlerin
amac1 haz almaktir. Haz da mutlulugu ifade etmektedir. Gergeklestirilen bir davranis,
beraberinde haz getiriyor ise bu eylem hakikatli ve iyi bir davranistir. Insan, yaradilis:
icab1 1stiraptan kagan, hazza dogru egilim gosteren bir canhidir. Bu sebeple,
eylemlerimizin gayesi haz almak olarak diisiiniilmelidir (Ozlem, 2010: 62).

Geleneksel boyutta, iki tiirlii hedonizm ifadesi bulunmaktadir. Bunlar, felsefi ve
psikolojik hedonizm seklinde adlandirilmaktadir. Felsefi hedonizm ifadesine gore, en
yiiksek seviyedeki hazza ulasmak biitiin insanlarin varmayr hedefledigi nokta olarak
belirtilmektedir. Diger hedonizm tiiri ise, psikolojik hedonizm  olarak
adlandirilmaktadir ve bu hedonizm tiirii giidiilenme kavrami iizerinden agiklanmaktadir.
Yani psikolojik hedonizmde insan, dogasi geregince zevk almis oldugu veya haz
duydugunu hissettigi seylere ulagmak adina giidillenmektedir. Hedonist bireyler,
arzularma gore hareket etmeye yatkin bir yapidadir ve arzularma ulagsmak adina emek
harcamaktadir (Fromm, 1991: 19).

Bir baska bakis agisina gore ise hedonizm, geleneksel ve modern hedonizm olarak iki
grupta nitelendirilmektedir. Geleneksel hedonizm, bireylerin duyu organlar: vasitasiyla
ulagtiklar1 hazlarn ifade etmektedir. Bu hedonizm tiirlinde yeme, i¢gme gibi oldukca

temel ihtiyaclardan kaynaklanan belli ve acik haz duyular olarak ifade edilmektedir



Diger hedonizm tiirii olan modern hedonizm ise, duygular vasitasiyla haz arayisini
belirtmektedir. (Yaniklar, 2006: 102). Burada dikkat edilmesi gereken esas nokta,
tilketim davranisinin beraberinde getirmis oldugu hazlardir. Geleneksel hedonizm
duyularla edinilmis olan g¢okluk ve gosterisli hazlari igerirken, modern hedonizm
geleneksel hedonizmin saglamis oldugu hazlara eslik eden duygular olarak
adlandirilmaktadir (Campell, 1987: 157). Modern hedonizm kavraminda, hazzin fiziksel
tatminin diginda tutularak, hayal kurmak ile elde edilebilecegi one siiriilmektedir. Bu
ifadelere gore hazza belli bashi hareketlerle degil, hayal ve fantezilerle
ulagilabilmektedir. Hayal etmeyi, fantezi yaratmayi temin eden firiinler hazci doyum
olusturmanin temel etkeni seklinde nitelendirilmektedirler (Odabasi, 2006: 113-114).
Bu sebeple, zaruri gereksinimleri gidermenin yani sira yapilmis olan tiiketim
kavraminin tiiketici bireylere haz verdigi ifade edilmektedir (Babacan, 2001: 98;
Yaniklar, 2006: 103 ). Hedonizmin (hazciligin) boyutu, kisiye, topluma ve iginde
bulunulan hale gore degisiklik gosterebilmektedir. Beklenti teorilerinde de ifade edildigi
gibi; bireyin bir seyi isteme ve elde etme konusundaki kararliligi o seyi ne kadar
arzuladigiyla alakalidir. (Eroglu, 2000: 269; Kocel, 2001: 517). Birey arzuladig1 seyden
ulagsmay1 planladigi tatmin oranini yiiksek tuttugu miiddetce amacina motive
olabilmektedir. Tatmin edilme siiresi ne kadar yakinsa motivasyon da o kadar yiiksek
olmaktadir. Hedonist bireylerde 6n plana ¢ikan tatmin kavrami genellikle aninda tatmin
kavramidir. Bu noktada, hedonist kisinin "aninda tatmine" ulasma adina verdigi ¢aba
etkili olmaktadir. Hazc1 kiside dayang ve "ertelenmis tatmin" yerine hizli ve aninda
tatmin arzusu daha baskin olmaktadir (Odabasi, 2006: 111-113). Tiiketici bireyler ise,
haz duyma ile alakadar olan, bencil ve bireysel gayelerini gergeklestirmek ugruna ¢aba
sarf eden ve diger bireylere aldiris etmeyen hedonistler olarak adlandirilmaktadirlar.
Fakat bunun derecesi demografik, sosyo-ekonomik, kisilik tiirleri, degerler, yasam sekli
vb. pek ¢ok unsura gore farklilik gostermektedir (Yaniklar, 2006: 101).

Hedonizm, hazzi arayan insanlarin kendilerini zevke adamasi olarak
nitelendirilirken, hedonik tiiketim, tiiketimin hazsal kapsamindan lezzet duymak
seklinde adlandirilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92, Hopkinson ve Pujari,
1999: 274, O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002: 526, Altunisik ve Calli, 2004:
235). Bireyler haz alma duygusunu, ihtiyaclarinin giderilmesinin tesinde, gereksiz ve

oOl¢iistiz tiiketim ile de hissetmektedirler. Toplumun her kesiminde bu 6l¢iisiiz tikketime



rastlamak miimkiindiir. Hedonizm gelisigiizelligine ragmen haz aramada hicap ve
suglanma diislincelerinden ayrismis sekilde kabullenmekte ve hedonizm olgusunu
bireyin kendi i¢sel saadetine ulasabilmenin yasamdaki en miihim saadet oldugu fikrini
benimseyen bir ahlaki kuram seklinde belirtilmektedir. Bu kuram g¢ercgevesinde degisik
birtakim hazlarin alinmasina imkan sunan hizmet cesitlerinin de gelisme gosterdigi
gozlenmektedir. Bu kapsamda hazza erisebilme arayisinda bulunan tiiketici bireylerin
tikketim davranis1 tliiketimcilik seklinde de adlandirilmakta ve bu tanimlama goéz alici,
etkili bir nosyonu belirtmektedir (Bourdieu, 1984: 367; Cambell, 1987: 77; Baudrillard,
2004: 200). Hedonizm akimmin kurucusu Aristippos, Oonde gelen temsilcisi ise

Epikiiros’tur.

1.1.1. Aristippos’un Hazcilik Felsefesi

Antik Yunan filozofu Sokrates'in dgrencisi olan Aristippos (MO. 435-356),
hedonizm akimimin kurucusu olarak kabul edilmektedir. Aristippos’a gore biitliin
davraniglarin sebebi mutluluk arzusudur. Aristippos hislerimizin sagladigi hazza egilim
gostermek Ve istiraptan kaginmak gerektigini belirtmektedir. Aristippos'un kurmus
oldugu Kirene Okulu'nun haz anlayisi, maddesel ve ruhsal bir haz anlayigidir, gegmis ve
gelecek 6geleri icinde barindirmaktadir, yani tinsel bir anlam tasimaktadir. Tinsel haz,
hem maddesel, hem de ruhsal hazzi i¢inde barindirmaktadir. Ruhsal haz, ge¢mis ve
gelecekteki duyumlarla baglantilidir.  Dolayisiyla, bireylerin  hazza ¢ocukluktan
yoneldiklerini ve acidan kactiklarmi ifade etmektedir. One siiriilen bu fikir birgok
elestirtye maruz kalmis, beraberinde cocuklarin tinsel ve ruhsal hazzi algilayip
algilayamadigina yonelik sorular1 getirmistir (Akarsu, 1998: 60).
Aristippos'a gore bir davranis sonucunda haz istemek en dogal duygudur. Higbir zevk
ve eglenceyi ertelemeyen ve andan zevk alan bireyler yasamdan en fazla oranda haz
alan bireylerdir. Aristippos'un goriisine goére, en {istiin iyinin tanimi hazdir
(Hangerlioglu, 2004: 153). Aristippos'un 6ne siirmiis oldugu haz anlik bir hazdir. Bu haz
yalnizca bedensel bir haz olarak belirtilmektedir. Bu sebeple niceliksel haz olarak da
ifade edilebilmektedir (Ozlem, 2014: 60-61).

Aristippos, yasamaktan alinabildigince zevk alinmasini, fakat oOl¢iiniin de
kagirilmamasi konusunda uyarilarda bulunmaktadir. Gereginden fazla haz bireyleri

hayal kirikligina siiriikleyebilmektedir. Bu sebeple, bireylerin haz alirken tutkularinin



esiri olmamasi gerekmektedir. Bu da akil kavrami ile miimkiin kilinmaktadir. Akil,
hislerin bitmeyen isteklerine karst koymali, bu hususta olgiilii olmayi saglamalidir
(Aster, 2005: 49). “Erdem, haz almakta élgiilii olmaktir” (Mahmut A. ve Zikri E.B,
1958: 115). Aristippos'a gore, gergek anlamda haz daimi olan hazdir ve bu daimi hazza
da bilgelik kavrami ile ulagilabilmektedir. Bireylerin bilgileri, hisleri ile alabildikleri
Ol¢iidedir ve bundan ileriye gegememektedir. Hayatin gayesi de, tipki bu bilgiler gibi,
bireylerin hisleri ile almis olduklar1 hazlardir. Bilgelik, giinliik hazlar1 kiigiik gérmek,
daimi hazlara, toresel hazlara egilim gdstermek anlamina gelmektedir (Hangerlioglu,

2000: 260).

1.1.2. Epikuros’un Hazcilik Felsefesi

Mutlulukgu ahlak anlayisinin 6rnegi olarak, Epikiiros’un hazcilik felsefesi
gosterilmektedir. Epikuros’un ifadelerinde g¢okg¢a insandan ve insanin nasil mesut
olabileceginden bahsedilmektedir. Epikuros, en yiiksek iyiyi haz, en biiyiik kotiiyii ise
ac1 olarak ifade etmektedir. Epikuros’a gore felsefe, insanlarin acilarini hafifletmiyorsa
bosuna bir ugrastan baska bir sey degildir. Epikuros’un hazcilik felsefesi birtakim
noktalarda Aristippos’un felsefesine gore farkliliklar gostermektedir. Epikuros,
Aristippos’un bedeni hazzina karsin ruhsal hazzi yeglemektedir. Epikiiros i¢in en biiyiik
haz, ruh dinginligidir. Dinginlige bedeni hazlarin pesinden gitmekle degil, ancak bilgi
ile ulasilabilmektedir. Epikuros’a gore, bilge kisi yasadigi anin mutlulugunu elde etme
stirecinde, ahlaksal deger Olciitii olarak duygular1 kullanmaktadir. Duygular, mutlak
kotii olarak acidan kaginma konusunda kisiyi uyarmaktadir. Epikuros, hazz iilkii olarak,
sakin, devamlilig1 olan bir durgunluk olarak tasarlamistir. Epikiiros'a gore, birey aslinda
ne yaptyorsa, yapmis oldugu her seyi ac1 cekmemek ve korkmamak adina yapmaktadir
(Epikuros 1962: 35-36). Epikuros’un hazcilik anlayisindaki ifadelerine gore, duyu
organlar1 bireyleri bazen yaniltabilmektedir. Bu varsayimdan yola ¢ikarak ulastigi sonug
ise, duyu organlarinin ve akln, bilginin araglar1 oldugudur (Gokberk 1961:134).
Epikuros'un disiincesinde haz, acinin yoklugu ile meydana gelmektedir. Lakin meydana
gelen bu hazlarm higbiri birbiri ile ayn1 oranda bir deger esigine sahip olmamaktadir.
Epikiiros'a gore, hazlarin olugsmasini saglayan ti¢ tiir tutku vardir. Kimi hazlar hem
dogal hem zorunlu olarak ifade edilirken, kimileri de dogal ancak zaruri hazlar degildir.

Ifade edilen hazlarin sonunculari ise, ne dogal ne de zaruridir. Epikuros'a gére, duyulan



bu tutkular bedensel hazlara neden olmaktadir (Cevizci, 1998: 160). Epikuros, birinci
olarak nitelendirdigi haz grubundaki hazlar igin 6l¢iilii davranilmasini belirtirken ikinci
guruptaki diger hazlardan vazgegilebilecegini ifade etmektedir. Ancak, tiglincii gruptaki
hazlardan katiyen uzak durulmasi gerektigini belirtmektedir (Girbiiz, 2012: 20).
Epikiiros'a gore, bireyleri mesut eden tek sey akildir. Epikuros' un savunmus oldugu
haz anlik hazlardan ziyade,0miir boyu siirecek olan hazlardir. Bu noktada Aristippos'un
haz anlayis1 ile farklilik gostermektedir (Pieper, 1999: 236). Epikuros, hazzi insan
hayatinin bir eregi olarak nitelendirmektedir (Epikuros, 1962: 37-38).

Epikuros’a gore bu hazsal disiinceleri hayata gecirmenin yolu, ‘‘6l¢ili”
olmaktir. Epikuros’un goziinden olgiili olmak biitiin erdemlerin dogusu olarak
nitelendirildigi i¢in felsefeden bile daha kiymetli bir kavramdir. Epikiiros, i¢in arzularin
ve hazlarm disipline edilebilmesi ¢ok &nemlidir. Oyle ki, Epikiiros bedensel hazlarin
asla tamamen tatmin edilemeyecegi fikrindedir. Bireyler bedensel hazlarini kontrol
altina almayi1 bilmeli bunun i¢in de bedensel hazlar lizerinde pratik yapmalidir. Yani,
bireyin var olan hazlarla yetinebilmesini belirtmektedir. Tamamen doyurulamayan
bedensel hazlar ger¢ek anlamda mutlulugu saglamaktadir (Hadot, 2011: 126-127).
Epikiiros'a gore, zeki, iffet sahibi olmadik¢a ve hakikatli bir yasam siirmedikge
mutlulugun, mutlu olmadik¢a da zeki, iffet sahibi ve hakikatli hayat siirmenin miimkiin
olmadigin1 da bireye itidallilik 6gretmektedir (Epikuros 1962: 38). Epikiiros, birey
mutlu olmak istiyorsa toplumdan soyutlanmasini ve bireysel bilgelige yonelmesini bu
dogrultuda gercek mutluluga ulasilabilecegi fikrini belirtmektedir. (Elmali ve Ozden,
2011: 187-188).

1.1.3. Klasik ve Modern Donemlerde Hedonizm

Antik Yunan'da bilhassa Aristippos (M.O. 435-355) ve onun izinden gidenlere
gore duygusal ve psikolojik haz yasamin en son amacidir. Bu, yasamin son amaci olarak
goriilen haz bireyin kaba hislerinin aranmakta oldugu bir doyum sekli olarak
goriilmektedir. Kirene Okulu'nun kurucusu olan Aristippos'a ve Kirene Okulu'na bagl
filozoflarin savunmakta olduklar1 diisiinceye gore, 'iyi' pozitif ve somut bir kavramdir
ve tek gercek iyi 'anlik haz'lardir. Kireneli filozoflara gore bilgi ve kiiltiir, bireye haz
sagladig1 miiddetce kiymetlidir. Akli baki olan bir birey yasadig1 hayatta en biiyiik hazz1

ve zevki duyabilecek sekilde kendini bi¢imlendirebilmektedir; ancak tiim bunlari



uygularken haz duydugu etkenler tarafindan kusatilmamali, onlar1 kendisi
yonlendirebilecek bilingte de olabilmelidir (Hangerlioglu, 1993: 291, 293).

Aristippos’un kurucusu oldugu Kirene Okulu (Hazcilik Okulu) pek ¢ok tinlii
disliniir yetistirmistir. Bu okulun yetistirmis oldugu hedonist 06grencilerden
Theodoros’la Evhemeros, hazcilik kavramini dini boyutta diisiiniip bu kavrami dinsizlik
boyutuna getirmisler ve 1.0. 4. yy.'da ateizmin savunucusu halini almislardir (Kiigiik,
1974: 477; Hangerlioglu, 1993: 407).

Ayni1 donemdeki bir baska hedonist diisliniir, Hegesias, one siirmiis oldugu
fikirleri ile hedonizmi kotiimserlige yoneltmektedir. Hegesias'a gore mutluluk kavrami
gercek degildir. Cilinkii her yasantida yasanilan acilar hazlardan, zevklerden fazla
olmaktadir. O'na gore, saf mutluluk diye bir kavram gercekte yoktur, yasanilan her
mutlu ana az veya ¢ok aci1 karigmistir. Su durumda hayatin amaci olarak nitelendirilen
hazza, ne yapilirsa yapilsin erisilemeyecektir ve saf mutluluk saglanamayacaktir.
Ulagilamayan bu amac¢ dogrultusunda yasamin da bir degeri olmadigindan birey
hayatin1 sonlandirmali, kendini 6ldiirmelidir. Hegesias’a, 6liime cagiran lakabi bu
sebepten verilmistir (Ocak, 2011: 79-101).

Baz1 hedonist disiintlirlere gore, gerceklestirilen bir davranigin sonrasinda
alinmas1 beklenen haz, bireyin bu dogrultuda kendine sormus oldugu “Ne yapmaliyim?”
sorusunun cevabini Onceden belirlemesini saglarken; bir baska bakis acisina sahip
diistintirlere gore de mutluluk, bireylerin “Nasil bir yasam slirmeliyim?” sorusunun
cevabim belirlemesine yardimc olmaktadir. insanin varolus nedeninin yalnizca bir yonii
ile alakali olan haz, salt dogrudan ve kisa siireli bir doyum saglayic1 olarak ifade
edilmektedir. Mutluluk kavrami ise, insana aklin olanak sundugu, sadece insanin
varligina has, siirekli bir doyum seklinde tanimlanmaktadir. Bu fikrin savunucularina
gore, hazla gegmekte olan bir yasam, hazzin sagladig etki, gergekei ve etkin insan
varhigindan ziyade hayvanlara 6zgii olan bir doyum seklindedir (Cevizci, 2008: 7-8).
Yasanilan donemde Aristippos'un haz anlayis1 c¢ok fazla benimsenmiyor gibi
goriilmekte ve buna karsilik “Benim hayatim, istedigim gibi yasarim” diisiincesiyle
egoist, bencil ve kaba bir hazci tutum insanlar arasinda hakimiyet siirdiirmektedir. Bu
bencil diislincenin hakim oldugu modern toplumlarda bireyler haz almay1 hedeflerken
mutsuzluga siirliklenmenin yani sira pek ¢ok psikolojik bozuklugu da bu bayagi hazlarin

yaninda yasayabilmektedirler.



Bir diger hazcilik anlayisi da ifade edildigi gibi Epikuros'un (M.O. 341-270) 6ne
stirmiis oldugu anlayistir. Epikuros, en yiiksek iyiyi haz, en biiyiik kotii ise aci olarak
ifade etmektedir. Epikuros'un 6ne siirmiis oldugu bu haz anlayisina mutluluk¢u ahlak
anlayis1 da denmektedir. Epikuros, hazzi ilke olarak sakin, devamliligi olan bir dinginlik
olarak tasarlamigtir. O’na gore, aslinda ne yapiyorsak, yaptigimiz her seyi aci
¢cekmemek ve korkmamak i¢in yapiyoruz (Epikuros, 1962: 35-36).

Modern donemin hedonist (hazci) toplum yapisina bakildig1 zaman ise, romantik
donemin baslangici olan 18. yiizyilla ve o donemin Bati Avrupa'sinda ve o6zellikle de
Ingiltere' de olusmaya baslamistir. Bu donemde tiiketici, romantik hislerin ve giidiilerin
etkisi altinda kalmakta ve tiketim davranmisini da bu etki dogrultusunda
gerceklestirmektedir. Bireyler, hayal ettikleri seyleri gercek uyaricilara tercih etme
konusunda bilinglenmisler ve bilingli olarak kendilerine haz almay1 saglayacak, zevk
verecek g¢evreyi olusturarak kendilerine 6zgii bir haz/zevk evreni meydana getirmeye
calismaktadirlar. Bu sayede hayal kurmaya ve ayn1 zamanda fantezi yaratmaya imkan
saglayabilen {iriinler ortaya ¢ikarmaya c¢aligmiglardir. Bu iiriinler, hedonik (hazci) tiriin
olarak adlandirilmistir ve bunlar tatmin yaratmanin ana kaynaklar1 olarak goriilmeye
baglamiglardir. Bu sebeplerle 6ne siiriilen ve haz saglayacagina inanilan bu iriinler
insanlar1 hedonizme (hazciliga) yoneltmistir (Odabasi, 2006: 114). Modern hedonizm
konusundaki fikirlerini 6ne siiren Yaniklar'a (2006: 101) goére, modern hedonizm;
duyusal yonden uyarilmadan ziyade, duygusal deneyim yolu ile bir haz arama olgusunu
barimdirdigindan bu dogrultuda yapilan tiiketim bireylerin haz alacagi ve tutkularini
tatmine ulastirabilecekleri senaryolar olusturmalarina olanak saglayan bir ara¢ gorevi
istlenmektedir. Modern  hedonist  bireyler "diis sanat¢ist"  seklinde de
adlandirilmaktadirlar. Modern ¢agda hayat estetik bir hal almis ve tiiketiciler birer
sanat¢iya doniismiglerdir. Hazza ulagsmak igin sanat¢iya doniisen modern toplum
tiketicileri, hayata bakis agilarinda hedonizm kavramini estetik bir degerlendirmeye
almaktadir.

Modern donemin meydana getirmis oldugu diger temalarina bakildigi zaman ise,
bireylerin bencil duygulariin ve bireysel tatmin diisiincelerinin yerini toplumsal fayda
ve mutluluk diisiinceleri almistir. Bu diisiince yapisindaki degisiklik haz anlayisinin
faydacilik anlayisina doniismesi konusunda da oldukga etkili olmustur. Temeli haz olan

faydacilik anlayisi da 19. yiizyillda Jeremy Bentham, James Mill ve John Stuart Mill



tarafindan meydana getirilmistir. ilk olarak ingiliz filozof Jeremy Bentham (1748-1832)
tarafindan One siiriilen faydacilik anlayist bir nevi modern hazcilik vasfi tagimaktadir.
Kamusal bir felsefe olarak ortaya c¢ikan faydacilikta nihai amag bireylerin en biiyiik
mutluluga eristirilmesini saglamaktir. Faydacilik anlayisinin diisiiniirlerinden olan John
Stuart Mill’in faydacilik anlayisinda haz kavrami, ‘niteliksel haz' seklinde yer
almaktadir. Oyle ki, Mill'in 6ne siirmiis oldugu bu diisiince, kendi faydacilik ilkesiyle
celismekte ve elestirilere maruz kalmasina neden olmaktadir. Mill, bayagi hazlarin
yiiksek diizeydeki hazlardan ¢ok daha fazla mutluluk verdigi diisiincesi olussa bile, yine
de yiiksek diizeydeki hazlarin tercih edilmesini ve bayagi hazlardan kagiilmasini
belirtmektedir. One siirmiis oldugu bu diisince Mill'in kendi faydacilik anlayisi ile
celismektedir. Mill'in faydacilik anlayisi ifadelerine gore, ahlakin temelini fayda ya da
mutluluk kavrami olusturmaktadir. Bireylerin gerceklestirmis olduklar1 eylemler
mutlulugu artirma yoniinde eylemler ise dogru, degilse yanlis eylemlerdir. Bu anlayista
mutluluk olarak nitelendirilen kavram ulasilmasi amaglanmis haz ve kaginilan ac1 olarak
tanimlanmaktadir (Mill, 1986: 13-14). Faydacilik ahlakinin ne anlama geldigi
konusunda faydacilarin birtakim ortak goriisleri bulunmaktadir. Bunlar (Kesmen, 2012:
10):

¢ Birey davranislarinin en yiiksek amaci mutluluktur.

e Bireylerin sergilemis olduklar1 davranislar elde edilen mutlulukta veya faydada
artis saglama ya da eksiltmeye neden olma durumlarina gore 1yi ya da kotii olarak
nitelendirilirler.

e Ahlaki davranislar 6ziinde egoist davraniglardir. Bireysel olarak bir haz ve
menfaat arayisidirlar.

Faydacilik anlayis1 pek ¢ok noktada elestiriye de maruz kalmistir ve bu elestiriyi
yapan isimlerin ilk sirasinda da Kant bulunmaktadir. Bu elestirilerin sebebi ise,
faydacilikta ifade edilen haz ve mutluluk arayisi1 kavramlarmin diinyevi olusudur
(Aydin, 1981: 33). Tim donemlere bakildiginda hedonizmin tarih boyunca
degerlendirildigi, bu anlamda degisik yorumlamalarin ve elestirilerin yapildig
goriilmektedir. Oyle ki, “en yiiksek iyi nedir” ?, “en yiiksek iyiye ulastiktan sonra elde
edilen haz bayagi (maddi) haz m1 yoksa yiiksek (manevi) haz mudir’?, “mutluluk
nedir’?, “mutluluk erdemde mi, haz da mi, zevkte mi yoksa bilgi edinmekte midir”?

gibi sorularin cevabi siirekli aranmigtir. Donemler iginde yasamis olan filozoflarin her
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biri kendine gore degerlendirmelerde ve yorumlamalarda bulunmaktadir. Bu sorularla
alakali olarak bir¢ok farkli ¢ikarimda bulunan filozoflar olsa da bunlarin basinda
Eflatun (Platon) yer almistir (Ulken, 1986: 202— 209). Eflatun, “Devlet” adindaki iinlii
eserinde ideal toplum, devlet yapisina agiklik getirmis bunun yani sira da “toplumsal
iyi” kavramini tanimlamaya ¢alismistir (Eflatun, 1997). Eflatun, toplumsal anlamda ve
kisisel anlamda “iyi”yi tanimlamaktadir. Eflatun’a gore en faziletli “iyi”; diisiinceler,
tilkiiler ve kainati anlamlandirma gabasinda bulunan akildan meydana gelen mutlak
iyidir. Fani beden ve 6liimsiiz ruh kavramlar1 tanimlayan Eflatun, “iyi” kisiyi bilgi,
duygu ve arzu bilesenleri ile uyumlu bir sekilde ¢alisan, ruhun hi¢ bir unsurunu diger
unsurlart ¢alismaz hale getirmek i¢in ugragmayan, her ruhsal 6geyi, vazifesini gercek

anlamda yerine getiren birey seklinde ifade etmektedir (Akarsu, 1987).

1.2. Tiiketim Olgusu ve Tiiketim Kiiltiirii

Insanoglunun fiziki, biyolojik, toplumsal ve Kkiiltirel yonden ¢ok sayida
gereksinimi bulunmaktadir ve bu gereksinimlerin karsilanmasi hususunda gereken ve
verilmesi goze alinan maddi ve manevi degerlerin kullanimi tiiketim seklinde ifade
edilmektedir (Torlak, 2000: 17).

Bocock (2009: 13), tiikketim kavramini, gelismis kapitalist toplumlarda da
tarimin yogunlukta oldugu toplumlarda da ekonomik etkenlerle beraber imler ve
simgelerin de yer aldig1 bir toplumsal evre olarak degerlendirmekte ve tikketimin siirekli
artig gosteren bigimde tutkulari1 baz alan bir meta oldugunu belirtmektedir. Bocock'a
gore, toplumun iginde bulunmus oldugu vaziyet nasil olursa olsun tiiketim olgusu imler
ve simgelerle alakali olan toplumsal bir siire¢ten baska bir sey degildir.

McCracken’in (1988: 71-84) ifadesine gore ise; tiiketim Ingiltere’de saray
mensuplarinda ilerleme gostermis ve daha sonra da bu camiadan tiim Avrupa’ya
yayilmaya baslamistir. McCracken'a gore, tiiketimin yayilmasinda politik faktorler etkili
olmak anlaminda 6nde gelmektedir. McCracken’in bu teorisinde dikkat ¢ceken bir diger
nokta ise, bireyler, maddiyatlar ile sadece gereksinim duyduklarini degil, tutkularini
cezbeden liiks tirtinleri de istemekte ve satin almaktadirlar.

18. yiizyill doneminde One siiriilen tiiketim ile alakali bir baska ifade ise
Campbell’in (1987: 95-96) belirttigi yaklasimdir. Campbell’e gore, romantik akim, ask

ve zevk tarzlari, bilhassa orta smnif toplumunun kadinlarinda yayginlasmis olan roman
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okuma vb. metalarla modern tiiketimin tutum sekilleri birtakim degisimler gérmiistiir.
Tiiketim, tretim ile bulunan iliskisinden ve birtakim siyasi nedenlerden dolayi,
romantik akimin da tesiri ile iist siniflardan, orta sinif ve alt siniflara yonelik yayilma
gostermistir. Tiketim kavraminin degisime ugradigi bu donem bilhassa moda ve
kiiltiirel unsurlar gibi kavramlarda da gegerlilik gostermistir (Zorlu, 2006: 4-10). Bu
kapsamda tiiketim olgusunun kiltiir olgusu ile alakasinin kokenlerinin bir hayli
gecmisten geldigini belirtmek miimkiin olmaktadir.

Postmodernizm ile beraber tiikketim, ekonomik bir sorun olma G&zelligini
tamamiyla kaybetmis ve kiiltiirel yoniiyle meydana gelmeye baslamistir (Featherstone,
2005). Bu degisimle beraber artik tiiketilen, sadece objeler degil, isaretler ve imajlar
halini almis; diisler, imajlar ve zevkler tiiketim elemani seklinde 6nem arz etmeye
baglamistir (Yaniklar, 2006: 33; Bocock, 2009: 74). Tiiketim kiiltiiriinde yasanan bu
degisimle birlikte tiiketilen iiriin ya da markadan karsilamasi umulan beklentiler de
degismistir. Victor H. Vroom’ un 6ne siirmiis oldugu beklenti kuraminda ifade ettigi
gibi anlik tatmin kavrami On plana c¢ikmigtir. Bu kavramda, iriin veya marka
tilkketilmeye baslandiginda aninda tatmine ulastirmasi beklenmektedir. Tatmin kavrami
da degisiklik gosterebilmekte ve asil amaca hizmet eden bir ara¢ olabilmektedir.
Ornegin, asil amaci statii sahibi olmak isteyen bir bireyin bu amaca ulasmak igin liiks
tilkketim harcamalar1 yapmas1 statiiye ulasma yolunda atilmig adimlardan birisi olarak
goriilmekte ve birey Oncelikle bu ara amaglar1 yerine getirmektedir (Yaniklar, 2006:
106).

