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BEYAN

Pazarlama letisimi ve Reklamcilik Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Gida Reklamlarinin
Hedonik Aglik ve Hedonik Satin Alma Durumlariyla iliskisinin Incelenmesi” baslikli bu
calismayr bastan sona kadar damismanim Dog¢.Dr. lhsan EKEN‘in sorumlulugunda
tamamladigimi, verileri kendim topladigimi, analizleri ilgili istatistik programinda yaptigima,
baska kaynaklardan aldigim bilgileri metinde ve kaynakgada eksiksiz olarak gosterdigimi,
caligma siirecinde bilimsel arastirma ve etik kurallara uygun olarak davrandigimi ve aksinin

ortaya ¢ikmasi durumunda her tiirlii yasal sonucu kabul ettigimi beyan ederim.

Esmanur SAFI



ONSOZ

Giliniimilizde bir¢ok ortamda reklamlara maruz kalinmaktadir. Reklamlarin bireyler iizerinde
etkileri oldugu agiktir. Bireylerin ihtiyaci olmamasina ragmen zevk almak i¢in yemek yeme
durumu olan hedonik aglik ve aligveris yapma durumu olan hedonik satin alma davranisi
iizerinde reklamlarin etkisi olmasi muhtemeldir. Tez ¢alismamda gida reklamlarinin hedonik
aclik ve hedonik satin alma davranisi arasindaki iliskinin incelemeyi amagladim. Bu baglamda
hedonik aclik ve hedonik satin alma davranist ve bu hedonik davranislan tetikleyen faktorler,
yeterince anlasilabilirse; bireylerin basta beden ve ruh sagligi olmak tizere, reklamlarin olumsuz
etkilerine ve hedonik diirtiilere kars1 biling diizeylerini arttirma konusunda katki saglayacagini

umut ediyorum.

Tez yazim siirecimiz boyunca bizlerden bilgi ve birikimini esirgemeyen, her konuda biz
ogrencilerine destek olan ve bu siireci kolaylastiran cok krymetli hocam Dog. Dr. Thsan EKEN’e
cok tesekkiir ederim. Ayni zamanda beni bu yasima kadar biiyiiten, okutan saygideger anne ve
babama, her animda yanimda olan sevgili kardesim, ablam ve esine ¢ok tesekkiir ederim. Ve

son olarak motivasyon kaynagim, sevgili esim Nusretcan ATAN’a ¢ok tesekkiir ederim.
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OZET

Reklam, reklam verenlerin belirledigi gayelere hizmet eden iriinler, fikirler ve hizmetler
hakkinda bilgi veren ikna edici bir iletisim bigimidir. Reklamlar, tiiketicileri birden fazla sekilde
etkileyebilir, ancak reklamlarin temel amaci, bir reklama maruz kalan tiiketicilerin reklam
verenin istedigi gibi davranma veya inanma olasiligin1 artirmaktir. Gida reklamlarinin
izleyicilerin beslenmeleri ve besin se¢imleri iizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Bu baglamda
calismada iki 6nemli durum tizerinde durulmustur. Bunlar hedonik aglik ve hedonik satin alma
durumudur. Hedonik aglik, kisinin fiziksel a¢liginin yoklugunda, zevk amaciyla yiyecekleri
tiikketme arzusunu ve bunlarla mesgul olmasini ifade ederken hedonik satin alma ise bireylerin
ihtiyaglar1 bulunmadig1 halde zevk almak i¢in aligveris yapma durumunu ifade etmektedir Bu
caligmada, katilimcilarin hedonik a¢lik ve hedonik satin alma durumlarina gida reklamlarinin
etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Bu ¢alismada, gida reklamlarinin hedonik aglik ve
hedonik satin alma davranis1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Calismanin diger
amac1 da bireylerin demografik 6zelliklerine gére hedonik aglik durumlart ve hedonik satin
alma davraniglarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Caligsma
kapsaminda veriler ¢cevrimi¢i anket yoluyla toplanmistir. Ankette temel demografik sorularin
yaninda katilimeilarin kitle iletisim araglarindan en ¢ok hangilerini ve ne siklikla kullandiklari,
gida reklamlarina ne siklikla maruz kaldiklari, Gida reklamlarindan etkilenip etkilenmedikleri,
gida reklamlariin satin alma davranislarini etkileyip etkilemedigine dair belirleyici sorular
bulunmaktadir. Anketin i¢cinde katilimcilarin hedonik agliklarini 6l¢gmek amaciyla Besin Giici
Olgegi, hedonik satn alma durumlarmn tespit etmek icin ise Hedonik Tiiketim Olgegi sorular
da bulunmaktadir. Calismaya, ¢evrimigi anket yoluyla, 301’1 kadin (%71.3) ve 121’1 erkek
(%28.7) olmak iizere toplam 422 kisi katilmistir. Calisma kapsaminda ¢evrimigi anket yoluyla
elde edilen veriler islenirken SPSS versiyon 22.0 istatistik yazilim programi kullanilmistir. Elde
edilen nicel degiskenler ortalamalar1, standart sapmalari, alt ve iist degerleriyle verilmistir. Nitel
degiskenlerden elde edilen veriler ise frekans ve yiizdesel olarak gosterilmistir. Ayrica, nitel

degiskenlerin degerlendirilip yorumlanmasinda T Test, Anova gibi testlerden faydalanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida Reklamlari, Hedonik Aclik, Hedonik Satin Alma, Besin Giicii
Olgegi

Vi



ABSTRACT

Advertising is a form of persuasive communication that provides information about
products, ideas and services that serve the purposes set by advertisers. Advertisements can
affect consumers in more than one way, but the main purpose of advertisements is to increase
the likelihood that consumers exposed to an ad will behave or believe as the advertiser
wishes. It is known that food advertisements have an impact on the nutrition and food choices
of the viewers. In this context, two important situations are emphasized in the study. These
are hedonic hunger and hedonic buying. While hedonic hunger refers to the desire and
preoccupation of consuming food for pleasure in the absence of physical hunger, hedonic
buying refers to the state of individuals shopping for pleasure even though they do not need
it. not examined. In this study, it is aimed to examine the relationship between hedonic
hunger and hedonic purchasing behavior in food advertisements. The other aim of the study
is to reveal whether hedonic hunger and hedonic purchasing behaviors show a significant
difference according to the demographic characteristics of individuals. Within the scope of
the study, data were collected through an online questionnaire. In addition to basic
demographic questions, the survey includes questions such as how often the participants use
mass media, how often they are exposed to food advertisements, whether they are affected
by food advertisements and whether food advertisements affect their purchasing behavior.
The questionnaire also includes Nutrient Power Scale questions to measure the hedonic
hunger of the participants and Hedonic Consumption Scale questions to determine their
hedonic purchasing status. A total of 422 people, 301 women (71.3%) and 121 men (28.7%),
participated in the research via online survey. SPSS version 22.0 statistical software program
was used while processing the data obtained through the online survey within the scope of
the study. The obtained quantitative variables are given with their means, standard
deviations, upper and lower values. Data obtained from qualitative variables are shown as
frequency and percentage. In addition, tests such as T Test and Anova were used in the

evaluation and interpretation of qualitative variables.

Keywords: Food Ads, Hedonic Hunger, Hedonic Purchasing, Nutritional Power Scale.
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GIRIS

Reklam, kitlesel veya belirli bir kesime yonelik olarak medyada, iiriinlerin,
hizmetlerin ve fikirlerin yaratic1 bir sekilde aktarilmasi i¢in tasarlanmis ticretli, kisisel
olmayan iletisim seklinde tanimlanabilir. Kisacasi reklam, reklam verenlerin belirledigi
gayelere hizmet eden iriinler, fikirler ve hizmetler hakkinda bilgi veren ikna etmeye
yonelik bir iletisim bi¢imidir. Reklam, tiiketicileri birden fazla sekilde etkileyebilir, ancak
reklamin temel amaci, bir reklama maruz kalan tiiketicilerin reklam verenin istedigi gibi
davranma veya inanma olasiligini artirmaktir (Babacan, 2008). Bu nedenle, reklamciligin
nihai amaci, bir seyleri ikna edici ve yaratici bir sekilde satmaktir. Reklam, iiriin ve hizmet
satmaya calisan ticari firmalar tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Reklamin aldigi
bicimler ve reklamlarin goriindiigli medya, reklamcilarin kendileri ve vermek istedikleri
mesajlar kadar ¢esitlilik gostermektedir. Reklamin bir pargasi olan gorsel ve sozlii ticari
mesajlar, dikkat gekmeyi ve izleyici tarafindan bir miktar tepki {iretmeyi amaglar (Oz¢am
ve Bilgin, 2012). Reklamlar ge¢gmisten giiniimiize kadar hep yaygin olarak kullanilmistir.
Ornegin gazeteler ve dergiler reklam igermektedir. Radyo ve televizyon birer eglence
aract olmasina ragmen daha ¢ok reklam araci olarak kullanilmaktadir. Internet sitelerinde
acilir pencere reklamlar1 vardir ve posta yoluyla ¢esitli reklamlara maruz kalinmaktadir.
Ayrica otoyoldaki reklam panolarinda, metro ve tren istasyonlarinda, otobiis
duraklarindaki banklarda ve araba plakalarinin etrafindaki ¢ercevelerde de reklamlar
mevcuttur. Bu reklamlar giiniimiizde maruz kalinan reklam tiirlerinden sadece birkagidir.
Reklamin temel amaci ikna etmek olsa da bu amaca bir¢ok farkli yoldan ulasabilir.
Reklamin 6nemli bir iglevi, bir iirlinli tanimlama ve onu digerlerinden ayirt etme islevi
olan tanimlama islevidir; bu, tiriinle ilgili bir farkindalik yaratir ve tiiketicilerin reklami
yapilan iirlinii diger liriinlere tercih etmesi i¢in bir temel saglar. Reklamin bir bagka islevi
de iriin, ozellikleri ve satis yeri hakkinda bilgi iletmektir; bu bilgi islevidir. Reklamin
liciincii islevi, tiiketicileri yeni lirlinleri denemeye tesvik etmek ve yeni kullanimlarin yanm
sira iirlinlin yeniden kullanimin1 6nermektir; bu ikna islevidir (Babacan, 2008). Gida

reklamlarinda genellikle bu ii¢ islev ayn1 anda kullanilmaktadir.

Hedonik aglik terimi, kisinin fiziksel ac¢higin yoklugunda, zevk amaciyla
yiyecekleri tiiketme arzusunu ve bunlarla mesgul olmasini ifade etmektedir. Bireylerin
hedonik achigmi dlgmek igin Besin Giicii Olgegi kullanilmaktadir. Besin Giicii Olgegi,

2009 yilinda bu yapinin nicel bir 6l¢iisii olarak gelistirilmistir. O zamandan beri, bir¢cok



yayinlanmis ¢aligsma, sinirsel, biligsel, davranigsal, antropometrik ve klinik dl¢timler dahil

istahla ilgili sonuglar1 tahmin etmek i¢in bu 6l¢egi kullanmaktadir (Sahraman, 2019).

Hayatimizin bir parcasi olan rutin yemek yeme faaliyetinde bile bir dereceye
kadar zevk s6z konusudur. Ayrica aglik, yemek yemekten alinan hazzi yogunlastirir.
Bununla birlikte, yemek yeme faaliyeti 6zellikle lezzetli yiyeceklerin her yerde ve kolay
ulasildig1 modern kiiltiirlerde siklikla kalori ihtiyacinin yani aglik ¢ekilmedigi durumlarda
da ortaya ¢ikmaktadir. Son derece istah agici, kalorisi yogun gidalarin gereginden fazla
tiketimiyle baglantili kilo alimi, obezite, tip Il diyabet, kalp damar hastaliklar1 ve
hipertansiyon gibi diyete bagli tibbi durumlarin ortaya c¢ikmasiyla da yakinen
baglantilidir. Mevcut birgok faktor bu tiir yemeyi tesvik etse de (6rnegin gida reklamlari),
yemegin sagladigi zevk, bu cesitli tesviklerin etkisinin ¢ogunun altinda yatmaktadir.
Hedonik aglik, kalori ihtiyacinin olmadigi durumlarda, kisinin haz almak i¢in yiyecek
tiiketme egilimi veya diirtiisiinii ifade etmek igin kullanilmistir. Onemli 6l¢iide gida
yoklugu ¢eken ve akut bir kalori ihtiyaci durumunda olan kisiler, homeostatik veya
fizyolojik aglik durumunda olduklar1 kabul edilmektedir. Benzer sekilde, kalori ihtiyaci
ortada yokken yemek yemeyi arzu eden kisilerin ise hedonik aglik durumunda olduklari
sOylenebilmektedir (Coskunsu, 2021).

Giintimiizde bir¢ok ortamda (sanal veya sanal olmayan) reklamlara maruz
kalinmaktadir. Reklamlarin bireyler {izerinde etkileri oldugu agiktir. Bireylerin ihtiyaci
olmamasina ragmen zevk almak i¢in yemek yeme durumu olan hedonik ac¢lik ve aligveris
yapma durumu olan hedonik satin alma davranisi {lizerinde reklamlarin etkisi olmasi
muhtemeldir. Gida reklamlarinin insanlarin beslenme ve besin se¢imi tiizerine etkileri
daha Once yapilan bir¢cok caligma ile ortaya konmustur. Bu ¢alismada, katilimcilarin
hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlarina gida reklamlarinin etkisinin olup
olmadig1 incelenmistir. Bu ¢alismada, gida reklamlarinin hedonik a¢lik ve hedonik satin

alma davranigi arasindaki iligskinin incelenmesi amaglanmustir.

