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Bu tezin tasarimi, hazirlanmasy, yiiriitiilmesi, arastirmalarimin yapilmasi: ve
bulgularimin analizlerinde biitiin bilgilerin etik davranig ve akademik kurallar
cercevesinde elde edilerek sunuldugunu; ayrica tez yazim kurallarina uygun
olarak hazirlanan bu calismada bana ait olmayan her tiirlii ifade ve bilginin
kaynagina eksiksiz anf yapildigini, bilimsel etige uygun olarak kaynak

gosterildigini bildirir ve taahhiit ederim.
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OZET

YUKSEK LiSANS TEZi

TUKETIM KULTURUNDE MARKA VE MARKA MUTLULUGU

SONER ZORKOL
KASTAMONU UNIiVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANA BILIM DALI
DANISMAN: DR. OGR.UYESI VEYSEL KARANI SUKUROGLU

Tiiketim, kiiresellesmenin ve Kkitlesel iiretimin artis gostermesiyle birlikte, bireylerin
toplumsal hayatin1 biiyiik 6l¢lide etkilemistir. Zaman igerisinde degisim gosteren tiiketim
anlayisi, bireylerin yalmzca somut ihtiyaclarimi degil, aym zamanda duygusal istek ve
ihtiyaglarim1 da karsilamak igin basvurdugu bir etmen olmustur. Bireylerin tiiketim
anlayisinda meydana gelen degisimler, isletmelerin markalar aracilifiyla yeni stratejiler
geligtirmesini saglamistir. Bireylerin gittikce artan ve net bir sekilde gozlemlenebilen
tiikketim anlayisindaki duygusal istek ve ihtiya¢larini tatmin etme arayisi, giinlimiizde popiiler
bir kavram olan mutluluk araciligiyla, markalarca tatmin edilmeye calisilmaktadir. Bu
calismada tliketim kiiltiirinde marka ve marka mutlulugu incelenmis olup, tiiketicilerin
duygusal istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla isletmelerin mutluluk kavramim
metalastirarak tiiketiciye marka olarak sunmasinin, tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerinde nasil bir etki olusturdugu belirlenmeye ¢alisilmustir.

ANAHTAR KELIMELER: Tiiketim Kiiltirii, Tiiketim, Tiiketici, Marka, Mutluluk, Marka
Mutlulugu.
Haziran 2022, 206 Sayfa



ABSTRACT

MSC THESIS

BRAND AND BRAND HAPPINESS IN CONSUMPTION CULTURE
SONER ZORKOL
KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE

PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING DEPARTMENT
SUPERVISOR: ASSIST. PROF. VEYSEL KARANI SUKUROGLU

Consumption has had a significant impact on people's social lives as a result of the rise of
globalization and mass production. The changing understanding of consumption has become
a factor that individuals use to meet not only their concrete needs but also their emotional
demands and needs. Changes in people's understanding of consumption have enabled
businesses to develop new strategies through brands. Individuals' increasingly and clearly
observable pursuit of emotional demands and requirements in their understanding of
consumption is attempted to be satisfied by brands through happiness, a widespread concept
today. This study examines the brand and brand happiness in consumption culture and tries
to figure out how corporations' commodification of the concept of happiness to the customer
as a brand to meet their emotional demands and requirements has an impact on their
purchasing behaviour.

KEYWORDS: Consumption Culture, Consumption, Consumer, Brand, Happiness, Brand
Happiness
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ONSOZ