Postmodern teoriden yola ¢ikan ve bu teoriyi benimsemis yazarlar tiikketimin
gercek tanimlamalarinin postmodern donemde ciddi anlamda bir degisime maruz
kaldigini beyan etmektedir. Bu yazarlardan birisi olarak 6ne ¢ikan Baudrillard’a (2010:
111) gore tiiketim; artik objelerin iglevsel boyutunun veya miilkiyete yonelik kurulan
iligkilerin degil, basit bireysel veya topluluk i¢in bir statii, sayginlik kazanma vasitasi
olarak goriilmektedir. Fakat iletisim ve iletisimin daima devinen g¢arki gibi, siirekli
olarak alinip verilen ve tekrar olusturulan belirtiler iiriinii bigiminde, dilin ifade edildigi
sekli almaktadir. Postmodern yaklasim kapsaminda tiiketim olgusunu ele alan
Featherstone (2005: 140) tarafindan tiketim kiltiri olgusu ¢ agidan
degerlendirilmektedir. Degerlendirmis oldugu ilk agiya gore tiikketim kiiltiirii;, maddi

kiiltiirin tiikketim mallari, aligveris mekanlar1 ve tiikketim mekanlar1 seklinde genis
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oranda birikime neden olan kapitalist tiretimin Kitlesel boyutta genislemesi kavramina
dayanmaktadir. Bu durum, birgok yonden ve biiyiikk oranda bir denklik ve Kkisisel
boyutta hiirriyet sagladigi fikri One siriilerek bazi bireyler tarafindan olumlu
karsilanmistir. Bazilarina gore ise, niifusun daha iyi bir toplumsal iligki alternatifinden
uzaklastirilmasina sebep olan miinhal vakit ve tiiketim hareketlerinin uygar Bati
toplumlarinda giin gectikge yayginlasmasina neden olmaktadir. Ikinci, kati ve
sosyolojik oldugu ifade edilebilen ag1; iiriinlerin bireylere saglamis oldugu doyumun ve
kazandirmis oldugu statiiniin enflasyon sartlar1 geregi, farkliliklarin olusmasina ve bu
farkliliklarin hak olarak korunmasina yonelik toplum diizenindeki iiriinlere ulasimin
toplumsal sekilde yapilanmis bir hal almasi ile alakasinin bulundugunu 6ne siirmektedir.
Bu ag1; insanlarin, toplumsal iliskiler kurma ya da toplumsal baskaliklar olusturma
amact dogrultusunda iirlinleri degerlendirirken tercih etmis olduklar1 farkli yollara
deginmektedir. Uciincii ac1, degisik sekillerde bedeni ve estetik hazlar olusturan,
tilketicinin  kiltiirel diisiinde ve tiiketimi gergeklestirdigi alanlarda mutlulukla
karsilanmakta olan duyusal hazlar, diisler ve tutkular meselesini ele almaktadir.

Tiiketim kiiltiiri, mal ve hizmet {liretiminin yogun oldugu Bati iilkelerinin yani
sira bu tlkeler kadar tiretim yapamayan toplumlari da icine alan bir meta seklinde
diistiniilmelidir (Yaniklar, 2006: 108). Para bi¢iminde varligini siirdiiren sermayenin
maddi iretim evresi seklinde meta sermayesine doniistliriildiigi ekonomik faaliyet
zincirinin son halkas1 seklinde betimlenen tiiketim kavramiyla alakali olarak one
cikmakta olan kiiltiir, tiikketim kiiltiiridiir. Zygmunt Bauman’m ifadesine gore, “fiiketici
bireylerin herhangi farkli bir toplumdaki tiiketici bireylerden farkli bir birey oldugu”
(2005: 93) fikri tiikketim toplumunda olusur ve kapitalist diizenin ig¢inde yer alan parga
seklinde yasantisim siirdiiriir. Ifade edilen tiiketim kiiltiirii, daimi sekilde kisinin
kontroliinde olmayan Kuvvetlerce yaratilmakta olan bir gereksinimler karmasi ve tim
bireyleri tiiketici olmaya yonlendiren spesiyal bir hiirriyeti zaruri hale doéniistiiren bir
kiiltiir seklinde belirtilmektedir. Bir agidan tiim tecriibe, mal ve hizmetlerin ticari hale
getirilmesi evresini igine alan bu kiiltiir, prensip olarak mal ve hizmet iiretiminin en
yogun oldugu, es siirede mensuplarmin ilk etapta, tiretici degil de, tiiketici roliinii
canlandirma mesuliyetinin  gereklilikleri baglaminda sekil aldigi toplumlarla
birlesmektedir. Bu gibi toplum yapilarinda insanlara kars1 diretilen davranig kalib1 da,
“bu rolleri oynama yetenegi ve tutkusudur” (Bauman, 2006: 92). Kapitalist bir piyasa
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tipine aracilikta bulunmakta olan bu kiiltiir, baz1 sebeplerden 6tiirii, kapitalist diizene
sahip olan, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde en fakir iilkeler de i¢inde bulunmak
lizere tiim sosyal smiflarin tiiketim yapma arzusunda olmalarini gerekli gérmektedir. Bu
tiketme arzusu, hangi tiiketim mali, triinii ya da hizmeti i¢in duyulursa duyulsun,
oncelikle zaruri gereksinimler giderilebildikten sonra —mecburi olarak giderilebilmeleri
sartin1 tasimamaktadir- mal ve tecriibelerin satin alinmasi i¢in devamli bir sekilde
varligin1 gosterecektir.

Bu baglamda modern tiiketim kiiltiiriiniin ana Ozelliklerinden birisi de goze
carpmaktadir: Daha ¢ok tiiketim iiriin ya da mallarinin talep edilmesiyle alakali olan
ihtiyaglar sinirsiz olmali ve kesin olarak karsilanmalidir. Cogu kiiltlirde, 6zellikle de
geleneksel toplumlarin egemen oldugu kiiltiirlerde, gereksinimlerin sonsuz veya “tatmin
edilemez” olmasi fikri bile, toplumsal ya da aktoresel bir rahatsizligi belirtirken, tiiketim
kiiltiirlinde yasayan insanlar i¢in sonsuz ihtiyag taleplerinin olmasi son derece normal
seyler olarak diistiniilmektedir.

Baudrillard’a (2004: 96) gore, on dokuzuncu yiizyilda iiretim alaninda bulunan
tiretici kollarin Olgiiliilestirilmesi evresi, yirminci yiizyilda tiiketimde en yiliksek
seviyeye ulasmistir. Bu evreyi Onemseyen Baudrillard’in bu alanda ulastigi netice,
sanayi diizeninde yogun bir sekilde {iretici olarak sosyallestirilmis olan insan
kitlelerinin, tiiketim kapsaminda biitiintiyle yeni ve farkli bir sekilde disiplinlesmis olan
davranig sekillerinin son derece gerekli oldugu neticesidir. Bu kapsamda, giiglii Kitlesel
tiretime bagli olan ekonomik sistemin attik gdstermesi ile iligkilendirilen tiiketim
toplumu, tiiketimin Ogrenilmesi ve tiikketime toplumsal bir sekilde benimsetme
toplumudur; yani “yeni tiretim kuvvetlerinin olusmasiyla ve gii¢lii verimlilik barindiran
ekonomik bir dongiliniin tekelci olusumuyla esdeger bir sekilde yeni ve tikel
toplumsallagma seklidir” (Baudrillard, 2004: 95). Tiim bu sosyallesme evresi, belirli bir
iriin i¢in gereksinimlerin olusturulmasi bi¢iminde belirtilmemelidir. Baudrillard’in
ifadeleriyle “dogru olan gereksinimlerin iiretim diizeninin sonuglar1 oldugu degildir,
dogru olan gereksinimler diizeninin iiretim diizeninin bir sonucu oldugudur”. Bu
ifadelerde, ihtiyaglar sistemiyle, “ihtiyaglarin nesneler ile ortak bir iligskide olarak teker
teker iiretilmedikleri” (Baudrillard, 2004: 86-87) belirtilmektedir. Bir baska s6ylemde,
meydanda olan sey muayyen objeler igin gereksinimlerin olusturulmasi degil, sistemin

elemanlar1 olarak gereksinim igin gereksinimin, tutku i¢in tutkunun olusturulmasidir.
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Insanlarin tiiketici bireyler seklinde sosyal hayata kazandirilmalari, kisilerin tiiketim
sistemine hizmet etmeleri yoniinden tiiketim kavraminin savunuculugunu yapmaya
yonelik tesvik edilmeleri ve bu dogrultuda ikna edilmeleri anlamini tasimaktadir.
Bununla beraber, modern kapitalizm toplumlarinin  ekonomik  diizeninin
stibvansiyonuna hizmet eden ve tiiketicinin iiretme boyutundaki tiiketme egilimini diri
tutmayr saglayan sosyallesme evresinin dinamik olmasmin ve toplumlarin
gereksinimlerin smir tanimaz sekle doniistiiriilmesinin en miihim sartlarindan birisi,
Baudrillard’in ifadesi ile belirtilecek olursa, "tiiketimin idealist bir uygulama sekline
doniistiirtilmesi"dir.

Degisik bir kapsamda olan Torstein Veblen’in (2005: 117-119) Aylak Smifin
Teorisi adinm1 verdigi c¢alismasi, tiketim mallarinin belirlenmis olan Kkimi esas
gereksinimlerin giderilmesi i¢in degil, bundan ziyade bir yasam bi¢imini ve maddi
yonden kuvvetliligi belirtmeye yonelik pozisyon imleri seklinde kullanilmasina
deginmektedir. Veblen’in ifadesi ile parasal kiiltiirtin toplumda bir yansimasi bi¢giminde
gosterilen giyim, bireyin topluma mensup digerlerine ne derece zengin oldugunu ifade
edebilmesinin en kusursuz yonlerinden sadece bir tanesidir. Clinkii birey gittigi her yere
giyim kusami ile gitmektedir ve bu nesneler goze carpmaktadir. Bu tarz Ornekler
detaylandirilamayacak kadar fazladir ancak tiim bu paradigmalarin isaretledigi asil ortak
nokta, tikketim mallarinin bireylerin birgok farkli ihtiyaglarimi karsilayabilecegini one
sliren vasitalar olarak 6n plana ¢ikmasi ve bununla beraber tiikketim kavraminin idealist
bir boyuta ulagmis olmasidir. Baudrillard’ i ifade ettigi gibi, “umumi bir ¢irpinma
diinyasinda” devamliligin1 saglayan tiiketim mallar1 devamli, bir isaret degeri halini
almaktadir. Bu sebeple, tiiketim kiiltiiriiniin tiiketim mallar1 birgok kez hakikatte bir
fonksiyona veya tanimlanmig olan bir gereksinime degil, sadece “tutkularin mantigina”
yanit vermektedir (2004: 89). Ihtiyaclarin kontrol altina alinmasiyla meydana gelen bu
hal neticesinde, tiiketilen sey, nesnelerin kendileri degil, nesnelerin fikirleridir. Bu
sebeple, tiiketim maddeci bir evre olmasindan ziyade, iilkiisel bir uygulama seklinde
ifade edilmektedir (Baudrillard, 1988: 24-25). Baudrillard’in diislincesine gore, gercekte
bir tiiketici kesimi bulunmadig: gibi, hi¢bir gereksinim de durduk yere tiiketici zihninde
olusmamaktadir (2004: 70). Baska bir soylemle, yeni frlinler bireylerin
gereksinimlerinden ¢ok, once diizenin gereksinimleri olarak meydana getirilmektedir.

Bu konunun Horkheimer ve Adorno’nun (1996: 15) Aydinlanmanin Diyalektigi ve

15



Adorno’nun (2003: 22) Kiiltiir Endiistrisi adli eserlerinde de ciddi bir yeri vardir.
Adorno, Kiiltiir Endiistrisi'nde One siiriilen yapay gereksinimleri bagdasiklik ve tatmin
edilebilirlik ile bitiinlesmis olan triinler ile karsilamaya c¢alistigimi belirtmektedir.
Adorno'ya gore, kapitalist bir sistemin g¢arki olan bu endiistri tipi tiiketiciye toplumsal
boyutta iiretilen mallart satin aldiklarinda, ihtiyaglarinin giderilebilecegini vaat
etmektedir. Ancak oOne siiriilen bu sav higbir zaman Yyerine getirilmemektedir.
Reklamcilik sektorii ile biitiinlesmis olan bu kiiltiir endiistrisinin daha ¢ok tiikketmeleri
konusunda bireyleri tesvik eden bir vasitadan baska bir sey olmadiginmi ifade
edilmektedir (Horkheimer and Adorno, 1996: 32). Tiiketim kiiltiiri bagka bir yonden
degerlendirildiginde ise, tretilenlerin satilmasi ve kara ulasilmasi ihtiyaciyla orantili
yonde “kullanim degeri” esas temasi1 kapsaminda sermayelere her zaman igin farkl
degerleri ve manalar1 atfetmistir. Bu sebepten otiirii, zevklerin isteklere, isteklerin de
gereksinimlere doniistiiriilmekte oldugu bir diizende, tiiketim, fiziki bir tatmini
saglamakla alakasi bulunmayacak bir boyutta, yalin maddi objelerin degil, simgelerin

ve imlerin tiiketilmesi boyutunda giderek iilkiisel bir faaliyet halini almaktadir.

1.2.1. Kiiltiir Endiistrisi

Kiiltiir Endiistrisi, hayatin ticarilesmesine kosul olan bir sekilde haz duymayz,
kiiltiirel mallara ve oyalayici1 sefahate dayatilan, kiiltiirel mallarin 6lgiiliilestirilmesi ve
dagitim yontemlerinin akilct bir boyuta dontistiiriilmesi siireglerini igine alan, ayni
olanlar igerisinden tercih yapabilme Ozgiirligii olarak ifade edilen ideoloji
tanimlamasidir (Kejanlioglu, 2005: 96). Adorno’nun bu kavrami, modern sanayi
toplumunun bagdastirillmis ve Olgiilendirilmis  diinyasinin  diizenli bir sekilde
devamliligin1 saglama hakkini1 bulunduran bir kavramdir ve bu nedenle var olmaktadir.
Bu amaclardan yola ¢ikilarak, kiiltiir endiistrisi, belirtmis oldugu vaatleri karsilamayan
yalanci tatminler vermekte, insanlart bu yalana inandirmaktadir. Bu nedenden 6tiiri,
Adorno, sanat eserleri ve kiiltiir endistrisini su dogrultuda birbirinden ayr1 ifade
etmektedir: Sanat eserleri, sikint1 ¢ektirici ve bununla birlikte hicap vermeyen seylerden
olusmaktadir; kiiltiir endiistrisi ise, pornografik bir kavramdir ve bireylere namusluluk
dersi vermektedir (Lunn, 1995: 201).

Adorno'ya gore kiiltiir, bireyde kendisine yakistirdigini diisiindiigii ve hayatini

devem ettirdigini sandig1 toplum diisiincesinin uyanmas: hususunda bireye yardim
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etmekte, bireyin rahatlamasini saglayarak onu bir nevi uyusturmaktadir. Bu da
varolusun kotli ekonomik belirlemelerinin siirekliligine katki saglamaktadir (Adorno,
1998: 166). Bu sebeplerle Adorno, bu sekilde bir kiiltiir yapisina kars1 gelmekte, bu
kiltiir yapisini kiiltiir endiistrisi bi¢iminde nitelendirerek, aym1 kapsam siralamasinda
tuttugu triinleri kiigiik gérmektedir. Kiiltlir endiistrisinin, topluluklardan kaynakli olarak
meydana gelen bir kiiltiir meselesi ya da popiiler sanatin modern bir sekli olarak
diistiniilmemesi gerektigi noktasina deginen Adorno (2003: 21), kiiltiirel varliklarin kar
hedefleriyle iretilmis olan standardize edilmis mallar bi¢imini aldigina da
deginmektedir.

Kiiltiir endiistrisinin amacinin gizlendigi, popiilerlik kavrami kapsaminda kismi
bir sekilde deginilen kendiligindenlik ifadesi ve hiir tercih fikrini sabote etmeyi
amagcladigi Adorno'nun ifade edilen diisiinceyle alakali olarak tizerinde durdugu farkli
bir noktadir. (Lunn, 1995: 266). Adorno, bu fikri ABD' de bulundugu siire igerisinde
yasamis oldugu bir hadiseyle gii¢clendirmektedir. Bu hadise, ABD'de gergeklestirilen ve
radyo programi izleyicileri arasindaki deneysel ve miktarsal olan calisma ve bu
caligmaya Adorno'nun vermis agir reaksiyondan olusmaktadir. Adorno, yapilan bu
calismaya yogun ve siddetli bir tepki gostermistir. Ciinkii bu arastirmada, bireylerin
zihinlerinde olusan disiincelerin kendiliginden meydana geldigi ve tiiketicilerin,
tiretilmis olan iriinlerin karar mercii oldugu fikri 6ne siiriilmekteydi. Bu sebeple,
caligma, kabul goren bu ticari savlari tasdiklemekten oOteye gegmemekteydi.
Yonlendirilmekte olan tutku ve tercih sekli ve artik kendi kendine deneyimleyebilme
kabiliyeti olmayan, seylesmis, kullanilabilir bir sekilde belirttigi suur liretimini, ancak
tenkidi toplumsal kuram izah edebilir. Seyircilerin reaksiyonlari dnceden belirli idi ve
bu reaksiyonlar cihazin uysal komutlarinin benimsetilmesiyle olusmaktayd: (Lunn,
1995: 259).

Kiiltiir endiistrisinin ideolojik yapis1 0 kadar giiclii bir yapidir ki aklin yerini “uy
gitsin” fikri almaktadir (Adorno, 2003: 22). Bu sebepten dolayr Adorno, siyaset ve
ekonomi tarafindan kiiltiiriin sekillendirilmesini katiyen reddetmekte ve “halka yakin”,
halk¢1 ve “halk kiiltiirii” bigiminde tanimlanan her tarzda sanati kiigiik gormektedir
(Lunn, 1995: 345).
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1.2.2. Hedonik (Hazcr) Tiiketim

Istek, ihtiyag ve arzu tiiketim olgusunu olusturan ve sekillendiren esas 6gelerdir.
Geleneksel toplumlarin tiikketim sekilleri genellikle gereksinimlerle g¢evrelendirilmis
olup, gereksiniminden ¢ogunu tiiketen kisiler hos goriilmezken, kimlik kavramlarinin
tiketim ile g¢evrildigi giincel toplumlarda bu anlayisin yerini artik, bitmek bilmez
tutkularin basrol oldugu hedonist bir yapi almaktadir. Tiketim, gereksinimlerin
giderilmesi sorunu boyutundan, insan nefsinin tahrik edilmesi sorununa yoneltilmistir.
Nefsi kiskirtilmis bir kisi, satin alim gergeklestirmek ve higbir kural olmaksizin tiikketme
arzusuyla 6n plana gelmektedir. Hirschman ve Holbrook (1982: 92-101) hedonik
tiiketim kavramini inceledikleri makalelerinde bireylerin tiiketmek i¢in satin aldigi iiriin
veya markalardan yalnizca fayda saglamak adina aligveriste bulunmadiklari, aligverisi
bir arzu, bir zevk olarak dusiindiiklerini ve bu zevki tatmin etmek i¢in davranista
bulunduklarini ifade etmislerdir. Hedonik tiiketim yapan bireylerin ¢ok taninmis
markalara yonelik bagimliliklar1 bulunabilmektedir. En trend ve moda olan markalarin
tirtinlerinden almak hedonist tiiketiciler i¢in son derece 6nem arz etmektedir (Chang,
2002: 35).

“The Fire of Desire” yani “Arzunun Atesi” adli ¢alismalarinda Russell W. Belk
ve digerlerinin istek, ithtiya¢ ve arzu arasindaki farklari asagidaki tabloda sunuldugu gibi

ifade etmislerdir:

Tablo 1.1: Thtiyac ve Istege Kars1 Arzu

IHTiYAC ISTEK ARZU
Baslangi¢ Durumu Yerlesik Agik Agik
Nesneyle Olan iliski Acik Acik ya da yerlesik Yerlesik
Kartezyen iliski Viicut Akl Viicut ya da akil
ifade Edilis Sekli Gereksinim Dilek Tutku
Koken Sosyal Kurumlari Kabulii | Bireysel tercih Modern yonetimin
Stratejisi

Kaynak: Belk, Russell W., Ger, Giiliz, Askegaard; 2003: 329

Yukaridaki tabloda ifade edildigi sekilde, ihtiyag zaruret ile, istek dilek ile, arzu

ise tutku kavramlariyla belirtilmektedir. Istek ve ihtiyaglarmi gegici olarak kisa
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stireligine erteleme potansiyeli bulunan birey ayni seyi tutkulu bir sekilde bagli oldugu
arzulart icin yapamamaktadir. Bireyler arzulari i¢in yanip tutugsmakta ve arzularini
gerceklestirmek adina derin bir haz duymaktadirlar. Arzular doyurulmadig: takdirde
birey yogun tedirginlik duygusu igerisine girmekte, huzursuz olmakta hatta ciddi
anlamda iizlinti yasamaktadir. Ancak ihtiyaglar sezgiseldir, ertelenebilme durumu
vardir, mantiksal yontemlerle memnuniyet seviyesine ulastirilabilir, gerceklestirilebilir
ve kontrol altinda tutulabilirler. Yani arzular gibi degillerdir. Arzular bireyleri
canlandirr, kizginliklarinmi arttirir, bireyleri diri ve ding¢ tutar. iInsanlar arzulariyla
savasir, arzularina karsi direniste bulunur ve yine de arzular tarafindan kusatilir onlarin
esiri olurlar (Belk, Ger ve Askegaard, 2003: 327). Arzularin 6n planda oldugu hedonik
tiketimde Porter ve Lawler'in gelistirmis olduklari teorilerinde ifade ettikleri gibi
tilketim yaparken amaglarina ulagsmalarinin yani sira bu tiiketimden sonra birey, elde
ettigi basaridan dolay1 6diillendirilme arayisina girmektedir. Gerek kendisi i¢sel olarak
diger bireylerle kiyaslayarak bu oOdiillendirmeyi yapmakta gerekse digsal olarak bir
odiillendirme beklemektedir. Bu ddiillendirmeler saglandig: takdirde birey haz almakta
ve gergek anlamda doyuma ulasmaktadir ( Oneren, 2013: 272).

Arzularin 6neminin arttif1 tiiketim ¢aginda, Weber'in azizlere yonelik olarak
belirttigi cileli yasam sekli tamamen degismis hatta tersine donmiistiir. Artik arzular ve
hazlar 6n plana ¢ikmaya baslamis ve bu duygularla tiiketme olgusu yani hazci tiiketim
hayatin her kesiminde etkisini gostermeye baglamistir. Bireyler artik tasarruftan ziyade
tiketme egilimi icerisine girmekte ve bos zamanlarin1 eglenceli kilmaya
ugragsmaktadirlar. Kisilikler artik ¢atisarak degil tiiketim olgusuyla belirlenmekte ve bu
anlayisla tiiketim yapan bireyler 'hedonistler' olarak adlandirilmaktadirlar (Urry, 1999:
287).

Hedonik tiiketim, ¢oklu his hayalleri, fanteziler ve iriin kullanimindan
kaynaklanan duygusal goriintisleriyle alakalidir. Esasen ¢oklu duygu olarak belirtilen;
lezzetler, isitilen sesler, duygusal intibalar ve gorsel imajlar gibi 6gelerdir. Coklu duygu
izlenimleri, bireysel olarak animsatici sahici bir hadiseyi veya bir hadiseyle alakali
hayali olan anlam1 igermektedir. Duygusal anlamdaki heyecanlar belli basl tiriinlerin
tilketimi i¢in mithim bir giidii gorevini istlenmektedirler (Hudson ve Murray, 1986:
343-344).
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Hiirmeri¢ ve Baban’in (2012: 99) yapmis olduklar1 ¢alismada belirttikleri gibi,
tilketim kavraminin artik gereksinimlerin giderilmesinden ziyade, gereksinimin kendisi
sekline doniismesiyle beraber, kisilerin olusturulan bir hipergergeklik kapsaminda, haz
ve psikolojik doyuma yonelmektedirler. Tiiketme eyleminin temel oldugu, higbir vakit
gercek anlamda giderilmeyen tatminlerin yiikseltilmesi ve evrenin gergeklerinden haz
duyusu ve asla ulasilamayacak olan o {itopyay1 elde etmenin hedeflenmesi, tiiketimi
hayatin eregi sekline dontstiirmektedir. Bireyler, metropol hayatinin getirmis oldugu
yabancilasma kavraminin altindan kalkabilmek i¢in statii, moda kimlikleri ya da kisisel
ayrimliliklar olusturarak “sahte kisisellikler” olusturmayir denemektedirler. Moday1 bir
smifsal farklilasma olarak gérmektedirler. Kisacasi, artik bireyler hayatlarini stirdiirmek
icin tilkketmemekte, tiiketmek i¢in hayat siirdiirmektedirler.

Hedonik (hazci) aligveris degeri eglenceli, hisli ve toplumsal yararlardan olusan
anlik bireysel zevklerle dogru orantida ilerlemektedir. Hazci alisveris degeri aligveris
etkinliginden kazanilmis olan ampirik yararlardan meydana gelmektedir (Babin,
Gonzalez ve Watts, 2007: 901). Siirekli hedonik degerlerle yol alan tiiketici bireyler i¢in
tirtine yonelik hisli haller, arzular, diis kurma ve iriiniin estetik taraflar1 6n plana
¢ikmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008: 268).

Hedonik tiiketiciler genellikle 6znel ve deneyimsel sonuglart 6nemsemektedirler.
Yapacaklarn tiiketime yonelik kararlar1 verirken sonucunda almay1 istedikleri neticeler
yasayacaklari tecriibenin eglenceli, afiyetli ve heyecan vericiligiyle alakali olmaktadir
(Hartman, Shim, Barber ve O’Brien, 2006: 816).

Sonug olarak, iirlinlerin sahip oldugu bir¢cok hedonik deger vardir ve bu degerler,
sunulmus olan hizmet ve satin alma eylemi esnasinda yasanmis olan deneyimlerin
tamam1 hedonik degerlerin meydana getirilmesinde etkili olabilmektedir (Altunisik ve

Calli, 2004, 235).

1.2.2.1. Hedonik Uriinler

Hazc1 (hedonik) bakis acis1 penceresinden iiriin gruplart gozlendiginde birkag
adet mithim fikir 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, iiriin gruplan tiiketiciye
yonelik aragtirmalarda geleneksel calismalara kiyasla cok daha fazla hissiyatin 6n
planda olarak yapildigi dogrultusunda degerlendirilmeye baslanmistir. Sinema, oyun,

roman tarzi uriinler karisik fantezileri aktif hale getirebilir ve kaliplagsmis, etkili hisli
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gereksinimleri karsilayabilmektedir. Ikincisi, bu tarz iiriinlerin tiiketici tarafindan tercih
ediliyor olmasi, yeni ve farkli duygusal anlamlarin tiiketicinin zihninde tretilmesini
saglamaktadir. Bunun bu bi¢imde gerceklesiyor olmasimin nedeni ise, ¢oklu duyusal
hayallerin bu iiriinlerin vasitasiyla meydana gelmesi ve duygusal tiiketimin kaynaginin
geemis tecriibelere dayaniyor olmasi ve iirlinlerin duygusal olarak tekrar yasanmasi
olarak ifade edilmektedir. Ucgiincii olarak, hedonik iiriinleri elde etme arzusuna yonelik
alinan Kkararlar, iirtiniin somut 6zelliklerinden ¢ok simgesel manasina dayanmaktadir.
Bir Kitap ya da gosteri tiiketici bireyleri daha fazla istek ve arzu duyulabilir bir gercege
yonlendirebilmesi nedeniyle veya duygusal gelgitlerle bas edebilmeyi sagladigi i¢in
tercih edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 97). Hatta fiziksel aktiviteleri de
igine alan bazi spor branglart 6rnek verilecek olursa, su kayaginin hazci tiiketim
ozellikleri gosterdigi Hopkinson ve Pujari’nin (1999: 273-294) ortaya koymus olduklari
calismalarinda ifade edilmistir.

Hedonik tiiketim ile alakali yapilan arastirmalarda; genellikle performansin 6n
planda oldugu sanatlar, 6rnek verilecek olursa bale, opera, modern dans, sahne sanatlari,
plastik sanatlar, resim, fotograf, heykel gibi gii¢lii kiiltiiriin eserleriyle ve popiiler
kiiltiiriin eserlerinden olan sinema, konser ve modaya uygun olan giyim tarzinin
hedonik iiriinler seklinde isimlendirildigi ifade edilmektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 95). Kiyafetin de hedonik (hazc1) yoniiyle alakali olarak yapilan bazi arastirmalar
bulunmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95; Chang, 2002: 34; HaeSook, 2005:
126-140; Michon vd., 2007: 488-501). Bu ¢alismalarda kiyafet, hedonik deger orani
oldukga yiiksek bir tirtin grubu seklinde tiiketicilerde farkli bazi hisleri harekete geciren,
tiiketicilerin tahrik olmasini saglayan ve sembolik diizeyde manalar tagiyan bir boyut
seklini almaktaydi. Giysi ftreticisi birgok firma da yiiklenmis olan bu anlamlar
dogrulayacak bigimde bir pazarlama taktigi gelistirerek, modaya uygunluga gore
tasarladiklar1 en trend {riinlerini ve hayali modellerini hedonik tiiketime elverigli bir
sekilde tiiketici bireylerin hizmetine getirmektedirler (Chang, 2002: 34). Kiyafetin
barindirdigi simgesel mana ve hedonik degerler tiiketicilerce iiriin ve marka tercihi
durumunda bir hayli etkili olmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95). Belk’ in
(1988: 329) ifadelerine gore ise, tiiketiciler sahibi olduklari hedonik {iriinler ile

aralarinda sembolik anlamda iliski kurabilmektedirler. Ciinkii hedonik iiriinler tiiketici
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bireylerin  hayat niteliklerini  ve standartlarint  arttrmayr saglayan Onemli
araglardandirlar (Chang, 2002: 28).

Gelenek haline gelmis 6zel giin ve degerlerin de hedonik tiiketim {izerinde etkisi
olmaktadir. Literatirde bununla alakali olarak ¢alismalar mevcut bulunmaktadir.
Kazangoglu ve Aytekin'in 2014 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, bireylerin sevgililer
giintindeki aligveris ritiillerinin (hediye almak, giyinmek, disar1 ¢ikmak vb.) aligveris
merkezlerindeki deneyimlerine ve hazci aligverise etkisinin olup olmadigini arastirilmis
ve sonug¢ olarak, Sevgililer Giinli'nde ritlielleri gerceklestirmek isteyen bireylerin bu
istekleri aligveris tecriibelerine yansimakta ve aligveris merkezlerinde gercgeklestirilen

hazci aligverislere katki saglamaktadir sonucuna ulagilmistir.