Calismanin diger amaci da bireylerin demografik 6zelliklerine gore hedonik aclik
durumlart ve hedonik satin alma davraniglarinin anlamhi bir farklilik gosterip

gostermedigini ortaya koymaktir.

Calisma kapsaminda veriler ¢evrimigi anket yoluyla toplanmistir. Ankette temel
demografik sorularin yaninda katilimcilarin kitle iletisim araglarindan en ¢ok hangilerini

ve ne siklikla kullandiklari, gida reklamlarina ne siklikla maruz kaldiklari, Gida



reklamlarindan etkilenip etkilenmedikleri, gida reklamlariin satin alma davranislarini
etkileyip etkilemedigine dair belirleyici sorular bulunmaktadir. Anketin iginde
katilimcilarin hedonik agliklarmi 8lgmek amaciyla Besin Giicii Olgegi, hedonik satin
alma durumlarini tespit etmek igin ise Hedonik Tiiketim Olgegi sorular1 da

bulunmaktadir.
BIRINCI BOLUM

1.1. Arastirmanin Problemi

Gilintimiizde reklamlar hayatin vazgeg¢ilmez bir pargasi olmustur. Bir kesim, reklamlarin
ihtiyag¢ yaratabilecegini, bilingsiz ve derinlere kok salmig giidiileri harekete gegirebilecegini
savunmustur. Bu goriis, bazi reklam elestirmenlerinin, reklamin tiiketici ihtiyacglarin1 yaratma
konusunda tehlikeli potansiyele sahip ikna edici bir ara¢ oldugunu iddia etmesine yol agmustir.
Reklamin temel islevinin arzular yaratmak, daha dnce var olmayan istekleri gerceklestirmek
oldugu &ne siiriilmektedir. insanlarin var olduklarinin farkina vardiklarinda siklikla bir seyler
istedikleri ve reklamlarin bu farkindaliga katkida bulundugu kesinlikle dogrudur. insanlarin
bazen bu ihtiyaci karsilayan bir ¢éziimiin farkina varana kadar bir ihtiyaglar1 oldugunun farkina
varmadiklar1 da oldukga agiktir. Ancak reklam, zaten var olmayan ihtiyaglar1 yaratamaz, burada
devreye hedonizm girmektedir. Bu ¢alismada problem olarak, hedonik aclik ve hedonik satin
alma durumlarinin gida reklamlariyla olan iliskisinin ele alinmasi planlanmistir. Tiirkiye’de bu
problem iizerine Pazarlama Iletisimi alaninda daha 6nce ¢ok fazla arastirma yapilmadig1 ve
daha fazla arastirilma yapilmasina ihtiya¢ oldugu belirtilmistir. Tez ¢alismasinin temelinde
yatan problem, bireylerin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlarinin gida reklamlariyla

iligkisidir, bununla birlikte diger bircok degiskenle iligkisi de incelenmistir.
Alt Problemler

1. Katilimeilarin hedonik agliklariyla gida reklamlari arasinda istatiksel baglamda anlamli

bir iligski s6z konusu mudur?

2. Katilimcilarin hedonik satin alma durumlartyla gida reklamlart arasinda istatiksel

baglamda anlamli bir iliski s6z konusu mudur?

3. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlari arasinda istatiksel

baglamda anlamli bir iliski s6z konusu mudur?

4. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlariyla cinsiyetleri arasinda

istatiksel baglamda anlamli bir farklilik s6z konusu mudur?



5. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlariyla bulunduklar yas

araliklar1 arasinda istatiksel baglamda anlamli bir farklilik s6z konusu mudur?

6. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlariyla egitim seviyeleri

arasinda istatiksel baglamda anlamli bir farklilik s6z konusu mudur?

7. Katilimeilarm hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlariyla Beden Kitle indeksleri

arasinda istatiksel baglamda anlamli bir farklilik s6z konusu mudur?

8. Katilimeilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlari ile medya tercihi degigkeni

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

9. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlari ile medya kullanma sikligi

degiskeni arasinda istatiksel baglamda anlamli bir farklilik s6z konusu mudur?

1.2. Arastirmamin Hipotezleri

1. Katilimcilarin gida reklamlarina maruz kalmalari ile hedonik acliklari arasinda istatiksel

baglamda anlamli bir iligki mevcuttur.

2. Katilimcilarin gida reklamlarina maruz kalmalar ile hedonik satin alma davranislari

arasinda istatiksel baglamda anlamli bir iliski mevcuttur.

3. Katilimcilarin hedonik agliklar1 ile hedonik satin alma davraniglari arasinda istatiksel

baglamda anlamli bir iliski mevcuttur.

4, Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlar ile cinsiyetleri arasinda

istatiksel baglamda anlamli bir iliski mevcuttur.

5. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlan ile yaglar1 arasinda

istatiksel baglamda anlamli bir iliski mevcuttur.

6. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlari ile ekonomik diizeyleri

arasinda istatiksel baglamda anlamli bir iliski mevcuttur.

7. Katilimcilarin hedonik aglik ve hedonik satin alma durumlar ile beden kitle indeksleri

arasinda istatiksel baglamda anlamli bir iliski mevcuttur.



1.3.Arastirmanin Amac ve Onemi

Gilinliimiizde birgok ortamda (sanal veya sanal olmayan) reklamlara maruz
kalinmaktadir. Reklamlarin bireyler iizerinde etkileri oldugu aciktir. Bireylerin ihtiyact
olmamasina ragmen zevk almak i¢in yemek yeme durumu olan hedonik aglik ve aligveris
yapma durumu olan hedonik satin alma davranisi iizerinde reklamlarin etkisi olmasi
muhtemeldir. Bu ¢alismada, gida reklamlarinin hedonik aglik ve hedonik satin alma davranisi

arasindaki iliskinin incelenmesi amag¢lanmaistir.

Calismanin diger amaci da bireylerin demografik ozelliklerine gore hedonik aglik
durumlar1 ve hedonik satin alma davranislarmin istatiksel baglamda anlamli bir sekilde

farklilasip farklilasmadigini ortaya koymaktir.

Calisma kapsaminda hedonik aglik ve hedonik satin alma davranisi ve bu hedonik
davranislari tetikleyen faktorler, yeterince anlasilabilirse; bireylerin basta beden ve ruh sagligi
olmak tizere, reklamlarin olumsuz etkilerine ve hedonik diirtiilere kars1 biling diizeylerini

arttirma konusunda katki saglayabilir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar:

Arastirmanin varsayimlari;
1) Calismada ulasilan 6rneklemin biiytikliigii, evreni temsil etmeye yetecek niteliktedir.

2) Calismada kullanilmasi tercih edilen iki 6lgegin arastirmanin konusuna hizmet edecek

nitelikte oldugu varsayilmigtir.
3) Calisma i¢in segilen yontemler, galigmanin amacina hizmet edecek sekilde se¢ilmistir.

4) Calismaya katilan bireylerin anket sorularina, Ozgiir iradeleriyle ictenlikle yanit

verdikleri varsayilmistir.

15. Arastirmanin Siirhhiklar:
1) Caligmanin evreni Tiirkiye’de yasayan, yaslar1 18 ila 75 arasinda degisen bireylerle
sinirlandirilmastir.

2) Arastirmanin 6rneklemi 18-75 yas arasi rastgele segilen 422 (301 kadin, 121 erkek)

birey ile siirh kalmistir.

3) Ulasilan veriler bireylere ¢evrimigi olarak uygulanan, Kisisel bilgi Formu, Besin Giici

Olgegi ve Hedonik Satin Alma Davranis1 Olgegi ile smirli kalmustir.



IKINCI BOLUM
LITERATUR VE KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Hedonizm Kavram
Yunancada haz anlaminda kullanilan “’hédong&’’ s6zciigiinden gelen hedonizm terimi,
insanlar i¢in neyin iyi oldugu, ne tiir davraniglar sergilemeleri gerektigi ve insanlarin bu sekilde
davraniglar sergslemeye neyin motive ettigiyle ilgili gesitli teorilere atifta bulunmaktadir.
Hedonistik teorilerin tamamu, tarif etmek {lizere tasarladiklar1 fenomenlerin tek 6nemli unsuru
olarak haz ve aciy1 tanimlamaktadir. Haz ve acinin nihai 6neme sahip tek sey oldugu iddiasi,

hedonizmi farkli ve felsefi olarak ilging kilmaktadir (Weijers, 2011).

Tarihsel acidan hedonizm doktrini insan diisiincesinde 6nemli bir rol oynamistir. Hedonist
doktrin ilk olarak Aristippus ve Epicurus'un yazilarinda bulunmus; Hobbes, Locke, Hume,
Bentham, John Stuart Mill ve Spencer'in yazilarinda ise gelistirilmistir. Filozoflar bu doktrinin

etik ve psikolojik bi¢imleri arasinda ayrim yapmislardir (Moore, 2004).

Hedonizmin etik bi¢imi, mutlulugun tiim eylemlerin hedefi oldugunu onaylamaktadir. Bu
goriise gore, bireyler zevke veya mutluluga ulasmak igin hayatlarimi yonlendirmeli ve
zithiklardan kaginmalidir. Bununla birlikte, insanlarin sdyle veya bodyle yapmasi gerektigini
onaylayan ve insan davranisini dogru ya da yanlis olarak yargilama standartlarin1 destekleyen
herhangi bir yagsam felsefesi, bilimsel psikolojinin kapsam1 digindadir. Bilimsel diistince yapzsi,
degerlendirici ve takdir edici olmaktan ¢ok olgusal ve gozlemcidir. Psikolojik hedonizm
tamamen farkli bir konudur. Bu, bireylerin aslinda zevk almak ve acidan kaginmak i¢in hareket

ettiklerini varsayan bir motivasyon doktrinidir (Young, 1936).

2.1.1. Hedonizmin Gelisimi
Hazciligin bilinen en eski ¢ikis noktasi, milattan 6nce 4. Yiizyilda Cyrene'li Aristippus
tarafindan kurulan erken bir Sokratik okul olan Cyrenaics'in felsefesidir. Cyrenaics, erdemin
herhangi bir igsel degere sahip oldugunu reddederken, Sokrates'in mutlulugun ahlaki eylemin
(Eudaimonizm) amaglarindan biri oldugu 6gretisinin yalnizca bir tarafin1 vurgulamistir. Zevkin
en yiiksek iyilik oldugunu, 6zellikle Aristippus'un daha yogun ve zihinsel veya entelektiiel
zevklere tercih edildigini diislindiigii fiziksel zevk ve ozellikle uzun vadeli kazang ugruna

reddedilmemesi gerektigini savunmustur (Heathwood, 2013).

Epikiirciilik de eski bir Hedonizm bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Kurucusu

Epikuros, hazzin en biiytik iyilik oldugu konusunda hemfikirdi, ancak hazzi bedensel tatminden
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cok stikunetle 6zdeslestirmis ve hazzin hemen elde edilmesi yerine arzunun azaltilmasini
vurgulamistir. Bu nedenle, Epikuros i¢in en yiiksek zevk, arkadaslarla ve felsefi tartismalarla
gegirilen basit, ilimli bir yasamdan olusmaktaydi. Epikiir, bagkalarinin kendi zevklerini elde

etmelerini engelleyen bencil bir hayat yasanmasi gerektigini dnermemeye dikkat etmistir

(Woolf, 2004).

Orta Cag devri siiresince, Hiristiyanlik dinine mensub filozoflar, giinah islemekten
kaginma, yaraticinin istediklerini yerine getirme ve Hiristiyanlik inang, umut ve hayirseverlik
erdemlerini olusturmaya yonelik Hiristiyan vurgusuna uymadigina inandiklar1 i¢in Hedonizm
yaklagimini biiylik 6l¢iide kinamiglardir. Bununla birlikte, Sir Thomas More gibi Ronesans
devri filozoflari, haz veyahut zevkin aslinda yaraticinin insanlarin mutlu olma istegiyle uyumlu
oldugunu dini gerekgelerle savunarak Hedonizmi bir dereceye kadar yeniden canlandirmistir
(Moen, 2015).

Libertinizm, on yedinci, on sekizinci ve on dokuzuncu yiizyillarda, Avrupa’nin iki
onemli sehri olan Fransa ve Ingiltere'de taraftar bulan Hedonizm ile ilgili bir felsefedir.
Libertinizm, toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan kabul goéren dini normlari, ahlaki ve
davranis bigimlerini gormezden gelir, hatta kasitli olarak reddeder. Bununla birlikte her tiirli

tatmini, hazz1 ve zevki tesvik etmektedir (Tannsjo, 2019).

Ingiliz filozoflar John Stuart Mill ve Jeremy Bentham tarafindan 19. yiizyilda ortaya
atilan Faydacilik Etik Teorisi, herkes i¢in en iyi olan eylemi gerceklestirilmesi gerektigi
sonucuna vararak Hedonizm'i gelistirmis ve rafine etmistir. Bentham, bir hazzin degerinin nicel
olarak anlagilabilecegine inanirken, Mill goreceli olarak daha yiiksek kaliteli hazlar ile daha

diisiik kaliteli, basit hazlarin karigimina dayali nitel bir yaklagimi tercih etmistir (Aydin, 2017).