Mutluluk kavrami bireylerin hayattan zevk almasi hayati anlamlandirma ve 6zel
kilmas1 agisindan 6nem teskil eden bir olgudur. Bireyler aileleriyle, arkadaslariyla,
sevdigi kisilerle beraber olmaktan, sevdiklerinden gelecek glizel haberlerden,
hediyelerden ve daha birgok soyut veya somut seyden mutluluk duymaktadir.
Benim i¢in mutluluk kavrami her zaman ilgimi ¢eken bireyler i¢cin neden 6nemli
oldugunu anlamlandirmaya calistifim ve bende merak uyandiran 6zel bir kavram
olmustur. Mutluluk kavramina duydugum ilgiden yola ¢ikarak, aldigim egitim,
yeni diinya diizeni, entegre oldugumuz tiketim toplumu ve gozlemlerim
dogrultusunda metanin giiniimiizde geldigi konumu, isletmelerin bireylerin
yasantisinda ¢ift yonlii iletisime acik hale gelmesi ve isletmelerin duygusal temelli
yaklasimlar1 literatiirde dolayli ve simirli olarak bulunan marka mutluluk
iligkisinin, markalarin tiiketicilerinin duygusal istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
sundugu mutlulugu ve tiiketicilerin sunulan bu mutlulugu nasil anlamlandirdigina,

nasil etkilesim gosterdigini anlamak ve aragtirmak istedim.

Oncelikle ¢alismamin bilimsel bir zemine oturmasinda bana destek olan ve yiiksek
lisans siirecim boyunca destegini esirgemeyen danismanim Dr. Ogr. Uyesi Veysel
Karani SUKUROGLU’na lisans ve yiiksek lisans siirecim boyunca degerli
bilgilerini ve destegini benden esirgemeyen kiymetli hocam Dog. Dr. Ziibeyde

SULLUye tesekkiir ederim.

Her ne olursa olsun hep yanimda olan, maddi manevi desteklerini benden

esirgemeyen Annem, Babam, Abim ve Ablama tesekkiir ederim.

Lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca maddi ve manevi destegini benden
esirgemeyen, tim zorluklarda destek¢im olan, her kosulda bana inanan ve giivenen

degerli Sayit TURKYILMAZ’a tesekkiir ederim.

Soner ZORKOL

Kastamonu, 2022
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1. GIRIiS

Diinya genelinde meydana gelen sosyal, teknolojik ve ekonomik gelismelerin
15181nda, bireylerin tiiketim davraniglar1 farklilasarak artis gostermektedir. Bireylerin
degisen tiikketim aliskanliklari, hem ekonomik anlamda somut ihtiyaglarin1 gidermek
hem de duygusal istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in odaklanmaktadir. Bireylerin
somut istek ve ihtiyaclariin yani sira duygusal istek ve ihtiyaclarini tiikketimle tatmin
etme istegi isletmeler tarafindan g6z ardi edilmemistir. Giinlimiizde popiiler hale
gelerek bircok alanda kullanilmaya baglanilan mutluluk olgusu isletmelerin,
tilkketicilerinin duygusal istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilmek i¢in kullandig1 bir
olgu haline gelmistir. Mutlulugun markalar aracilifiyla daha erisilebilir hale
getirilmesiyle de her kesimden bireyin ilgi duydugu mutluluk olgusu zamanla
tiikketicilerin satin alabilecegi bir meta haline getirilmistir. Arastirma kapsaminda
tilkketicilerin duygusal istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla isletmelerin
mutluluk kavramini metalastirarak tiiketiciye marka olarak sunmasinin tiiketicilerin
satin alma tercihleri iizerinde nasil ve ne yonde etkili oldugu tespit edilerek
literatiirde az ve dolayli olarak ele alinan marka mutluluk iligkisinin literatiire

kazandirilmasi1 amaglanmaktadir.

Bu calismada giris bolimiiniin ardindan gelen ikinci bolimde bireylerin
dogumundan Oliimiine kadar ki olan siiregte hayatinin ayrilmaz bir pargasi olan
tilketim olgusunun dinamik bir yapiya sahip olmasindan dolay1 literatiirdeki cesitli
tanimlamalar1 incelenerek tiiketim alanmma giris yapilmistir. Tiiketim olgusunun
zamanla tek boyutlu bir yapidan ¢ok boyutlu bir yapiya donilismesi bireylerin sosyal
ve kiiltiirel yapilarini biiyiik olclide etkilemistir. Bu etkilesim dogrultusunda tiiketim
anlayisinin bireylerin 6zellikle ekonomik davraniglar1 iizerinde meydana getirdigi
kiltiirel gelismeler ve degisimler, kiltir kavramina da yeni boyutlar ekleyerek
yasamin tiim alanlarinda etkisi gozlemlenebilen yeni bir kiiltiir atmosferi olarak
degerlendirilen tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Tiiketim
kiltirii klasik tiiketim anlayisindan farkli olarak bireylerin somut ihtiyaglarinin
Otesinde duygusal istek ve ihtiyaglarinin yer aldigi, bireylere statii, mutluluk,