1.2.2.2. Hedonik Tiiketime Yonlendiren Nedenler

Bireyler, her zaman ihtiya¢ dogrultusunda degil kimi zaman ¢esitli birtakim
beklentilerden yola c¢ikarak veya sadece haz almak amaciyla tiiketim davranislari
sergileyebilmektedirler. Bu konuyla alakali olarak en detayli ¢alismayir Arnold ve
Reynolds (2003) yapmis ve “Hedonik aligverise yonlendiren sebepler” o&lgegini
gelistirmislerdir. Arnold ve Reynolds'a gore bireyleri hedonik aligverise yonlendiren
sebepler su sekilde ifade edilmektedir (77-95):

1. Macerac1 Ahsveris: Bu tarzda yapilan alisverisler, arayista bulunmalar,
macera yasama ve farkli bir hayatta bulunma gibi istekleri yansitmaktadir. Bu
dogrultuda gerceklestirilen aligverigler, seriiven, heyecan, seving meydana getiren
gorsellerin, alinan kokularin ve hissedilen seslerin bulundugu bir evrene ulasma
seklinde ifade edilebilmektedir. Maceraci aligveris yapmaktan keyif alan bireylerin ¢cogu
aligveris icin gitmis olduklar1 AVM ya da magazalarda kendilerini kaybettiklerini ve
kendilerinde bir akint1 silsilesine kapilmiscasina hisler olustugunu belirtmektedirler. Bu
sekilde aligveris yapan bireyler, aligveris esnasinda dis diinya ve ¢evresi ile ¢ok iletisim
kurmamakta, gecirilen zamanin farkina varmamakta, sadece yasanilan aligveris
deneyimine odaklanmaktadirlar.

2. Rahatlamak I¢in Alsveris: Bu dogrultuda alisveris yapan bireyler,
genellikle ruh halini diizeltme, stresten kagma, sorunlarindan uzaklagsma gibi nedenlerle
kendilerini rahatlatacak aktivite olarak alisverisi gormektedirler. Sakinlesmek ve keyif

almak amaciyla aligveris yapmaktadirlar.
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3. Sosyal Amach Alsveris: Bu amagla yapilan aligveris bir tiir sosyallesme
faaliyeti olarak diisiiniilmektedir. Yakin cevre ile yapilan aligveristen keyif alma
diisiincesini barindirmaktadir. Diger yandan aile ya da arkadaslarla keyifli zaman
gecirme etkinligi olarak da nitelendirilebilmektedir.

4. Fikir Edinmek-Son Moday1 Takip Etmek: Bu aligveris tiirii de yeni ¢ikan,
son moda iiriin takibini yapmak, incelemelerde bulunmak, bilgi toplamak amaci ile
tercih edilen etkinliklerdir. Birey satin alma davranis1 gerceklestirmek zorunda degildir.

5. Baskalarimm Mutlu Etmek: Bireyler kimi zaman bagkalarin1 mutlu etmek
adina aligveris yapmakta ve bundan keyif almaktadirlar. Sosyal ¢evrede bulunan aile ya
da arkadaglara hediye almak, onlara 6zel olduklarini hissettirmek adina tercih edilen ve
haz alman alisveris tiiriidiir. Ozellikle cogu kadin hediye alma davranismm bir sevgi
ifadesi olarak da gérmektedir.

6. Firsatlar1 Yakalamak I¢in Ahsveris: Indirimleri takip etmek, en kaliteli
tiriini ¢ok uygun fiyatlara satin alabilmek adina tercih edilen aligveris tiiriidiir. Piyasa
hakkinda bilgi sahibi olmak ve uygun fiyata aligveris yapmak bireylere haz vermektedir.

Bas ve Samsunlu’nun (2015: 33) yapmis olduklar1 ¢aligmada, Starbucks Coffee
tiiketicilerinin hedonik tiiketim yapma nedenlerini belirlemek amaglanmistir. Yapilan
analizler neticesinde, tiiketicilerin Starbucks Coffee mekanlarin1 tercih etmesinde
hedonik tiiketim sebeplerinin etkisinde kalma davraniginin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi ifade edilmektedir. Bu sonuglar neticesinde, markalarin sadik miisteri
portfoyli olusturabilmesi ve bu portfoyiin devamliliginin saglanabilmesi i¢in mal ve
hizmetlerine rasyonel yararla birlikte hazsal yarar telkinlerini yapmalar1 gerektigi

olgusu ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.3. Liiks Tiiketim

Pazarlama karmasinda genel olarak {iist diizey gelir seviyesine sahip bireylere
hitap eden fiyat1 yiiksek ve kalite yoniinden gelismis bir seviyeye sahip olan {riinler
liiks tirtin seklinde isimlendirilmektedir. Liiks {iriin tliketicisi bireylerin haz almak i¢in
satin almalardan o markanin taninmishigi ne kadar fazla ise ancak bu kadar taninmasiyla
beraber ne kadar az birey o iiriine sahip olabilirse bu durumdan daha ¢ok haz aldiklarina

yonelik bir varsayim 6n plana ¢ikmaktadir.
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Bir kisinin gelir diizeyi ne kadar yiiksekse, liikks tiilketimde bulunma meyili de o
oranda yiiksek olmaktadir. Bu 6ne siiriilen, genel bir diisiincedir. Bunun yani sira liiks
irtin tiiketiminin yalnizca ekonomik 6gelere bagli bulunmadigi da net bir sekilde
gozlenmektedir. Veblen’in yaklasiminda da ifade edildigi sekilde bu tarz {irlinlerin
alimina etki eden sembolik ve sosyal etkenlerle beraber, kiiltiiriin de yiiksek oranda bir
etkisinin bulundugu saptanmistir (Elliott and Waltanasuwan, 1998: 134). Liiks triinler
one siirdiikleri ve yapilari icabiyla pahali iiriinlerdir. Pazar yoniinden bu bi¢imde
tanimlanirlar. Bir bagka sdylemle bu iiriinlerin pahali olmas1 gerekmektedir. Baz1 liiks
tirlin tiiketicisi bireyler ise bu tarz iriinleri, rakip lreticilere kiyasla agikg¢a bir tstiinliigi
bulunmayan, dahasi ehemmiyetsiz iriinler seklinde gormektedirler. Bu disiince

yapisindaki insanlara gore farkliliklar yalnizca markada bulunmaktadir.

1.2.3.1. Ozellikli Uriin Kavram

Otomobil, ziynet esyasi, Ozel zamanlarda giyilmek igin iiretilen kiyafetler,
diziistii bilgisayar, parfiim gibi birim fiyat1 yiikksek olan, tiiketici bireyleri markasi ile
kendisine ¢eken ve onu diger markalardan ayirt edici 6zellikleri bulunan, ¢ogunlukla
kalite ve prestij sahibi olan triinler 6zellikli iiriin kategorisinde degerlendirilmektedir
(Altunisik vd., 2001: 136-137). Bu iiriinleri tanimlamak igin bir¢ok deneme girisiminde
bulunulmussa da arastirmacilar ve liiks tiiketim alaninda ¢alismalar yapan calismacilar
biitiin 6zellikleri kapsayan bir tanimlama yapmakta zorlanmaktadirlar. Nedeni ise, bu
kavramin olduk¢a &znel bir kavram olmast ve birisine gore likks olan bir {iriiniin bir
baska kisiye gore siradan olarak nitelendirilebilmesidir (Altunisik vd. 2001: 136-137).
Bocock’un ifadesiyle tiiketim kavraminda satin alinan iriinler sadece yalin, dogrudan
faydaci bir kullanim sekli olan maddi bir nesneden ziyade, bir mana yiiklii, o esnada
tiiketicinin kim olmak istedigini gosterebilmek adina tercih edecegi nesneler olarak
belirtilmektedir (Bocock 1997: 59). Bu, 6zellikli {iriinler i¢in gecerli denilebilecek bir
diisiincedir. Ozellikli iiriinlerde satin alinan, iiriinden ziyade aslinda biiyiik oranda
tirtiniin tasimig oldugu sembolik anlamidir. Yani asil tiiketilen {iriin degil ona yiiklenen
anlam, deger, markadir.

Tighh ve Aylang Akyazgan (2003: 34) yapmis olduklari ¢alismada, liiks iiriin
tilketicilerinin, bu tarz iriinlerin daha fazla birey tarafindan tercih edilmesi halinde

olumsuz hislere kapilip kapilmadiklart belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Ulasilan sonuglar
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neticesinde, likks iriin kullanicilarin belli bir diizeyde kendilerini agiklayabilmek,
Ozgilivenini tamamlayict bir 6ge olarak bu firiinleri tercih etmek seklinde isteklerinin
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Satin alinan iiriin ¢esitleri incelendiginde; parfiim,
miicevher tarzi kisisel kullanima uygun tirinlerin ¢ogunlukta bulunmasi, bu netice ile
ortiisen bir gergektir. Tercih edilen lilks markanin popiiler bir marka olmasi beklentisi
ise, gosterisci tiiketim metasmin getirdigi bir sonuctur. insanlar tarafindan taninmayan
liks bir drtn, ¢ok farkli bir O6zellik barindirmadigi miiddetge tercihler arasina

alinmamaktadir. Marka adinin ve imajmin bu dogrultuda oldukga etkili oldugu ortaya

cikmaktadir.

1.2.4. Tiiketim Uriinii Olarak Pirlanta

Neill Duffy ve Jo Hooper’in “Askla Yaratilan Markalar ” adin1 verdikleri kitapta
markalar, donem donem yasamis olduklari degisim siirecinin etkisiyle tanimlamasini
yaptigi tutkuyu markalastirmak kavramina bir hayli yaklagmaktadir. Tutkuyu
markalastirmak kavrami, bir marka ile o markanin tiiketicileri arasindaki, tiiketicinin
hissettigi tutkunun ¢evresinde olusan marka ve tiiketicinin iligkisi ve bu tutkunun bir
paydaslik degeri olusturmak i¢in giiglendirilmesi seklinde ifade edilmektedir (Duffy &
Hooper, 2005: 285). Bu sebepledir ki, markalar gitgide daha ¢ok duygulara, hazlara ve
bilhassa tatmine yonelen kavramlar olma yolunda ilerlemektedirler. Artik tiiketim yani
satin alma davranisi gergeklestirirken ihtiyagtan ziyade istek, maddiyattan ziyade haz
alma ve doyum kavramlar1 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bu ¢alisma kapsaminda
tiketimin liiks seklinin ve bu tiiketim seklinden alinan hazzin ne boyutta oldugunun
degerlendirilebilmesi i¢in ele alinan tiiketim triinii/markast Zen Diamond adindaki
pirlanta markasidir. Pirlanta, TDK'nin (2018) tanimina gore, karbon elementinden
meydana gelen ve yer katmanlarinin derinliklerinde olusan olduk¢a kiymetli bir tas olan
elmasin 0zel olarak bi¢cimlendirilmis ve birtakim Ozelliklerinin daha ©6n planda
bulunmasi i¢in iglem goren ve islemeleri bulunan sekli pirlanta olarak tanimlanmaktadir

Elmasin pirlantaya doniisebilmesini, pirlantanin  asil  degerinin  ortaya
cikarilmasini saglayan ve onu bu denli kiymetli ve 6zel yapan ona uygulanan islemler
ve kesimidir. Yuvarlak, kare, damla ya da kalp sekilleri bilinen pirlanta kesim sekilleri
icinde yer almaktadir. Bu kesimlerin yani sira gelisen teknoloji ile birlikte daha farkl

sekiller ve kesimler de meydana ¢ikmaktadir (Ciliz, 2007: 78). Elmasin agirlik 6l¢ii
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birimi olarak karat kullanilmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2018). Karat sozciigli Arapca
kirat sézciigiinden gelmektedir. Olgii birimi seklinde ifade edildiginde ise 1 karat 200
miligrama esit olarak kabul gérmiis ve karat, bu doniisiim sayesinde metrik bir 6l¢ii
sekline doniismiistiir (Yarar ve Ozer, 2017: 99).

Pirlantay1 ve elmasi diger miicevherat {iriinlerinden ayiran 6zelligi ise pek ¢ok
duyguyu barindirmasidir. Insanlarin duygu yiiklenmelerinden dolayr pirlanta birgok
farkli bigimde efsanelestirilmistir. Mitolojide yeri bulunan pirlanta, Roma halkina gore
yildizlardan kopan bir parca, Yunanlilarin tanimlamasina gore tanrilarin gozyaslari,
Hintlilere gore ise koruyucu bir tilsim olarak betimlenmektedir. Bir¢ok efsaneye konu
olan pirlanta ytizyillar icerisinde agkin sembolii haline gelmistir. Bunun sebebi olarak da
pirlantanin goriintiisiiniin miikemmel, dmriinlin sonsuz olmasi ve bu sonsuzlugun da
askla bagdastirilmasi olabilir (www.zenpirlanta.com, 2019).

Ozelliklerine ve kullanilan 8l¢iim birimine ragmen, pirlantanin degeri boyutu ve
goriintlisiinden ziyade uygulanan islem ve ona yiiklenen manevi deger ve atfedilen
anlamlarla daha fazla iliskilidir.Pirlantaya atfedilen bu anlamin 6nemli dlgiideki kismi
pirlanta iireten ve satan firmalarin ellerindeki {irlinlerin satisin1 saglamak i¢in pirlantaya
yiikledikleri manevi kavramlardan olugmaktadir.

Yarar ve Ozer (2017: 100) 2012-2015 yillar1 arasinda yayimlanmis olan pirlanta
markalarmin reklamlarin1 inceleyerek, yapmis olduklart arastirmanin sonucunda
pirlantaya atfedilen birtakim kavramlarin oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu kavramlar

asagidaki tabloda ifade edildigi gibidir:

Tablo 1.2: Pirlantaya Yiiklenen Kavramlar

Kalite Duygulu Emsalsiz Zengin
Statii gostergesi Kimlik Isilta Pahali
Mutluluk verici Bagimlilik | Parlaklik Hafif
Kadinsilik Sonsuzluk | Estetik Narin
Ask Asalet Dayanikli Kirilgan
Zarafet Moda

Kaynak: Yarar ve Ozer; (2017)

Pirlantayla alakali literatiirde bulunan pek ¢ok ¢aligmadan olan Sabah'in (2017)
yapmis oldugu calismada, evlilik tekliflerinde ©nemli bir ara¢ olan pirlantanin
kadinlarin kendi kimliklerini olusturmada pirlantanin etkisinin olup olmadigini

arastirmis ve sonug olarak kadinlarin kimlik ve benliklerini pirlanta yiiziik kapsaminda
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dort baslik genelinde meydana getirdikleri sonucuna ulasilmaktadir. Bu ana basliklar:
genisletilmis benlik, ¢elisen kimlikler, baskalarinin etkisi ve bir gelenek sekli olarak

hediye bi¢iminde siralanmaktadir.

1.2.4.1. Kisaca Zen Pirlanta

Tiirkiye'de pirlantanin lideri olarak goriilen marka, 1890'dan bu yana
kuyumculugu meslek edinen bir ailenin bu meslekteki deneyimine yenilik¢i bir durus
ekleyerek modern tasarimlar ve koleksiyonlar yaratmaktadir.

Tiirkiye'deki en genis pirlanta model segeneklerinin elinde bulunduran Zen
Pirlanta ayn1 zamanda Avrupa'nin da en biiyiik pirlanta {iretim hacmini de biinyesinde
tasimaktadir. Bu sayede tiiketicilerin farkli beklentilerine cevap verebilmekte ve her
biitgeye uygun iiretim yapabilmektedir. Olduk¢a genis bir koleksiyon agina sahip olan
Zen Pirlanta, tektas, tria, pirlanta alyans segeneklerinin yani sira pirlanta ile
biitiinlestirmis olduklar1 renkli taslardan yaratilan farkli modellerle de kadinlara giiniin
her aninda eslik edebilecek tasarimlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Yalnizca kadinlara 6zel tasarimlar yapmayan Zen Pirlanta, iiretmis olduklari
pirlantali saat koleksiyonu, kravat, kol diigmesi, kalem, ciizdan, kemer gibi pirlanta
aksesuarlar ile erkek kullanicilar i¢in de degisik alternatifler 6ne siirmektedir.

Ozel koleksiyonlar ile farklilig1 yakalayan Zen Pirlanta, National Geographic
Society ile yapmis oldugu anlagsmayla National Geographic Koleksiyonu ismiyle diinya
genelinde satisa sunulan bir koleksiyon yaratmistir. Ayrica bu anlasma ile, diinyadaki
ilk ve tek lisansli miicevher iireticisi unvanina sahiptir. Diinyanin en biiyik elmas
firmas1 De Beers'in markasi olan Forevermark, diinya genelinde olusturmus olduklar
yiiksek standartlar1 tasiyan miicevher iireticisi firmalar ile lisans ortakliklari
saglamaktadir ve bu ortakligin Tiirkiye'deki tek yetkili Forevermark iireticisi unvanini
zen Pirlanta tagimaktadir. Diinya miicevher trendlerini yakindan takip eden ve diinyanin
en Onemli miicevher fuarlarina katilim saglayan Zen Pirlanta, son sekiz senedir
pirlantali miicevher ihracat liderligini de elinde bulundurmaktadir. Elli magazasi ve yiiz
elli corner' ile en genis satis ag1 potansiyeline ulasmayr amag¢ edinen Zen Pirlanta
yenilik¢i tasarimlart ile biiylimeye devam etmektedir (www.zenpirlanta.com, 2019).
Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinacak markanin 'Zen Pirlanta' olarak

belirlenmesinin sebebi ise:
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e Zen Pirlanta'nin Tirkiye’nin pirlanta uzmani konumunda olmasi ve Tiirkiye nin en
cok tektas pirlanta yilizilk satan markast unvanini elinde bulundurmasidir
(www.zenpirlanta.com, 2019).

e Zen Pirlanta, National Geographic Society ile olan anlagmasinda kurulusun diinyadaki
ilk ve tek lisansli miicevher {ireticisi olan marka konumundadir. National Geographic
Koleksiyonu ismi ile tiim diinyada satisa sunulmus O6zel bir koleksiyon yaratmistir
(www.zenpirlanta.com, 2019).

e ZenPirlanta, giincel sloganlar1 'Zen'siz Olmaz' ile miisteri-marka arasinda duygusal bir
bag kurmaktadir (www.zenpirlanta.com).

e Zen Holding Tiirkiye'nin tek pirlanta tireticisi konumundaki firmadir ve Mayis 2014'te
Forevermark markasinin Tirkiye'deki lisansorii olmustur (www.haberturk.com, 2019).
Forevermark:

» Diinyanin en biiylik elmas firmas1 De Beers Grubu'na ait pirlanta markasidir.

» Diinyadaki ilk ve tek pirlanta markasidir.

» Diinyada bulunan pirlantalarin sadece %1'1 Forevermark 6zelligini tagimaktadir.

» Tiim dinyada az sayida elit miicevherat markas1 spesifik pirlantalar1 kendi
tasarimlarinda kullanabilmektedir.

» Tiirkiye'deki bulunan tek Forevermark Yetkili Miicevhercisi marka Zen Pirlanta'dir

(www.zenpirlanta.com).

1.2.5. Tiiketim ve Reklam

Tiiketim kiiltiirlinde, gliniimiiz medyas1 gercekleri temsil etmemekte bunun
yerine gercekleri kurgulamakta, nesnelere anlamlar yliklemektedir. Tiiketim tirlinlerine
atfedilen degerler, degisik gereksinimleri barindirdigi diisiincesine kapilan tiiketiciyi
daha ¢ok tiiketim yapmak adina bu dogrultuda zemin olusturduklar gibi “ikna vazifesi”
ni de tstlenmektedirler. Tiiketim toplumlarinda ikna vazifesinin karsilanmasindaki en
etkili arag, kuskusuz reklamdir. Giiniimiiz tiikketim topluluklar1 doneminde son derece
olmazsa olmaz bir iletisim-haberlesme tiirli halini almis olan reklam, asil gérevi tanitma
faaliyetidir ve reklamin gercek amaclar1 arasinda ticari bir amag¢ s6z konusu degildir
(Coruh, 1969: 67). Bununla beraber reklam, satis oranlarinda artis saglamak, kar elde
etmeyi saglamak, “mal veya hizmetleri genis kitlelere duyurarak tanitilmasini, 0

kitlelerce benimsenmesini saglamak™ (Mucuk, 1982: 2), marka bagimlilig1 olusturmak
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vs. gibi bir¢ok yan amaglari da barindiran tanitim etkinlikleri seklinde ifade
edilebilmektedir. Reklamlar, i¢inde bulunulan karmasik bir donem toplumunda
tiiketicilerin bireysel olarak karsilasacaklar1 kaygilarini azaltmay1 ve bilgi alma ihtiyaci
duydugu hususlarda tiiketiciye yardimci olmayi hedeflemektedir (Dyer, 1982: 77-78).

Yasanilan donemde, tiiketicilerin reklamciliga ve reklamlara yonelik olan
tavirlariin  degistigi  ve ilgilerinin artis gosterdigi gozlenmektedir. Bu artista
reklamlarin net, disiplinli bir tavir olusturmasi, sik yapilan tekrarlar ile yolun gidisatinin
bir sekilde goriilmesi ve istenildigi anda mal veya tirliniin bireyin kendisine ulastirilma
olanaklarinin mevcut olmasit miithim etkenler olarak boy gostermektedir (Cushman,
1990: 86). Reklamlar araciligiyla olmak istedigimiz, ulagsmak istedigimiz gibi olmak
icin neler yapmamiz gerektigi ifade edilmektedir (Berman, 198: 58). Bu baglamda da
yukarida belirtilen ifadelerin bireylere ulasmasi icin teknoloji son derece O6nem arz
etmektedir. Teknolojide yasanilan hizli gelismeler reklamlarin daha fazla kitleye
ulagmasini ve daha etkili olmasin1 saglamaktadir (Leiss, 1986: 11). Ancak ulasilan her
bireyde ayni etkiyi yaratmamanin yani sira bazi olumsuz sonuglar da meydana
getirebilmektedir. Tatminsizligin olusmasinda temel etken olarak diisiiniilen
reklamlardaki problem, doyumsuzlugun ve bireyin siirekli olarak baskalari ile kiyas
icerisinde olusunun dogasinda bulunmasindan ortaya ¢ikmaktadir. Olusan bu
tatminsizlik hedonist duygular yaratmaktadir. Hedonist duygular, bireylerin duyduklari
isteklerden olusmaktadir. Istekler ise biyolojik degil tamamen, fizyolojik ve
sonsuzdurlar (Bell, 1916: 159).

Kose ve Yeygel Cakir (2016: 40) yapmis olduklari ¢alismalarinda, insan hayatini
kusatan liiks markali tiiketim {iriinlerinin; simgesel tiiketim kapsaminda irdelenmesini
ve lilks markalarin reklamlarindaki gorsellerin sembolik tiiketim ile bulunan alakalarini
saptayabilmeyi amaglamiglardir. Bu dogrultuda liiks siralamasindaki marka degeri en
yiiksekte bulunan Louis Vuitton'un dergi reklamlarini analiz etmislerdir. Sonug olarak,
reklamlarda sembollerle verilmek istenilen ana noktalarin; reklami yapilan iriiniin
kullanighiligindan ziyade, farkli hissetmek, imtiyaz saglamak, deger edinmek, iistiinliik,
kendini 6zel hissetme, gorkemlilik, haz duyma ve kimlik kazanma gibi sembolik
tilketime gotiiren isaretlerin one ¢iktig1 ve o sekilde degerlendirmeye alindigi sonucuna

ulasilmistir.
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Reklamlar, tliketicilerin dikkatlerini ve algilarim1 yonlendiren bir ara¢ seklinde
goriilmektedir. Reklamlar dikkatleri yonlendirse bile bu dikkatlerin nereye
odaklanacaklar1 konusundaki nihai kararlarda rol almazlar. Bu siireglerle beraber,
tercihlerin yogun kavramlarla sarili bulundugu tiiketim kiltiirinde 6rnegin, telefon
sadece iletisim saglamakla ifade edilen bir vasita olarak disiiniilmemektedir, Kimi
tiketiciler i¢in bir sembolik anlam tasimakta, sayginlik gostergesi olarak
diistiniilmektedir. Benzer bir ifadeyle, basit bir zigonun ya da gézligiin tercih edilme
sebebi, sadece kullanim amaglar1 degildir yani asil gorevlerinin disinda bir de kimlik
kavramint sembolize eden nesneler sekline doniismiislerdir (Caglar, 2005: 294-95;
Yaniklar, 2006: 206). Nesnelerin sembolize ettigi anlamlarin olusmasindaki en biiyiik
etki reklamlarca meydana getirilmektedir. Reklamin tiiketici tizerinde yaratmis oldugu
iki etki vardir. Birinci etki, reklam tiiketiciye ihtiyaglarii ve ihtiyaglarmi gidermek
adma gerekli olan bilgiler hususunda yetersiz oldugunu, tiiketicinin gergek anlamda
ihtiyact olan seyin ne oldugunu ve aslinda bu hususta ne yapmasi gerektigi
dogrultusundaki yargilarnin gegersizligini belirtmektedir. Sonraki adimda ise, bu
konuda cahil ya da yetersiz oldugu fikrini, bu konuda daha saglam bilgilere sahip
kisilerden dinleyerek gidermenin giivenilir yollarinin var oldugunu bireylere ifade
etmelidir (Bauman, 2005: 225). Reklamin vermis oldugu bu etkiler neticesinde tiiketim

yapma veya yapmama karar1 yine tiiketicinin kendisine aittir.

1.2.6. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davranisi

Bir iletinin, iriiniin ya da markanin alicis1 konumunda bulunan bireyleri tiiketici
seklinde adlandirmak miimkiin olmaktadir. Bir bagka ifadede ise tiiketici, pazarlama
kuruluslar tarafindan satis i¢in sunulmus olan mallara ve hizmetlere, bireysel ya da
hane halkina gereksinimleri, istekleri ya da arzularin1 doyuma ulastirmak amaci ile satin
alan ya da satin alma potansiyeli bulunan kisi olarak belirtilmektedir (Nicosia, 1996:
29).

Tiiketicinin  kisisel olarak vermis oldugu kararlarin kendi hayatini
yonlendirmesinin yani sira, hangi mallarin, ne kadar ve nasil yontemlerle tiretiminin
yapilacagi, etkenler arasindaki dagilimin nasil olacagi, gelir durumunun gereksinimlerin
giderilmesi konusunda nasil degerlendirilecegi, tasarruflarin nasil saglanacagi gibi

birtakim ekonomik diizenlemeleri de etkilemektedir (Bakirc1,1999: 16). Tiiketiciler,
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ihtiyaclari1 gideren hareket ve objelere kendi istekleri ile yonelmektedirler. Bu
baglamda, tiiketici davranisini, tiikketicinin iiriinleri satin alma ve kullanma yoOniinde
vermis oldugu kararlar1 ve bunlarla alakali yapmis olduklar1 hareketler olarak
nitelendirmek dogru olacaktir. Tamimindan da anlasilabilecegi lizere, tiiketici hareketleri
zihinsel, duyusal ve fiziki nitelikler olarak da agiklanabilmektedir.

Bir baska ifadeyle, tiiketici davranisi; tiiketicilerin vakit, enerji ve para gibi
siirli olanaklarini tiikketme dogrultusunda nasil kullanmis olduklarini incelemektedir
(Odabas1 & Fidan, 2002: 29). Tiiketici davraniglarinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in
de son derece 6nemli bir konu olarak yer teskil etmektedir (Khan, 2006: 5). Tiiketici
davramist pek cok ana 6geyi icerisinde barmndirmaktadir. Oyle ki, kisilerin ya da
gruplarin gereksinim ve isteklerini gidermek adina {iriin, hizmet, diisiince ve tecriibeleri
se¢meleri, satin almalari, kullanmalart ve ellerinde bulundurmalari gibi hususlari
kapsamaktadir (Solomon,1995: 7). Bu ihtiyag ve istekler kimi zaman yerini arzulara ve
birtakim tatmin edici duygulara birakabilmektedir. Tiiketicinin esas olarak ne istedigini
tanimasi ve tiiketici davraniglarina ait 6zellikleri bilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
tiketici davraniglarina ait ozellikler siralanacak olursa bu oOzellikleri yedi grupta
toplayip nitelendirmek miimkiin olabilmektedir (Wilkie, 1986: 10-20; Aktaran, Odabasi,
Giilfidan, 2002: 30-36).

1. Tiketici davranisi bir hedefi ger¢eklestirme dogrultusunda sartlanmis olan
davranistir.

2. Tiketici davranisi, satin alim Karar siirecinin yani sira satin alim davranisi
sonrasindaki sergilenen davraniglar1 da incelemeye alan hareketli bir evredir.

3. Tiiketici davranisi, satin alim Oncesi, satin alma esnasi ve satin alim
sonrasindaki siireci de igine alan faaliyetlerden meydana gelmektedir.

4. Tiketici davranisi, karma bir yapist olan ve zamanlama bakimindan
farkliliklar barindirabilen bir olgudur. Satin alim kararinin verilmesinde etken olan
unsurlarin gesitliligi ve kararin gii¢ veriliyor olmasinin karmalig1, kararin verilme siiresi
ve karar verilme smirinin degiskenlik gostermesi ise, zamanlamanin farkliligini

gostermektedir.
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5. Tiiketici davranigi, satin alma fikrini sunan birey, satin alma kararina etki eden
birey, karar1 veren birey, satin alim1 gergeklestiren birey ve kullanan kisi olarak farkli
roller barindiran bireylerle alakalidir.

6. Tiiketici davranisi, i¢ ve dis ¢cevre unsurlarindan etkilenmektedir.

7. Tiiketici davranisi, bireysel baskaliklarin bir neticesi olarak farkli bireyler i¢in

de degisiklikler tasiyabilmektedir.

Tablo 1.3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

KULTUREL SOSYAL PSIKOLOJIK KIiSISEL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER

Kiiltiir Referans Gruplari Motivasyon Yas ve Yasam Donemleri
Alt Kiiltir Aile Sezgi Yasam Stili
Sosyal Sinif Roller ve Statiiler Ogrenme Ekonomik Kosullar

Algt Meslek

Tavir Kisilik

Inang ve Tutumlar Saglhk

Kaynak: Durmaz, Y. ( 2008)., Tiiketici Davranisi, Ankara: Detay Yayinlari.