2.1.2. Hedonizm ile ilgili Yaklasimlar
2.1.2.1. Psikolojik Hedonizm

Psikolojik hedonizm, felsefi psikolojide, tiim insan eylemlerinin nihayetinde arzular
tarafindan motive edildigi goriisiidiir. Epicurus, Jeremy Bentham ve John Stuart Mill dahil

olmak {iizere bir¢ok seckin diisiinlir tarafindan benimsenmistir (Williams, Rhodes ve Conner,

2018).

Psikolojik hedonizm savunucular1 genel olarak bireylerin yalnizca kendi zevkleri ve
acilartyla motive olduklarint varsaydiklarindan, psikolojik hedonizm bir tiir psikolojik
egoizmdir. Bununla birlikte, psikolojik egoizm daha genis bir kavramdir, ¢iinkii birey, kisisel

cikarin her zaman zevk ve aci meselelerine indirgendigi konusunda israr etmeden, insan
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eylemlerinin yalnizca kendi ¢ikarina yonelik oldugu kabul edilebilir. Insan motivasyonu
hakkinda ampirik bir tez olarak psikolojik hedonizm, arzularin degeri hakkindaki iddialardan
mantiksal olarak farklidir. Bu nedenle, yalnizca hazzin i¢sel degere sahip oldugu goriisii olan

diger hedonizm tiirlerinden ve etik hedonizmden farkli olmaktadir (Garson, 2016).

Psikolojik hedonistler zevki; nese, tatmin, memnuniyet, mutluluk ve benzeri gibi tiim olumlu
duygu veya deneyimleri igerecek sekilde ¢ok genis bir sekilde yorumlama egilimindedir.
Benzer sekilde, aciyi; tipik olarak, agri, rahatsizlik, korku, sugluluk, endise, pismanlik ve
benzeri gibi tiim olumsuz duygular1 veya deneyimleri igerecek sekilde yorumlamaktadir. Zevk
ve ac1 genis bir sekilde yorumlansa dahi, tim eylemlerin basariyla zevk iirettigini veya aciy1
azalttigin1 diistinmek bir yerde mantiksizdir. Bireyler genellikle bu sonuca neyin ulasacagi
konusunda yanilmaktadir. Ciinkii hedonizm paradoksu olarak bilinen gercege gore bazi
durumlarda zevki hedeflemek aslinda ters etki yaratmaktadir. Sonu¢ olarak, psikolojik
hedonizm genellikle faillerin neye inandiklar1 veya zevk verici ve aciy1 azaltici olarak kabul

ettikleriyle ilgili bir iddia olarak ileri stiriilmektedir (Mees ve Schmitt, 2008).

2.1.2.2. Etik Hedonizm

Etik hedonizm, yalnmizca zevkin olumlu bir 6neme sahip oldugu ve yalnizca aci veya
hosnutsuzlugun olumsuz bir éneme sahip oldugu iddiasidir. Bu 6nem, aragsal olmayan, yani
haz veya hosnutsuzlugun neden olabilecegi veya engelleyebilecegi herhangi bir seyin
oneminden bagimsiz olarak anlagilmalidir. Etik hedonizmden, iliskilerin, basarilarin, bilgilerin,
karakter durumlarmin aragsal olmayan bir Odnemi varsa, bu onlarin dogalarinda bulunan
herhangi bir zevk veya hosnutsuzluk meselesidir. Aksi takdirde, sadece sebep olduklar1 haz
veya azalttiklar1 hosnutsuzluk ile aragsal bir 6neme sahiptirler. En azindan etik hedonizmin
basit bigimlerinden, zevkin her ne zaman olursa olsun, kendileri degersiz veya daha kotii olan

konularda bile iyi oldugu sonucu ¢ikmaktadir (Moore, 2004).

Bazi seylerin hem aragsal hem de aragsal olmayan 6nemi vardir ve bu gibi durumlarda bunlarin
genel dnemi her ikisinin bir islevidir. Bu iki konu da zit yonlere cekilebilir. Ornegin, bir kez
1sirilma aciniz aragsal olmayan olumsuz bir 6neme sahiptir, ancak sizi iki kez utangaclastirarak
daha fazla acidan kacindiginiz i¢in aragsal olarak olumlu bir 6nemi de olabilir. Aragsal 6nem,
kosullu bir konudur ve durumdan duruma biiyiik 6l¢iide degisir. Bu nedenle aragsal olmayan

zevk ve hosnutsuzluk iddialart mevcut odak noktasidir (Sprigge, 1999).

Etik hedonizm evrenselci, benmerkezci veya bencilce sadece kendi zevkine odaklanmig

olabilir. Deger, ahlak, esenlik, rasyonellik, sebepler veya estetik hakkinda da bir iddia



olabilir. Eylem, inang, motivasyon veya duygunun gerekceleri hakkinda bir iddia olabilir; ya
da zorunluluk, yiikiimliiliik, iyi ve kotii veya dogru ve yanlis hakkinda bir iddia da olabilir.
Bunlar tek olasilik degildir. Asagidaki tartigma, bu iki amag birbiriyle bir miktar gerilim i¢inde
olsa da, farkli etik hedonizm big¢imleri arasinda hem formiilasyonun belirlenimini hem de
genelligini amaglar. Ifade ekonomisi igin, deger hakkindaki hedonizm agisindan tartisma
asagida ilerler. En basit haliyle, bu, herhangi bir seyin, ancak ve ancak bir zevk 6rnegi olmasi

durumunda aragsal olmayan bir degeri oldugu tezidir (Tilley, 2012).

2.2. Gida Alim Dongiisii
Insanlarda gida alimi, enerji homeostazim siirdiirmek igin gastrointestinal, endokrin ve sinir
sistemleri tarafindan koordine edilen temel bir fonksiyondur (Strominger ve Brobeck, 1953).

Gida alim dongiisti asamalar1 aglik, doyma ve tokluk seklinde siralanmaktadir (Blundell ve
Halford, 1994).

Aclik, en genel anlamda yemek yeme istegidir ve karinda rahatsiz edici bir bosluk olmasi olarak
tanimlanmaktadir (Koch, 2010). Aclik, yiyecek isteme hissini temsil eder ayrica yiyecek arama
ve tilketmeye baslama motivasyonunu tetiklemektedir. Bireyler agligi, karindan gelen donuk
bir agr1 veya kemirici fenomen gibi fiziksel deneyimler ve bas donmesi, zayiflik veya bosluk

hissine yol agan metabolik sinyaller ile iliskilendirmektedir (Read, 1992).

Doyma, yemegin kesilmesiyle sonuc¢lanan tokluk hissini ifade eder. Ayrica doyma, 6giin
biiyiikligiinii kontrol eden ve 6gilinlin sonlandirilmasina yol agan siiregtir (Cannon, 1912).
Postprandial (yemek sonrasi) tokluk hissi ve hatta mide bulantisi ve siskinlik gibi semptomlar
olarak karakterize edilmistir. Doyma, normal tokluk diizeyine ulagmadan Once tiiketilen

kalorilerle olgiilmektedir (Camilleri, 2015).

Tokluk, bir sonraki yemek i¢in zamanlamay1 belirleyen yemek sonrasi olaylara verilen terimdir.
Kisaca tokluk, doyuma ulastiktan sonraki dénemi ifade etmektedir. Bu siire zarfinda yeme
davranist engellenir (Blundell ve Halford, 1994). Besin sindirimi devam ederken, sogurma
sinyalleri kayboldugunda ve bir sonraki beslenme doénemi basladiginda sona ermektedir.
Toklukta goriildiigii gibi, tokluk fizyolojik uyaranlar (yani mekanik uyarim ve néroendokrin
sinyaller) ve psikolojik davranis kaliplar tarafindan diizenlenmektedir (Cifuentes ve Acosta,

2022).

Aclik kavrami genellikle iki ayr1 kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategoriler, homeostatik aclik ve
hedonik agliktir. Homeostatik mekanizmalar, genel enerji agigina veya diger metabolik ihtiyag

tiirlerine yanit olarak beslenmeyi kontrol ederken, hedonik mekanizmalar, onceki 6grenilen
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deneyimlere ve yemegin hazci yonlerine dayali olarak beslenmeyi etkileyebilen 6grenme,
hafiza ve biligsel siiregleri icermektedir (Liu ve Kanoski, 2018). Bu g¢alismanin kapsami

baglaminda hedonik aglik kavrami {izerinde durulacaktir.

2.3. Hedonik Achik
Insan viicudu yeme davranisini ve enerji homeostazini diizenlemek igin karmasik fizyolojik
mekanizmalara sahiptir (Murphy ve Bloom, 2006). Giiniimiizde, ¢evrede olduk¢a lezzetli
yiyeceklerin bulunmasi nedeniyle, yiyeceklerin enerji homeostazini korumak i¢in degil, sadece
zevk igin tiiketilmesi giderek yaygmlasmaktadir. Bu fenomen hedonik aglik olarak
tanimlanmistir (Lowe ve Butryn, 2007). Bu nedenle, tok tutan bir yemekten sonra bir parga kek
yemeyi istemek ve yemek, enerji yoksunluguyla degil zevkle yonlendirilen gida aliminin tipik

bir 6rnegini temsil etmektedir.

Lowe ve Butryn tarafindan isaret edildigi gibi kalori alimina ihtiya¢ olmadiginda bile gidalarin
arzu edilmesi ve yenilmesi i¢in bir gereklilik, 6zne igin son derece ddiillendirici ve oldukga
zevkli olmalaridir (Lowe ve Butryn, 2007). Bu nedenle, homeostatik agligin ayni zamanda
hedonik bir bileseni olmasina ragmen, hedonik aclik, yemegin zamanlamasi, miktar1 ve
kalitesiyle ilgili iki ana parametreyle homeostatik acliktan ayrilir: Birincisi, 6zne, enerji
tiikkenmesi durumunda olmadiginda da yemek yermektedir. Ikincisi, gida tatlandiric1 dzellikleri
nedeniyle ve kalori igeriginden bagimsiz olarak benzersiz bir sekilde tiiketilmektedir. Hedonik
acligin, oldukca lezzetli gidalarin her yerde mevcut oldugu ve asir1 kilo ve obezitenin
yayilmasina katkida bulundugu bir ortamda gida alimini giiclii bir sekilde uyarabilecegi agiktir

(Monteleone, 2012).

Uzun stireli gida yoksunluguna tepki olarak ortaya ¢ikmayan, ancak yiyecekleri haz almak i¢in
tilketme arzusu veya diirtlisii nedeniyle ortaya ¢ikan aclik tiiri hedonik acliktir (Espel-Huynh
ve digerleri, 2018).

Hedonistik yeme duygusal yemedir; acgliktan degil zevk ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Yemek yemek acgliktan ziyade zevkle motive edildigi taktirde beyinde kimyasal sinyaller aktive

olur ve bu durum asir1 yemeye yol agmaktadir (Sarahman, 2019).

Hedonistik yemenin altinda yatan fizyolojik siire¢ tam olarak anlagilamamistir, ancak beyindeki
ghrelin hormonu gibi 6diil mekanizmalarini diizenleyen hormonlarin dahil olmas1 muhtemeldir

(Sarahman, 2019).
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Bireylerin Hedonik Aglik durumlart Besin Giicii Olgegi gibi gelistirilen 06lgeklerle
olciilmektedir. Besin Giicii Olgegi, orijinal olarak, son derece lezzetli yiyecekleri elde etmek ve
tiikketmek i¢in artan motivasyonu ve bunlarla mesgul olmay1 degerlendirmek i¢in tasarlanmistir

(Cappelleri, 2009).

Laboratuvar ¢aligmalarindan elde edilen sonuglar, hedonik a¢ligin yapisinin gercekten de bu tiir
gidalarla bilissel mesguliyeti igerdigi fikrini desteklemektedir (Sarahman, 2019). Ornegin, daha
onceki caligmalarda, zorlu biligsel gorevlerle dikkatleri dagilmadiginda, hedonik achig1 yiiksek
erkek ve kadin katilimeilarin, gorsel dikkatlerini oldukga lezzetli yiyeceklere yonlendirme ve
ardindan yemek segenekleri meniistinden sagliksiz atistirmalik yiyecekleri se¢me olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu saptanmistir (Van Dillen ve Andrade, 2016). Arastirmacilar, gida
uyaranlarinin hedonik 6zelliklerine artan ilginin, son derece lezzetli yiyecekleri tiikketmek i¢in
sonraki motivasyonu etkileyebilecegini varsaymislardir. Fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiilemenin kullanildigi bagka bir ¢alismada, daha fazla hedonik agliga sahip erkek ve kadin
bireylerin, lezzetli yiyecekleri tasvir eden goriintiilere ve kelimelere yanit olarak beynin gorsel
isleme alanlarinda yiiksek aktivasyon sergiledikleri bulunmustur (Bullins ve digerleri, 2013).
Bu nedenle, hedonik acligi yiiksek olan bireyler sadece lezzetli yiyecek uyaranlarina daha kolay
katilmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu ipuglarimi gordiiklerinde gelismis noral tepki sergiliyor
gibi goriinmektedir. Birlikte, bu sonuglar, Besin giicli 6l¢eginin, dlgmek i¢in varsayildigi
mesguliyet ile bu tiir bir mesguliyeti yansitabilecek miiteakip davranissal ve biyolojik tepkiler

arasinda bir baglant1 i¢in davranigsal kanit saglamaktadir (Horwath ve digerleri, 2020).