sayginlik gibi soyut kavramlarin 6n plana ¢iktig1 iirlin, hizmet veya markalar



arzulamalar1 hatta arzulamanin Otesinde markalara duygusal baglarla baglanarak
sahip olduklar: iirlin, hizmet ve markalar1 sergilemek araciligiyla sosyal cevrede
olumlu izlenimler elde ederek bireyleri etkisi altinda birakmak istenilen bir kiiltiiriin
tanimi1 haline gelmektedir. Tiiketimin yasadigi bu gelisim ve degisimler 1s1ginda
tiketim bireylerce yapilan bir etkinlik alanindan c¢ikarak kitlelerce yapilan ve
toplumlarin tiikketim davranislariyla birbirlerinden ayristigi yeni ve kendine has
Ozellikleri bulunan yeni bir toplumsal tabakalasma olarak goriilen tiiketim toplumunu
meydana getirmistir. Tlketim kiiltiirliniin tarihsel temelleri incelendiginde, tiiketim
topluluklarmin bir simgesi haline gelen tliketim davranislar1 ele alinarak tiiketim
topluluklarinin yasam tarzlar1 dogrultusunda sekil alarak popiilerlik kazanan tiiketim
tiirleri incelenmis ve bu dogrultuda degisen ve gelisen tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler de ele alinarak iigiincii boliim olan marka yonetimi ve iletisimi

alanina gegilmistir.

Marka yonetimi ve iletisimi ile ilgili bilgi verilmeye calisilan {igiincii bolimde
tilkketici ve {riin arasindaki iliskileri somutlastiran araglardan birisi olarak
konumlanan marka kavraminin literatiirdeki tanimlamalar ele alinarak, ilk ¢aglardan
giiniimiize gelisim siireci incelenerek marka alanina giris yapilmustir. {lk ¢aglardaki
bireylerin magara duvarlarina ¢izdikleri sekiller markanin ayirt edicilik
perspektifinden ele alindiginda metalasmayan ilk marka c¢alismalar1 olarak
goriilmektedir. Tarih sahnesinde 6nemli bir yere sahip olan medeniyetler ve eserleri
marka caligmalarinda da 6nemli bir konuma sahiptir. Tarihten giinlimiize varligini
stirdiirerek onemli yapitlardan birisi olarak goriilen Misir piramitlerinin iizerindeki
hiyeroglif sekil ve isaretler, Misir Firavun hanedanligindan kalan ¢anak, ¢dmlek gibi
trlinlerin iizerindeki sembol ve isaretler, Mezopotamya uygarliginda kullanilan
esyalarin iizerlerinde bulunulan miihiirler gibi bir¢ok obje markanin ayirt edicilik,
farkindalik, konumlandirma perspektifinden incelendiginde ilk marka g¢aligmalarini
temsil ettigi goriilmektedir. Kokenleri tarihi ¢aglara dayanan marka c¢aligmalarinin
varligindan s6z edilmesine karsin giiniimiizdeki anlamda marka caligmalar1 sanayi
devrimiyle birlikte baslayarak ivme kazanmistir. Sanayi devrimiyle birlikte kurulan
fabrikalar seri iiretimin hizlanmasi ve ulasim imkanlarinin gelismesi dogrultusunda
da {ireticilerin yeni pazar yerlerine ulasarak, tiriinlerin tiretildikleri yerlerden daha

uzak yerlere satilmasina olanak saglamistir. Uriinlerin iiretildikleri yerden daha