1.2.6.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

1.2.6.1.1.Kiiltiirel Faktorler

1. Kiiltiir: Kiiltir her toplumda mensubu olan bireylerin yasanti seklini
belirleyen bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Farkli bir sdylemle toplumun tiiketim
tarzlari, gereksinimleri, gereksinimlerin oncelik dizisi ve gereksinimlerin doyum
bicimleri kiiltlirlin birer islevi olarak belirtilmektedir. Kiiltiirel degerler tiiketici
davranigina ve dogal olarak da tliketime etki etmektedirler. Kiiltiirel degerler sosyal
etkilesim araciligi ile evde aile ile, okulda ve isyerinde &grenilmekte ve birey
davranigin1 ciddi boyutta sekillendirmektedir (Kavas vd., 1995: 152). “Kiiltiirel
anlamdaki farkliliklar bilhassa uluslararasi pazarlamacilar igin fazlasiyla 6nem arz
etmektedir. Bu sebeple ¢apraz kiiltiirel aragtirmalarin 6nemi bir hayli fazladir. Buradan
hareketle, isletmeler tarafindan iilke kapsamindaki ve farkli iilkelerdeki kiiltiirel
degisiklikler takip edilip arastirilarak kiiltiir yapilarina uygun olarak iriin tasarimi

yapilabilir. Tirk halkinin evlerine gelen misafirlerine limon kolonyasi ikraminda
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bulunmalar1 bir Amerikali bireye yapildigi zaman onun i¢in neredeyse hi¢bir anlam
ifade etmeyecektir” (Tek, 1997: 198).

2. Alt Kiiltiir: Mensubu olunan biitiin kiiltiirler, mensuplarinin daha 6zel bir
sekilde ifade edilmesini saglayan ve toplum yapisini anlatan daha ufak alt kiiltiirlerden
olusmaktadir. Milletler, dinler, irklar, gruplar ve ayrilan cografi bolgeler alt kiiltiirii
meydana getiren farkli unsurlar olarak ifade edilmektedirler (Tek, 1997: 199). “Pek ¢ok
alt kiiltiir mithim pazar departmanidir ve pazarlamacilar birgok kez iirlinlerini ve
pazarlama programlarini smiflarin gereksinimlerine gore tasarlamaktadirlar” (Kotler,
2000: 161).

3. Sosyal Simif: Tiiketicinin kavramlarina ve satin alim davraniglarina etki eden
sosyo-kiiltiirel faktorlerden birisi de tiiketicilerin mensubu oldugu sosyal siiftir. Sosyal
siif kavrami gercekleri karisik yapida olan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Farkl
yonlerden toplumun siniflamasit yapilip ve siniflara farkli roller ve miikafatlar
ongoriilmektedir. Roller ve miikafatlar arasindaki farkliliklar belirlenmektedir. Ornegin
yonetilenin ve yoneticilerle kistasina, gelir diizeyine, yapilmakta olan meslegin ¢esidine
gore toplum siniflara ayrilmaktadir. S6z gelimi siniflar alt, orta ve iist siniflar seklinde
toplumun dikey uzantisina dogru gruplasmasi olarak ifade edilir. Gergekte bu smniflar
arasinda net bir ¢izgi olmamaktadir. Ayrica siniflara mensup olan kisiler ya sinif iginde
yerlerinde degisiklik yapamamaktadir ya da alt siniftakiler {ist sinifa gegmek igin ¢aba
sarf etmektedir (Cemalcilar, 1986: 77).

1.2.6.1.2. Sosyal Faktorler

1. Referans Gruplari: “Referans gruplar1 degerlerin, tutum ve davranislarin
meydana gelmesinde kistas derecesi seklinde hizmet saglayan kisi ya da gruplar olarak
tanimlanmaktadir. Referans kavrami grup kapasitesi ve iiyeligi ile kisitli olmayip, bir
grupla biitiinlesme sart1 tasimamaktadir. Bir diger ifadeyle grup meshur is adamlari, pop
sanatgilar1 veya sporcular gibi simgesel olabilmektedir. Bilhassa tutum ve davraniglar
icin kullanilmakta olan referans gruplari karsilagtirmali referans gruplari seklinde ifade
edilmektedir. Bu gruplar hayat tarzlari, ev dekorasyonlar1 ve otomobil tercihleri
hayranlik duyulan ve taklit edilmeye layik goriilen komsular da olabilmektedir” (Kavas
vd, 1995: 168).
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2. Aile: Tiiketiciler lizerinde aile bireylerinin tesiri giiclii bir yere sahip
olmaktadir. Aile en 6nemli tiiketici alim orgiitii seklinde de belirtilmektedir. Pazarlama
yoneticileri es ve ¢ocuklarin gesitli mallarin ve hizmetlerin tercihindeki etki ve rolleri ile
yakinen ilgilidir. Bu roller fikir saglayicilar, etkileyiciler, karar vericiler, ger¢ek satin
alma davranisinda bulunanlar ve kullanicilar seklinde bes gruba ayrilabilmektedir. Kimi

zaman bu rollerin tamami veya bazis1 bir bireyle birlesebilmektedir (Tek, 1997: 203).

1.2.6.1.3. Psikolojik Faktorler

1. Motivasyon: Bir bireyin rastgele bir wvakitte pek ¢ok gereksinimi
olabilmektedir. Bireylerin kimi ihtiyaglar1 biyolojiktir. Bu biyolojik gereksinimler aclik,
susuzluk ya da huzursuzluk gibi fizyolojik durumlardan meydana gelmektedirler.
Bireylerin diger gereksinimleri psikolojiktir. Taninmak, sahsi adina saygi gostermek
veya aidiyet istegi gibi psikolojik durumlardan olusmaktadir. Bir gereksinim yeterli bir
diizeyde zorlayiciliga ve kuvvetli istege ulastirildiginda bir motiv olmaktadir. Bir 6rge
bir bireyi harekette bulunmasi igin yeterince zorlayan bir gereksinimdir (Kotler, 2000:
171).

2. Sezgi: Sezgi, bir kisinin diinyanin anlamli bir manzarasini olusturmasi igin
tanitim bilgilerini belirlemesi, diizenlemesi ve tefsir etmesi anlamina gelmektedir. Sezgi
yalnizca fiziksel anlamda diirtiilerden meydana gelmemekte, diirtiiniin etrafindaki gevre
ile olan iliskisine ve bireyin kendi igindeki kosullara bagli olmaktadir. Sezginin
ifadesindeki kilit sozciik bireydir. Bir birey hizli ve yuvarlanan kelimelerle konusan bir
pazarlamacinin itici oldugunu diisiinebilir, bir bagka birey ise onu akilli ve yardimda
bulunmak isteyen bir birey olarak diisiinebilir. Insanlarin ayni durum karsisindaki
sezgileri, sezgisel islemden dolay: farklilik gostermektedir (Kotler, 2000: 173).

3. Ogrenme: Ogrenmeye kavramsal olarak; davranis ve diisiince asamalarinda,
birey tarafindan kazanimi saglanmis degisiklik tanimlamasi yapilmaktadir. Tiiketicilerin
o0grenme sekilleri pazarlamacilar agisindan Onemli bir faktér olarak 6n plana
cikmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama stratejilerine yon verilebilmektedir. Olusturulan
pazarlama stratejileri bireylere markanin adini, sagladig: hizmetleri, fiyatin1 ve sunmus
oldugu promosyonlar1 hatirlatma agisindan yardimeci olmaktadir. Pazarlamaci firmalar,
tilketicilerin uyarilarina dikkat etmekte ve bunlar1 kullanmaktadir. Reklamlar araciligi

ile yapilan tekrarlar, ¢agrisimlar tiiketicilerin uyaricilarini cezp etmekte ve satin alma
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davranisini bir rutin haline déniistiirmektedir. Ornegin; yapilan sik tekrarlar ile bireyler
farkina varmadan markanin adin1 6grenmektedir (Koseoglu, 2002: 126).

4. Algr: Algilamak kavrami; duyu organlar1 araciligiyla tanimaktir seklinde ifade
edilmektedir. Bir nesneye dokunmak, kokusunu alabilmek, varligin1 gérmek, tatmak
duyu oranlar ile yapilabilen algilamalardir (Karabacak, 1993: 91). Bireyin hemen her
duyumunda bir algilama gerceklesmektedir. Disaridan gelen etkiler bireyin duyu
organlarinda uyarim saglamakta ve bu uyarimla birlikte birey algilama saglamaktadir
(Beymun, 1985: 124).

5. Tavir: Tavirdan kasit bir mal admna edinilen olumlu bilgiler, olumlu ya da
olumsuz hislerdir. Tavirlar ancak deneyimle ve diger bireylerle iliski neticesinde
kavranabilmektedir. Tavirlar sik sik degisen hisler degillerdir, genellikle olduklar1 gibi
kalirlar. Tavirlarin kimi zaman giiglii kimi zaman da diistik etkileri olabilmektedir.
Tiiketicilerin bir mala ya da bir firmaya yonelik tavirlari firma stratejisinin basarili veya
basarisiz olmasma etki edebilmektedir. Oyle ki tiiketicinin isletmenin pazarlama
stratejisi lizerinde olumsuz etkisi bulunuyorsa isletme mallari igin kendi tavrim
yansitmakla kalmaz, etrafindaki ¢evreye de bu hususta etkide bulunabilir (Hatipoglu,
1993: 42).

6. Kisilik: Her bireyin satin alma davraniglarina etki eden kendisine 6zgii kisiligi
bulunmaktadir. Kisilik, bireylerin etrafina yonelik kismen tutarli ve devamli tepkilerde
bulunmasina neden olan agik Karakteristik yapilardir. Ornegin, kendine giiven,
egemenlik altma alma, saldirganlik, boyun egme gibi kisilik tipleri kategorize
edilebildigi ve bazi muayyen kisilik tipleri ile iiriinler ya da markalar arasinda kuvvetli
baglar kuruldugu durumda kisilik, tiikketicilerin davraniglarii sekillendirmede etkili rol
oynayabilmektedir (Tek, 1997: 105).

7. Inan¢ ve Tutumlar: Insanlar bazi seyleri yaparak ve 6grenerek bazi inang ve
tutumlara sahip olabilirler. Bireylerin inanglart ve tutumlar1 satin alim davranislari
tizerinde etkiye sahiptirler. Olusturulan inan¢ bir insanin bir olgu konusundaki
tanimlayic1 diisiincesi olarak belirtilebilir. Inanclar insanlarin bilgisi, kanaat getirisi ve
inanmalar1 kapsaminda kurulabilmektedir. Ureticiler bireylerin iiriinler ve saglanan
hizmetler konusundaki fikir ve inanglari ile alakadardirlar. Bireylerin inanglar: tirinlerin
ve markalarin imgelerini yaratmakta ve insanlar da {irtinlerin ve markalarin olusturulan

imajlar1 dogrultusunda davranislarda bulunmaktadirlar (Kotler, 2000: 174).
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Bireylerin tutumlart ve inanglari, davranislari {izerinde olduk¢a etkilidir.
Tiiketici bireylere bir tiriind, bir reklam1 ya da bir markay1 sevip sevmedikleri soruldugu
zaman aslinda bireylerden bu husustaki tutumlarini belirtmeleri istenmektedir. Tutumlar
bireylerin i¢ hislerinin dis savunmasi olarak goriilmektedir. Bu hususta tutumlar
bireylerin nesnelere yonelik meyillerini yansitmaktadir (Kavas vd., 1995: 112).

Inang ve tutumlar anlamlandirma ve motive olma evreleriyle 6grenme evresinin
son asamasi olarak benzerlik gostermekle birlikte, miithim farkliliklar1 da
bulunmaktadir. Bu farkliliklar, davranis yoniinden farkli nitelikler ve sonuglar
barindirirlar. Bu dogrultuda her iki kavraminda dayanikli bir 6l¢iilii anlam barindirmasi

i¢in farkli bir bi¢imde ifade edilmesi oldukg¢a 6nemli olmaktadir (Krech, 1980: 178).

1.2.6.1.4. Kisisel Faktorler

1. Yas ve Yasam Doénemleri: Bireylerin yasami boyunca gereksinimlerinin
giderilmesinde yas ve yasam donemi kademelerinin ¢ok etkisi olmaktadir. Her yas
grubundaki bireyin gereksinim ve ilgi alanina giren iriin ve hizmetlerin farklilagan
karakteristik Ozellikleri bulunmaktadir. Yash tiiketici bireyler bir marka ile alakali
tecriibelerinden oOtiirli  genellikle o markaya sadik olarak kalirken, geng olarak
nitelendirilen tiiketiciler bu durumun aksine tiiketici bilinglenmesini barindiran bir
yasam evresi igindedirler. Bireyler hayatlar1 boyunca degisik tiriin ve markalar1 tercih
etmektedirler. Yasamlarinin ilk donemlerinde mama, ¢ocuk bezi, oyuncak gibi; ergenlik
ve olgunluk doénemlerinde gida tiiketimi, egitim, eglenceli zaman aktiviteleri gibi
gereksinimleri dogrultusunda {iriin talebinde bulunurken ilerleyen dénemlerde perhiz
yemekleri, saglik alanindaki hizmetler gibi {iriin ve hizmetlere yonelebilmektedirler
(Kotler, 2000: 167). Tiiketicilerin yas donemlerine gore iiriin ve marka tercihleri
farklilik gosterebilmektedir. Yaslar1 gen¢ olan tiiketici bireylerde marka bagimlilig
yasl bireylerden daha fazla olmaktadir ve geng tiiketicilerde olusan marka bagimlilig
satin almalarin1 da yonlendirmektedir (Wood ve Lynch, 2004: 421).

2. Yasam Stili: Yasam stili etkeni, bireylerin degerleri, nerede yasamakta
olduklari, gilinlik olarak neler yaptiklari, nasil yemekler yedikleri gibi giincel
hayatlarinin neredeyse tamamini i¢ine alan genis bir kapsama sahip olma durumundadir
(Wilkie, 1994: 344). Yasam stili, kisilerin giinliik hayatlarinda neler yaptiklarini, neden

bu davranista bulunduklari ve bunu davraniglarda bulunmanin bireylerin kendileri ve
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digerleri i¢in ne manaya geldigini izah etme konusunda yardimeci olan ve Kkisileri
birbirlerinden farkli kilmay1 saglayan davranig kaliplart olarak nitelendirilebilmektedir
(Chaney, 1999: 14).

3. Ekonomik Kosullar: Kiiresel tiiketici pazarlarin demografik yonleri
arastirildigi gibi bireyin gelir diizeyi, bireyin iiriin ve marka tercihine etki eden temel
faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Bireylerin ekonomik durum, kullanilabilir gelirin
diizeyine, istikrarliligina, bireyin elinde olus zamanina, bireyin tutumluluklarina ve aktif
degerlerin kredisine ve bireyin harcama orani ile tasarrufta bulundugu oran arasindaki
tercihlerine bagl olmaktadir. Ozellikle gelir seviyesine kars: hassasiyeti olan iiriinlerin
iireticileri ve pazarlayicilart bu gostergeleri yakindan izlemektedirler. Ornegin,
durgunluk oldugu zamanlarda, var olan driinleri tekrar diizenleyip, ftriiniin
pozisyonlarini, fiyatlarini, tiretim ve hazir stoklar1 azaltma yoluna giderler (Tek, 1997:
204). Genel ekonomik durum ve ekonomide meydana gelen farkliliklar, tiiketici
bireylerin satin alim davraniglarini ve tiiketime yonelik egilimlerini etkilemektedir. Arz
ve taleplerde dengesizliklerin olusu, enflasyon, getiri oranlarindaki yiikseklikler tiiketici
kararlarina etki eden ekonomik faktorlerdendir. Bu faktorlerdeki degisimlerin sebepleri
tespit edilmelidir ve devletin bu konuyla alakali politikalarini goézden gegirilmesi
gerekmektedir (Cemalcilar, 1986: 58).

4. Meslek: Tiketicilerin meslekleri, oncelikli olarak ekonomik durumlarini
belirlemektedir ve bu da tercih edecekleri mal ve hizmetleri yiiksek oranda
etkilemektedir (Cemalcilar, 1986: 58). Tiiketicilerin meslekleri, belirli bir takim
iriinlere karsi ihtiya¢ ve istek olusturmaktadir. Bir is goren ile bir isverenin kiyafet
ihtiyaci birbirinde farklidir. Bir mithendis ya da bir hekimin, meslek alanlar ile alakali
farkli gereksinimleri bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeylerinin
seviyeleri arttikga ihtiyag ve istekleri o oranda artis gostermekte ve gesitlenmektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 354).

5. Kisilik: Kisilik kavrami, genellikle kisinin kendine duydugu giiven, 6zgiir
olmasi, bagka bireylerle beraber olmaktan keyif almasi, diger bireylere karsi saygili
davramiglar sergilemesi ve etrafina kolay adapte olabilmesi gibi ozelliklerle
belirtilebilmektedir. Tiketici kisilikleri, dogru bir sekilde belirlenebildigi ve kisilik

tirleri ile tirtin ve marka tercihleri baglantisin1 dogru sekilde olusturabildigi takdirde,
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tilkketici davraniglarini sekillendirmede ¢ok faydali bir etken sekline dontisebilmektedir
(Kotler, 2000: 170).

6. Saghk: Tiketicilerin davraniglarina etki eden kisisel faktorlerden biri olarak
saglik unsuru da verilebilmektedir. Mesela, saglik durumlari normal oldugu dénemlerde
kirmizi et yiyen tiiketicinin, gut hastaligi oldugu tespit edildikten sonra kirmizi et ve
kirmiz1 et igeren iriinleri tiikketim konusunda tercih etmemesi ve satin almamasi buna

bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. MARKA

2.1. Marka Tanimlar:

Ingiltere’de koylii halkin hayvanlari ayirt etmek icin bazi imlerle damgalamalar
olayina kadar dayanan ‘“Markalama” kelimesi hayvanlarin ayirt edilmesini saglamistir.
Marka kavrami, Tiirk Dil Kurumu Sézligii’'nde (TDK Sozligi); “Ticari bir mali ya da
objeyi ifade etmeye ve esgdegerlerinden ayirmayr saglayan ozel ad ya da gosterge
seklinde ifade edilmektedir. Ali Piskiilliioglu'nun tanimlamasinda ise marka; "Ticari bir
mall ifade etmeye, benzerleri olan mallardan farklilagtirmaya yarayan, malin sembolii
haline gelmig, resim ya da harften meydana gelen hususi im" seklinde belirtilmektedir
(2004). Ambrose ve Harris ise (2010: 159) markay1; bir iiriiniin, kurulusun veya hizmet
tiriiniin kimligini kazanmasini saglayan ve onu rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan
sembol, im, s6zciik ya da tiimce bigiminde tanimlamaktadir.

Daha genis bir ifade ile tanimlanacak olursa, marka kavrami; ‘bir mali ya da
hizmeti farkli mal ya da hizmetlerden ayirmay: saglayan gosterge ve tiiketici belleginde
beliren degerlerin tamamidir’. Marka, kimi zaman bir slogan veya kelimedir kimi
zaman da bir sekil ya da amblem halini alabilmektedir. Marka baska bir sGylemle
ayrimlagmanin anahtar1 konumundaki bir ticari 6gedir (Yarali, 2013: 8).

Markalar, benzerlik gosteren iriinler i¢inde nitelik ve deger algisiyla ayirt
edebilmemiz i¢in meydana getirilmektedirler. Bir marka belli bir seviyeden sonra belli
bir nitelik seviyesini simgelemekte ve tiiketiciye bilindik gelmekte ve satin alim
kararinin verilmesi siirecini hizlandirmaktadir (Ambrose ve Harris, 2010: 159).

Tiim bu ifadeler degerlendirildiginde ve her markanin bir iiriin oldugu ancak iiriin olan
her nesnenin bir marka olmadigi, iiriniin iiretim evinde olusturulan bir obje oldugu,
markanin ise tiiketici bireylerce satin alinan deger biitiinii oldugu ibaresine dikkat
edildiginde markanin triinii de kapsayan ve iriinden daha biiyiikk bir degerler biitiinii
oldugu goriilebilmektedir. Bir iirlin veya hizmetin marka olarak adlandirilabilmesi i¢in

(Woods, 1997'den aktaran: Simsek ve  Noyan,  2009: 121).:



e Marka, iriiniin tasidig1 ozellikler ve kullanis sekli ile alakali bilgiler
icermelidir.

e Marka, kolayca soylenebilmeli, hatirlanmali ve digerlerinden ayirt
edilebilmelidir.

e Marka ismi tercih edilirken 6zel bir isim tercih edilmelidir.

e Marka kanunlara uygun sekilde olmalidir.

e Marka ters diisiinceleri animsatmamalidir.

e Marka ismi, marka simgesi, reklam vasitalarina basitge uygulanabilmelidir.

e Rakiplerine gore farklilik yaratmalidir.

e Paketleme ve etiketleme kriterlerine uygun olmalidir

Giliniimiiz tiikketim dilinyasinda markalar sembolik anlamlar tasimakta ve
tilkketiciler nesnelere yiiklenen bu anlamlarin cazibesine kapilarak satin alma davranisi
gerceklestirmektedirler. Bireyler, tiiketim yaparken pek c¢ok iiriin/marka secenekleri
arasinda degerlendirme yapmakta, kendisiyle arasinda bir etkilesim oldugunu hissettigi
ve bir bag kurabildigi {iriinleri tercih etmektedirler. Bunun en basta gelen nedeni ise;
yasanilan teknolojik gelismeler ile birlikte iirlinlerin/markalarin fonksiyonel 6zellikleri
yoniinden ¢ok fazla benzerlik gostermeleri ve dolayisiyla lirlinliin veya markanin islevsel
unsurlarinin da ilerisinde tercih Olgiitlerinin olusmasi, triin/marka tercihinde daha
belirleyici unsur olarak 6n plana ¢ikmasidir (Aaker, 2009: 224; Baudrillard, 2004: 18;
Odabasi, 2006: 94-96).

Uretici firmalar tarafindan markalar, tiiketicilerin zihninde bir kisilik, kimlik,
deger kazandiric1 6geler olarak sekillendirilmeye g¢alisilmaktadir. Bu inga basarildigi
takdirde tiiketici agisindan marka kavrami, markanin imaji, markaya duyulan giiven,
tirtin Kalitesi, iyi hizmet anlayisi, miisteri memnuniyeti ve kendini ifade edebilme gibi
anlamlar tasir hale gelmektedir. Yogun rekabet ortaminin getirisi olarak bu stratejiyi
bircok firma uygulamaya calismaktadir. Bu sebeple piyasadaki marka sayisi artis
gostermekte ve marka bagimlilig1 yaratmak gitgide zorlagmaktadir. Bir diger yonden
ise; tliketicilerin markaya bagli kalmalar1 ve sektorde sunulan diger marka seceneklerine
yonelmemeleri, isletmelerin ayakta kalmasi ve yiikselebilmesi icin olduk¢a Onemli
kriterlerdir (Henry, 2000: 15; Duffy, 2005: 286). Isletmeler agisindan tiiketicilerin
markaya bagli kalmalarimin 6nemli oldugu kadar, miisterilerde bu baglilig1 yaratmak

dolayisiyla marka bagimlilig: adi verilen kavramu tiiketici nezdinde olusturmakda son
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derece dnem arz etmektedir. Marka bagimliligi kavrami giinlimiizde isletmelerin ayakta

kalmasi1 ve devamliligini saglayabilmesi 6nemli bir olgu olarak nitelendirilmektedir.

2. 2. Marka Bagimhihgi

Marka bagimliligi kavramina deginebilmek icin Oncelikli olarak bagimlilik
kavramina agiklik getirilmesi gerekmektedir. Bagimlilik kavrami, bir markaya, bir
firmaya ya da saglanmakta olan hizmet gibi bir duruma kars1 olusan pozitif yonelimleri
belirtmektedir (East ve dig., 2005: 10). Marka bagimliligi kavrami ise, tiiketici
bireylerin tiirlii markalar arasindan belli bir donemden sonra yalnizca bir markayi tercih
etmesi olarak tanimlanabilmektedir (Aytug, 1997: 38). Ingilizce “loyalty” kelimesinin
karsihigi sadakat ya da bagimlilik olarak Tiirk¢eye c¢evrilmektedir. Bu baglamda
pazarlama literatliriinde “brand loyalty” sozciigline denk olarak “marka bagimliligr”
veya marka sadakati terimlerinden herhangi biri kullanilabilmektedir. Marka
bagimliligi, markanin en mithim deger saglayici araci olarak goriilmektedir ve markanin
gelisimi ac¢isindan 6nemli boyutta etkiler yaratmaktadir (Tingir, 2006: 49).

Icinde bulunulan devirde, markalarin barmndirdiklart 6zellikleri kimi iiriin ve
hizmetlerin tercih edilmesi hususunda 6nemli bir yer edinmektedir. Tiiketicilerin genis
bir kismi markayi bir sembol olarak veya bir imaj seklinde diisiinerek, kendini o
markaya kars1 bagli hissetmektedir. Bireyler, kimi giidiilerle hareket ederek o donem
igerisinde popiiler olan markaya 6nemli ve giivenli oldugu hissini sagladig: gerekgesi ile
bagimli olmaktadirlar. Piyasada belli bir basarist bulunan markalarin sadakati ytliksek
miisteri kitleleri bulunmaktadir. Marka bagimlilig: ile tekrarlanan satin alma davranisi
tamimsal anlamda karistirilan ifadeler olmasina karsin, tekrar satin alim davranigi
tiiketici bireylerin farkli bir tercih hakki bulunmadigi i¢in duygusal yonden markaya
karst bir his barindirmamalarina ragmen devamli tek bir markay: tercih etmeleri
durumunu ifade etmektedir. Marka bagimliliginda ise, tiiketici bireylerin bir markayi
tercinh etmelerinde reel bir tercih 6gesinin bulunmasi durumudur. Tiiketici bireyler
marka ile aralarinda duygusal anlamda bir iliski kurmakta, kendilerini o marka ile
0zdeslestirmektedirler (Tingir, 2006: 57).

Kurt Matzler ve Sonja Bidmon’mn 2006 yilinda yapmis olduklar1 ‘‘Markanin
Etkileyen Bireysel Belirleyicileri: Disa Doniik Kisilik Ozelliklerinin Rolii ve Tecriibeye
Aciklik’” adimi verdikleri ¢calismalarinda amag, iki kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi
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(disa doniikk ve agiklik), hedonik degeri, marka etkisini ve sadakati arastirmaktir.
Yontem olarak, iki 6rnek (kosu ayakkabilari ve cep telefonu kullanicilari) grup
olusturulmus ve kisilik 6zelliklerinin diger yapilar iizerindeki etkisi, Kismi En Kii¢iik
Kareler yaklasimi (PLS) kullanilarak yapisal esitlik modellemesiyle test edilmistir.
Sonug olarak, diga doniik ve agikligin hedonik {iriin degeri ile pozitif yonde iligkili
oldugu ve kisilik 6zelliklerinin dogrudan (agiklik) ve dolayl olarak (hedonik deger
tizerinden disa doniik) marka etkisini etkiledigi ve bunun da tutum ve satin alma
sadakatini yonlendirdigi saptanmistir. Disa doniikliik ve agiklik orami yiiksek olan
miisterilerin duygusal uyaranlara daha giiclii tepki verdigi sonucuna ulagilmistir.

Bu noktada farkli bir husus da dikkat ¢ekmektedir. Birey, kendisiyle 6zdeslestirmis
oldugu o markaya ihtiya¢ duydugunu hissettigi zamanlarda veya tavsiye etmesi
gerektigini diislindiigii anlarda farkinda olmadan bireyin kendisi i¢in miithim bir hal
almis olan simge seklinde nitelendirdigi markay1 farkli bireylere dnermektedir.

Marka bagimliligi; tiikketicinin bir ya da daha ¢ok markaya kars1 bilingli olarak
ve derinlemesine bir karar alma evresinin sonucunda biiyiik bir bolimii satin alim ile
sonuglanan davranigsal bir reaksiyon seklinde de ifade edilmektedir (Jacoby ve Chesnut,
1978: 80-81). Marka bagimliligindan bahsedilebilmesi i¢in birtakim 06zelliklerin
bulunmasi gerekmektedir (Jacoby vd., 1973: 2):

e Marka bagimlilig: rastlantisal bir olgu degildir.

e Marka bagimlilig1 davranigsal olan reaksiyondur.

e Muayyen bir zaman diliminde meydana gelmektedir.

e Karar saglayici bir merci araciligiyla olusturulmaktadir.

e Bir veya daha fazla segenek olarak bulunan markadan s6z edilmektedir.

e Psikolojik bir evrenin fonksiyonudur.

Tanimlamalar dikkate alindiginda tek bir marka bagimhiligt sekli olmadig
goriilebilmektedir. Miister1 goriintiisiine, yas, cinsiyet gibi demografik 6zelliklere ve
diger pek cok farkli unsura gore bagimlilik derecesi farklilagabilmekte ve marka

bagimlilig tiirleri kategorize edilebilmektedir.

2.2.1. Marka Bagimhihg Tiirleri
Bir markanin basar1 saglayabilmesi olabildigince fazla miisterinin o markay1

tercih etmesini saglamakla miimkiin olabilmektedir. ABD’nde “Chicago Tribune
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Paneli”’nce degerlendirilen ve 100 hanenin halkinin vermis oldugu bilgilerden elde
edilen satin alma kayitlarinin verilerine gore kahve, meyve suyu, sabun gibi siirekli
satin alinmakta olan iiriinlerin listesine gore dort farkli sekilde marka bagimlilig

gruplamasi meydana getirilmistir (Engel ve dig., 1978: 441):

Tam Bagimlilik : AJLALAAA,....oooovine Seklinde
Boliinmiis Bagimlilik : A,B,A,B,A,B,......... Seklinde
Kararsiz Bagimlilik : A,A,A,B,B,B,............ Seklinde
Bagimhilik Yok : A,B,C,D,E,F,G,H,............ Seklinde

2.2.1.1. Tam Bagimhilk: AAAA seklinde devam eden satin alim davranist sekli
tam marka bagimliligi olarak ifade edilmektedir. Brown’un ifadelerine gore, tam
bagimlilikta, iiretici kesim tek firmanin miisterisi konumunda olmakta diger firmalara
yonelmemektedirler. Devamli tek bir markay1 tercih etmektedirler. Isletmelerden

saglanmasi istenen bagimlilik sekli tam marka bagimliligidir (Reynolds vd., 1997: 339).