2.3.1. Hedonik A¢hik ve Lezzetli Besinleri Tiiketme Motivasyonu

Besin Giicii Olgegi'nin orijinal anlayisinda, hedonik aghigi yiiksek olan bireylerin,
ozellikle aglik olmadig1 durumlarda, lezzetli yiyecekleri tiiketmek i¢in daha gii¢lii motivasyona
sahip olduklar1 varsayilmaktaydi. Beynin yiyecek aramayla ilgili ve ddiille ilgili alanlarindaki
noral aktivasyonu inceleyen arastirmadan elde edilen sonuglar, hedonik achgin, aclik
durumundan bagimsiz olarak tiiketmek i¢in artan diirtiilerle iliskili oldugunu gostermektedir.
Ornegin, 2012 tarihli makalelerinde Rejeski ve meslektaslari Lezzetli yiyeceklerin
gorintiilerine verilen sinirsel tepkinin, hem a¢ hem de tokluk durumunda hedonik aglikta

yliksek ve diisiik bireyler arasinda farklilik gdsterdigini bulmustur (Bullins ve digerleri, 2013).

Genel olarak, su ana kadar 6zetlenen bulgular, hedonik a¢hig1 yiiksek olan bireylerin gida
ipuclarina daha fazla tepki gosterdigini ve bu duyarlilifin kismen gidanin potansiyel olarak

odiillendirici 6zelliklerine artan ilgiyle yansitilabilecegini gostermektedir. Ayrica bu iligskinin
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aclik durumundan bagimsiz olarak devam ettigi goriilmektedir (Espel-Huynh ve digerleri,

2018).

2.3.2. Hedonik Achgin Farkl Bir Boyutu: Gorsel Achk
Gorsel aglik, yiyecek goriintiilerini ve ardindan gelen bir dizi noral, fizyolojik ve bireyin
yiyecek goriintiilerine maruz kalmasindan kaynaklanan davranigsal tepkileri gormeye yonelik

dogal arzu veya diirtii olarak tanimlanabilir (Spence ve digerleri, 2016).

Bes klasik duyunun tiimii, ortamdaki besinleri izlemek icin kullanilmaktadir. Insanlar, insan
olmayan primatlar ve kuslar biiyiik 6l¢iide gorsel sisteme gilivenirken, diger tiirler neredeyse
tamamen koku ve tada giivenmektedir. Gergekten a¢ olmadigimiz zamanlarda bile g¢ekici
yiyecekler iceren resimlerin gilicii ortadadir. Gida endistriSi bu giicii reklamlarda
kullanmaktadir. Son yillarda bilim insanlari, gorsel gida uyaranlariyla beyin islevini arastiran
eksiksiz bir paradigma insa etmistir. Buradaki 6nemli nokta, gorsel bir uyaranin dikkat ¢ekici

olmast i¢in bir gida maddesini gostermesi gerekmemesidir (Berthoud ve digerleri, 2017).

Resmin ve gorsel sanatlarin yiikselisi, yiyecekleri gergekte var olmadan tasvir etmeyi miimkiin
kilmistir. Son zamanlarda, modern insanlarin giinliik yasamlarindaki varligi {istel bir biiytime
gosteren dijital ekranlarin ortaya ¢ikisi, sanal gidanin varligini her yerde hazir ve nazir hale
getirmistir. Sanal yiyeceklere diizenli olarak maruz kalmak, yiyecek gérmeyle baglantili bir dizi
noral, fizyolojik ve davranissal tepki nedeniyle, fizyolojik acligimizi gerekenden daha sik
siddetlendirmesi miimkiindiir. Toplumun genelinde, insanlarin restoranlarda siparis ettikleri
yiyeceklerin fotograflarin1 ¢ekmeyi ne kadar sevdikleri ve seflerin yiyecekleri en hos sekilde

tasarlamak istedikleri konusunda artan bir farkindalik vardir (Spence ve digerleri, 2016).

Giderek artan bir sekilde, insanlarin istah agic1 yiyeceklerin sanal goriintiilerine bakarak daha
fazla zaman harcadiklar1 ve tiiketilen gercek yiyeceklere daha az dikkat ettikleri
goriilmektedir. Daha da kétiisii, bireyler dikkatsizce ekranlar1 (TV veya akilli telefon) izlerken
yemek yemekte, dikkatlerini daha diisiik tokluk ve daha yiiksek kalorili yiyecek aliminin
kaynagi olabilecek lezzet deneyimine odaklamamaktadir. Sanal yiyecek gormenin keyfi
(yemek yerken goriintiilere duyulan aclik veya dijital otlatma) bir anlamda gergek seyi gorme

zevkinin yerini almistir (Braude ve Stevenson, 2014).

Genel kani olarak, bu durumun endiistrinin/pazarlamacilarin hatasi olarak gorse de, gidalarin
fotograflarin1 ¢eken tiiketicilerin artan popiilaritesi géz oniine alindiginda, buradaki sorunun,

en azindan kismen, bireylerin kendisinden kaynaklandigini hatirlamak énemli bir noktadir.
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2.4. Alhsveris Motivasyonlarina Genel Bakis
Aligveris motivasyonu, tiiketicileri i¢ ihtiyaglarin1 karsilamak igin pazara getiren

davranis etkenleri olarak tanimlanabilir (Jin ve Kim, 2003).

Westrbrook ve Black'e (1995) gore aligveris davranisi li¢ temel nedenden kaynaklanmaktadir.
Bu nedenlerin birincisi {iriinii elde etmek, ikincisi hem istenen bir tiriinii elde etmek hem de
iirlinle ilgili olmayan ihtiyaclari tatmin etmek ve {lig¢iinciisii ise oncelikle iiriin elde etmekle ilgili

olmayan hedeflere ulagsmaktir.

Genel olarak, aligveris motivasyonlar1 faydaci ve hazci olmak lizere iki agidan kategorize
edilmistir (Nguyen ve digerleri, 2007). Faydaci aligveris motivasyonlari, verimli ve rasyonel
bir sekilde vurgulanan bir iiriinii satin alma niyetleri veya arzulari ile gorev odakli, rasyonel ve
bilisseldir (Kang ve Park, 2010). Ote yandan hazcilik, belirli bir nihai amaca ulasmak igin degil,
deneyimin kendisinden kaynaklanan alisveris eglencesi ve oyunuyla ilgilenmektedir.
Hazciligin tipik boyutlari, artan uyarilma, yiiksek katilim, algilanan o6zgiirliikk, fantezi

gerceklestirme ve gergeklerden kagma seklinde siralanabilir (Babin ve digerleri, 1994).

Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aligveris giidiilerinin, faydaci alisveris giidiilerinin géreve
yonelik yonelimine benzer oldugunu, yalnizca goérevin eglence, fantezi ve duyusal uyarim
yasama gibi hedonik tatminle ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla, faydaci bir
aligverisci kaliteli bir iirtinii miimkiin olan en diisiik fiyata almaya calisirken, hedonik bir
aligverisci hos bir atmosfere sahip ve diger eglence yollar1 sunan bir magazadan o {iriinii satin

alma olasilig1 daha yiiksektir (Diep ve Sweeney, 2008).

Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aligveris motivasyonlarinin alti genis kategorisini
belirlemis ve onaylamistir. Bunlar, macera aligverisi (uyarilma, macera ve farkl bir diinyada
olma duygularini aramak i¢in), sosyal alisveris (arkadaslar ve aile ile aligveris yapmaktan keyif
almak, aligveris yaparken sosyallesmek ve baskalariyla bag kurmak i¢in), zevk aligverisi ( stres
atma, olumsuz bir ruh halini hafifletmek ve kendine 6zel bir muamele olarak), fikir aligverisi
(trendlere ve yeni modalara ayak uydurmak ve yeni iirlinler ve yenilikler aramak i¢in), rol
aligverisi (baskalar1 i¢in aligveris yapmanin bir sonucu olarak zevk almak i¢in) ve deger
aligverisi (satis icin aligverisi, indirimleri aramay1 ve pazarlik i¢in aramay1 yansitir) seklinde

siralanabilir.

2.5. Hedonik Satin Alma Davramsi
Hedonik tiiketimin 6nemi konusunda ¢ok az tartigma var gibi goriinse de etkinligin

kendisi diizgiin bir sekilde smirlandirilamaz. Hirschman ve Holbrook'un baslangicta

13



kendilerinin tanimladig1 gibi, hedonik tliketim, kisinin tirlinlerle ilgili deneyiminin g¢oklu
duyusal, fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili tiikketici davraniginin bu yonlerinden olusmaktadir.
Bunun yerine bir¢ok arastirmaci, deneysel sorgulamay1 kolaylagtiran ancak farkli bir dizi zorluk
sunan daha az kapsamli bilimsellestirmeleri benimsemistir. Ornegin, tiiketici arastirmalarinda
faydacit ve hedonik {iriinler ayr1 gibi smiflandirilsa da, prototip olarak faydaci bir {iriin,
deterjanin temizleme yeteneginden ziyade kokusuna gore pazarlanmasinda oldugu gibi,
hedonik 6zelliklere sahip olabilir (Chaker, 2011). Yine bagka bir 6rnek ¢ikolata gibi prototipik
olarak hedonik bir {iriin, kardiyovaskiiler faydalar1 i¢in tiiketilebilir; baslangicta 6fori elde
etmek i¢in tiiketilen bir iiriin, daha sonra bagimliligin neden oldugu hos olmayan istekleri
azaltmak icin tiliketilebilir (Linden, 2011). Tiiketici faaliyetleri de ayni1 sorundan mustariptir,
¢linkii ayn1 agik faaliyet birincil olarak hedonik veya birincil olarak faydaci olabilir. Bahge isi
zahmetli veya rahatlatici bir hobi olarak goriilebilir ve zahmetin kendisi itici veya bir tatmin ve

zevk kaynag olarak goriilebilir (Crossen, 2006).

Tiiketicinin faydact m1 yoksa hedonik mi hedefleri takip ettigine odaklanan hedefe dayali bir
bakis acist iki sekilde faydalidir. Birincisi, hedonik tiikketimin, iirlinlerin yalnizca haz veren bir
amaca hizmet ettigi, kisi giidiimlii bir sey olarak goriilmesi, insanlarin laboratuvar disinda
hedonik tliketimi nasil siirdiirdiiklerine daha yakindan karsilik gelir ve herhangi bir tiiketicinin
zevklerinin ne kadar kendine 6zgii olabilecegini yansitir (Pham, 1998). Bu bakis agisi,
arastirmay1 herhangi bir iirlinden {iriine karsilastirmanin dogasinda var olan karigikliklardan
uzaklastirarak ampirik arastirmayi1 da destekler. Bununla birlikte, bu yaklagim bile belirsizlikten
mustariptir. Pek ¢ok tiikketim eylemi, faydaci ve hazci gilidiilerin bir kombinasyonu tarafindan
yonlendirilir ve her birinin goreli giiclinii belirlemek g6z korkutucu bir gérev olabilir. Tek bir
tirlin 6rnegin bir akilli telefon veya bilgisayar, ayn1 anda kullanicinin ikili faydact ve hedonik
hedefleri takip etmesine yardimci olabilir. Ek olarak, arastirmacilar araglar ve amaglar
arasindaki ayrimlart dikkatli bir sekilde diistinmelidir. Estetik acidan hos bir ¢igek tarhi, tipki
egzersiz sonrasi tatminin agrili bir ¢abayla elde edilmesi gibi, yorucu bir ¢aligsma gerektirebilir;
tersine, diizglin c¢alisan bir ¢im bigme makinesi, saatlerce siiren mutlu kurcalamanin sonucu

olabilir (Pham, 1998).

Son olarak, motivasyonel bir bakis agisi, hedonik bir hedefe ulasmanin ne anlama geldigi
sorusunu giindeme getirir. Ayni tiyatroda ayni1 komediyi izleyen, biri kahkahalarla giilen, digeri
neredeyse hi¢ giilimsemeyen iki izleyici diisiindiiglimiizde, ikinci tiiketicinin tiyatro ziyaretini
faydaci olarak nitelendirmek uygunsuz goriiniiyor, ancak bu, hazci bir deneyime sahip olma

giidiistine ragmen geleneksel bir haz deneyimi anlayisina da uymuyor. Antidepresanlarin daha
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fazla mutluluk elde etme (ya da en azindan {iziintiiyii azaltma) niyetiyle alinsalar bile,
kullanimini hedonik bir deneyim olarak gérmek de benzer sekilde ilgingtir. isleri daha da
karmagik hale getirmek i¢in, mutlulugun kendisi, heyecan ve sakinlik kadar farkli duygular da

dahil olmak iizere bir¢ok sekilde deneyimlenebilir (Kim, Park, ve Schwarz, 2010).