2.2.1.2. Boliinmiis Bagimhhk: ABABAB seklinde yapilan satin alim
davraniglari, bolinmiis marka bagimlilig1 seklinde isimlendirilmektedir. Bu bagimlilik,
arka arkaya iki degisik markanin tercih edilmesidir. B6liinmiis marka bagimligina, hizl

tiiketim mallar1 kesiminde g¢okga rastlanmaktadir (Reynolds vd., 1997: 339).

2.2.1.3. Kararsiz Bagimhihik: AAABBBB seklinde gergeklestirilen satin alim

davranislari ise, kararsiz bagimlilik olarak adlandirilmaktadir.

2.2.1.4. Bagimhlik Yok: ABCDDEFG gibi satin alimlar ise bagimlilik yok
seklinde nitelendirilmektedir. Bagimlilik yok durumu, tam anlamiyla olusan marka
bagimliliginin zitt1 konumundaki durumdur. Tiketici, belli bir gruptaki {riinleri her
satin alim gerceklestirdiginde farkli bir markadan alma tercihinde bulunmaktadir
(Reynolds vd., 1997: 339). Odin ve digerleri (2001: 75-84) 109 6grenciyi dahil ederek
blucin pantolon segimleriyle alakali olarak yapmis olduklari aragtirmada kuvvetli marka
duyarliligi bulunan O6grencilerin kuvvetli marka bagimliligini da barindirdiklarini
belirtmislerdir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak marka bagimliligina etki eden unsurlara

bakildiginda tiiketicilerin markadan duyduklari memnuniyetleri, markayla kurduklar
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duygusal boyuttaki baghiliklari, markaya duyduklar1 giivenleri, siiregelen marka
aligkanliklari, tercih etmis olduklari markayla edindikleri deneyimleri bireylerin marka
bagimliliklarinin boyutunda farkliliga yol agmaktadir.

Tiiketicide marka bagimliligi yaratabilmenin, ilgisi c¢ekilerek satin alma
davranisi gergeklestirmesi saglanan miisterinin tekrar satin almasinin saglanabilmesinin
ve sadik misteri profilinin olusturulabilmesinin en O6nemli yollarindan birisi de
markadan istenen tatmini saglamak ve miisteriyi memnun etmektir. Neal (1999: 22)
yapmis oldugu caligmada miisteriye verilen degerin marka sadakatini yonlendirdigi
sonucuna ulagsmistir. Dolayisiyla bireylerde olusan marka memnuniyeti, bagimlilik ve
sadakat olusturmada son derece énemli bir olgudur.

Literatiirde marka bagimlilig: ile ilgili bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bunlardan
bir tanesi, Ciftyildiz ve Siitiitemiz'in 2007 yilinda yapmis olduklar1 "Tiiketici Ilgisinin
Marka Baglhiligina Etkisi" adli ¢aligmada tiiketicinin markaya olan ilgisi, markanin
miisteriyi tatmin boyutu ve markaya duyulan giiven kavramlarinin misteride
olusturdugu marka baglilig1 boyutu arastirilmistir. Arastirma sonucunda bu kavramlarin
marka bagliligina olumlu yonde etkilerinin oldugu goriilmiistiir.

Bireylerde olusan marka bagimliliginin yaninda ortaya ¢ikan bir diger bagimlilik
tiri de aligveris bagimhiligidir. Bu kisiler aligveris eylemini gerceklestirmekten
kendilerini alikoyamamaktadirlar. Aligverise olan bagimlilik, saplantili sekilde aligveris
yapma, siirekli olarak aligveris yapmay1 disleme, planlarini bile aligverigle alakali
olarak belirleme gibi davraniglari kapsayan bir kavram olarak ifade edilmektedir.
Aligveris bagimlis1 olarak nitelendirilen bir birey, harcamis oldugu paranin kontroliinii
saglayamamakta ve ihtiya¢ disi pek cok aligveris yapabilmektedir. Modern tiiketim
toplumlarinda kiiresellesme ile beraber asir1 sekilde aligveris yapmak, aligveris ve marka
bagimlis1 olmak neredeyse tiim toplumlarin giiniimiizdeki ortak meselesi halini almigtir

(Unsalver, 2011: 19).

2.3. Marka ve Tiiketim Kavram Tliskisi

Yasanilan donemin modern yasantisinda tiiketim kavrami fonksiyonel fayda elde
etme yoniinde bir ara¢ tanimindan ¢ikmakta, daha ¢ok imaji temsil eden ve sembolik
olan anlamlar barindiran, bireylerin duygusal faydalarinin 6n planda oldugu bir

tanimlama olarak degisiklik gostermektedir.
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Postmodernizmin egemen oldugu giiniimiiz tiiketim diinyasinda tiiketim
kavramina atfedilen anlam degisiklige ugramis ve tiiketicilerin satin alma siirecinde
vermis olduklar1 kararlar postmodern tiiketim Kkiiltiirliniin etkisiyle bi¢cimlenmeye
baslamistir. Netice olarak, postmodern kosullarin yol agmis oldugu toplumsal varyasyon
evresinin bir boliimiini olusturan pazarlama stratejisi ve pazarlama alanindaki
uygulamalarda da bu varyasyon siirecinin meydana gelmesi kesin olarak ortaya ¢ikan
bir sonug¢ olarak goriilmektedir (Ogilvy, 1990: 17). Tiiketim kavraminda ve tiiketici
diisiince yapisinda meydana gelen degisimler, bireylerin tiikettiklerinden beklentilerinin
degismesine ve yine bu iirlinlere yiiklemis olduklar1 anlamlarin da farklilagsmasina yol
acmustir. Eskiden ihtiyaglar dogrultusunda gerceklestirilen tiikketim davranisi artik

sembolik bir boyuta tasinmis ve sembolik bir gosterge olarak 6n plana c¢ikmaya

baslamistir (Levy, 1981: 542).

Sekil 2.1. Uriin/Marka/Magaza Tercihinin Bireydeki Benlik Kavramu ile Tlgisi

Bireyin benligini gelistirmek i¢in istenilen tepki

Birey - — — — —— > Bi.réy I¢in Onemli Olan Diger
Kisiler
w N ~
/
N %
N s
™ ¥
Sembol

(Uriin, marka, magaza)

Kaynak: Grubb ve Grathwoll (1967: 25)

Sekil 2.1.’de goriildiigii {lizere tiiketicilerin yapmis olduklari iiriin segimlersi,
marka ve magaza tercihleri sembolik unsurlar olarak gosterilmektedir ve tiiketici
bireyler i¢in 6nemli oldugu hissedilen baska bireylerle tiiketicilerin arasindaki duygusal
bagdan kaynaklanan iliskiler ifade edilmektedir. Bu sekle gore, kisi kendi benliginin
gelisim ve ilerleme noktasina uyumlu olan igsel ve digsal bazi degerleri tasidigini
diisiindiigiic  sembolik seylere (iiriin/marka/magaza) yonelmektedirler. Sekildeki
ifadelerde igsel olan deger diiz bir sekilde gosterilen okla, dissal olan deger ise kesikli
sekilde gosterilen oklarla ifade edilmektedirler. Sembol vasitasiyla kisi kendisiyle ve

cevresinde bulunan, kendisi i¢in 6nem arz eden bagska kisilerle iletisim kurmaktadir.
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Sembollerle beraber kisisel iletisim siireci kisinin benliginin  gelistirilmesini
saglamaktadir. Semboller, kisi i¢in 6nem arz eden diger kisilerle arasinda bir iletisim
kurma araci rolii tistlenmektedir. Sembol ifadesinden bireye dogru giden ve birey i¢in
onem arz eden digerlerine dogru uzatilan kesikli sekilde oklar bulunmaktadir. Sembol
kavrami, birey ve birey i¢in onemli olan diger kisiler ile bireyin iligskisinde c¢okga
anlasilabilmis anlami bulunuyorsa bu noktada tiiketici kisinin benlik olgusunu
gelistirmek adina beklenen reaksiyon meydana gelmektedir (Grubb ve Grathwoll, 1967:
25). Bireyler kendi benlik kavramlarina uygun oldugunu diistindiikleri iiriin, marka ve
magazalara yonelmekte ve benlik olgusu kisi i¢in 6nem arz eden diger kisilerin vermis
olduklar1 makul tepkiler ile kuvvetlenmektedir (Banister ve Hogg, 2004:853; Hogg vd.,
2000: 642).

Tiiketicilerin bir arada degerlendirilen fazlaca iiriine farkli bazi sembolik manalar
yiikklenmesine katkisi olacak marka teorsinin sembolik olan tiiketim bigiminde oldukga
miithim bir yeri oldugunu ifade etmek gerekmektedir. Tiiketici goziinden marka, Giriinde
bulunan etiket, iriinii sarmakta olan ambalaji, {lrliniin rengi, lrinin tasarimi, trin
kalitesi ve iiriiniin tiiketici bireylere gostermis oldugu degerlerin toplamini ifade eden
bir 6ge olarak adlandirilmaktadir (Pirtini, ve dig., 2006: 138). Dolayisiyla postmodern
tilketim kapsaminda tiiketici olan bireylerin markay1 kendilerince bir farklilasma araci
olarak gordiiklerinin ve bu dogrultuda tercih edip kullandiklarinin da belirtilmesi son

derece onem arz etmektedir.

2.4. Marka Bagimhih@: ve Hedonizmin Tiiketici Davramisina EtKkisi

Tiiketiciler kimi markalar1 hedonik, kimilerini ise rasyonel yani Ol¢iilii
algilamalarina gore konumlandirmaktadirlar. Bunun sebebi ise, markanin tiiketici
bireylerin akillarinda olusturmus oldugu imaj ve imgelerdir. Markadan saglanan
rasyonel faydaya aciklik getirmek gerekirse; markanin fonksiyonel, nesnel ve islevsel
ozellikleri ile yakindan alakali olan fayda tiiriidiir. Rasyonel fayda, tiiketici olan
bireylerin, iirlinlerin fiyat, kalite, ambalaj performans gibi 6zelliklerinden ulastiklar
fayda seklinde belirtilmektedir (Chandon ve dig., 2000: 67). Bu fayda tiiriiniin tesiriyle
aligveris yapan tiiketiciler haz 6gelerine dikkat vermemekte, ekonomik algilamalar1 ve
faydaci yaklagimlari ile davranigta bulunmaktadirlar (Godekmerdan ve dig., 2008: 397).

Hedonik marka algilamalari ise, markanin duygusal kismini anlamlandirmak

seklinde belirtilebilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak; bireylerin duygulari, markanin
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birey zihnindeki imaj1 ve bireylerin tecriibeleri hedonik marka algilamasini olusturan
unsurlar olarak ifade edilebilmektedir (Ruth, 2001: 113).

Tiiketiciler ¢cogu zaman bir iirtinii ya da bir markay1 hem faydaci olarak hem de hedonik
olarak ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla satin alip tiiketebilmektedirler (Solomon, 2006).

Can (2016) yapmis oldugu ¢alismasinda, marka tecriibesinin, hedonik hislerin ve
algilanmakta olan reklam giderlerinin marka bagimliligin1 olusturmadaki etkisini
incelemistir. Yapilan analizler sonucunda marka tecriibelerinin marka farkindaligini ve
hedonik hisleri etkiledigi, hedonik hislerin de marka bagimliliginda etkisinin bulundugu
sonucuna ulagmistir.

Tiiketicilerin bir markay1 hedonik olarak tercih etmek istedikleri durumlardaki
en bliylik etken o marka ile arasinda anlamli bir bag kuruyor olmasi ve markanin onu
ruhsal doyuma ulagtiracak bir takim hazlar sagliyor olmasidir. Eger ki bir markanin
stirekli olarak ve tiiketiciye bir haz saglayarak satilmasi isteniliyorsa isletmeler ncelikle
marka bagliligi olan tiiketiciler olusturmalidirlar. Bu da ancak sadik misteriler
kazanarak miimkiin olabilmektedir. Marka bagimliliginin meydana gelebilmesi igin
gerekli olan nitelikler 6nemsendiginde marka bagimliliginin yalnizca tekrari saglanan
satin alim davraniglar1 degil aym1 kapsamda tiiketicinin markayla duygusal bag
olusturmasi anlamina geldigi de goriilebilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002: 22).
Duygusal anlamda bir baglilik olmadan gergeklestirilen tekrar satin alim davranislari
cogunlukla sahte marka bagimlilig1 seklinde adlandirilmaktadirlar. Bu tip bagimlilikta
tikketiciler indirim kampanyalari, magaza ic¢indeki raf degisiklikleri gibi unsurlardan
hemen etkilenmekte ve marka degisikligi yapabilmektedir (Rowley, 2005: 567). Gergek
marka bagimliligi olan tiiketiciler, markanin barmmdirmis oldugu o&zelliklerine ve
markanin kendileri igin belirttikleri degere 6nem vermektedirler. Bu sebeple marka
tercihlerinde degisime gitmeleri bir hayli zor olmaktadir. (Ballester ve Aleman, 2005:
187
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UCUNCU BOLUM

3. BEKLENTI TEORISIi

3.1. Beklenti Teorisi Nedir?

Beklenti teorisi kisilerin sergiledikleri eylemler veya gerceklestirdikleri gorevler
sonucunda ulasacaklar1 6diille baglantili olan bir teoridir. Kokenini motivasyon alaninda
oncii psikologlardan olan Kurt Lewin ve Edward Tolman’in kognitif incelemelerinden
ve klasik ekonomi kuramlarindan alan beklenti teorisi, 1964'te Victor Vroom tarafindan
gelistirilmistir (ilgiin, 2010: 16). Beklenti teorilerinde genellikle motivasyon kavraminin
tizerinde durulmaktadir ve motivasyonu agiklamak i¢in bu teorilerde tatmin kavrami
kullanilmaktadir. Bu teorilere gore, motivasyon, bireyin 6diilii arzulama derecesi ve
bireyin beklentisi ile dogru orantilidir (Eroglu, 2000: 269; Kogel, 2001: 517).

Giintimiize kadar gelen, bilimsel gecerliligini geliserek koruyan beklenti
teorileri; Victor Vroom’un Beklenti Teorisi ve Edward E. Lawler ve Layman W.
Porter’in Beklenti Teorisi olarak iki farkli ele alinan teoriden olusmaktadir. Bu teoriler
bireylerin bir davranista bulunmak konusunda gerekli olan motivasyon i¢in 6nemli
veriler barindirmaktadir (Vroom, 1967: 9).

3.1.2. Victor H. Vroom'un Beklenti Teorisi

Victor H. Vroom’un Beklenti Teorisi’nde (Expectancy theory) ifade edilen,
bireyin bir davranis1 gergeklestirebilmek i¢in o davranmisin neticelerini diisiinerek,
hareket ettigi ifadesidir. Bu kuram temelde, davranisin ortaya cikmasini saglayan
motivasyon giicii, ulasilacak sonucun arzu edilmesi veya arzu edilmemesine baghdir.
Bireyin davranisi hayata gecirebilmesi adina bir ¢aba harcamasi gerekmektedir. Cabay1
sarf etmesi ise bir giic ya da motiv tarafindan bireyin harekete gecirilmesini ifade
etmektedir (Oneren, 2013:271).

Teorinin esas anlami, bireyin farkli motivasyon elemanlarin1 kognitif
(cognitive) donemler kapsaminda nasil ele alindigi noktasi yatmaktadir. Bu biligsel
slireg, esas karar verilmeden hemen once gerceklesmektedir.

Vroom'un beklenti kurami bes bilesenden meydana gelmektedir.



3.1.2.1 Vroom' un Beklenti Teorisinin Temel Kavramlari

1. Valens

Bireylerin sahip olmus olduklar1 tercih hakki olarak ag¢iklanmanin yani sira
bireylerin belirli bir sonuca varma arzusu olarak da ifade edilmektedir. Bireylerin
tercihlerinin ne dogrultuda olacagi bireylerin kendi arzularina ve sonuglarin
cekiciligine/ iticiligine baghdir. Elde edilen bir sonug/cikti kisi tarafindan olumlu olarak
algilanmiyor ve arzu ediliyorsa o sonucun pozitif valensi oldugu, sonug/cikti kisi
tarafindan olumsuz olarak algilaniyor ve o sonugtan kacinmak isteniyorsa o sonucun
negatif valensi oldugu ifade edilebilir.

2. Beklenti

Bu kavram sonucu 6n goriilemeyen olaylara yonelik tutumlar, egilimler veya
psikolojik bir ruhsal hal seklinde tanimlanabilmektedir. Beklentiler, gegmis zamanda
karsilasilmayan ve gelecek zamanda ortaya c¢ikma ihtimali olan olaylara gore
sekillendirilebilecegi gibi, gecmis zamanda ya da icinde bulunulan zamanda
gerceklesebilen ve kisi tarafindan neticesi bilinmeyen olay veya durumlara yonelik
olarak da sekillenebilmektedir. Bu kapsamda, beklentiler kisilerin ge¢mis zamanda
edinmis olduklar tecriibeleri ve icinde bulunduklart zaman dilimindeki sezgileriyle
alakali olan ya da olmayan psikolojik 6znel inanislar olarak ifade edilmektedir (Pesaran,
1987: 14). Milller'm ifadelerine gore, bireylerin sergilemis olduklar1 davraniglar tek
basinadan ziyade toplumsal sistem boyutunda degerlendirilip ele alinmalidir. Var olan
bu sistem bireyin sergileyecegi davranisa iliskin ¢evresindeki bireylerin beklentilerini
ve bu dogrultuda bireyin sergileyecegi davranis sekillerini kapsamaktadir (Miller, 1982:
83). Bir bagka ifade olan Jussim'in belirttiklerine gére de, beklenti olarak nitelendirilen
seyler bireylerin gergek hatyatlarinin asil 6gelerini kapsamaktadir (Jussim, 1990: 1-8).

3. Aragsalhik

Elde edilen sonu¢ Kimi durumlarda bir bagka neticeye ulasmak adina arag
olabilmektedir. iste bu noktada aragsallk (instrumentality) kavrami ile
karsilasilmaktadir. Yani valance (deger) kavrami nihai netice ile baglantili ya da iligkili
olabilecegi gibi bazi ara sonuglarla da iliskili olabilir. Ornegin, nihai amaci toplumsal
anlamda bir statii, kimlik sahibi olmak ya da haz duymak olan bir kisinin olduk¢a pahali

bir klasik giyim markasinin iiretmis oldugu bir takim elbiseyi satin almasi ara bir amag
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olabilir. Sonug¢ olarak bireyler, ulagsmak istedikleri asil sonucun olumlu olduguna
inaniyorlarsa o sonuca ulagsma yoluna giderken gerceklestirmis olduklar1 ara amagclara
da olumlu anlamlar ve sonuglar yiiklemektedir. Vroom, aragsalligin +1, 0, -1 arasinda
oldugunu ve sonugla birlikte oldugu kanisindadir. Bu ifadeye gore, kisi ara amaci
gerceklestirdigi zaman nihai yani asil amacini da gerceklestirebilmektedir ¢ikariminda
bulunulabilmektedir. Takim elbise 6rneginde de ifade edildigi gibi ara amag olarak
takim elbise satin alan birey, ulasmay1 amagladig1 statii, kimlik ve haz doyumuna
ulagmaktadir. Bazi durumlarda ara amaclarin nihai (asil) amag¢ ile alakasi
olmayabilmektedir. Boyle durumlarda ise sayisal dogrultuda aradaki iligkiyi O ile
belirtilmektedir. Ara amacin gergeklestirilip asil amacin gergeklesmedigi hallerde de
sayisal olarak -1 ile belirtilmektedir, takim elbise satin alan kisinin statii, kimlik
kazanamamasi ya da haz doyumuna ulasamamasi durumu gibi (Vroom, 1964: 15).

Vroom’un olusturmus oldugu kurama gore, bir bireyin motive olma orani bir
neticeye varma beklentisi ile bireyin ulasacagi sonuca vermis oldugu degerin
carpilmasina denktir. Bireyin bir isi gerceklestirmesi igin efor sarf etmesi
gerekmektedir, bu caba ise bir giic ya da motive ile harekete gegirilmesini ifade
etmektedir (Oneren, 2013: 271).
Kisacasi, Vroom'un beklenti teorisine gore kisinin elde edecegi sonuca ulagsmak
konusunda istekli olmas1 ve bu yonde gosterecegi ¢aba ve performans ile ulasacagi
sonuca varacagl beklentisi kisiyi, o sonucu elde etmeye yoneltecek ve bu performans
sonucunda doyuma erismesini saglayacaktir. Bu durumun tam tersi bir durum ise,
kisinin doyumsuz olmasina sebebiyet verecektir (Onaran, 1981: 287).

4. Caba

Bireyin, kendine faydali olacagini diisiindiigli davranisi sergilemek icin ve bu
davranis neticesinde ulasmay1 planladigi ciktilar1 elde edebilmek i¢in ¢aba harcamasi
gerekmektedir. Vroom’un (1964) ifadesine gore kisi, bir performans: sergileyebilmek
icin bireyin sarf edecegi ¢abanin yonii ve biiyiikligi, sergileyecegi performans
neticesinde ulasacagi bir ¢iktiyr ne oranda arzuladigi ya da bir ¢iktidan hangi oranda
kaginmak/ka¢mak istedigine baglidir. Bu ¢abanin yonii ve biiyiikliigii bu kistaslara gore
belirlenmektedir.
Vroom ve Pinder bu kapsamda, ¢aba kavrami ile alakali olarak bazi 6zel durumlardan

s0z edilmesinin faydali olacagini belirtmektedirler (Vroom, 1964: 56; Pinder, 1984: 65):

50



oKisi ikincil derece bir ¢iktiyi ¢ok fazla arzulamasina ragmen, bu ¢iktiya
ulagmasini saglayacak birincil derece ¢iktiya (performans diizeyine) erisemeyecegine
inaniyorsa ¢aba sarf etmeyebilir.

oKisinin arzuladig1 birincil ve ikincil derece bir ¢iktiya erisme olasiligi artis
gosterdikge bu anlamda harcayacagi caba da artabilecektir.

oKisi bir ¢iktidan kagmak/kacinmak istiyorsa o ¢iktiya ulasmasini saglayacak
sekilde kesinlikle ¢aba sarf etmeyecektir. Buradan hareketle, bir sonuca ulagsma isteginin
artmasinin ¢abay1 arttiracagi ifade edilebilirken, bir sonugtan ka¢inma/kagma isteginin
az veya ¢ok olmasinin da caba iizerinde bir etkisi olmayacagi belirtilebilir.

eUlasilacak olan ¢iktinin kisiye gore bir g¢ekiciliginin olmamasi (Valens= 0)
caba lizerinde olumlu bir etki yaratmayacaktir.

oKisinin daha az ¢aba sarf ederek elde edecegi ¢iktiya yiliklemis oldugu deger,
yiikksek c¢aba sarf ederek ulasacagi c¢iktiyla es deger goriildigii ya da karsilastirma
yapildiginda psikolojik agidan daha baskin oldugu hissediliyorsa, kisi daha az gii¢ sarf
etmeyi yegleyebilmektedir.

Ifade edilenler dogrultusunda, kisinin beklenti, cikti ve ¢iktinin degeri
degiskenleri ile ne kadar ¢aba sarf edecegini belirlemek i¢in kendi zihninde bazi
degerlendirmelerde  bulundugu ve c¢aba diizeyini bu yonde belirledigi
diistintilebilmektedir. Teorik olan bu diisiincenin ele alindigi De Sanctis'in (1983)
ampirik ¢aligmasinda ne dogrultuda ve ne kadar caba harcanacagina yonelik karar
verme siirecinin biligsel bir tercih oldugu belirtilmektedir.

Bagka bir ifade ile Vroom, kisinin diisiik ya da ¢ok yiiksek motivasyon durumunda iken
sarf etmis oldugu ¢aba diizeylerinin onu ulagsmay arzu ettigi sonuglara gétiirmeyecegini
oOne stirmektedir.

5. Ciktilar/ Sonuglar

Bireylerin sergilemis olduklar1 davraniglar neticesinde olusan ciktilar, i¢sel ve
digsal olarak ayrilabilmekte, bununla birlikte birincil (performans) ve ikincil (6diil)
seklinde siralanabilmektedir. Ciktilarin kisinin haz duymasini saglayacak ya da kisiye
ac1 verecek Ozellikleri bulundugu ifade edilmektedir. Bunlarla birlikte, sonug/ciktilarin
neler oldugu konusunda Vroom, 6ne siirmiis oldugu Beklenti Kuram1’ nda agik ve net

bir ifade de bulunmamaktadir. Genel olarak ¢alisma/ is hayatina goére sekillendirilmis
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olan bu kuramda ayni zamanda kisilerin ni¢in ve hangi sartlar altinda bulunduklarina
yonelik agagida ifade edilen ¢ikarimlarda bulunmaktadir (Vroom, 1967: 30):

e Yapilan is karsiliginda maas ya da 6demeler alabilmek,

e Diisiinsel ve bedensel enerjisini faydali sekilde tiikketebilmek,

eMal ve hizmet {iretiminin bir pargas1 olabilmek,

e Sosyal iliskiler kurabilmek,

e Toplum igerisinde bir konum sahibi olabilmek.
Yukarida ifade edilenlerin yaninda ¢alisma hayatinda oldugu gibi normal hayatta da
bireylerin basarida bulunma, takdir edilme, bir sey meydana getirme gibi igsel ¢iktilara
ve statii olarak yiikselme, ek olarak saglanan gelir, is teminati gibi digsal olan ¢iktilara
ulagsma gayesi ile davranis secimlerini yonlendirdikleri ifade edilebilmektedir. Ciktilara
yiiklenmis olan bu degerin ise bireye, zamana ve bunlarin yaninda pek ¢ok 6geye gore

degisiklik gosterebilecegi de ifade edilmektedir (Bartol ve Martin, 1998: 394).

Sekil 3.1. Vroom’un Beklenti Teorisi

VALENS
GAYRET PERFORMANS BIRINCi DUZEYDE iKiNCi DUZEYDE X
PERFORMANS _’I PERFORMANS |~ »| TATMIN
BEKLEYiS BEKLEYiS ARAGSALLIK

Kaynak: Kogel (1989: 317)

Sekilde ifade edilmekte olan Victor Vroom’un Beklenti Teorisine gore, eger
birey sergilemis oldugu yiiksek performansa ragmen ulasmayr bekledigi sonuglara
ulasamiyorsa bu durumda bireyin motivasyonunda diisme goézlemlenecektir. Eger Ki,
elde edilen sonuglar birey agisindan ¢ekici boyutta ise bireyin ¢aba harcama noktasinda
motivasyonu giiclii olacaktir. Sayet, gayret ve iyi basarim i¢in One siiriilen odiiller

(neticeler) bireyce bir anlam tagimiyor ise bireyin motivasyonu da bu anlamda diisiik
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olacaktir. Bu noktada, sonuglarin her birey icin farkli algilanabilmesi durumu 6nemlidir.
(Barutgugil, 2004: 378-379).

Vroom'un modelinde, kisi sergilemis oldugu davranistan ve bu davranis
sonucunda elde edecegi basaridan oOtiirii 6diillendirilecegini bilmelidir. Birey, elde
edecegi bu oOdiili arzulamali ve bu 0Odiile ulasmak icin gosterecegi gayretin de

kendisinden beklenen basariya ulastiracaginin bilincinde olmalidir.

3.1.3. Porter ve Lawler Beklenti Teorisi:

Lawler ve Porter, Victor Vroom’un teorisini bir miktar gelistirmisler ve Vroom'
un teorisinde bulunmayan baska birtakim tutumsal degisken Ogeleri, gelistirmis
olduklari bu teoride ele alarak Vroom' un teorisine birtakim katkilar saglamislardir.
Bunlardan birincisi, kisinin bireysel olarak ulastigi basarilarini degerlendirmesine
yonelik olarak meydana gelen ve bu sonugtan yola ¢ikarak elde etmis oldugu doyumuna
etki eden Odiillendirme adaleti kavramina yoneliktir. Bir bagka ifade ile, kisi elde etmis
oldugu odiilii baska bireylerle kiyas yoluna gitmekte ve elde etmis oldugu basarisina
uygun olmayan bir analizle karsilastiginda ise doyumu 6nemli oranda olumsuz yonde
etkilenmektedir.

Yapilan bir diger katki da, is yerlerindeki c¢alisanlardan beklenmekte olan
davranig giiciiniin azalmasina neden olan bazi rol ¢atismalarinin oldugu, bu ¢atismanin
da gayret ve basarilart olumsuz yonde etkiledigi yoniindedir (Eren 2001a, 534). Bu
teoride, gayretin direkt olarak performansi saglamadigi, birey bunun i¢in vacip olan
bilgi ve kabiliyeti tasimiyorsa, bu alanda bir gayrette bulunsa bile iyi bir performans
sergileyemeyecegi ifadelerine yer verilmektedir. Bu teori, performansin doyuma
ulagmay1 sagladigini One siirdiigii igin, performans ile elde edilen &diller ve bu
odiillerin nasil algilandig1 teoride doyumu belirleyecek olan faktdrlerdir (Oneren, 2013:
272). Bu teoride, “diiliin degeri” sonuglarm cekiciligini yansitmaktadir. Odiiller, tiirlii
temel ihtiyaclar giderdikleri stirece deger arz etmektedirler. Porter ve Lawler ulasilacak
olan 6diilleri ikiye ayirmistir. Bunlar su sekilde ifade edilmektedir (Eren 2001a, 529):

eicsel Odiiller: Kisinin bir isi yaptiktan sonra bunun sonucunda elde edecegi
basar1 ve duymus oldugu bireysel tatmindir. Kisi bu durumda iken kendi basar1 diizeyini
kendisi algilayabilmekte, bir deger yiiklemekte ve bu neticede bir tatmine/doyuma

ulagsmaktadir. Kisacasi, basari elde etmis olmanin verdigi tatmin hissi olarak da ifade
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edilebilir. Neredeyse her birey, yaptig1t isten ve bu is sonucunda ulasmis oldugu
basaridan dolayr mutluluk duymaktadir seklinde ifade edilebilir.

eDissal Odiiller: Bu tiir ddiiller, genellikle is yerlerinde ve is verenlerce bireye
saglanan odiillerdir. Is yerlerinde isverenler, belirli bir basar1 seviyesine ulasmay1
basarmis calisanlarina ikramiye, zam, terfi gibi birtakim odiiller vereceklerdir. Belirli
seviyeye ulasan kisilerin odiillendirildigi bu sistemde ulagmasi beklenen performans
seviyesinin altinda kalan bireyler iginse bazen cezalandirma yoluna gidilmekte, bu yola
gidilmedigi zaman ise Odiilsiiz birakilarak bireylere adeta cezalandirilmis hissini
yasatilmaktadir.