Iki tiiketici, biri stresli bir is giinii sirasinda enerjiyi artirmak, digeri ise arkadaslar arasinda
rahatlatict bir 6gleden sonra gec¢irmek icin ayni fincan kahveyi igebilir. Zevk ve heyecan
aramanin yani sira, faaliyetlerin tiiketimi, grup iiyeligi veya topluluk duygusu, kendini ifade
etme ihtiyac1 ile motive edilir. Nispeten siradan tiiketim davraniglar1 bile macera arzusu, sosyal
etkilesim, ruh halini iyilestirme ve digerkamlik ile ¢ogaltilabilir (Arnold & Reynolds, 2003).
Dahasi, bazilar1 deger ifade etme giidiilerini hem hedonik hem de faydaci yonlere sahip olarak
nitelendirmistir (Chandon, Wansink ve Laurent, 2000). Bu ¢esitli bulgular, tiiketimin simgesel
dogas1 iizerine uzun siiredir devam eden arastirmalari animsatmaktadir; burada “hedonik
mallar”, hedonik olmayan statii arayis1 veya kimlik sinyali verme amaglari igin satin

alinmaktadir (Ratner ve Kahn, 2002).

Cok sayida psikometrik arastirma, hedonik-faydaci tirlin ayrimini dogrulamis olsa da, sonuglar
kesin degildir. Bir yandan, ayirt edici gegerlilik rutin olarak bildirilir (Voss, Spangenberg ve
Grohmann, 2003). Gorliniis gegerliligi de yiiksektir, hedonik iiriinler nispeten daha eglenceli,
keyifli ve hos olarak algilanirken ve faydaci iiriinler nispeten daha islevsel, gerekli ve etkili
olarak algilanmaktadir. Tiiketimin aragsal olarak ayirt edilebilecegi konusunda fikir birligi var
gibi goriinmektedir (Millar & Tesser, 1986). Hedonik tiikketimin hayati bir bileseni, iirlinli veya
olay1 tiiketme deneyiminin zevkli olup olmadigidir. Aslinda, tiikketimin pratik bir amaca hizmet
edip etmedigine veya kendi basina gerceklestirilip gerceklestirilmedigine, isteyerek veya
tesadiifen gerceklesip gergeklesmedigine ve diger tiiketim bigimleriyle karsilastirilip
karsilagtirilmadigina veya kendi basina incelenip incelenmedigine bakilmaksizin, tartisilabilir.

Hazci tiiketimin evrensel ve temel bir 6zelligi, zevkli olmasidir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE TEKNIiKLER

3.1. Kisisel Ozellikler
Calismaya katilan katilimcilarin kisisel 6zellikleri ve tercihlerini saptamak i¢in 9 soru,

2 olgekten olusan bir ¢evrimigi anket formu kullanilmustir.

Anket formu bireylerin; demografik 6zelliklerini (yas araliklari, cinsiyet, egitim
seviyesi, vb.), antropometrik Sl¢iimlerini (viicut agirliklart (kg), boy uzunluklart (cm)), kitle
iletisim araglar1 tercih ve kullanma sikliklarini (televizyon, radyo, dergi, internet, sosyal medya
vb.), gida reklamlariyla ilgili sorularin bdliimlerini, Besin Giicii Olgegi ve Hedonik Satin Alma

Olgegi maddelerini igermektedir.

Ogrencilerin beden kiitle indeksleri, kendi beyanlari dogrultusunda viicut agirliklarmin
(kg) boy uzunluklarinin (m) karesine oranit formiilii ile hesaplanmistir (Pekcan, 2015).
Ogrencilerin BKI sonuglar1 Diinya Saghk Orgiitii siniflamasima (<18.50 Zay1f /18.50-24.99
Normal /25.00-29.99 Hafif sisman /> 30.00 Obez) gore degerlendirilmistir (WHO, 2010).

3.2. Besin Giicii Ol¢egi (BGO)

Orijinal ismi "Power of Food Scale-PFS" olan Besin Giicii Olgegi, Kappelleri ve
arkadaglar1 tarafindan 21 madde seklinde gelistirilmistir. Tiirkiye’deki ¢alismalarda
kullanilmak {tizere Tiirkceye cevrilen olcek, gegerlik ve giivenirlik analizinden sonra 15
maddeye indirilmesi uygun gériilmiistiir. Olgegin alt faktdrlerinin giivenirlik katsayismin 0.81

—0.91 araliginda oldugu bulunmustur (Sarahman, 2019).

Besin Giicii Olgegi, 5 puanlik bir Likert dlgeginde derecelendirilen, ii¢c farkli ancak
iliskili alanda lezzetli yiyeceklerle mesgul olmay1 degerlendiren 15 maddeden olugmaktadir.
Bunlardan ilki, “Fiziksel olarak a¢ olmadigimda bile kendimi yemek diisiiniirken buluyorum”
gibi maddelerle yemek hakkindaki genel diisiinceleri degerlendiren Gida Mevcudiyetidir. ikinci
olarak, Yiyecek Sunumu alt 6lgegi, kisinin dogrudan erigebildigi yiyeceklere yonelik ¢ekiciligi
degerlendirmektedir (Espel-Huynh ve digerleri, 2018). Ornek madde: “Sevdigim bir yiyecek
gorlir veya kokusunu alirsam, yemeye yonelik giliclii bir diirtii duyarim” geklindedir. Nihai
Yemek Tadimi alt oOlgegi ise, ilk tadildiginda yemekten elde edilen arzu/hazi
degerlendirmektedir. Ornek madde, “Lezzetli bir yemek yedigimde, tadinin ne kadar giizel
olduguna ¢ok odaklanirim” seklindedir. Olgek toplam puani, madde puanlarmin

toplanmasindan ve madde sayisina boliinmesinden elde edilmektedir (Horwath ve digerleri,
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2020). Besin Giicii Olgegi, kasith olarak tiiketilen gercek lezzetli gidanin miktarin1 veya
sikligin1 yansitan hicbir 6ge icermemektedir; bu, arastirmacilarin tiiketme motivasyonu ile

gercek tiiketimi ayirt etmesine olanak saglamasi umulmaktadir.

3.3. Verilerin Istatistiksel Olarak Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda ¢evrimici anket yoluyla elde edilen veriler islenirken SPSS versiyon 22.0
istatistik yazilim programi kullanilmistir. Elde edilen nicel degiskenler ortalamalari, standart
sapmalari, alt ve tist degerleriyle verilmistir. Nitel degiskenlerden elde edilen veriler ise frekans
ve ylizdesel olarak gosterilmistir. Ayrica, nitel degiskenlerin degerlendirilip yorumlanmasinda

T Test, Anova gibi testlerden faydalanilmistir.

DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Calismaya, ¢evrimigi anket yoluyla, 301’1 kadin (%71.3) ve 121°i erkek (%28.7)
olmak iizere toplam 422 kisi katilmistir. Katilimcilarin; cinsiyet, yas ve egitim ile ilgili
elde edilen veriler Tablo 1’de gosterilmistir.

Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda; %1.7 nin 18 yas ve alt1, %85’inin 19-
30 yas araliginda, %5.5’nin 31-40 yas araliginda, %5.9’unun 41-50 yas araliginda ve
%1.9’unun 51-60 yas arasinda oldugu saptanmistir. Calismaya en cok katilan yas
grubunun 19-30 yas araliginda oldugu goériilmiistiir (Tablo 1).

Ogrencilerin egitim durumlarina bakildiginda; %2.1’inin ilkokul, %2.4’iiniin
ortaokul, %11.6’sinin lise, %5.9’unun onlisans, %69.2°sinin lisans, %7.8’inin yiiksek

lisans ve %0.9’unun doktora mezunu oldugu saptanmistir (Tablo 1).
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari

Kathmeilar

(n=412
Demografik Ozellikler o

5 %
Cinsiyet
Kadin 301 78.3
Erkek 121 217
Yas
18 ve alts 7 1.7
19-30 araxn 359 251
31-40 aras1 23 5.3
41-50 aras1 25 39
51-60 aras1 3 1.9
Tlkeoloul 9 21
Ortackul 10 24
Lise 49 11.6
Onlisans 23 39
Lisans 292 692
Tidksek lizans 33 7.8

Dioltora 4 0o




4.2. Katihmeilarin Beden Kitle indeksi (BKI) Bulgular:

Beden kitle indeksi (BKI), kisin kilogram cinsinden agirligmin, metre cinsinden
boyun karesine boliinmesiyle (kg/m2) bulunur. BK1, kilo kategorisini (zay1f, normal,
hafif gsisman ve sisman) belirlemek i¢in saglik otoritelerinin kullandig1 ucuz ve kolay bir
tarama yontemidir.

Tablo 2°de katilimcilarin BKI simif dagilimlart gosterilmektedir. Katilimeilarin
tamami g6z oniine alindiginda %10.7’sinin zayif, %52.4’tiniin normal, %25.6’smin

hafif sisman ve %11.1’inin sisman oldugu belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Katilimcilarsn BEI Siuf Dagilimlar

BKI (kz/m?) degerleri 5 [T
= 18.3, zayf 43 10.7
18.5 - 24 9, normal 220 524
25.0-29.9, hafif sigman 108 256
= 30.0, sigman 47 11.1
Toplam 411 100

4.3. Katihmcilarin Reklamlarla Karsilastiklar Mecralarla flgili Bulgular

Calisma kapsaminda, katilimcilarin reklamlarla karsilastiklart mecralara iligkin
veriler Tablo 3°te gosterilmistir.

Katilimceilarin %13’u reklamlarla en sik televizyonda, geriye kalan % 87’si ise
reklamlarla en sik sosyal medya uygulamalarinda karsilastigini belirtmistir (Tablo 3).
Reklamlarin yer aldigi diger mecralar, radyo, gazete/dergi ve outdoor (basili/dijital)
katilimcilar tarafindan hig tercih edilmemistir (Tablo 3).

Buradan giinlimiizde reklamlarla en sik sosyal medya uygulamalarinda

karsilagildigi yorumu yapilabilir.
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Table 3. Katilimeilarin Reklamlarla Kargilagtiklan Mecralar

EReklam Mecralan 5 %
Televizyon 33 13
Fadyo 0 0
Gazete/dergi 0 0
Outdoor (basily/dijtal) 0 0
Sozyal Medya Uygulamalan 367 87
Toplam 422 100

4.4. Reklamlarin Katihmeilarin Davramslarim Uzerine Etkileriyle Tlgili Bulgular

Katilimeilarin ¢evrimici ankette yer alan, gida reklamlarinin davraniglari tizerine
etkilerini dlgmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlarin yilizdesel dagilimina iliskin
veriler Tablo 4’te gosterilmistir. Ifadeler icin verilen birinci secenek kesinlikle
katilmiyorum, ikinci se¢enek katilmiyorum, tiglincii segenek tigiincii segenegi, dordiincii
secenek katiltyorum, besinci secenek ise kesinlikle katiliyorum seklindedir.

Calismaya katilan katilimcilar ilk ifade olan ¢’Reklamiyla karsilastigim gida
driinlerini canim ¢eker’’ ifadesine %7.6’s1 birinci segenegi, %12.8°1 ikinci se¢enegi,
%24.6’s1 liglincli segenegdi, %451 dordiincii segenegi ve son olarak %10’u besinci
secenegi tercih etmistir(Tablo 4).

Katilimeilar ikinci ifade olan “’Karsilagtigim gida reklamlar1 satin almami
etkiler’” ifadesine %7.8’1 birinci segenegi, %23.9’u ikinci se¢enegi, %16.8°1 liglinci
secenegi, %50’si dordiincli secenedi ve son olarak %1.4°1 besinci segenegi tercih
etmistir(Tablo 4).

Katilimcilar tigiincii ifade olan “’Giinlikk hayatimda gida reklamlariyla siklikla
karsilasirim’’ ifadesine %11.6°s1 ikinci segenegi, %14.5°1 liglincli secenegi, %47.9’u
dordiincii segenegi ve son olarak %26.1°1 besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 4).

Katilimcilar dordiincii ifade olan “’Sik¢a reklamini gordiigim gida iirlinlerine
kars1t glivenim artar’’ ifadesine %15.9’u birinci segenegi, %46.4’1 ikinci secenegi,
%?21.3°1 tiglincii segenedi, %16.4’1 dordiincii segenegi tercih etmistir(Tablo 4).

Katilimcilar besinci ifade olan ’Sevdigim sosyal medya fenomenlerinin tiikettigi

bir besini goniil rahathigiyla alirim”’ ifadesine %35.1°1 birinci segenegi, %36.5°1 ikinci
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secenegi, %18.2’si ligiincl segenedi, %6.9’u dordiincii segenegi ve son olarak %3.3’1

besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 4).