Digsal odiillerin bir motivasyon 6gesi olarak degerlendirilebilmesi i¢in bir takim
unsurlar vardir. Bunlar:

=is yerinin kisiler arasindaki basar1 diizeylerini analiz edebilme ve calisanlarin
her birine, tek tek saglamis oldugu basar1 oraninda 6diil verebilme kabiliyeti,

=is yerinin vaat etmis oldugu ddiilleri ¢alisanlara Sunabilme giicii,

sIs yerinin veya isverenin odiil vermeyi istemesi, odiil verildigi takdirde

calisanlarin simaracagini, az calisacagini diisiindiiren 6n yargilarinin bulunmamasi.

Sekil 3.2. Lawler ve Porter’in Beklenti Teorisi

Arzulama Algilanan

Derecesi Esit Odil ~
Bilgi ve Pal AN
Yetenek 4 N
/ N
N
&\
Performans
>
Algilanan
Beklenti Rol
Derecesi

!

Kaynak: Kogel, (1989: 318)

N\
N\

Daigsal
Odiil

Sekilde gosterilen Lawler ve Porter'in beklenti kuraminda, yiiksek performansin

ayni oranda yliksek doyum seviyesini saglayabilmek icin bireylerin beklentileri ile
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sonucunda alacaklarin1 diislindiikleri 6diil arasinda bir dengenin kurulmas: ve
performans sonunda bireylere verilen odiillerin adil olmas1 gerekmektedir (Eren, 2006:
542). Gergek odiiller algilanan odiillerin oniine gegerse bir doyum saglanir. Ancak tam
tersi bir durum olursa, doyumsuzluk ortaya ¢ikar. Bireyin doyum veya doyumsuzluk
seviyesi, gercek odiiller ile algilanan odiiller arasindaki biiyiikliigiin boyutuna bagl
olarak belirlenmektedir (Aydin, 2007: 97).
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DORDUNCU BOLUM

4. BEKLENTI TEORIiSi VE HEDONiIiZM KAPSAMINDA MARKA
BAGIMLILIGI ETKIiSININ ZEN PIRLANTA UZERINDEN
INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Konusu
Arastirma, beklenti teorisi ve hedonizmin marka bagimliligina etkisinin Zen Pirlanta

baglaminda incelenmesini konu edinmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci
Bu arastirmada amag, beklenti teorileri kapsaminda ele aliman hedonizm
kavraminin marka bagimlilig: iizerinde ne gibi bir etkisinin bulundugunu belirlemek ve

bu kapsamda baz1 degerlendirmelerde bulunabilecek sonuglar meydana getirmektir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin 6nemi, beklenti teorisi kapsaminda ele alinacak olan bireylere
haz veren tiiketim olgusunun ne oldugu ve bu olgunun marka bagimliligi kavramina ne
gibi bir etkisi oldugunun, getirilecek orneklem sinirlamasi gercevesinde genel bir sonug

ortaya koyacak olmasidir.

4.4. Arastirmanin Simirhliklar
Aragtirma zamansal ve maddi kisitlamalardan dolayr tim Tirkiye'ye
uygulanamamuis, Tiirkiye'nin farkli bolgelerinde yer alan bes il ile sinirlandirilmistir. Bu

iller; Mersin, Trabzon, Diyarbakir, Eskisehir ve Istanbul' dur.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin teorik boliimiiniin meydana getirilmesinde literatiir taramasi
yapilmis, konu ile alakali kitaplardan, yapilmis olan makale ve tez galismalarindan ve
bazi internet kaynaklarindan faydalanmilmistir. Calismada, beklenti teorisi kapsaminda
degerlendirilmeye alinan hedonizm kavraminin marka bagimlilig1 yaratmada nasil bir
etkisi oldugunun O6grenilmesi amaciyla Mersin, Trabzon, Diyarbakir, Eskisehir ve

Istanbul illerinde ikamet etmekte olan, ¢alisan, yetiskin, belli bir gelir diizeyine sahip ve



likks tiiketim yapan/yapma arzusu duyan 18-65 yas araligindaki 500 bireye, Zen Pirlanta
(Diamond) markas1 6rnek marka segilerek bu marka iizerinden yiliz yiize anket teknigi
uygulanmistir. Tanimlayici nitelik tagiyacagi diisliniilen bu aragtirmada uygulamaya

yonelik olarak birincil veriler kullanilmistir.

4.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma, Tiirkiye'de c¢alisan ve liiks tiilketim yapan/yapma arzusu duyan
bireyleri kapsamaktadir. Tiim Tiirkiye'de yasayan ve liiks tiiketim yapan/yapma arzusu
duyan bireylerin tamam ile ilgili literatiirde bir veriye rastlanmamistir. Zamansal ve
maddi kisitlamalar nedeni ile Tiim Tirkiye'deki bireylere ulasmak miimkiin
olmadigindan amaglh yontem ile belirlenen ve evreni temsil niteligi tasiyan Tiirkiye'nin
farkl1 bolgelerinde yer alan Mersin, Trabzon, Diyarbakir, Eskisehir ve Istanbul illeri bu
aragtirma kapsaminda degerlendirilmeye alinmistir. Bu sebeple tercih edilmis olan bes
ilde ikamet etmekte olan, 18-65 yas araligindaki 500 birey arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Arastirmada kisitlamalardan dolay1r orneklem seciminde kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir.

Belli olan evrenleri temsil niteligi tasidigi kabul goriilen 6rneklem biiyiikliigiinii
Sekaran (2003), N > 1.000.000 seklinde ifade ettiginden n=384 birimi temsil agisindan
yeterli ve uygun bulmaktadir. Bu bilgiden hareketle uygulanan anket sayist 500" diir.
Ancak hatali ve eksik cevaplanan anketlerin arastirmaya dahil edilmemesi ile elde
edilen toplam veri 462'dir. Sekaran'mn vermis oldugu bilgilere gore arastirmanin evren

temsili agisindan yeterli 6rneklem grubuna uygulandig: goriilmektedir.

4.7. Arastirma Hipotezleri
Hi: Hedonizmin marka bagimlilig1 izerinde etkisi vardir.
H,: Beklenti teorisinin marka bagimliligi tizerinde etkisi vardir.
Hs: Marka bagimliligr ile cesitli demografik degiskenler arasinda anlamli bir iliski
vardir.
Hasa: Marka bagimliligi ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hsp: Marka bagimlilig ile egitim diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hasc: Marka bagimliligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hsq: Marka bagimliligr ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hase: Marka bagimliligi ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hast: Marka bagimliligr ile ikamet edilen yer arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,: Hedonizm ile ¢esitli demografik degiskenler arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hya: Hedonizm ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hgp: Hedonizm ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hac: Hedonizm ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Haq: Hedonizm ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hye: Hedonizm ile medeni durum arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hus: Hedonizm ile ikamet edilen yer arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Beklenti teorisi ile ¢esitli demografik degiskenler arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs,: Beklenti teorisi ile yas gruplari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hsp: Beklenti teorisi ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsc: Beklenti teorisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hsq: Beklenti teorisi ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hse: Beklenti teorisi ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Beklenti teorisi ile ikamet edilen yer arasinda anlamli bir iliski vardir.

4.8. Veri Toplama Araci ve Olcegi

Mersin, Trabzon, Diyarbakir, Eskisehir ve Istanbul illerinde ikamet etmekte
olan, calisan, yetigskin, belli bir gelir diizeyine sahip ve liiks tiiketim yapan/yapma
arzusu duyan 18-65 yas araligindaki 500 bireye anket teknigi uygulanmistir. Asil olan
anket formu uygulanmadan arastirma kapsaminda belirlenen 6rneklem kitlesini temsilen
18-65 yas araligindaki 50 kisiye, calisma kapsaminda olusturulan anket formunun
anlasilabilirligini ve gilivenirligini belirlemek amaciyla bir pilot anket caligmasi
uygulanmistir. Bireylerden, anket formunda bulunan ifadeleri kendileri agisindan
diistinmeleri istenmis ve bunun sonucunda anket formu son halini almstir.
Arastirma kapsaminda hazirlanmis olan ve yiiz ylize uygulanan anket formu 3
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, pirlantaya yonelik kisisel goriis bildiren
sorular bulunmaktadir. Marka bagimliligi, hazcilik ve beklenti teorisine yonelik
sorularin yer aldigi ikinci boliimdeki sorular, 5'i likert 6l¢ek formunda olusturulmustur
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum). Ugiincii boliimii ise demografik bilgilerin yer aldig1 sorular

olusturmaktadir. Marka bagimmlilig: ile ilgili ifadeler olusturulurken Wood'un 2004
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yilinda yapmis oldugu "Marka Satin Alma Davranisinin Boyutlar:: 18-24 Yas
Grubundaki Tiiketiciler" adli c¢aligmasinda kullandigi marka bagimliligi 6l¢eginden
yararlanilmistir. Hazcilik ifadeleri olusturulurken, Babin vd. (1994) ile Teo vd., (1999)
caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Beklenti teorisine yonelik sorular ise;
Vroom'un deger beklenti teorisi esas alinarak Saritepeci (2018) ve Ozlii Ulker'in (2014)
caligmalarindan uyarlandigi haliyle kullanilmistir.

Verilerin analizi SPSS 21.0 programi kullanilarak yapilmistir. Veriler analiz edilirken,
normallik testi, faktor analizi, t testi, anova analizi, korelasyon analizi, gegerlik ve

giivenirlik analizleri ve regresyon analizi kullanilmistir.

4.9. Arastirma Modeli
Arastirma modeli Sekil 4’te gosterilmektedir.

Sekil 4.1. Arastirma modeli

\
/'

Beklenti Teorisi

I

Hedonizm
(Hazcilik)

Marka Bagimliligi

4.10. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

4.10.1. Frekans Analizi Bulgular:

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik (yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
medeni durum, aylik toplam gelir durumu ve ikamet edilen yer) o6zellikleri, pirlanta
aligveriglerinde aynit markay: tercih etme sikligi, herhangi bir Zen Pirlanta {riiniine
sahip olma istegi, Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedeni ve bu nedenlerin demografik
faktorlerle iliskisi, “Zen Pirlanta'y1 aligveris sirasinda bulundugunuz aligveris merkezi

ya da magazada bulamadiginizda ne yaparsiniz”’? sorusu, “Zen Pirlanta tlirtinlerini genel

59



olarak nasil degerlendiriyorsunuz”? sorusu ve ‘“Zen Pirlanta markasi ile ayn1 6zelliklere
sahip olan baska bir markay1 tercih eder misiniz”’? sorusuna iligskin ifadelerine verdikleri

yanitlar frekans analizine tabii tutulmustur.

Tablo 4.1. Katilmcilarin Cinsiyeti

CINSIYET KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
Kadin 301 65,2
Erkek 161 34,8
TOPLAM 462 100

Tablo 4.1.”de gosterildigi gibi, katilimcilarin demografik bilgileri yukaridaki tablolarda
sirasiyla verilmektedir. Anketleri yanitlayan 462 katilimcinin 301'1 (%65,2) kadin, 161’1
ise (%34,8) erkektir.

Tablo 4.2. Katihmcilarin Yasi

YAS ARALIGI KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
18-28 yas arasi 175 37,9

29-39 yas arasi 182 394

40-50 yas arasi 85 18,4

51-61 yas arasi 15 3,2

62 ve iizeri yas 5 1,1

TOPLAM 462 100

Tablo 4.2.°de belirtildigi gibi, katilimeilarin yasina bakilacak olunursa %37,9'u 18-28
yas arasinda, %39,4'0 29-39 yas arasinda, %18,4'i 40-50 yas arasinda, %3,2'si 51-61

yas arasinda ve %1,1'i ise, 62 yas ve lizerindedir.

Tablo 4.3. Katihmcilarin Medeni Durumu

MEDENI DURUM KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
Evli 289 62,6
Bekar 173 37,4
TOPLAM 462 100
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Tablo 4.3.’te gosterildigi gibi, medeni duruma bakildiginda, katilimcilarin %62,6'sinin
(289) evli, %37,4'intin (173) ise bekardir.

Tablo 4.4. Katihmcilarin Egitim Durumu

EGITIiM DURUMU KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
ilkégretim 6 13

Lise 52 11,3

Universite 275 59,5

Yiiksek Lisans/Doktora 129 279

TOPLAM 462 100

Tablo 4.4.°de ifade edildigi gibi, katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde,
%1,3'lintin (6) ilkdgretim mezunu, %1,3"liniin (52) lise, %59,5'inin (275) iniversite ve

%27,9'unun (129) ise, yliksek lisans/doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.5. Katihmecilarin Ayhk Toplam Gelir Durumu

GELIiR DURUMU KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
2020- 4500 TL 52 113

4501-6500 TL 146 31,6

6501-8500 TL 169 36,6

8501 TL ve iizeri 95 20

TOPLAM 462 100

Tablo 4.5.’te belirtildigi gibi, Katilimcilarin aylik toplam gelir durumlarina bakildiginda,
%11,3"intin  (52) 2020-4500 TL arasi, %31,6'sinin (146) 4501-6500 TL arasi,
%36,6'sinin (169) 6501-8500 TL aras1 ve %20'sinin ise (95), 8501 TL ve tizeri gelir

diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4.6. Katihmeilarin ikamet Durumlari

IKAMET YERI KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
Trabzon 100 21,6
Diyarbakir 92 19,9
Eskisehir 90 19,5
Mersin 91 19,5
istanbul 89 19,5
TOPLAM 462 100

Tablo 4.6.’da belirtildigi gibi, katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda ikamet
ettikleri yerler incelendiginde, %21,6'stmin  (100) Trabzon'da, %219,9'unun (92)
Diyarbakir'da, %19,5'inin (90) Eskisehir'de, %19,5'inin (91) Mersin'de ve %219,5'inin
(89) istanbul'da ikamet ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.7. Pirlanta Ahsverislerinde Ayn1 Markayi Tercih Etme Sikhg

KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
Her zaman 81 17,5
Ara sira 165 35,7
Genellikle 161 34,8
Hig¢bir zaman 55 11,9
TOPLAM 462 100

Tablo 4.7.°de belirtildigi gibi,
siklikta tercih ettiklerine yonelik ifadelerine bakildiginda, %17,5'inin (81) her zaman,
%35,7'sinin (165) ara sira, %34,8'inin (161) genellikle ve %11,9'unun (55) ise higbir

zaman yanitin1 verdigi goriilmektedir.

katilimcilarin pirlanta aligverislerinde ayni markayi ne

Tablo 4.8. Zen Pirlanta Uriiniine Sahip Olma istegi

KATILIMCI SAYISI

YUZDE ORANI

Evet

462

100

Tablo 4.8.°de belirtildigi gibi, katilimcilara 'Herhangi bir Zen Pirlanta iiriiniine sahip

olmak ister misiniz?' sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin tamami (%2100) bu soruya evet

yanitini vermistir.
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Tablo 4.9. Zen Pirlanta'y: Tercih Etme Nedeni

KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI

Liiks bir marka olmasi 223 22,1

Uriin cesitliliginin bulunmas: 159 15,7

Bana bir haz vermesi 155 15,3
Tasarimlarinin hosuma gitmesi 238 23,6

Bana bir Kkisilik/kimlik kazandirmasi 55 54

insanlar tarafindan begenilmemi | 79 7,8

saglamasi

Reklamlarinin ilgimi ¢cekmesi 101 10

TOPLAM 1010 100

Tablo 4.9’da belirtildigi gibi; 462 katilimciya Zen Pirlanta'y1 tercih etme
nedenleri sorulmus ve birden fazla cevap verebilecekleri belirtilmistir. Toplamda %100
(1010) cevap alinmistir. Katilimcilardan %22,1'i (223) liikks bir marka olmasi, %15,7'si
(159) iiriin gesitliliginin bulunmasi, %15,3"i (155) kendilerine bir haz vermesi, %23,6'st
(238) tasarimlarinin hoslarina gitmesi, %5,4'4 (55) kendilerine bir kisilik/kimlik
kazandirmasi, %7,8'1 (79) insanlar tarafindan begenilmeyi saglamasi ve %10u (101)
reklamlarinin ilgi ¢ekmesi cevaplarint vererek Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedenlerini
belirtmislerdir. Bu tablodan anlasildig1 tlizere; katilimcilarin Zen Pirlanta'yr en fazla

tercih etme nedeni %23,6'lik oranla tasarimlarinin hosa gitmesidir.

Tablo 4.10. Zen Pirlanta'y: Tercih Etme Nedeni ve Cinsiyet Iliskisi

Liiks bi] Uriin Bana bi| Tasarimlarimn | Bana bi| insanlar Reklamlarimn | TOPLAM
marka | cesitliliginin | haz hosuma gitmesi | kisilik/’kimlik | tarafindan ilgimi cekmesi
o olmasi | bulunmasi vermesi kazandirmasi1 | begenilmemi
Cinsiyet saglamasi
Kadin | 163 88 117 163 44 57 62
301
% 73,1 55,3 75,5 68,5 80 72,2 61,4
Erkek 60 71 38 75 11 22 39
161
% 26,9 447 24,5 315 20 27,8 38,6
Toplam | 223 159 155 238 55 79 101 462
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Tablo 4.10’da zen pirlantay1 tercih etme nedeni ile cinsiyet degiskenine t testi ve ¢apraz
tablo analizi uygulanarak degerlendirmeye tabii tutulmustur. Bu analiz sonuglarina gore,
Zen Prrlanta'yi tercih etme nedenine,

Liiks bir marka olmasi cevabimi verenlerin  %73,1'ini (163) kadin, %26,9'unu
(60) erkek katilimeilar olusturmaktadir. Uriin ¢esitliliginin  bulunmasi cevabini
verenlerin %55,3'linti (88) kadin, %44,7'sini (71) erkek katilimcilar olusturmaktadir.
Bana bir haz vermesi cevabini verenlerin %75,5'ini (117) kadin, %24,5'ini (38) erkek
katilimcilar olusturmaktadir. Tasarimlarinin hosuma gitmesi cevabini verenlerin
%68,5'ini (163) kadin, %31,5'ini (75) erkek katilimcilar olusturmaktadir. Bana bir
kisilik/kimlik kazandirmasi cevabini verenlerin %80'ini (44) kadin, %20'sini (11) erkek
katilimeilar olusturmaktadir. Insanlar tarafindan begenilmemi saglamasi cevabini
verenlerin %72,2'sini (57) kadin, %27,8'ini (22) erkek katilimcilar olusturmaktadir.
Reklamlarinin ilgi ¢gekmesi cevabini verenlerin  %61,4'lint (62) kadin, %38,6'sin1 (39)

erkek katilimcilar olusturmaktadir.

Tablo 4.11. Zen Pirlanta'yr Tercih Etme Nedeni ve Yas iliskisi

- Z = (;N‘S E g 5 = 2 E g E
E| £z |- |i% EE =5,/ 52 s
S| BE |53 | EZ, €5 | 5EE£EE 3 <
s 2| cEE |2 |5 & «c=2= |EEEE|E ¢ g
=5|£%% |55 |2 £ SZS | ZEdm 3 =2 <)
SE| =282 | a8 | E=5 o= 2 ESE8283%  2ct =
1828 |82 |53 8 95 18 28 45
Yas | 368 | 333 31 39,9 327 354 446 175
%
2939 | 88 | 67 70 91 22 33 32
YAS | yag 395 | 421 452 | 382 40 418 31,7 182
%
4050 | 44 | 35 28 44 10 16 20
Yas 197 | 22 181 | 185 18,2 203 19,8 85
%
51-61 | 9 3 7 5 4 1 2
Yas | 4 1,9 45 |21 73 1,3 2 15
%
62 Yas | O 1 2 3 1 1 2
ve 0 06 1,3 1,3 1.8 1,3 2 5
uzeri
%
TOPL | 223 | 159 155 | 238 55 79 101 462
AM

Tablo 4.11°de ifade edildigi gibi, Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedenine, liiks bir marka
olmasi cevabini verenlerin %36,8'ini (82) 18-28 yas arasi, %39,5'ini (88) 29-39 yas
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arasi, %19,7'sini (44) 40-50 yas arasi, %4'Uini (9) 51-61 yas arast katilimcilar

olusturmaktadir.

Uriin ¢esitliliginin bulunmas1 cevabimi verenlerin %33,3'linii (53) 18-28 yas
arasi, %42,1'ini (67) 29-39 yas arasi, %22'sini (35) 40-50 yas aras1, %1,9'unu (3) 51-61
yas aras1 ve %0,6'sin1 (1) 62 ve lizeri yas grubundaki katilimecilar olusturmaktadar.

Bana bir haz vermesi cevabini verenlerin %31'ini (48) 18-28 yas arasi, %45,2'ini
(70) 29-39 yas arasi, %18,1'ini (28) 40-50 yas arasi, %4,5'ini (7) 51-61 yas arasi ve
%1,3"ini (2) 62 yas ve lizeri katilimcilar olugturmaktadir.

Tasarimlarinin hosuma gitmesi cevabini verenlerin %39,9'unu (95) 18-28 yas
arast, %38,2'sini (91) 29-39 yas arasi, %18,5'ini (44) 40-50 yas arasi, %2,1'ini (5) 51-61
yas arasi ve %1,3"inii (3) 62 yas ve lizeri katilimcilar olusturmaktadir.

Bana bir kisilik/kimlik kazandirmasi cevabini verenlerin %32,7'sini (18) 18-28
yas arasi, %40'm1 (18) 29-39 yas arasi, %18,2'sini (10) 40-50 yas arasi, %7,3"Uini (4)
51-61 yas aras1 ve %1,8'ini (1) 62 ve tizeri katilimcilar olusturmaktadir.

Insanlar tarafindan begenilmemi saglamasi cevabini verenlerin %35,4"inii (28)
18-28 yas arasi, %41,8'ini (33) 29-39 yas arasi, %20,3'int (16) 40-50 yas arasi,
%1,3Unii (1) 51-6lyas arast ve %1,3"ini (1) 62 yas ve Tlzeri katilimcilar
olusturmaktadir.

Reklamlariin ilgimi ¢ekmesi cevabini verenlerin %44,6'sin1 (45) 18-28 yas
arasi, %31,7'sini (32) 29-39 yas arasi, %19,8'ini (20) 40-50 yas arasi, %2'sini (2) 51-61

yas arasi ve %2'sini (2) 62 yas ve tizeri katilimcilar olugturmaktadir.

Tablo 4.12. Zen Pirlanta'yr Tercih Etme Nedeni ve Egitim Durumu fliskisi

R N ] = i ) o= § E
= £z | S EE S E =€ | £5 s
SE | S | ES. 25 sSES ET <
= E a7 E 25 ] S 2= £ z
g = £ ] E= 3 =2 = = SEE & o a
2 S= SE | g 8= g S8 = E a
5| £%2 | 55| 2_E 5§25 | ECbm % = o
= E|l =82 08| =E5 nEZS | EE28 Kc S [
ilkégretim 3 1 1 3 0 0 1
1,3 0,6 0,6 1,3 0 0 1 6
%
Lise 23 19 15 18 5 6 15
Egitim 10,3 | 11,9 9,7 7,6 9,1 7,6 14,9 55
Durumu | %
Universite 127 | 97 80 150 34 48 70
% 57 61 51,6 63 61,8 60,8 69,3 275
Yiiksek 70 42 59 67 16 25 15
Lisans/Doktora
% 31,4 | 26,4 38,1 28,2 29,1 31,6 14,9 129
TOPLAM 223 159 155 238 55 79 101 462
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Tablo 4.12°de gosterildigi gibi, Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedenine, Liiks bir marka
olmasi cevabini verenlerin %1,3'i (3) ilkogretim, %10,3'0 (23) lise, %57'si (127)
tiniversite, %31,4'i (70) ise yiiksek lisans/doktora mezunu katilimcilardir.

Uriin gesitliliginin bulunmasi cevabini verenlerin %0,6's1 (1) ilkdgretim, %11,9'u
(19) lise, %61'i (97) iniversite, %26,4'0 (42) ise yiiksek lisans/doktora mezunu
katilimcilardir.

Bana bir haz vermesi cevabini verenlerin %0,6's1 (1) ilkdgretim, %9,7'si (15)
lise, %51,6'st (80) tiniversite, %38,1'i (59) ise yiiksek lisans/doktora mezunu
katilimcilardir.

Tasarimlarimin hosuma gitmesi cevabii verenlerin %1,3'0 (3) ilkdgretim,
%7,6's1 (18) lise, %63'i (150) tniversite, %28,2'si (67) ise yiiksek lisans/doktora
mezunu katilimcilardir.

Bana bir kisilik/kimlik kazandirmasi cevabini verenlerin %9,1'i (5) lise, %61,8'i
(34) tniversite, %29,1'i (16) ise yiiksek lisans/doktora mezunu katilimcilardir.

Insanlar tarafindan begenilmemi saglamasi cevabii verenlerin %7,6's1 (6) lise,
%60,8'i (48) tiniversite, %31,6's1 (25) ise yiiksek lisans/doktora mezunu katilimcilardir.

Reklamlarinin ilgimi ¢ekmesi cevabimi verenlerin %1'i (1) ilkogretim, %14,9'u
(15) lise, %69,3'i (70) tiniversite, %14,9'u (15) ise yiiksek lisans/doktora mezunu

katilimcilardir.
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Tablo 4.13. Zen Pirlanta'yr Tercih Etme Nedeni ve Ikamet Edilen Yer Tliskisi

: | £ 8 5 5 £
] )EIJ = 3‘0
E | E =7 £ =
= =3 — < =
. | T 5 EE 28 | 5% g
3 Sz S % £ g . £ 3 £ s
. £ 2 | Eg <3 | 5= § EZ <
vw & | =5 o £ 55 © = £ £ 5= S g T
..& = == c = @ c = N » 90 Bp X =<
= = == T o < O T .2« = 9 & o o
- | =2 m > = = m X X —_— Ll % o =
Trabzon 54 31 40 47 15 16 15
24,3 19,6 25,8 19,7 27,3 20,5 14,9 100
%
. Diyarbakir | 33 35 27 49 9 17 17
Ikamet | % 14,9 22,2 17,4 20,6 16,4 21,8 16,8 92
Edilen | Eskisehir | 42 36 25 48 9 17 29
Yer % 14,9 22,8 16,1 20,2 16,4 21,8 28,7 91
Mersin 45 34 32 52 8 12 22
% 20,3 21,5 20,6 21,8 14,5 15,4 21,8 90
Istanbul 48 22 31 42 14 16 18
% 21,6 13,9 20 17,6 25,5 20,5 17,8 89
TOPLAM 222 158 155 238 55 78 101 462

Tablo 4.13.’de belirtildigi gibi, Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedenine, likks bir marka
olmasi cevabimi verenlerin %24,3'0 (54) Trabzon'da, %14,9'u (33) Diyarbakir'da,
%14,9'u (42) Eskisehir'de, %20,3"i (45) Mersin'de ve %21,6's1 (48) Istanbul'da ikamet

etmektedir.

Uriin gesitliliginin bulunmasi cevabini verenlerin %19,6's1 (31) Trabzon'da,
%22,2'si (35) Diyarbakir'da, %22,8'i (36) Eskisehir'de, %21,5'1 (34) Mersin'de ve
%13,9'u (22) istanbul' da ikamet etmektedir.

Bana bir haz vermesi cevabini verenlerin %25,8'i (40) Trabzon'da, %17,4'1 (27)
Diyarbakir'da, %16,1'1 (25) Eskisehir'de, %20,6's1 (32) Mersin'de ve %20'si (31)
[stanbul'da ikamet etmektedir.

Tasarimlarinin hosuma gitmesi cevabini verenlerin %19,7'si (47) Trabzon'da,
%20,6's1 (49) Diyarbakir'da, %20,2'si (48) Eskisehir'de, %21,8'i (52) Mersin'de ve
17,6's1 (42) Istanbul'da ikamet etmektedir.

Bana bir kisilik/kimlik kazandirmasi cevabini verenlerin  %27,3'0  (15)
Trabzon'da, %16,4'i (9) Diyarbakir'da, %16,4'i (9) Eskisehir'de, %14,5' (8) Mersin'de
ve %25,5'i (14) Istanbul'da ikamet etmektedir.

Insanlar tarafindan begenilmemi saglamasi cevabini verenlerin %20,5'i (16)
Trabzon'da, 921,84 (17) Diyarbakir'da, %218 (17) Eskisehirde, %154% (12)
Mersin'de ve %20,5' (16) Istanbul'da ikamet etmektedir.
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Reklamlarinin ilgimi g¢ekmesi cevabini verenlerin %14,9'u (15) Trabzon'da,
%16,8'1 (17) Diyarbakir'da, %28,7'si (29) Eskisehir'de, %21,8'i (22) Mersin'de ve
%17,8' (18) Istanbul'da ikamet etmektedir.

Tablo 4.14. Zen Pirlanta'y1 Tercih Etme Nedeni ve Aylik Toplam Gelir Tligkisi

[S] = N —
21 (B | _ _ |3
200 S 9 - s
1 s |5 28 _g|fé
= P B a =5 )
2 88 | Tz Eg 25| 53E| %% =
z s o £ E 2= | EEETl 8= 1
25 £3 gE|l g2 EEE | 352 = E a
S35 =S2 |Bg|EE dZE | E321 &2 =
2020- 19 13 12 23 4 5 13
4500TL 85 |82 77 |97 7.3 6,3 12,9 52
%
4501- 69 52 31 80 15 26 29
Ayhk | 6500 TL | 309 | 32,7 20 | 336 273 32,9 28,7 146
Toplam | %
Gelir 6501-8500 | 81 70 67 86 25 32 43
TL 36,3 | 44 432 | 36,1 455 40,5 426 169
%
8501 TL |54 |24 45 |49 11 16 16
ve lizeri 242 | 151 29 20,6 20 20,3 15,8 95
%
TOPLAM | 223 | 159 155 | 238 55 79 101 462

Tabloda gosterildigi tizere, Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedenine, liiks bir marka olmasi
cevabini verenlerin %8,5'i (19) 2020-4500 TL ve arasi gelir diizeyine, %30,9'u (69)
4501-6500 TL arast gelir diizeyine, %36,3'i (81) 6501-8500 TL aras1 gelir diizeyine,
%24,2'si (54) 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip katilimcilardir.

Uriin ¢esitliliginin bulunmasi cevabini verenlerin %8,2'si (13) 2020- 4500 TL ve
arast gelir diizeyine, %32,7'si (52) 4501-6500 TL aras1 gelir diizeyine, %44, (70)
6501-8500 TL aras1 gelir diizeyine, %15,1'i (24) 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip
katilimcilardir.