Tablo 4. Reklamlann Katilimcilann Davramiglan Uzerine Etkileri

Ifadeler g [

1. Reklamryla karsilaghdim gida dirinlerini canim ¢eker

Eezsinlikle katilmiyoruim 2 79
Eatilmryorom 4 128
Kararsizim 104 246
Eatliyorum 190 450
Eezinlikle Katiliyorum 42 10

2. Karsilastigim gida reklamlar satin almam etkiler

Eezsinlikle katilmiyoruim i3 78
Katlmiyorom 101 239
Kararsizim 71 168
Eatliyorum 21 50
Eezinlikle Katiliyorum 6 14

3. Giinlik hayatimda gida reklamlariyla sikhkla karsilagirim

Eezsinlikle katilmiyoruim 0 0

Eatilmryorom 49 116
Kararsizim 61 143
Eatliyorum 202 479
Eezinlikle Katiliyorum 110 26.1

4. Sikca reklamim girdiigiim gida drinlerine kars giivenim artar
Eezsinlikle katilmiyoruim 67 1390
Eatilmryorom 196 464

Kararsizim ) 213




EKatiliyorum 60 164

Kezmlikle Katilryorum 0 0

5. Sevdigim sosyal medya fenomenlerinin tiikettigi bir besini

giniil rahathgrvla alirmm

Eesinlikle katilmryorum 142 351

Katilmiyorum 154 363

Kararsizim 77 182

Eatiliyorum 29 69

Eesinlikle Katiliyorom 14 33
Kathmeilar (n=412)

4.5. Katilmceilarin Gida Reklamlarinda Etkilendikleri Faktorlerle ilgili Bulgular

Caligmaya katilan katilimcilar gida reklamlarindan etkilenme durumlart ve
etkilenilen besin gruplarina iliskin veriler Tablo 5’te gosterilmistir.

Ogrencilerin, %13.3’ii gida reklamlarmi izlediginde fiyat bilgisinden
etkilendigini, %9.7’si reklam cekiciliginden etkilendigini, %48.3’li ambalajdan
etkilendigini, %]11.4’1i markadan etkilendigini ve en yiiksek oran olan %57.3’1 reklam
iceriginden etkilendigini belirtmistir (Tablo 5).

Calismaya katilan katilimcilara reklamlarin  beslenme iizerine etkisi
soruldugunda katilimcilarin = %81.3’0  etkiledigini, geriye kalan %18.7’si ise
etkilemedigini ifade etmistir (Tablo 5).

Katilimcilarin %45.7’si reklamlar yanlis beslenmeye 6zendirir ifadesini, %10’u
reklamlar saglikli beslenmeye Ozendirir ifadesini, %39.3’li reklamlar tiiketim
aliskanliklarini olumsuz etkiler ifadesini, %45’1 reklamlar satin alma karalarini etkiler

ifadesini ve son olarak 41.9’u reklamlar psikolojik olarak etkiler ifadesini segmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Gida Reklamlarinda Etkilendikleri Faltdrler

Faltorler 5 )

(1da Reklamlarinda Etkilenilen Fakior

Fivat 56 133
Eelklam 41 0.7
Ambala 33 8.3
hiarka 48 114
Igerik 242 57.3

Reklamlarm Beslenme Uzerine Etkileri

Tanlig beslenme Szendirir 193 457
Saglikls beslenmeye Szendirir 42 10
Tiiketim aligkanliklanm clumsuz etkiler 166 303
Satin alma kararlaring etliler 190 45
Peikolojik olarak etlciler 177 419
Etkilemez 75 18.7

4.6. Katimcilarin Besin Giicii Olcegine Verdikleri Yanitlarin Yiizdesel Dagilimi

Katilimeilarin Besin Giicii Olgeginde yer alan maddelere verdikleri yanitlarin
yiizdesel dagilimina iliskin veriler Tablo 6°da gdsterilmistir. Olcek maddeleri igin verilen
birinci segenek kesinlikle katilmiyorum, ikinci se¢enek katilmiyorum, ii¢iincii segenek
fikrim yok, dordiincii segenek katiliyorum, besinci segenek ise kesinlikle katiliyorum
seklindedir.

Calismaya katilan katilimcilar 6l¢egin ilk maddesine %10.2’si birinci segenegi,
%21.1°1 ikinci secenegi, %22.5’1 liclincii segenedi, %32.2’°s1 dordiincii segcenegi ve son
olarak %14’ besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar dlgegin ikinci maddesine %7.1°1 birinci segenegi, %25.4’1 ikinci
segenegi, %23.7’si liglincii segenegi, %28.7°si dordiincii segenegi ve son olarak %15.2’si

besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).
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Katilimcilar 6lgegin {igiincii maddesine %1.2’°si birinci segenegi, %7.3’1 ikinci
secenegi, %13.371 lglincii segcenegi, %58.1°1 dordiincii secenegi ve son olarak %20.1°1
besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6l¢egin dordiincii maddesine %12.8’si birinci segenegi, %26.8’1
ikinci segenegi, %15.9’u iglincii segenegi, %33.4’1 dordiincii segenegi ve son olarak
%11.1°1 besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6lgegin besinci maddesine %17.3°{ birinci segenegi, %32’si ikinci
segcenedi, %18.2’si U¢lincili secenedi, %25.4’1i dordiincii secenegi ve son olarak %7.1°1
besinci se¢enegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6lgegin altinci maddesine %7.3’1 birinci segenegi, %25.4’1 ikinci
segenegi, %18.2’si iglincii segenegi, %33.6’si dordiincii segcenegi ve son olarak %14.2’si
besinci se¢enegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar dlgegin yedinci maddesine %5.5’1 birinci segenegi, %14.9’u ikinci
secenegi, %11.1°1 iiglincli secenedi, %45.7’si dordiincii segenegi ve son olarak %22.7’si
besinci segenegi cevabini vermistir.

Katilimcilar dl¢egin sekizinci maddesine %5.9°u birinci segenegi, %30.1°1 ikinci
secenegdi, %16.1°1 tliglincii segenegdi, %33.9’u dordiincii segenegi ve son olarak %14’
besinci secenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar dokuzuncu maddesine %0.5’i birinci segenegi, %8.31 ikinci
secenegi, %19’u liglincii segenegi, %56.6’s1 dordiincii segenegi ve son olarak %15.6’s1
besinci se¢enegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6lgegin onuncu maddesine %6.4’°1i birinci segenegi, %30.8°1 ikinci
secenegi, %16.6’s1 ligilincii secenegi, %35.8’1 dordiincii segenegi ve son olarak %10.4’°1
besinci se¢enegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6lgegin on birinci maddesine %9.2’si birinci se¢enegi, %27.37l
ikinci segenegi, %15.2°si tiglincii segenegi, %32.5°i dordiincii segenegi ve son olarak
%15.9’u besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6lgegin on ikinci maddesine %5.5°1 birinci segenegi, %20.4’1 ikinci
secenegi, %19’u liglincii secenegi, %44.5’1 dordiincii secenegi ve son olarak %10.7’si
besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6lgegin on {iglincii maddesine %23.2°si birinci segenegi, %45°1
ikinci segenegi, %14.5’1 lgiincii segenegi, %14.2°si dordiincii segenegi ve son olarak
%3.1’1 besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimcilar 6l¢egin on dordiincii maddesine %1.2°si birinci secenegi, %8.1°1
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ikinci segenegi, %8.1°1 tglincli segenegi, %61.1°i dordiincii segenegi ve son olarak
%19.4°1 besinci segenegi tercih etmistir(Tablo 6).

Katilimeilar 6lgegin son maddesi olan * Cok sevdigim bir besini yemeden once,
agzimin sulandigini hissediyorum’’ ifadesine %13.5’1 birinci se¢enegi, %19.9’u ikinci
segenedi, %17.5’1 tiglincii segenegi, %36.3’1 dordiincii segenegi ve son olarak %11.8’i

besinci segenegi tercih etmistir (Tablo 6).

Tablo 6. BGS Olcezinde Yer Alan Maddelerin Yiizdesel Dagilm

BGS glcesi maddeleri % % %

1. Fiziksel olarak ag glmadiZim zamanlarda bile

R e 102 211 225 322 140
2. Yemek vemek baska b ssxympmaktan daba sk . oo 25 g7 159
_! - -r ) L. - - - -

3. BevdiZim bir yemei g0rdisim va da kokuspouy
aldigum zaman, biraz vemek icin giicli bir diitii 1.2 73 133 581 201
b )

¢Mmﬁmmm

yrvegekler varsa, kendimi tadlarma bakmak icin 128 268 139 334 111
durdnomakta zodanyorem.

korkutucy.

6. Lezzetl bir yemegin hazirda var oldugums
bildigimde. onu veme konusunda kendime engel 7.3 25
olamsyorum.

7. Bazi besinlerin tadu o kadar cok seviyorum ki,

henim icin zararl olduklanm bilsem bile onlar 55 149 111 457 227
yemeyi hrakanuyomm.

8. Cok sevdiim bir besini tatmadan Gnce, o hesmnle
tlgili yogun bir beklenti icerisine giriyvorum.

9. Lezzetl bir yemek yedisimde. tadimin ne kadar
1y1 olduguna cok odaklanvorum.

10. Bazy zamanlards. ginlik aktiviteler vaparken,
‘antden’ yemek veme istefi duvuyorum (belugin by 6.4 308 166 338 104
sehep yok iken).

11. Dizer mnsanlara gdre yvemek vemekten daha fazla

17.3 320 132 23

LA
.

d
H

Ly
.

182 336 142

39 301 161 359 140

05 83 190 364 136

02 273 132 3235 1589

12. Bars bana cok giizel bir vemesi tanf eftifinds. bur q

seyles yome istegi unaanim. 55 204 190 445 107
13. Akhmun strekl yemekle meszul oldugunm <

smisenm. 5 | 232 450 145 142 31
14. Yodizum besilein mimkin oldugnoealezzetlh. 15 o) o7 411 104
olmas benim 1cin cok dnemlidir.

13. Cok sevdizim bir besint vemeden dnge. aZzimmn

" SRR 135 199 175 363 118
sulandifims hissedivorum.




4.7. Katihmeilarin Besin Giicii Olgegine Verdikleri Yamtlarin Puan Olarak

Degerlendirilmesi

Calismaya katilan katilimcilarin Besin Giicii Olgegine verdikleri yanitlarin puan
olarak degerlendirilmesi Tablo 7’de gosterilmistir. Ug alt faktdrden ve toplamda 15
maddeden olusan Besin Giicii Olcegi besli Likert 6lgekle degerlendirilmektedir.

Olgegin her bir maddesine verilen yanitlarin puan degeri ise besinci segenegi 5,
dordiincli segenegi 4, tiglincii segenegi 3, ikinci segenegi 2 ve birinci secenegi 1 puan
seklinde hesaplanmaktadir. Katilimcilarin Besin Giicii Olgeginden aldiklar1 puan arttik¢a
besinlerin lizerlerindeki etkisi de artmaktadir.

Katilimcilarin Olgek puanin 2.5’un iizerine ¢ikmasi, hedonik agligm varligimni
gostermektedir. Calismaya katilan katilimeilarin %10.2°sinin dlgek puani 2.5’un altinda
geriye kalan %86.7’sinin dl¢ek puani 2.5’un iistiinde ¢ikmistir (Tablo 7).

Katilimeilar 6lgekten minimum 1.53 puan, maksimum 4.87 puan ve ortalama
3.334+0.68 puan almistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Besin Giicii Olgegi Puanlar

BG5S Puan 5 Ll
= 1.5 puan (alt) 43 10.3
= 1.5 puan (iisti) 366 26.7

Toplam 409 96.9




4.8. Katihmecilarin Hedonik Satin Alma Olcegine Verdikleri Yanitlarin Yiizdesel

Dagilim

Katilimeilarm Hedonik Satin Alma Olgeginde yer alan maddelere verdikleri
yanitlarin yiizdesel dagilimina iliskin veriler Tablo8’de gosterilmistir. Olcek maddeleri
icin verilen birinci se¢enek kesinlikle katilmiyorum, ikinci seg¢enek katilmiyorum,
ticlincii segenek fikrim yok, dordiincii segenek katiliyorum, besinci segenek ise kesinlikle
katiliyorum seklindedir.

Calismaya katilan katilimeilar 6lgegin ilk maddesi olan “’Bana gore aligveris bir
maceradir’’ ifadesine %13.31 birinci se¢enegi, %281 ikinci se¢enegi, %18’1 liglincii
secenegi, %34.1°1 dordiincii secenegi ve son olarak %6.6’s1 besinci segenegi tercih
etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6l¢egin ikinci maddesi olan ‘’Aligverisi uyarict buluyorum’’
ifadesine %8.1°1 birinci segenegi, %24.6’s1 ikinci se¢enegi, %21.3’1 liglincil segenedi,
%40.8’1 dordiincii segcenegi ve son olarak %5.2’si besinci segenegi tercih etmistir (Tablo
8).

Katilimeilar 6l¢egin liclincli maddesi olan “’ Alisveris benim i¢in bir heyecandir’’
ifadesine %9.2’si birinci segenegi, %24.9’u ikinci segenegi, %17.1’1 liglincii segenegi,
%40.3’1i dordiincii secenegi ve son olarak %8.5°1 besinci segenegi tercih etmistir (Tablo
8).

Katilimcilar  6lgegin  dordiinci maddesi olan “’Alisveris beni kendi
evrenindeymisim gibi hissettiriyor’’ ifadesine %21.1’1 birinci se¢enegi, %34.8°1 ikinci
segenedi, %21.1°1 Giglincii segenegi, %14.7°si dordiincii segenegi ve son olarak %8.3’1
besinci se¢enegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin besinci maddesi olan “’Cogunlukla, indirim oldugunda
aligverise giderim’’ ifadesine %9.2’°si birinci secenegi, %33.6’s1 ikinci secenegi,
%14.2’s1 tigiincli segenedi, %37’si dordiincii secenegi ve son olarak %5.9°u besinci
secenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6lgegin altinct maddesi olan “’Aligveris yaparken indirimlere
bakmay1 severim’’ ifadesine %4’ii birinci segenegi, %11.1°1 ikinci secenegi, %18.5°1
ticlincii segenegi, %58.8’1 dordiincii segenegi ve son olarak %7.6’s1 besinci segenegi
tercih etmigtir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin yedinci maddesi olan °’Aligveris yaparken kelepirlere

bakmay1 severim.’’ ifadesine %8,5°1 birinci segenegi, %17.8’1 ikinci secenegdi, %32.5°1
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ticlincii secenegi, %32.5’1 dordiincii segenegi ve son olarak %8.8°1 besinci segenegi
tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin sekizinci maddesi olan ¢’Indirimlerden yararlanmak igin
aligverise giderim.”’ ifadesine %8.8°1 birinci segenegi, %25.1°1 ikinci segenedi, %27.5’1
ticlincii segenegi, %31°1 dordiincii segenegi ve son olarak %7.6’s1 besinci segenedi tercih
etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar dokuzuncu maddesi olan ‘’Baskalari i¢in aligveris yapmay1 severim
¢linkli onlar mutlu olunca ben de olurum’’ ifadesine %10.7’si birinci se¢enegi, %16.1°1
ikinci segenegi, %17.5°1 lg¢iincii segenedi, %35.1°1 dordiincli segenegi ve son olarak
%20.6’s1 besinci segenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin onuncu maddesi olan ‘’Hayatimdaki 6zel insanlar igin
aligveris yaptigimda mutlu olurum”’ ifadesine %7.6’s1 birinci Segenegi, %5.2si ikinci
secenedi, %5.2°si ligiincii segenegi, %51.4’1 dordiincii secenegi ve son olarak %30.6°s1
besinci segenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin on birinci maddesi olan °’Arkadaglarim ve ailem igin
aligveris yapmayi severim’’ ifadesine %4.5°1 birinci segenegi, %5.7’si ikinci segenegi,
%9’u lg¢iincii segenegi, %51.2°si dordiincii secenegi ve son olarak %29.6’s1 besinci
secenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin on ikinci maddesi olan ‘’Birisi i¢in miikkemmel hediyeyi
bulmak i¢in aligveris yapmayi severim’’ ifadesine %35.9°u birinci segenegi, %141 ikinci
secenegi, %181 liglincii segcenegi, %38.4’1 dordiincii secenegi ve son olarak %23.7’si
besinci segenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6lgegin on tiglincii maddesi olan “’Trendlere ayak uydurmak igin
aligverise cikarim’’ ifadesine %33.4’si birinci segenegi, %40.3’1 ikinci secenegi,
%11.6’s1 liglincii segenegi, %12.8’si dordiincii secenegi ve son olarak %1.9°1 besinci
secenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6l¢egin on dordiincii maddesi olan “*Yeni modalara ayak uydurmak
icin aligverise ¢ikarim’’ ifadesine %28.4’1i birinci segenegi, %48.6’s1 ikinci secenegi,
%7.6’s1 liglincli secenegi, %12.1°1 dordiincli secenegi ve son olarak %3.3’1li besinci
secenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6lgegin on besinci maddesi olan “’Yeni hangi {irtinler ¢ikmis diye
aligverise ¢cikarim’’ ifadesine %31°1 birinci se¢enegi, %34.6’s1 ikinci secenegi, %11.4°1
liclincii secenegi, %18.7’si dordiincii segenegi ve son olarak %4.3’1li besinci secenegi

tercih etmistir (Tablo 8).
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Katilimcilar 6lgegin on altinci maddesi olan “’Yeni seyleri deneyimlemek igin
aligverise ¢ikarim’’ ifadesine %25.6’s1 birinci secenegi, %28.2’si ikinci segenegi, %14.2’si
iiclincli segenegi, %26.8°1 dordiincli secenegi ve son olarak %5.2°si besinci segenegi tercih

etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar on yedinci maddesi olan *’ Arkadaslarim ya da ailemle sosyallesmek
icin aligverise ¢ikarim’’ ifadesine %14.2’si birinci se¢enegi, %28.9’u ikinci segenegi,
%14.5’1 lclincii segenegi, %37.4’1 dordilincii segenegi ve son olarak %5’1 besinci
secenegdi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin on sekizinci maddesi olan “’Aligveris yaparken baskalariyla
sosyallesmesi severim’’ ifadesine %13.7’si birinci se¢enegi, %31.8°1 ikinci secenegi,
%24.6’s1 liciincii secenegi, %26.3’1 dordiincli secenegi ve son olarak %3.6’s1 besinci
secenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimeilar 6lgegin on dokuzuncu maddesi olan ‘’Bence arkadaslarla ya da
aileyle aligveris yapmak sosyal bir olaydir’’ ifadesine %10.9’u birinci segenegi, %14.9’u
ikinci segenegi, %23.9’u liglincii segenegi, %42.7’si dordiincii secenegi ve son olarak
%7.6’s1 besinci segenedi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6lgegin yirminci maddesi olan “’Baskalariyla aligveris yapmak bag
kurucu bir olaydir’” ifadesine %14.2’si birinci segenegi, %20.9’u ikinci secenegi,
%28.9’u lgclincli secenegi, %32.7°si dordiincli secenegi ve son olarak %4’ besinci
secenegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6lgegin yirmi birinci maddesi olan ‘’Moralim bozukken, iyi
hissetmek i¢in aligveris yaparim’’ ifadesine %20.6’s1 birinci segenegi, %25.4’1 ikinci
secenegdi, %15.4°1 lglincii segenegi, %31.8’1 dordiincii segenegi ve son olarak %6.9’i
besinci se¢enegi tercih etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6l¢egin yirmi ikinci maddesi olan ‘’Bence aligveris stres atmanin bir
yoludur’’ ifadesine %14.9°u birinci segenegi, %19.4°1i ikinci secenegi, %19.9°u iiglincii
secenedi, %38.4’1 dordiincii segenegi ve son olarak %7.3°1 besinci segenegi tercih
etmistir (Tablo 8).

Katilimcilar 6l¢egin yirmi iiglincii ve son maddesi olan “’Kendime 6zel bir
muamele yapmak istedigimde alisveris yaparim’’ ifadesine %15.2’si birinci segenegi,
%18’1 ikinci secenegi, %19.7’si liglincii segenegi, %40.5’1 dordiincii secenegi ve son

olarak %6.6’s1 besinci segenegi tercih etmistir (Tablo 8).
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Tablo 8. Hedonik Satin Alma Olgeginde Yer Alan Maddelerin Yiizdesel Dagilumi

Hedoniks Satm Alma dloegi maddeleri

o
£

*%

1. Bana giire aligvens bir macerady

SENERM.

8. Indirimlerden vararlanmak igin alisyerise ziderim.

9. Baskalan igin alisveris yapmayt severim cinki
aplar mutin olunca ben de glurum,

10. Hayatundaki dzel insanlar igin aligvenis

11. Arkadaslanm ve ailem icin aligveris vapman
SENERR.

13. Trendlere ayak uydurmak icin aligvenise crkanm.

14. Yeni modalara ayak uydurmak icin aligyveniss
gikcarnim.

133

3.1

4.0

3.5

3.8

10.7

1.6

45

280 180

246 213

249 171

348 211

336 142

11.1 185

(=

1
(=]
(]
[
LA

251 275

140 18.0

403 116

341

40.3

403

14.7

325

31.0

351

384

12.2

12.1

6.6

835

8.3

20.6

306

206

237

19

33

30



13. ¥eni bangi Grinler ciloms dive aligvengs gikanm,

16. Yeni sevleri denevimlemek icin aligyerise
gikarum,

17. Arkadaslarum va da ailemle sosyallesmek icin
aligverise ckanm.

18. Alisveris vaparken baskalanvla sosvallesmesi
sevenm.

19. Bence arkadaslarla ya da aileyle aligvenis vapmak
sezval bir olaydir

20. Bagkalanyla aligveris vapmak bag kumey big
alaydr

21. Mozalun bozukken. 1 hissetmek 1cin algvens
YAPALHR.

22. Bence aligvenis stres almanmn bir yoludur,

23. Kendime Gzel bis suamele yapmak istedifimde
aligyens yapanm.

310

256

142

109

142

206

149

152

348

149

o]
L
o

19.4

12.0

11.4

142

14.5

259

289

(==
:-.Jl
o

19.9

19.7

18.7

26.8

374

263

427

327

31.8

384

40.3

43

36

40

6.9

6.6
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4. 9. istatiksel Analizler

Tablo 9. Hedonik Aclik Olei Givenirlik Analizi Verileri

Reliability Statish

Cronbachs Alpha Cronbach's Alpha Based | N of Items
on Standardized Ttems

0,883 0,883 15

Hedonik Aglik Olgeginin giivenirlik analiz verileri ve Cronbach's Alpha katstyisi tablo
13’te verilmistir. Reliability Statistics tablosunda Cronbach’s Alpha degerinin 0.7’den biiyiik
olmas1 gerekmektedir. Ayrica bu degerin 0.8’den biiylik olmasi dlgegin yiiksek giivenilirlikte

oldugunu gostermektedir.

Tablo 13’te verilen Cronbach's Alpha degerinin 0.883 oldugu goriilmektedir. Buradan

olgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu yorumunu yapabiliriz.

Tablo 10. Hedopik Satn Alma Olgei Giivenirlik Analizi Verileri

Reliability Statiof

Cronbagh's Alpha Cronbach's Alpha Based | N of Items
on Standardized Items

0,902 0,901 23

Hedonik Aglik Olgeginin giivenirlik analiz verileri ve Cronbach's Alpha kats1y1s1 tablo
15’te verilmistir. Tablo 15°te verilen Cronbach's Alpha degerinin 0.902 oldugu goriilmektedir.

Buradan 6l¢egin yiiksek giivenilirlikte oldugu yorumunu yapabiliriz.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin “Hedonik Satin Alma ve Hedonik Acglik durumlan ile
cinsiyet degiskeni arasinda” 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Aragtirma kapsamda, hipotezler olusturulmustur.
1HO: Hedonik aglik ve Hedonik satin alma ile cinsiyet arasinda bir iligki yoktur.
1H1: Hedonik aglik ve Hedonik satin alma ile cinsiyet arasinda bir iligki vardir.

Tablo 11°de cinsiyet ile hedonik aglik ve hedonik satin alma durumunun T test sonuglari

gosterilmistir.

Hedonik Ac¢lik Durumunun F degerinin p degerini inceledigimizde p=0,541>0,05
oldugundan anlaml1 bir fark olmadig1 yani cinsiyet ile hedonik aglik diizeyi arasinda ortalamalar

yoniinden %5 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur yorumunu yapabiliriz.

Tablo 11. 1HO ve 1H1 Hipotez Testi Degiskenlerine Iliskin Frekans ve Oranlar

T Test N Mean §1€'§i- F P
Deyiation
Hedonikk | Erkek
Achk 121 3.23239 081634
Durumm
Kadm 10,027 0,541
301 32751 067120
Hedonile | Erkek
Satin 121 28207 082840
Alma
Durumu Eadm 26,231 0,002

301 5.0748 0.54173

Hedonik Satin Alma Durumunun F degerinin p degerini inceledigimizde p=0,002<0,05
oldugundan anlamli bir fark oldugu, cinsiyet ile hedonik satin alma durumu arasinda
ortalamalar yoniinden %5 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir yorumunu
yapabiliriz. Yani kadinlar ile erkeklerin hedonik satin alam durumu yo6niinden farklilagtigini

sOylenebilir.
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Arastirmaya katilan bireylerin “Hedonik aglik ve Hedonik satin alma durumu ile reklamlarin
karsilasildigi mecra arasinda” 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadig test

edilmistir. Bu arastirma kapsaminda hipotezler olusturulmustur.

2HO0: Hedonik aglik ve Hedonik satin alma durumu ile reklamlarin karsilasildigi mecra

arasinda bir iliski yoktur.

2H1: Hedonik aglik ve Hedonik satin alma durumu ile reklamlarin karsilagildigi mecra

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 12. 2HO ve 2H1 Hipotez Testi Degiskenlerine Iligkin Frekans ve Oranlar

Anoa. N Mean | S F P
Reviation

Hedonik | Televizyon 55 30218 | 061424

Achk

Durumu | Sosyal Medya Uygolamalan 367 | 32062 | 0,72310 | 7.144 0,008
Total 422 | 32605 | 0,71520

Hedonik | Televizyon 55 31921 | 057824

Satin

Alma Sozval Medya Uygulamalan 367 | 29735 | 065208 |3.529 0,019

Durumu
Total 422 | 30020 | 0,64631

Tablo 12°de Reklamlarla karsilasilan mecra ile hedonik aglik ve hedonik satin alma
ANOVA Test bulgular verilmistir.

Tablonun P siitunundaki degerin 0,008 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger
0,05’den kii¢iik oldugu i¢in, Hedonik a¢lik durumu ile reklamlarin karsilasildigi mecra arasinda
(bu mecralardan birisi televizyon digeri ise sosyal medya uygulamalaridir) ortalamalar

yoniinden %35 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir seklinde yorum yapilabilir.