Bana bir haz vermesi cevabini verenlerin %7,7'si (12) 2020-4500 TL ve arasi
gelir diizeyine, %20'si (31) 4501-6500 TL arasi1 gelir diizeyine, %43,2'si (67) 6501-8500
TL aras1 gelir diizeyine, %29'u (45) 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip
katilimcilardir.

Tasarimlarinin hosuma gitmesi cevabini verenlerin %9,7'si (23) 2020- 4500 TL

ve arasi gelir diizeyine, %33,6's1 (80) 4501-6500 TL aras1 gelir diizeyine, %36,1'i (86)
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6501-8500 TL arasi gelir diizeyine, %20,6's1 (49) 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip
katilimcilardir.

Bana bir kisilik/kimlik kazandirmasi cevabini verenlerin %7,3"i (4) 2020- 4500
TL ve arasi gelir diizeyine, %27,3'i (15) 4501-6500 TL aras1 gelir diizeyine, %45,5'i
(25) 6501-8500 TL aras1 gelir diizeyine, %20'si (11) 8501 TL ve flizeri gelir diizeyine
sahip katilimcilardir.

Insanlar tarafindan begenilmemi saglamasi cevabini verenlerin %6,3'ii (5) 2020-
4500 TL ve arasi gelir diizeyine, %32,9'u (26) 4501-6500 TL arasi gelir diizeyine,
%40,5'1 (32) 6501-8500 TL aras1 gelir diizeyine, %20,3'i (16) 8501 TL ve iizeri gelir
diizeyine sahip katilimcilardir.

Reklamlarinin ilgimi ¢ekmesi cevabini verenlerin %12,9'u (13) 2020-4500 TL
ve arasi gelir diizeyine, %28,7'si (29) 4501-6500 TL aras1 gelir diizeyine, %42,6's1 (43)
6501-8500 TL arasi1 gelir diizeyine, %15,8'i (16) 8501 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip

katilimcilardir.

Tablo 4.15. Zen Pirlanta'yr Alisveris Sirasinda Bulundugunuz Alisveris Merkezi ya

da Magazada Bulamadigimzda Ne Yaparsimz?

KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
Farkli bir marka satin alirnm. 197 42,6
Zen Pirlanta’'nin  oldugu yere | 180 39
gider oradan aligveris yaparim.
Fikrim yok. 85 18,4
TOPLAM 462 100

Tablo 4.15°de belirtildigi gibi, katilmcilara “Zen Pirlanta'yr aligveris sirasinda
bulundugunuz alisveris merkezi ya da magazada bulamadiginizda ne yaparsiniz?”
sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin %42,6'sinin (197) 'farkli bir marka satin alirim',
%39'unun (180) 'Zen Pirlantanin oldugu yere gider oradan aligveris yaparim',

%18,4'liniin (85) ' Fikrim yok' cevabini verdigi gézlenmistir.
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Tablo 4.16. Zen Pirlanta Uriinlerini Genel Olarak Nasil Degerlendiriyorsunuz?

KATILIMCI SAYISI YUZDE ORANI
Sira dis1 45 9,7
Liiks 157 34
Pahall 72 15,6
Prestijli 102 22,1
Kullanish 66 14,3
Diger 20 4,3
TOPLAM 462 100

Tablo 4.16.’da ifade edildigi gibi, katilimcilara “Zen Pirlanta iirtinlerini genel olarak
nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin %9,7'sinin (45) sira
disi, %3.4%ntn (157) liks, %15,6'sinin (72) pahali, %22,1'inin (102) prestijli,
%14,3"linlin (66) kullanisli ve %4,3"liniin (20) de diger olarak degerlendirmede

bulunduklar1 goriilmiistir.

4.10.2. Normallik Testi Bulgulari

George & Mallery'nin (2010) ifadelerine gore, normal dagilim testinde veriler -2
ile +2 arasinda yer aliyor ise veriler normal dagilim gostermektedir. Tablo 20' de
belirtildigi ilizere marka bagimliligi, hazcilik ve beklenti teorisi degiskenleri normal
dagilim gostermektedir.

Tablo 4.17.Normallik Testi Bulgular

Statistic Std. Sapma
MARKA BAGIMLILIGI
Skewness -,263 ,114
Kurtosis ,049 227
HEDONIZM
Skewness ,403 114
Kurtosis -,387 227
BEKLENTI TEORISi
Skewness -,641 114
Kurtosis ,369 227

Kaynak: George & Mallery, (2010)
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Sekil 4.2. Marka bagimhhigi'nmin normallik dagilimlarinin Stem-Plot diyagramu ile

Expected Normal

gosterimi

Normal Q-Q Plot of marka_bagimlihg:

Observed Value

Sekil 4.3. Hedonizm'in normallik dagihmlarinin Stem-Plot diyagram ile gosterimi

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of haz

1 2 3 4 s 3

Observed Value

Sekil 4.4. Beklenti Teorisi'nin normallik dagilimlarinin Stem-Plot diyagramu ile

Expected Normal

gosterimi

Normal Q-Q Plot of beklenti

Observed Value
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4.10.3 Faktor ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Tablo 4.18. Giivenirlik Degerleri
0 <R2 < 0.40 ise giivenilir degil
0.40 <R2 < 0.60 ise diisiik giivenilirlikte
0.60 <R2<0.80 ise oldukga giivenilir

0.80 <R2 < 1.00 ise yiiksek giivenilirlikte

Kaynak: Reha Alpar, (2013: 453)

Tablo 4.18’de ifade edildigi tlizere, 0.60 ve {lizeri degerlere sahip olan
degiskenler oldukca ve yiiksek giivenirlik derecesine sahiptir denilebilmektedir. Bu
bilgilerden yola ¢ikilarak, arastirma baglaminda yapilmis olan giivenirlik analizi
sonucuna gore; marka bagimliligi 6lgeginin Cronbach’s Alpha’st (,866), hazcilik
6lceginin Cronbach’s Alpha’s1 (,787) ve beklenti teorisi 6lgeginin Cronbach’s Alpha’si
ise (,863) oldugundan faktorlerin giivenirlikleri oldukga yiiksektir denilebilir.

Ankette yer alan “marka bagimlilig1”, “hedonizm” ve “beklenti teorisi” dlgekleri
icin ayr1 ayri faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiiki
0,50’nin altinda olan 3 marka bagimlilig: ifadesi; "Zen Pirlanta'nin her biitceye uygun
oldugunu diisliniiyorum", "Pirlanta alirken biitgeme uygun markalar1 tercih ederim",
"Zen Pirlanta'dan baska markalarin iriinlerini de satin alabilirim"in faktor yiikleri
0,50’nin altinda oldugundan ve diger faktor yiiklerini etkilediginden bu ifadeler
cikarilarak tekrar faktor analizi gerceklestirilmistir. Analize tabii tutulan 14 ifade

tizerinden elde edilen degerlere Tablo 21°de yer verilmistir.
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Tablo 4.19. Faktor ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Faktor Yiikleri
MADDELER AO. |SsS. Marka . Beklenti
- - Hedonizm -
bagimlihgi teorisi
MARKA BAGIMLILIGI OLCEGI
Zen Pirlantanin daha fazla {riin segeneginin | 3,8048 | ,90221 | ,859
bulundugunu diisiiniiyorum.
Zen Pirlanta'nin {iriinlerinin daha kaliteli oldugunu | 3,8308 | ,93111 ,898
diistinliyorum.
Zen Pirlanta'y1 diger markalara gore daha fazla | 3,7354 | ,93450 | ,790
kiyaslama imkani oldugu i¢in tercih ederim.
Zen Pirlanta'dan aligveris yaparken fiyata dikkat | 2,3970 | 1,22683 | ,625
etmem.
HEDONiZM OLCEGi
Liks markali pirlanta satin  almaktan zevk | 3,6970 | 1,20157 ,799
duyuyorum.
Zen Pirlanta magazalarma girdigimde bir seyler satin | 3,6797 | 1,17511 ,817
almak i¢in tutku hissederim.
Benim i¢in pirlantanin kendisi degil markasi haz | 3,1667 | 1,23942 764
kaynagidir.
Zen Pirlanta'nin kataloglarmi takip etmek hosuma | 3,6861 | 1,17040 ,766
gidiyor.
Sik ve lilks magazalardan aligveris yapmaktan haz | 3,9264 | 1,09177 ,162
duyarim.
Zen Prrlantanin  duygularima  hitap  ettigini | 3,7857 | 1,00733 ,136
diistiniiyorum.
BEKLENTI TEORISIi OLCEGI
Zen Pirlanta {riinlerinin  dikkat ¢ekici olmas1 | 3,8268 | ,90808 ,866
beklentilerime hitap etmektedir.
Zen Pirlantamin lisansli miicevher {treticisi olmasi1 | 3,7078 | ,96078 ,824
beklentilerimi karsilamaktadir.
Reklamlarinda kullanilan sloganlar Zen Pirlanta'yla | 3,9351 | ,92454 811
ilgili beklentilerimi yiiksek tutmaktadir.
Online marketlerde kisiye dzel tasarimlarinin olmas1 | 3,6840 | ,98344 ,868
Zen Pirlanta'yla ilgili beklentilerimi kargilamaktadir.
Ozdeger (Eigenvalue) 1,586 2,322 1,6845
Aciklanan Varyans 64.000 59,968 71.017
Cronbach’s Alpha ,866 187 ,863
KMO Measure of Sampling Adequacy ,752 ,863 ,810
Bartlett’s Test of Sphericity 710,699 1189,195 859,705
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Tablo 4.19’a gore, ilk dlgek olan “Marka Bagimlilig1” dlgegi, 4 ifadeden olusmaktadir.
Marka bagimlilig1 6lgegi tarafindan agiklanan toplam varyans %64'tir. Olgegin, KMO
degeri (,752), Bartlett degeri 710,699'dur.

Marka bagimlilig1 6l¢eginin faktor yiiklerine bakildiginda en yiiksek faktor yiikiiniin
“Zen Pirlanta'min iriinlerinin daha kaliteli oldugunu diisiinliyorum” (,898) ifadesinde
oldugu gozlenmistir. Ayn1 zamanda “Zen Pirlanta'nin daha fazla {irlin seg¢eneginin
bulundugunu diisiiniiyorum” (,859), “Zen Pirlanta'y1r diger markalara gore daha fazla
kiyaslama imkani oldugu i¢in tercih ederim” (,790), “Zen Pirlanta'dan aligveris
yaparken fiyata dikkat etmem” (,625) ifadeleri yiiksek degerlere sahiptir. Dolayisiyla
Zen Prrlanta'nin Uriinlerinin kaliteli olmasi, daha fazla {iriin segeneginin bulunmasi,
kiyaslama imkaninin olmasi ve Zen Pirlanta'dan aligveris yaparken fiyata dikkat
edilmemesi hususlarinin marka bagimliligi yaratma konusunda etkili oldugu

gbzlenmektedir.

Toplam 6 ifadeden olusan “Hedonizm” dlgegi, toplam varyansin % 59, 968’ini

aciklamaktadir. KMO degeri (,863), Bartlett degeri 1189,195°dir.
Hedonizm olgeginin faktor yiiklerine bakildiginda en yiiksek faktor yiikiiniin “Zen
Pirlanta magazalarina girdigimde bir seyler satin almak i¢in tutku hissederim” (,817)
ifadesinde oldugu gozlenmistir. Ayn1 zamanda “Liiks markali pirlanta satin almaktan
zevk duyuyorum” (,799), “Zen Pirlanta'nin kataloglarini takip etmek hosuma gidiyor”
(,766), “Benim icin pirlantanin kendisi degil markas1 haz kaynagidir” (,764), “Sik ve
liks magazalardan aligveris yapmaktan haz duyarim” (,762), “Zen Pirlanta'nin
duygularima hitap ettigini diisiiniiyorum™ (,736), ifadeleri yiiksek degerlere sahiptir.
Dolayisiyla yukaridaki tabloda yiiksek faktor yiikleri ile birlikte verilen hedonizm
Olceginin bilesenlerinin, hazcilik konusunda etkili oldugu gozlenmektedir.

Ugiincii 6lgek olan ve 4 ifadeden olusan “Beklenti Teorisi” dlgedi, toplam
varyansin % 71,017 sini agiklamaktadir. Beklenti teorisi 6lgeginin KMO degeri (,810),
Bartlett degeri 859,705°tir.

Bu olgekte yer alan ifadelere bakildiginda katilimcilarin, “Online marketlerde
kisiye 6zel tasarimlarinin olmasi1 Zen Pirlanta'yla ilgili beklentilerimi karsilamaktadir”
(,868), “Zen Pirlanta iirtinlerinin dikkat ¢ekici olmasi beklentilerime hitap etmektedir”

(,866), “Zen Pirlanta'min lisansli miicevher {reticisi olmasi beklentilerimi
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karsilamaktadir” (,824) ve “Reklamlarinda kullanilan sloganlar Zen Pirlanta'yla ilgili
beklentilerimi yiiksek tutmaktadir” (,811) bilesenlerine verdikleri yanitlar, bu
bilesenlerin bireylerin Zen Pirlanta'ya dair beklentileri iizerinde etkili oldugunu

gostermektedir.

4.10.4. Korelasyon Analizi Bulgular:
Tablo 4.20. Korelasyon Analizi

Korelasyon Katsayisi (r) Deger Araligi Mliski (Anlamlilik) Derecesi
0,00<r<0,29 Diisiik Iligki

0,30 <r<0,64 Orta Iliski

0,65<r<0,84 Yiiksek Tligki
0,85<r<1,00 Cok Yiiksek Iliski

Kaynak: Ural ve Kilig, 2006: 248

Tablo 4.20°de ifade edilenlere gore, r 1’e¢ yaklastikca degiskenler arasindaki
pozitif (olumlu) yonlii iliski kuvvetlenirken, r -1’e dogru gidildikce degiskenler
arasindaki negatif (olumsuz) yonlii iliski kuvvetlenmektedir (Oner, 2018: 61).

Calisma kapsaminda yapilan Pearson korelasyon analizi ile faktorlerin birbirleri
ile olan iliskisinin anlamlilik derecesi Olg¢lilmiistiir ve tablo 24'de gdosterilmistir.
Degiskenler birlikte analiz edildiginde 0,000 diizeyinde anlamli oldugu neticesine

varilmigtir. Tim degiskenlerin bir arada test edildigi korelasyon analizi Tablo 24’te

gosterilmektedir.

Tablo 4.21. Korelasyon Analizi Bulgular

Beklenti
Marka bagimhihig Hedonizm | Teorisi

Marka Bagimlilig1 Pearson Correlation 1 596" 5427

Sig. (2-tailed) 1000 000

N 462 462
Hedonizm Pearson Correlation 1 680"

Sig. (2-tailed) ,000

N 462
Beklenti Teorisi Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed)

N 462 462 462

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 4.21°¢ gore, degiskenler arasinda korelasyon matrisi bulgularinda, en

giiclii korelasyonun hedonizm ile beklenti teorisi degiskenleri arasinda oldugu ortaya
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cikmistir. Yapilan analiz, r= 680 oldugunu ve aralarinda pozitif yonlii yliksek iliski
oldugunu ortaya koymustur. Marka bagimliligi ve hedonizm degiskenleri arasinda
korelasyon matrisi r= 596 oldugu ve aralarinda pozitif yonlii orta derecede iliski oldugu
ortaya ¢cikmistir. Marka bagimlilig1 ve beklenti teorisi degiskenleri arasinda korelasyon

matrisi r= 0,542 oldugu ve pozitif yonlii orta derece iliski oldugu ortaya konmustur.

4.10.5. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Tablo 4.22. Hedonizmin Marka Bagimlihg: Uzerinde Etkisini Gosteren Regresyon

Analizinin Sonucu

Bagimh Degisken Marka bagimhhg:
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Hedonizm ,528 ,596 0,33 15,929 0,00
0
F Degeri 253,736 p= 0,000
R® 0,356

Tablo 4.22°de yer alan degerlere gére marka bagimliligi ile hedonizm degiskeni

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir ifadesi kullanilabilmektedir
(F=253,736 p=,000). Bu ¢ergevede Hi: "Hedonizmin marka bagimlilig: tizerinde etkisi
vardir” hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin ise 0,356 oldugu
goriilmektedir. Yani hedonizm degiskeni, marka bagimlilig1 degiskeninin % 35,60’ 1

agiklamaktadir.

Tablo 4.23. Beklenti Teorisinin Marka Bagimlihg: Uzerinde Etkisini Gosteren

Regresyon Analizinin Sonucu

Bagimh Degisken Marka bagimhihg:
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Beklenti teorisi 537 ,542 ,039 13,833 0,000
F Degeri 191,357 p=0,000
R? 0,294
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Tablo 4.23’te yer alan degerlere gore marka bagimlilig1 ile beklenti teorisi
arasinda istatistiki yonden anlamli bir iliski bulunmaktadir (F=191,357 p= 0,000). Bu
kapsamda H,. "Beklenti teorisinin marka bagimlilig1 iizerinde etkisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin ise 0,294 oldugu goriilmektedir. Yani

beklenti teorisi degiskeni, marka bagimlilig1 degiskeninin % 29,4’linii agiklamaktadir.

Tablo 4.24. Marka Bagimhihg ile Katihmcilarin Yaslar: Arasindaki Farkhihg

Gosteren Anova Analizinin Sonucu

|Anlamh
Marka Bagimhihg N JAritmetik Ortalama Standart Sapma f P Fark
(1) 18-28 Yas aras1 175 [3,2957 0,76003
(2) 29-39 Yas aras1 182 [3,5151 0,78802
(3) 40-50 Yas arasi 85 [3,5441 0,69736
2,593 10,36 [Yok
(4) 51-61 Yas arasi 15 [3,5167 0,90830
(5) 62 Yas ve lizeri 5 3,800 0,78643
TOPLAM 462 (3,4405 0,81193

Tablo 4.24’¢ gore, anova analizi kapsaminda, Hsa: "Marka bagimlihigi ile
katilimcilarin yaslart arasinda anlaml iligki vardw" hipotezi p= 0,36>0.05 oldugundan
anlaml farkin olmadigr saptanmistir. Bu sonuca gore, Hs, reddedilmistir. Ayrica,
aritmetik ortalama ve standart sapmalar incelendiginde 18-28 yas araligindaki grubun
aritmetik ortalamas1 3,2957) ve standart sapmasi (0,76003), 29-39 yas araligindaki
grubun aritmetik ortalamasi (3,5151) ve standart sapmasi (0,78802), 40-50 yas
araligindaki grubun aritmetik ortalamasi (3,5441) ve standart sapmasi (0,69736), 51-61
yas araligindaki grubun aritmetik ortalamasi (3,5167) ve standart sapmasi (0,90830), 62
yas ve tizerindeki grubun aritmetik ortalamasi (3,4405) ve standart sapmasi (0,81193)

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.25. Hedonizm ile Katihmcilarin Yaslar1 Arasindaki Farklihgi Gosteren

Anova Analizinin Sonucu

Hedonizm(Hazcilik) N IAritmetik Ortalama Standart Sapma if P |Anlamh Fark
(1) 18-28 Yas arasi 175 [3,4610 0,81193
(2) 29-39 Yas arasi 182 [3,7921 0,86415
(3) 40-50 Yas arasi 85 [3,7510 0,95626
3,559 (0,007 |Var
(4) 51-61 Yas aras1 15 [3,7778 1,10853
(5) 62 Yas ve iizeri 5 3,6333 1,57410
TOPLAM 462 |3,6569 0,88958

Tablo 4.25’¢ gore, hedonizm ile katilimcilarin yaglar1 arasinda p<0.05

oldugundan anlamli farkin oldugu saptanmistir. Bu anlamli farkin hangi yas gruplar

arasinda oldugunu anlamak i¢in Poct Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Anlamh

farkliligin 18-28 yas grubu ile 29-39 yas grubu arasinda p=0,04 oldugu gorilmiistiir.

Bu sonucunda 18-28 yas grubunun aritmetik ortalamasinin (A.O= 3,4610) 29-39 yas

ortalamasindan (A.O= 3,7921)

diisiik oldugu tespit edilmistir. Buna gore, Haa:

"Hedonizm ile katilimcilarin yaglart arasinda anlaml fark vardwr" hipotezi yapilan

analizle desteklenmistir.

Tablo 4.26. Beklenti Teorisi ile Yas Gruplar1 Arasinda Anlamhhik Diizeyini

Gosteren Anova Analizinin Sonucu

Beklenti Teorisi N  |Aritmetik Ortalama Standart Sapma if P Anlamh Fark
(1) 18-28 Yas arast 175 [3,7757 0,75576
(2) 29-39 Yas arasi 182 (3,8462 0,78114
(3) 40-50 Yas arast 85 [3,7206 0,82141
0,532 0,712 |Yok
(4) 51-61 Yas arast 15 |3,6500 1,14096
(5) 62 Yas ve tizeri 5 [3,7000 1,19111
Toplam 462 (3,7884 0,79553
Tablo 4.26’ya gore, anova analizinin sonucunda, beklenti teorisi ile

katilimcilarin yaglar1 arasinda p=0.712>0.05 oldugundan Hs,. "Beklenti teorisi ile yas
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gruplart arasinda anlamly iligki vardu" hipotezi reddedilmistir. Ayrica, aritmetik
ortalama ve standart sapma incelendiginde 18-28 yas araligindaki grubun aritmetik
ortalamas1 (3,7757) ve standart sapmasi (0,77576), 29-39 yas araligindaki grubun
aritmetik ortalamasi (3,8462) ve standart sapmasi (0,78114), 40-50 yas araligindaki
grubun aritmetik ortalamasi (3,7206) ve standart sapmasi (0,82141), 51-61 yas
araligindaki grubun aritmetik ortalamasi (3,6500) ve standart sapmast (1,14096), 62 yas
ve lizerindeki grubun aritmetik ortalamasi (3,7000) ve standart sapmasi (1,19111)

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.27. Hap,Hap ve Hsp Hipotezlerinin Anova Analizi Sonuglar

Hap,Hap Ve Hs, Hipotezlerinin Sonucu N Aritmetik Standart F P
ortalama sapma
[kogretim 6 3,1667 1,09163
Lise 52 |3,3173 ,62645
Marka -
Universite 275 |3,2955 ,79128 14,654 | 0,000
Bagumiihg: Yiksek Lisans/Doktora | 129 | 3,8120 , 70019
Toplam 462 | 3,4405 ,78643
[Ikogretim 6 3,4722 ,65334
Lise 52 |3,4647 ,97145
Hedonizm Universite 275 |3,5006 ,87482 14,440 {0,000
Yiksek Lisans/Doktora | 129 | 4,0762 , 75691
Toplam 462 | 3,6569 ,88958
[kogretim 6 3,5833 ,40825
Lise 52 |3,5481 ,80293
Beklenti Teorisi | Universite 275 |3,7145 ,80564 7,546 0,000
Yiksek Lisans/Doktora | 129 | 4,0523 , 72056
Toplam 462 | 3,7884 ,79553

Tablo 4.27°ye gore, Hsp: "Marka bagimhihigi ile egitim diizeyleri arasinda
anlamly farkhilik vardir” hipotezi p= 0,00<0.05 oldugundan anlamli farkin oldugu
saptanmistir. Bu anlamli farkin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu anlamak i¢in
Poct Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Analiz sonucunda, lise egitimi alanlarla yiiksek
lisans/doktora egitimi alanlarin arasinda p= 0,00 anlamli farkliligin oldugu ve iiniversite
egitimi alanlar ile yliksek lisans/doktora egitimi alanlarin arasinda p= 0,00 anlamli

farkliligin oldugu goriilmistir. Lise egitimi alanlarin (A.O= 3,3173), yiiksek
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lisans/doktora egitimi alanlarin (A.O= 3,8120) aritmetik ortalamasinin diisiik oldugu
saptanmugtir. Universite egitimi alanlarin (A.O= 3,2955) yiiksek lisans/doktora egitimi
alanlarin (A.O= 3,8120 ) aritmetik ortalamasinin diistik oldugu saptanmistir.

Tablo 30'a gore, Hap: "Hedonizm ile egitim diizeyleri arasinda anlaml farklilik
vardir” hipotezi p= 0,00<0.05 oldugundan anlamli farkin oldugu saptanmistir. Bu
anlamli farkin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu anlamak i¢in Poct Hoc (Tukey
HSD) testi yapilmistir. Analiz sonucunda, lise egitimi alanlarla yiiksek lisans/doktora
egitimi alanlarin arasinda p= 0,000 anlamli farkliligin oldugu ve iiniversite egitimi
alanlar ile yiiksek lisans/doktora egitimi alanlarin arasinda p= 0,00 anlaml farkliligin
oldugu goriilmistiir. Lise egitimi alanlarin (A.O= 3,4647), yiiksek lisans/doktora egitimi
alanlarin (A.O= 4,0762) aritmetik ortalamasinin diisiik oldugu saptanmistir. Universite
egitimi alanlarin (A.O= 3,5006) yiiksek lisans/doktora egitimi alanlarin (A.O= 4,0762)
aritmetik ortalamasinin diisiik oldugu saptanmustir.

Tablo 30'a gore, Hsy: "Beklenti teorisi ile egitim diizeyleri arasinda anlaml
Sfarklilik vardir” hipotezi p= 0,00<0.05 oldugundan anlaml farkin oldugu saptanmistir.
Bu anlamli farkin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu anlamak icin Poct Hoc
(Tukey HSD) testi yapilmistir. Analiz sonucunda, lise egitimi alanlarla yiiksek
lisans/doktora egitimi alanlarin arasinda p= 0,01 anlamli farkliligin oldugu ve tiniversite
egitimi alanlar ile yiiksek lisans/doktora egitimi alanlarin arasinda p= 0,00 anlaml
farkliligin  oldugu goriilmustiir. Lise egitimi alanlarin (A.O= 3,5481), yliksek
lisans/doktora egitimi alanlarin (A.O= 4,0523) aritmetik ortalamasinin diisiik oldugu
saptanmustir. Universite egitimi alanlarm (A.O= 3,7145) yiiksek lisans/doktora egitimi

alanlarin (A.O= 4,0523) aritmetik ortalamasinin diisiik oldugu saptanmustir.

80



Tablo 4.28. Hs¢,Hyc ve Hsc Hipotezlerinin T Testi Sonuglar

N X SS ) T P
Cinsiyet
Marka Kadin 301 3,5947 75620 460 6,005 | ,000
Bagimhhigr  ["Fryek 161 3,5947 , 76456 440,323 5,985
Hedonizm | Kadin 301 3,8865 79637 460 8,098 | ,000
Erkek 161 3,2277 ,89805 295,064 | 7,809
Kadim 301 4,0108 167399 460 8,882 | ,000
Beklenti Erkek 161 3,3727 83951 272,000 | 8,317
Teorisi
*p>0,05

Tablo 4.28’e gore, "Hsc: Marka bagimliligi ile cinsiyet arasinda anlaml farklilik
vardwr" hipotezi p= 0,000< 0,05 oldugundan kabul edilmistir. Anlamli farkliliga bakmak
icin aritmetik ortalamalara bakilmistir. Marka bagimliliginin cinsiyet degiskenine gore
farkliligina bakildiginda; cinsiyeti kadin olanlarin (A.O= 3,5947) erkek olanlarla (A.O=
3,5947) esit oldugu saptanmustir. Yapilan t testi analizi sonucuna gore, Hsc
desteklenmektedir.

Tiiketim kavraminda hazcilik boyutu degerlendirilmeye alindigi zaman
kadinlarin ¢ogu kosulda haz alma oranlarinin erkeklerden fazla oldugu goriilmiistiir.

Literatiirde hedonizmin cinsiyet lizerindeki etkisini inceleyen pek c¢ok c¢aligma
bulunmaktadir. Bunlardan Kirgiz'in (2014) yapmis oldugu "Modern Cagin Tiiketici
Hastalig1 Hedonizm: Tiirkiye'de Cinsiyet ve Hedonik Aligveris" adli ¢alismada kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda aligveristen haz almada fark olup olmadig: arastirilmistir ve
analizler sonucunda kadin tiiketicilerin aligveristen daha fazla haz aldig1 sonucuna
ulasiimistir. Ayni sekilde, Ozdemir ve Yaman’m (2007) calismasinda ulasilan sonuglara
gore, hazci aligveris davranisi kadin tiiketicilerde erkek tiiketicilere oranla daha baskin
olmaktadir. Aligveriste kadinlar daha hazci davranmaktadir. Yapilan bu arastirmada da
tablo 31'de belirtildigi gibi kadinlarin hedonistlik boyutlar1 erkeklere oranla daha fazla
oldugu tespit edilmistir. "Hy.. Hedonizm ile cinsiyet arasinda anlaml farkliik vardur"
hipotezi p= 0,000< 0,05 oldugundan kabul edilmistir. Anlaml1 farklilik icin aritmetik
ortalamalara bakilmistir. Cinsiyeti kadin olanlarin (A.O= 3,8865) erkek olanlara (A.O=
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3,2277)gore aritmetik ortalamalarinin yiiksek oldugu saptanmistir. Yapilan t testi analizi
sonucuna gore Hyc desteklenmektedir.

"Hsc: Beklenti teorisi ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir" hipotezi p=
0,000< 0,05 oldugundan kabul edilmistir. Anlamli farklilik i¢in aritmetik ortalamalara
bakilmistir. Cinsiyeti kadin olanlarin (A.O= 4,0108) erkek olanlara (A.O= 3,3727) gore
aritmetik ortalamalarinin yiiksek oldugu saptanmistir. Yapilan t testi analizi sonucuna

gore Hsc desteklenmektedir.