Tablonun P siitunundaki ikinci degerin 0,019 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger
yine 0,05’den kiigiik oldugu i¢in, Hedonik satin alma durumu ile reklamlarin karsilagildigi
mecra arasinda ortalamalar yoniinden %S5 giivenle istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir

seklinde yorum yapilabilir.
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Arastirmaya katilan bireylerin “Hedonik aglik ve Hedonik satin alma ile egitim diizeyi”
arasinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadigi test edilmistir. Arastirma

kapsaminda hipotezler olugturulmustur.
3HO: Hedonik aclik ve Hedonik satin alma ile egitim diizeyi arasinda bir iliski yoktur.

3H1: Hedonik a¢lik ve Hedonik satin alma ile egitim diizeyi arasinda bir iligki vardir.

Tahblo 13. 3HO ve 3H1 Hipotez Testi Degigkenlerine [liskin Frekans ve Oranlar

Apova N Mean Srd. F P
B
Tkokul g 33111 031082
DOrtackul 10 3.0333 112437
Hedonik 17 0 33086 071200
"%"';‘h'k - ] ]
Onlzas 33 70003 T.76688
Durumu 3.191 0,005
Lisans 307 77881 071973
Viksek Lizans 33 3.0263 039227
Doktora ] 3.0333 0.00000
Total 5] 33605 071520
Tokul ) 71884 013740
Ortackul 10 77301 0.04583
Hedonik [T 10 T0657 051543
Satin i _
Onlizam 75 3817 0.56440
Alma ' ' 1.242 284
T isans 797 T.0018 070931
Durumu
Viiksek lisans 33 31100 042800
Dokiora 3 3.0000 7.00000
Total 377 3.0020 064651

Tablo 13’de egitim diizeyi ile hedonik aglik ve hedonik satin alma ANOVA Test

bulgular1 verilmistir.

Tablonun P siitunundaki degerin 0,005 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger
0,05’den kiiciik oldugu i¢in, Hedonik aclik durumu ile egitim diizeyi arasinda ortalamalar

yoniinden %35 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir seklinde yorum yapilabilir.
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Tablonun P siitunundaki ikinci kisimdaki degerin 0,284 oldugu gortilmektedir. S6z
konusu deger bu sefer 0,05’den biiyiik oldugu igin, Hedonik satin alma durumu ile egitim
diizeyi arasinda ortalamalar yoniinden %5 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur seklinde yorum yapilabilir.

Arastirmaya katilan bireylerin “Hedonik ac¢lik ve Hedonik satin alma ile yas araliklari”
arasinda 0.05 anlamlilik oraninda bir farklilik olup olmadigr test edilmistir. Bu arastirma

kapsaminda hipotezler olusturulmustur.
4HO0: Hedonik aclik ve Hedonik satin alma ile yags araliklari arasinda bir iliski yoktur.
4H1: Hedonik aclik ve Hedonik satin alma ile yas araliklar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 14. 4HO ve 4H1 Hipotez Testi Degiskenlerine Iligkin Frekans ve Oranlar

snova N Mean | Std. F S
Deviation
Hedonik | 18 ve alts 7 3,2286 | 0,03563
Achk —
Duramu | 19-30 359 32711 | 0,70612
31-40 23 3,1884 | 0,96602
41-50 25 3,0533 | 0,74808 1254 | 0,288
51-60 g 36667 | 021381
Total 422 32605 | 0,71520
Hedonik | 18 ve alts 7 34596 | 0,51128
Satin
Alma 19-30 339 3,0202 | 066160
Durumu | 31-40 23 23611 | 0,28764
_ _ 7.826 | 0,000
41-50 25 32226 | 0,38651
51-60 g 2,9348 | 0,02324
Total 422 3,0020 | 0,64651

Tablo 14’te yas aralig1 ile hedonik aglik ve hedonik satin alma ANOVA Test bulgulari

verilmistir.

Tablonun P siitunundaki degerin 0,288 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger
0,05’den biiyiikk oldugu i¢in, Hedonik aclik durumu ile yas araliklari arasinda ortalamalar

yoniinden %5 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur seklinde yorum yapilabilir.

Tablonun P siitunundaki ikinci kisimdaki degerin 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu deger bu sefer 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in, Hedonik satin alma durumu ile yas araliklari
arasinda ortalamalar yoniinden %35 giivenle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir
seklinde yorum yapilabilir.
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

1 Calismaya, cevrimici anket yoluyla, 301°1 kadin (%71.3) ve 121’1 erkek (%28.7)
olmak iizere toplam 422 kisi katilmistir.

2. Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda; %1.7°nin 18 yas ve alt1, %85’inin 19-
30 yas araliginda, %5.5’nin 31-40 yas araliginda, %5.9’unun 41-50 yas araliginda ve
%1.9’unun 51-60 yas arasinda oldugu saptanmistir. Calismaya en ¢ok katilan yas
grubunun 19-30 yas araliginda oldugu goriilmiistiir.

3. Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda; %2,1’inin ilkokul, %2,4 {iniin
ortaokul, %11,6’siin lise, %5.9’unun 6nlisans, %69.2°sinin lisans, %7.8’inin yiiksek
lisans ve %0.9’unun doktora mezunu oldugu saptanmistir.

4. Katilimeilarin tamami géz Oniine alindiginda %10,7’sinin zayif, %352,4’{iniin
normal, %25,6’sinin hafif sisman ve %11,1’inin sisman oldugu belirlenmistir.

5. Katilimcilarin %131 reklamlarla en sik televizyonda, geriye kalan %87’si ise
reklamlarla en sik sosyal medya uygulamalarinda karsilastigini belirtmistir. Reklamlarin
yer aldig1r diger mecralar, radyo, gazete/dergi ve outdoor (basili/dijital) katilimcilar
tarafindan hig tercih edilmemistir.

6. Katilimeilarm, %13,3’ti  gida reklamlarini izlediginde fiyat bilgisinden
etkilendigini, 9%9,7’si reklam c¢ekiciliginden etkilendigini, %38,3’li ambalajdan
etkilendigini, %11,4’0i markadan etkilendigini ve en yiiksek oran olan %57,3’ii reklam
iceriginden etkilendigini belirtmistir.

7. Calismaya katilan katilimcilara reklamlarin beslenme {izerine etkisi soruldugunda
katilimcilarin %81.31 etkiledigini, geriye kalan %18.7’si ise etkilemedigini ifade etmistir.
8. Katilimeilarin %45.7°si reklamlar yanlis beslenmeye 6zendirir ifadesini, %10’u
reklamlar saglikli beslenmeye oOzendirir ifadesini, %39.3’i reklamlar tliketim
aligkanliklarin1 olumsuz etkiler ifadesini, %45°1 reklamlar satin alma karalarini etkiler
ifadesini ve son olarak 41.9’u reklamlar psikolojik olarak etkiler ifadesini se¢mistir.

0. Istatiksel analizler sonucunda kadinlar ile erkekler hedonik satin alma durumu
yoniinden farklilastig1 sonucuna varilmistir.

10.  Istatistiksel analizler sonucunda kadimlar ile erkeklerin hedonik satin alam durumu

yoniinden farklilastig1 sonucuna varilmstir.
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11.  Hedonik aglik durumu ile reklamlarin karsilasildigi mecra arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

12. Hedonik satin alma durumu ile reklamlarin karsilagildigi mecra arasinda
ortalamalar yoniinden istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
varilmistir.

13.  Hedonik ag¢lik durumu ile egitim diizeyi arasinda ortalamalar yoniinde istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu sunucuna varilmigtir.

14. Hedonik satin alma durumu ile egitim diizeyi arasinda ortalamalar yoniinden
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

15.  Hedonik ag¢lik durumu ile yas araliklari arasinda ortalamalar yoniinden istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

16. Hedonik satin alma durumu ile yas araliklar1 arasinda ortalamalar yoniinden

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmastir.
5.2. Oneriler

Reklamcilik kokli gegmise sahip bir iletisim bigimidir. Reklameilik kapitalist
diinya diizeninin ekonomiye hakim olmasinin yaninda teknolojinin de gelismesiyle
hayatin her yerindedir. Parali oldugu icin reklamsiz hizmet verdigini iddia eden
platformlarda bile bugiin bir dizi film izlerken reklam tiirlerinden biri olan {iriin
yerlestirmelere maruz kalinmaktadir. Film veya dizideki aktoriin kullandig1 telefonun,
giydigi kiyafetin veya kullandig1 arabanin markas1 agikca goriilmektedir.

Bir kesim reklamin ihtiyaglar yaratabilecegini, bilingsiz ve derinlere kok salmig
giidiileri harekete gecirebilecegini savunmustur. Bu goriis, bazi reklam elestirmenlerinin,
reklamin tiiketici ithtiyaglarini yaratma konusunda tehlikeli potansiyele sahip ikna edici
bir ara¢ oldugunu iddia etmesine yol a¢cmistir. Reklamin temel islevinin arzulari
yaratmak, daha dnce var olmayan istekleri ger¢eklestirmek oldugunu 6ne siiriilmektedir.
Insanlarin var olduklarinin farkina vardiklarimda siklikla bir seyler istedikleri ve
reklamlarm bu farkindaliga katkida bulundugu kesinlikle dogrudur. Insanlarm bazen bu
ithtiyac1 karsilayan bir ¢6ziimiin farkina varana kadar bir ihtiyaglari oldugunun farkina
varmadiklar1 da s6z konusudur. Ancak reklam, zaten var olmayan ihtiyacglar1 yaratamaz.
Calisma kapsaminda 6grencilerin ¢ogunlugu da reklamlardan etkilenmedigi belirtmistir.
Gergekten de, reklamcilik nispeten zayif bir ikna aracidir. Bu zayifligin kanit1 bol ve

aciktir. Birincisi, yeni {iriinler i¢in basarisizlik oran1 ¢ok yiiksektir. Bu gergek,
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reklamcilarin aslinda insanlarin ihtiyaclarimi sekillendirebilecegi iddiasiyla tutarli
degildir. Reklamcilar ihtiya¢ yaratabilseydi, daha sonra tiiketicileri iirlinlerini satin
almaya ikna edebilmeliydi. ikincisi, uzmanlar, reklammn en iyi, tiiketicilerin mevcut
cikarlarma karsi degil, onlarla birlikte ¢alistiginda ise yaradigini savunuyor. Onceleri
yulafin at yemi olarak satildigi piyasada simdi yulaf gorece saglikli oldugu igin
bugdaydan daha pahali bir sekilde raflarda yerini bulmasi bu duruma iyi bir 6rnektir.

Reklamin farkindalik yaratma, bilgilendirme ve ikna etme giicii vardir. Bununla
birlikte, muazzam karmasikliga sahip bir iletisim aracidir. Cogu reklamin amaclanan
etkisi yoktur. Bu basarisizigin nedenleri, reklamin etkilerinin c¢esitliligi ve
karmagikliginda yatmaktadir. Tim basarili iletigimler gibi, etkili reklamcilik da
hedeflenen kitlenin ve bu kitlenin amaglanan mesaj1 nasil alacaginin kapsamli bir sekilde
anlasilmasiyla miimkiin olabilir.

Burada iizerinde durulmasi gereken nokta, reklamlarin tiiketicileri hedef alarak
kendi ¢ikarlari i¢in ikna etmeye ¢alistiklarinin farkina varilmasidir. Reklamlarin olumsuz
etkilerinden korunabilmek tiiketicilerin elindedir. Bunun i¢in egitim sisteminde ufak ¢apli
degisiklikler yapilmalidir. Medya okuryazarligi gibi dersler miifredata eklenmelidir.
Medya okuryazarliginin yaninda ilkokuldan itibaren verilmesi gereken diger 6nemli
dersler etiket okuma ve saglikli beslenme dersleridir. Bu dersler miifredata eklenmesi
durumunda reklamlardan etkilenme, medya araglarin1 dogru kullanma bununla birlikte
tilkettigi triinlerin igerigini bilme ve arastirma gibi elzem konularda bilingli nesiller
yetismesi muhtemeldir. Biling diizeyi artikca hedonik aclik gibi durumlarin ortaya

cikmasi engellenemese bile en az seviyeye indirilebilir.
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EKLER

CEVRIMICI ANKET SORULARI

* 1. Cinsiyetiniz?
Erkek

Kadin

* 2. Yasimz?
18 ve alt1
19-30
31-40
41-50
51-60

61 ve lzeri

* 3. Ogrenim durumunuz?
Tkokul

Ortaokul

Lise

Onlisans

Lisans

Yiiksek lisans

Doktora

* 4. Viicut agirhgimz (kg)?
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* 5. Boyunuzun uzunlugu (cm)?

* 6. Reklamlarla en cok hangi mecrada karsilasiyorsunuz?

~

~

*T.

Televizyon

Radyo

Gazete/dergi

Outdoor (basili/dijital)

Sosyal medya uygulamalari

Gida reklamlarim gordiigiiniizde sizi en cok ne etkiler?
Fiyat

Reklam

Ambalaj

Marka

Icerik

* 8. Reklamlarinin beslenmeniz iizerindeki etkilerinin neler oldugunu diisiiniiyorsunuz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Yanlis beslenmeye 6zendirir

Saglikl1 beslenmeye 6zendirir

Tiiketim aliskanliklarimi1 olumsuz etkiler
Tiiketim aligkanliklarimi olumlu yonde etkiler
Satin alma kararlarimi etkiler

Psikolojik olarak etkiler
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Etkilemez
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