Tablo 4.29. Hszg,Haq Ve Hsq Hipotezlerinin Anova Analizinin Sonuglar:

Marka Bagimhihg, Hedonizm ve/n |Aritmetik ortalama | Standart F p
Beklenti Teorisi sapma
2020-4500 TL |52 |3,2933 ,66370
4501-6500 TL | 146 | 3,3082 ,74859
6501-8500 TL | 169 | 3,4068 ,77140
Marka bagimlilig 8,536 | 0,000
8501 TL wve|95 |3,7842 ,84000
lzeri
Total 462 | 3,4405 ,78643
2020-4500 TL |52 |3,0641 ,81593
4501-6500 TL | 146 | 3,4932 ,86301
6501-8500 TL | 169 | 3,7288 ,86158
Hedonizm(Hazcilik) 19,948 | 0,000
8501 TL wve|95 |4,1053 ,77187
lizeri
Total 462 | 3,6569 ,88958
2020-4500 TL |52 |3,6442 ,80645
4501-6500 TL | 146 | 3,7158 ,80281
. . 6501-8500 TL | 169 | 3,7470 ,78062
Beklenti teorisi 4,733 10,003
8501 TL ve |95 |4,0526 ,75784
tizeri
Total 462 | 3,7884 ,79553

Tablo 4.29°a gore, Hag: "Marka bagimhiligi ile gelir diizeyleri arasinda anlaml
bir iliski vardu" hipotezi p= 0,000< 0,05 oldugundan anlamli farkin oldugu
saptanmistir. Bu anlamli farkin hangi gelir diizeyleri arasinda oldugunu anlamak igin
anova analizi ve Poct Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Analiz sonucunda, 2020-4500
TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlar ile 8501 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip olanlar
(p= 0,001), 4501-6500 TL arasinda olanlarla 8501 TL ve flizeri gelir diizeyine sahip
olanlar (p=0,001), 6501-8500 TL arasi gelir diizeyine sahip olanlar ile 8501 TL ve iizeri
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gelir diizeyine sahip olanlar (p=0,014) oldugu i¢in aralarinda anlaml farklilik oldugu
saptanmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde, 2020-4500 TL aras1 gelir diizeyine
sahip olanlarin (A.0=3,6442), 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O=
3,7842), 4501-6500 TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O= 3,3082), 8501 TL ve
tizeri gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O= 3,7842), 6501-8500 TL aras1 gelir diizeyine
sahip olanlarin (A.O= 3,4068), 8501 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O=
3,7842) yiiksek oldugu saptanmistir. Marka bagimliliginin olustugu anlamli farklilik
diizeyi gelir durumlarmma gore farklilik gostermektedir ve analiz sonucuna gore en
yiiksek farklilik degerini 8500 TL ve tizeri gelir grubundaki bireyler olusturmaktadir.

Haqg: "Hedonizm ile gelir diizeyleri arasinda anlamh bir iliski vardwr" hipotezi p=
0,000< 0,05 oldugundan anlamli farkin oldugu saptanmistir. Bu anlamli farkin hangi
gelir diizeyleri arasinda oldugunu anlamak i¢in Poct Hoc (Tukey HSD) testi yapilmuigtir.
Analiz sonucunda, 2020-4500 TL arasi gelir diizeyine sahip olanlar ile 4501-6500 TL
arasinda olanlar (p= 0,09), 2020-4500 TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlar ile 6501-
8500 TL arasinda olanlar (p= 0,000), 2020-4500 TL aras: gelir diizeyine sahip olanlar
ile 8501 TL ve tizeri olanlar (p= 0,000), 4501-6500 TL arasinda gelir diizeyine sahip
olanlar ile 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olanlar (p= 0,000), 6501-8500 TL
arasinda gelir diizeyine sahip olanlar ile 8501 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip olanlar
(p= 0,003) arasinda anlamli farkliligin oldugu saptanmistir. Aritmetik ortalamalari
incelendiginde, 2020-4500 TL arasi gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O= 3,0641) 4501-
6500 TL arasinda olanlardan (A.0=3,4932), 2020-4500 TL aras1 gelir diizeyine sahip
olanlarin (A.0=3,0641) 6501-8500 TL arasinda olanlardan (A.0=3,7288), 2020-4500
TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlarin (A.0=3,0641) 8501 TL ve iizeri olanlardan
(A.0=4,1053), 4501-6500 TL arasinda gelir diizeyine sahip olanlarin (A.0=3,4932 )
8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olanlardan (A.0=4,1053), 6501-8500TL arasinda
gelir diizeyine sahip olanlarin (A.0=3,7470) 8501 TL ve tlizeri gelir diizeyine sahip
olanlardan (A.0=4,1053) diisiik oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gére, hedonizmin
anlamh farklilik seviyesi gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir ve analiz
sonucuna gore en yiiksek farklilik degeri 4501-6500 TL gelir grubundaki bireyler
olusturmaktadir denilebilmektedir.

Hsq: "Beklenti teorisi ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir”

hipotezi p= 0,000< 0,05 oldugundan anlamli farkin oldugu saptanmistir. Bu anlamh
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farkin hangi gelir diizeyleri arasinda oldugunu anlamak i¢in Poct Hoc (Tukey HSD)
testi yapilmistir. Analiz sonucunda, 2020-4500 TL arasi1 gelir diizeyine sahip olanlar ile
8501 TL ve ftzeri gelir diizeyine sahip olanlar (p= 0,015), 4501-6500 TL arasinda
olanlar ile 8501 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip olanlar (p=0,007), 6501-8500 TL
aras1 gelir diizeyine sahip olanlar ile 8501 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip olanlar
(p=0,001) oldugu i¢in aralarinda anlamli farklilik oldugu saptanmistir. Aritmetik
ortalamalar incelendiginde 2020-4500 TL arasi1 gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O=
3,2933), 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O= 4,0526), 4501-6500
TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O= 3,7158), 8501 TL ve {izeri gelir diizeyine
sahip olanlarin (A.O= 4,0526), 6501-8500 TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlarin
(A.O=3,7470), 8501 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip olanlarin (A.O= 4,0526) yiiksek
oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore, beklenti teorisinin anlamli farklilik diizeyleri
gelir seviyelerine gore farklilik gostermektedir ve analiz sonucuna gore en yiiksek
farkliik  degeri  2020-4500 TL gelir grubundaki bireyler olusturmaktadir

denilebilmektedir.

Tablo 4.30. Hae,Hye Ve Hse Hipotezlerinin T Testi Sonuclar:

N AO SS SD T P
Medeni
Durum
Marka Evli 289 3,4818 79351 460 1,493
L 134
Bagumhihgr =50 o 173 3,3690 77438 369,092 | 1,502
Hazeihk Evii 289 3,7491 189560 460 2,903
,004
Bekar 173 3,5029 ,89805 373,702 | 2,923
Evli 289 3,8183 78746 460 1,045
Beklentd Bekar 173 3,7384 180866 354,476 | 1,038 300
Teorisi

Tabloya 4.30’a gore, Hse. "Marka bagimliligi ile medeni durum arasinda anlamli
iligki vardwr" hipotezi (p= 0,134> 0,05) oldugundan hipotez reddedilmistir.
Hae: "Hedonizm ile medeni durum arasinda anlamli iliski vardw” hipotezi p=

0,04 <0,05 oldugundan anlamli iliski oldugundan kabul edilmistir. Anlaml1 farkliliga
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bakmak i¢in aritmetik ortalamalara bakilmistir. Medeni durumu evli olanlarin
(A.0=3,7491), bekar olanlardan (A.O= 3,5029) yiiksek oldugu saptanmustir.
Tabloya gore, Hse. "Beklenti teorisi ile medeni durum arasinda anlamli iligki

vardir" hipotezi (p= 0, 300 > 0,05) oldugundan hipotez reddedilmistir.

Tablo 4.31. Haf,Hss ve Hss Hipotezlerinin Anova Analizi Sonuglar:

N A.O Std. Deviation F P Anlamh fark

Marka Trabzon 100 |3,5075 , 76414
Bagimhhg: Diyarbakir 92 3,4520 |,77184

Eskisehir 89 3,2556 ,91544

Mersin 90 [3.4694 |[,75776 1588 10,176 Yok

Istanbul 90 3,5028 |,71156

Total 461 |3,439%4 ,78831
Hedonizm Trabzon 100 |3,6233 |,90286

Diyarbakir 92 3,4692 ,89631
Eskisehir 89 3,6742 95773

1,761 |0,136 |Yok

Mersin 90 |[3,7519 | 74922
fstanbul 90 [3,7796 |,91520
Total 461 [3,6580 |,89026
Beklenti Teorisi | Trabzon 100 |3,7500 |,76211
Diyarbakir 92 3,8152 77288
Eskisehir 89 [3,8230 |,89284
Mersin 90 [3,7528 | 74530 0477 10:350 | Yok
fstanbul 90 [3,8028 |[,81978
Total 461 |3,7880 |,79634

"

Hsi: "Marka bagimlilig: ile ikamet edilen yer arasinda anlamli bir iligki vardir
hipotezi (p= 0,176>0,05) oldugundan dolayr reddedilmistir. Aritmetik ortalama
sonuglarina gore, Trabzon'da ikamet edenlerin (A.O= 3,5075), Diyarbakir'da ikamet
edenlerin (A.0=3,4520), Eskisehir'de ikamet edenlerin (A.O= 3,2556), Mersin'de
ikamet edenlerin (A.0=3,4694), Istanbul'da ikamet edenlerin (A.0=3,5028) oldugu
saptanmigtir. Standart sapma oranlarina bakildiginda ise, Trabzon'da ikamet edenlerin
(SS= ,76414), Diyarbakir'da ikamet edenlerin (SS=,77184), Eskisehir'de ikamet
edenlerin (SS= ,91544), Mersin'de ikamet edenlerin (SS=,75776), Istanbul'da ikamet
edenlerin (SS=,71156) oldugu saptanmustir.
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Has: "Hazculik ile ikamet edilen yer arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezi

(p=0,136 > 0,05) oldugundan dolayi reddedilmistir.

Hsi:  "Beklenti teorisi ile ikamet edilen yer arasinda anlamly bir iliski vardir

”

hipotezi (p=0,950 > 0,05) oldugundan dolay1 reddedilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug,
beklenti teorisi, hedonizm ve marka bagimliligi degiskenlerinin yasanilan yer

farkliliklarina gore degisiklik gostermedigidir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Giliniimiiz tiiketim toplumlarinda, tiiketim kavrami yeni bir boyut kazanmis ve
bireyler yalmizca ihtiyag igin tiiketim yapmaktan istekleri dogrultusunda tiiketim
yapmaya dogru yonelmislerdir. Bu da bireylerin {iriin ya da marka ile aralarinda kurmus
olduklart duygusal bagdan kaynaklanmaktadir. Tiiketimde hedonizm kavraminin 6ne
c¢itkmasi ile insanlar tiiketim davranisini zevk almak, mutlu olmak adina
gerceklestirmektedirler.  Bireyler, markalarin  kendilerine  bir  kisilik/kimlik
kazandiracagini diislinerek bu dogrultuda yaptiklar: tiiketimden haz almaktadirlar ve
beklentilerini karsilayan markalardan tekrar satin alimlar gergeklestirmektedirler. Bu da
zamanla marka bagimlilig1 kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Beklenti teorilerinin ve hedonizm kavraminin marka bagimlilig1 yaratmada
etkisi olup olmadiginin Zen Pirlanta markas1 lizerinden analiz edildigi bu arastirmada,
zamansal ve maddi kisitlamalardan dolayr tiim Tirkiye'ye ulagsmak miimkiin
olmadigindan kolayda 6rneklem yontemi ile segilen rneklem grubundaki toplamda 500
bireye uygulanan ancak hatali anket formlarmnin ¢ikarilmasi ile kalan 462 form analiz
edilmigtir. Tercih edilen bu O6rneklem tipi ile tim Tirkiye'ye genelleme
yapilamamaktadir. Arastirma kapsaminda degerlendirilmeye tabi tutulan bolgeler ve
sehirler igin ¢ikarimlarda bulunulmaktadir. Yapilan analiz sonuglarina goére, Katilimcinin
%65,2'si (301) kadin, %34,8' (161) ise erkektir. 18-65 yas araligindaki bireylere
uygulanmis olan anket ¢alismasinin en fazla katilimci oranimi1 %39,4'liik (182) oran ile
29-39 arahigindaki yas grubu olusturmaktadir. Medeni duruma bakildiginda,
katilimeilarin - %62,6's1 (289) evli, 37,4' (173) ise bekardir. En fazla katilim saglayan
egitim diizeyi incelendiginde %59,5'lik (275) oranla tiniversite diizeyinde egitime sahip
bireylerin oldugu sonucuna ulasilmistir. Gelir durumlart incelendiginde ise en yliksek
katilimi saglayan grubun %36,6'lik oranla 6501-8500 TL araligindaki aylik gelire sahip
olan katilimcilardan meydana geldigi neticesine varilmistir. Bes farkli ilde yiiriitiilmiis
olan bu aragtirmanin ikamet edilen yere gore katilim oranlarina bakildiginda,
%?21,6'sinin Trabzon'da, %19,9'unun Diyarbakir'da, 19,5'inin Eskisehir'de, %19,5'inin
Mersin'de ve  %19,5'inin  de Istanbul'da ikamet ettigi  goriilmektedir.



Toplamda 17 degiskenden olusan 5'li likert dlgekte anket formu olusturulmustur.
Faktor analizi ile ortaya ¢ikarilan faktor yiiklerinin giivenirliklerine bakildiginda ise,
Cronbach’s Alpha degerleri hedonizmde (,787), beklenti teorisinde (,863) ve marka
bagimhiliginda (,866) oldugu sonucuna ulasilmis ve oldukca yiiksek giivenirlik
diizeyinde olduklar1 goriilmiistiir.

Hedonizm ile ilgili ortaya konan faktorlerin sosyo-demografik degiskenler
acisindan olusturdugu anlamli farklar degerlendirildiginde, cinsiyete gére anlamhi bir
farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir ve Hj. kabul edilmistir. Cinsiyeti kadin
olanlarin (A.O= 3,8865), erkek olanlara gére (A.O= 3,2277) hedonizm etkilerinin daha
yiiksek oldugu saptanmustir. Literatiire bakildiginda, Ozdemir ve Yaman (2007)
calismasinda, yapilan arastirma sonucuna gore, hedonik tiiketimin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi ve kadinlarin erkeklerden daha hedonist bir yapiya sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu c¢alismada da anlamli bir farklilik oldugu ve
kadinlarin daha hedonist davrandiklar1 sonucuna ulasilmis ve literatiirdeki bu ¢alisma
desteklenmistir.

Gelir diizeyine gore yapilan analizde anlamli bir farklilik oldugu gortilmiistiir ve
Hig kabul edilmistir. Medeni duruma bakildiginda da anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir ve Hye kabul edilmistir. Yapilan analiz sonucunda medeni durumu evli olan
katilimeilarin  (A.0=3,7491) hedonizm etkisinin, bekar olanlardan (A.O= 3,5029)
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Egitim durumu analizine bakildiginda, yine
anlamli bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir ve Hap kabul edilmistir. Lise egitimi
alanlarmm (A.O= 3,3173) yiiksek lisans/doktora egitimi alanlardan (A.O= 3,8120)
aritmetik ortalamasinin diisiik oldugu saptanmustir. Universite egitimi alanlarm da
(A.O= 3,2955) yiiksek lisans/doktora egitimi alanlarin (A.O= 3,8120) aritmetik
ortalamasindan diisik oldugu saptanmistir. Bu baglamda, hedonizmin marka
bagimliliginda en etkili oldugu egitim diizeyi grubu yiiksek lisans/doktora (A.O=
3,8120) diizeyindeki egitime sahip katilimcilar olusturdugu grup olmustur. Ikamet
edilen yer analizinde ise, anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna ulasilmistir ve Hgs
reddedilmistir. Bu baglamda, bireylerin hedonik tiikketimlerinde ikamet edilen yerin
farkli olmasinin énemli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Literatiire bakildiginda, Unal ve
Ceylan'm (2008) calismasinda, hedonik tiikketimin farkli illerde yasayan bireylerin

hedonik tiiketimleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Yapilan
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arastirmalar zamansal, mekansal ve maddi kisitlamalardan dolay1 ve segilen 6rneklem
tiirdi itibari ile farklilik gosterdigi i¢in tiim Tirkiye'ye genelleme yapilamamakla birlikte
ayn1 sonuglar1 vermemektedir. Dolaysi ile literatiirdeki Unal ve Ceylan'in ¢alismast ile
yapilmis olan bu ¢alisma farkli sonuglar ortaya koymustur. Yas gruplarinin analizinde,
anlamli bir farkin oldugu sonucuna ulasilmistir ve Ha, kabul edilmistir. Yapilan analiz
ile pirlanta tercihinde en hedonist davranan bireylerin 29-39 (A.O= 3,7921) yas arasi
bireyler oldugu saptanmustir.

Literatiirdeki Aytekin ve Ay (2015) galismalarinda, hedonik tiikketimin demografik
degiskenlerden cinsiyet, gelir, egitim ve yasa gore farklilagtigi sonucuna ulagsmislardir.
Yapilan bu c¢alismada da demografik degiskenlerden cinsiyet, gelir, egitim ve yas
degiskenlerinde gore hedonik tiiketim davranist farklilik gostermektedir sonucuna

ulasilmis ve literatiirde bulunan bu ¢alisma desteklenmistir.

Beklenti teorisi 1s18inda degerlendirmeye alinan katilimeilarin sosyo-demografik
degiskenler agisindan anlamli farklilik diizeylerine bakildigi zaman ise, cinsiyet
diizeyinde anlamli bir farkliligin oldugu saptanmistir ve Hs¢ kabul edilmistir. Cinsiyeti
kadin olan katilimcilarin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Gelir diizeyi
analizinde anlamli farklilik diizeyine bakildiginda yine anlaml bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir ve Hsq kabul edilmistir. Medeni durum degiskeninin analizinde anlamli
bir farkliligin olmadigi sonucuna ulasilmistir ve Hs, reddedilmistir. Bir diger ifade ile
beklenti teorilerine yonelik tutumlarda bireylerin medeni durumlarinin etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Egitim diizeyinin anlamli farklilik boyutuna bakildig1 zaman,
anlaml farklilig1 oldugu saptanmig ve bu farkliligin da en fazla yiiksek lisans/doktora
egitim diizeyine sahip (A.O=4,0762) katilimcilardan elde edildigi sonucuna varilmaistir.
Sonug olarak, Hs, kabul edilmistir. Beklenti teorisi kapsamindan anlamli farklilik
diizeyine bakilan bir diger degisken ikamet edilen yer olmustur ancak yapilan analizler
sonucu anlamli bir farkliligin olmadig1 neticesine varilmistir ve Hss reddedilmistir. Yas
grubu degiskeninde ise anlamli bir farklilik olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir ve Hsy
reddedilmistir. Analiz sonucunda beklenti teorilerinin etkinlik derecesinin yasa gore
farklilik gostermedigi ifadesine yer verilebilmektedir.

Marka bagimliligi kapsaminda degerlendirilen demografik degiskenlerden olan
cinsiyetin, anlamli farkliliga yol agtigi, analizler sonucunda elde edilen bulgulardan

birisidir. Bu baglamda Hsc kabul edilmistir. Gelir gruplart marka bagimlilig1 diizeyinde
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degerlendirildiginde; anlamli farkliligin oldugu ve bu farkliligin en yiiksek diizeyde
oldugu grubu 8501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin (A.O= 3,7842)
olusturdugu ortaya c¢ikmistir. Dolayist ile Hzy kabul edilmistir. Medeni durum
degiskeninin anlamli farklilik diizeyine bakildiginda anlamli bir farkliligin olmadigi
yani katilimeilarin evli ya da bekar olmalarinin marka bagimlilik diizeylerinde anlamli
farklilik yaratmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir ve Hs, reddedilmistir. Egitim degiskeninin
analizinde; marka bagimliligi ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmis ve bu analizde egitim diizeyleri arasinda en yiiksek aritmetik
ortalamanin yiiksek lisans/doktora diizeyine (A.O= 3,8120) ait oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda Hj, kabul edilmistir. Ikamet edilen yer degiskeninde anlamli bir farkliligin
olmadig1 belirlenmistir ve Hz reddedilmistir. Yas gruplarina bakildiginda ise, anlaml
farkin olmadig1 saptanmistir ve H;, reddedilmistir. Bu dogrultuda yas gruplar
arasindaki farkin marka bagimlilig1r iizerinde bir farkliliga yol agmadigi yorumu
yapilabilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, marka bagimlilig1 ile beklenti teorisi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu kapsamda "Beklenti teorisinin
marka bagimlilig: iizerinde etkisi vardir" hipotezi H; kabul edilmistir.

Bir diger hipotez olan ve arastirmanin temelini olusturan hedonizmin marka
bagimlilig: etkisi analize tabii tutuldugunda, hedonizmin de marka bagimlilig1 iizerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir ve "Hedonizmin marka bagimlilig1 {izerinde etkisi
vardir" hipotezi H; kabul edilmistir. Literatiire bakildiginda, Deniz ve Ercis (2010)
calismasinda, spor ayakkabi ve cep telefonu kullanicilar1 iizerinden bir arastirma
yiriitilmiis ve yapilan analizler neticesinde cep telefonu kullanicilarinin faydaci
yaklagimlarinin oldugu, spor ayakkabi kullanicilarinin ise hedonik yaklagimlarinin
oldugu ve hedonik beklentiler i¢ine girdigi, bu beklentilerin de marka bagimliligina
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu arastirmada literatiirdeki bu ¢alisma

desteklenmistir.

Yapilan ¢aligmada beklenti teorisi ve hedonizmin marka bagimlilig1 yaratmada
etkili oldugu belirlenmistir. Bu nedenle isletmelerin marka bagimliligi yaratmak adina
bu kavramlari dikkate almalar1 olduk¢a &nemlidir. Ozellikle hedonist bireylerin giderek

yayginlastig1 gliniimiiz tiiketim toplumlarinda isletmelerce marka bagimliligi yaratmak
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adina markalardaki hedonik iirlinlerin 6n plana ¢ikarilmasi ya da markalara hedonik
deger yiiklenmesi olduk¢a dnemli olacaktir. Bunun yani sira bireylerin marka algilar1 ve
markayla ilgili bakis agilar1 da son derece dnem arz etmektedir. Bu baglamda, gelecek
caligmalarda bireylerin marka algilarinin ve markayla ilgili bilgilerinin marka

bagimlilig1 yaratmadaki etkisi ele alinabilir.
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caligmanin amaci; beklenti teorisi ve hedonizmin marka bagimlilig1 yaratmadaki etkisini
Zen Pirlanta markasi lizerinden ortaya koymaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz

cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagh kullanilacaktir.
Ilginiz ve destekleriniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Dr. Ogr. Uyesi Birgiil TASDELEN Bensu AKDUMAN

Damsman Ogretim Uyesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Pirlanta aligverislerinizde ne siklikla ayni1 markay:1 tercih edersiniz?

a. Herzaman b. Arasira c. Genellikle d. Higbir zaman

2. Herhangi bir Zen Pirlanta iiriiniine sahip olmak ister misiniz?

a. Evet b. Hayir

3. Zen Pirlanta'y1 tercih etme nedeniniz nedir? (Birden fazla igaretleyebilirsiniz)
a. Liiks bir marka olmasi

b. Uriin gesitliliginin bulunmas1

c. Bana bir haz vermesi

d. Tasarimlarinin hosuma gitmesi

e. Bana bir kisilik/kimlik kazandirmasi

f. Insanlar tarafindan begenilmemi saglamasi

g. Reklamlarinin ilgimi ¢ekmesi
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4. Zen Pirlanta'yr aligveris sirasinda bulundugunuz alisveris merkezi ya da magazada

bulamadiginizda ne yaparsiniz?
a. Farkli bir marka satin alirim.
b. Zen Pirlanta'nin oldugu yere gider oradan aligveris yaparim.

c. Fikrim yok.

5. Zen Pirlanta'nin iirlinlerini genel olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

a.Swradist  b. Liks c.Pahali d. Prestijli e. Kullanigh  f. Diger

6. Zen Pirlanta markasi ile ayn1 6zelliklere sahip olan bagka bir markay: tercih eder

misiniz?

a. Evet b. Hayir
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Liitfen asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi en iyi yansitan cevabi aym satirda

yer alan “kesinlikle katilmiyorum” “katilmiyorum” “kararsizzim” “katiliyyorum”

ve “kesinlikle katillyorum” se¢eneklerinden birini isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle

Katihlyorum

1. Zen Pirlanta'nin daha fazla iriin segeneginin bulundugunu

distinliyorum

2. Zen Pirlanta'nin iriinlerinin daha kaliteli oldugunu

diistiniiyorum.

3. Zen Pirlanta'yr diger markalara gore daha fazla kiyaslama

imkani oldugu i¢in tercih ederim.

4. Zen Pirlanta'nin her biitgeye uygun oldugunu diisiiniiyorum.

5. Pirlanta alirken biitceme uygun markalari tercih ederim.

6. Zen Pirlanta'dan baska markalarin tiriinlerini de satin

alabilirim.

7. Zen Pirlanta'dan aligveris yaparken fiyata dikkat etmem.

8. Liiks markali pirlanta satin almaktan zevk duyuyorum.

9. Zen Pirlanta magazalarina girdigimde bir seyler satin almak

i¢in tutku hissederim.

10. Benim igin pirlantanin kendisi degil markasi haz kaynagidir.

11. Zen Pirlanta'nin kataloglarini takip etmek hosuma gidiyor.

12. Sik ve likks magazalardan aligveris yapmaktan haz duyarim.

13. Zen Pirlanta'nin duygularima hitap ettigini diisiiniiyorum.

14. Zen Pirlanta iiriinlerinin dikkat ¢ekici olmasi beklentilerime

hitap etmektedir.

15. Zen Pirlanta'nin lisansli miicevher dreticisi olmasi

beklentilerimi karsilamaktadir.

16. Reklamlarinda kullanilan sloganlar Zen Pirlanta'yla ilgili

beklentilerimi yiiksek tutmaktadir.

17. Online marketlerde kisiye 6zel tasarimlarinin olmas: Zen

Pirlanta'yla ilgili beklentilerimi karsilamaktadir.
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Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasimz: () 18-28 yas () 29-39yas ()40-50yas ()51-61yas ()62 yas ve lizeri

Egitim Durumunuz: () {lkégretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans/ Doktora

Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

Aylk Toplam Gelir Durumunuz: () 2020- 4500TL ( )4501- 6500 TL () 6501- 8500 TL () 8501 TL ve

uzeri
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EK2- ETIK KURUL FORMU

GUMUSHANE UNIVERSITESI BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

TARIH
YER
KATILIMCILAR

(Proje Onay Formul)

: Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Baskan)

Prof.Dr. BAHRI BAYRAM (Uye)
Prof.Dr. HUSEYIN DEMIR (Uye)

-Prof.Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)

Prof.Dr. EKREM CENGIZ (Uye)
Prof.Dr. SAIME SAHINOZ (Uye)
Dog.Dr. FERKAN SIPAHI  (Uye)

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU
Beklenti Teorisi ve Hedonizmin Marka Bagimliligi Yaratmadaki Etkisi: Zen
Projenin Adi: Pirlanta Ornegi
Anket
Projenin Niteligi:
Dr. Ogr. Uyesi Birgiil Tagdelen
Proje
Aragtirmacilari: | Bensu Akduman
Proje Dr. Ogr. Uyesi Birgiil Tagdelen
Yiiriitticiisiiniin (535)972 5569
Haberlesme
Bilgileri: Bensu Akduman
(553) 592 65 51
Aragtirmanin
Amaci: Bu ¢alismada amag, beklenti teorileri kapsaminda ele alinan hedonizm kavraminin
marka bagimhligi iizerinde ne gibi bir etkisi oldugunu tespit etmek ve bu dogrultuda
bir takim degerlendirme sonuglar ortaya koymaktir.
ﬁ ] p — l
» / > <
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Aragtirmanin
Gerekgesi:

Bu arastirmanim gerekgesi; beklenti teorisi kapsaminda ele alinacak olan bireylere
haz veren tiiketim olgusunun ne oldugu ve bu olgunun marka bagimhlig kavramina

ne gibi bir etkisi oldugunun, getirilecek drneklem sinirlamasi gergevesinde genel bir

sonug ortaya koyacak olmasidir.

[ /7"
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Arastirmanin
Yontemi:

Arastirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis, konu ile
alakali kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir. Caligmada,
beklenti teorisi kapsaminda degerlendirilmeye alinan hedonizm kavraminin marka
bagimlih@ yaratmada nasil bir etkisi oldugunun 6grenilmesi amaciyla Mersin,
Trabzon, Diyarbakir, Eskisehir ve Istanbul illerinde ikamet etmekte olan , galisan ,
yetiskin, belli bir gelir diizeyine sahip ve liiks tiiketim yapan/yapma arzusu duyan

18-65 yas araligindaki tahmini 500 bireye, Zen Pirlanta (Diamond) markasi 6rnek

marka  segilerek bu marka iizerinden yiiz yiize anket teknigi
uygulanacaktir. Tammlayici nitelik tagiyacagi diistiniilen bu aragtirmada uygulamaya

yonelik olarak birincil veriler kullanilacaktir.

Kullamilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
agiklayan etik ile
ilgili 6zet:

Giiniimiiz modern yasantisinda, etkisinde kalinan sosyo-kiiltiirel ve demografik
dzellikler neticesinde tiiketim aligkanliklarinda ve tiiketicilerin davraniglarinda bazi
degisiklikler fark edilmektedir. Tiiketim kavrami, yasanan bazi degisimler
neticesinde artik klasik tanimlara gore farkhi yonleri bulunan farkli anlamlar
kazanmigtir. Bireyler artik, titketim aligkanliklarini haz alma ve yahut satin almis
olduklari tiriinlerin onlara ne kadar zevk ve mutluluk verdigi noktasina goére
degistirmeye baslamislardir. Marka kavraminin insanlar iizerinde yaratmis oldugu
etkiler git gide artis gostermektedir. Markalarin birakmis oldugu bu etkiler
neticesinde marka bagimlis1 olan bireylerin hatta toplumlarin sayisinda artis
goriilmektedir. Bu noktada Hedonizm kavrami, 6n plana gikmaktadir. Felsefi bir
terim olarak Hedonizm(hazcilik), yasamin amaci olarak haz almay: temel
almaktadir. Bu ¢alisjmada; Beklenti teorisi kapsaminda hedonizmin marka
bagimliligi yaratmada ne gibi bir etkisi oldugu arastirilmis, litks tiiketim olgusu
degerlendirmeye alinmis ve 6rnek marka olarak bir miicevherat markasi olan Zen

Pirlanta tercih edilmigtir.
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Giimishane Universitesi lletisim Fakiitesi ogretim

“Beklenti Teorisi ve Hedoni;

yelerinden Sayin Dr, ¢

degeﬂendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur,

Projenin etik acisindan geligtiriimesi gerekmekiedir.

Proje etik agisinda uygun bulunmamgtir.

kﬁm M

Uyesi

Prof. Dr. Ekre; Giz
Etik K esi

——

gr. Uyesi Birgil TASDELEN" in

Yaratmadaki Etkisi: Zen Piianta Omegi® adn projesi

in Marka B: g 0]
,
]
]

——-—

\ Prof. Dr. Hiiseyin DEMIR
‘\ Etik KurulOyesi

0

| Prot. Dr. Sains sAHINGZ
Etik KurulUyesi

N

a2

———

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Etik Kurul Bagkan
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