uzaga satilabilmesinin kolay hale gelmesi sonucu pazarda ayni kategoriden tirlinlerin
birbirinden ayrilarak farklilagmasi ve tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilir sekilde
belirgin olmasinin énem kazanmasi, marka olgusuna da duyulan ihtiyacin artmasina
ve hayati bir 6nem atfedilmesine neden olmustur. Bu dogrultuda marka kavrama,
gecmisten giiniimiize siireklilik kazanan gelisimi ile isletmeler i¢in vazgecilmez bir
olgu konumuna yiikselerek, isletmelerin marka yonetimine yonelik pek ¢ok cesitli
caligmalar yiiriitmesiyle birlikte markalar bireylerin somut ihtiyaglarini karsilayan bir
ara¢ olma konumunun yam sira bireylerin kendini ifade edebilecegi, kendi
karakteristik 6zelliklerine gore se¢im yapabilecegi, kendini yansitabilecegi soyut ve
duygusal bir ara¢ haline de getirilmistir. Tiiketicilerin tiiketim davraniglarinin
degisiklik gostermesi isletmelerinde degiserek farkli hizmet kollarina ayrilmasini
beraberinde getirmistir. Farkli hizmet sektorlerindeki isletmelerin artis gostermesi
markanin tiirlere ayrilarak ¢esitlenmesine yol agmistir. Bu sebeple marka tiirleri de
bu kisimda ele alinarak incelenmistir. Son olarak isletmelerin tiiketicilerin
ihtiyaclarina karsilik verebilmek igin marka kapsaminda yiiriittiigli faaliyetlerden
olan markanin tiiketicilerdeki kimligi, kisiligi, imaj1, farkindalik diizeyi, tiiketicinin
zihnindeki degeri ve sadik miisterileri temsil eden marka sadakati kavraminin
incelenerek dordiincii bolim olan marka mutluluk iligkisinin incelendigi boliime

gecilmistir.

Dordiincii boliimde ilk insandan giinlimiiz insanina kadar tiim bireylerin sahip olmak
istedikleri duygusal bir kavram olan mutlulugun, ilk olarak tarihsel temelleri ele
alinarak gecmisten giiniimiize mutluluk kavraminin yasadigi gelisim ve degisimler
incelenmistir. Antik Yunan ahlak felsefesinin cevap aradigi temel sorulardan birisi
olan mutluluk kavraminin, gesitli Antik filozoflarca lizerinde c¢ok durulan temel
kavramlardan oldugu goriilmektedir. Antik filozoflar i¢cin mutluluk kavrami,
kendisinin ne oldugu ve nasil fayda sagladig: diisiinceleri iizerinde yogun c¢aligmalar
yapilan bir olgu haline gelmistir. Onemli filozoflardan birisi olan Sokrates mutluluk
kavramimi ulasilmas1 gereken faydali bir hedef olarak tanmimlayarak bireylerin
kendilerinin kendi igerisinde uyum sagladiklar1 dogrultuda mutluluk hedefine
ulasacaklar1 goriisiinii savunmustur. Ayrica Sokrates, mutlulugun bireyler agisindan
onemli bir konu oldugunu ve bireylerin mutluluk duyumsama konusunda

yanilmasinin kotii sonuglar dogurabileceginin bu agidan da bireylere mutlulugun ne



oldugunun ve mutluluga ulasma yollarmin egitim Ogretimle Ogretilerek kotii
durumlarin 6niine gegilebileceginin altin1 ¢cizmektedir. Gegmisten giiniimiize 6nemini
koruyan mutluluk kavrami gelisen teknoloji ve yontemler 1s18inda 6l¢iimlenebilen bir
kavram haline gelmistir. Mutlulugun O6l¢iimlenebilir bir olgu haline gelmesiyle
birlikte felsefe, psikoloji, ekonomi, iletisim gibi bir¢cok alanda 6nem teskil eden
cesitli calismalarda yer almaya ve iligkiler kurularak anlamlandirma caligmalar
yapilmaya baslanilmistir. Yakin ge¢miste mutluluk ve bireylerin ekonomik
durumlarina iliskin caligmalar yapilmis ve bu g¢alismalar bireylerin ekonomik refah
seviyesinin bireylerin mutluluk durumuna etkisini ele alarak ¢esitli iilkelerdeki
bireylerin mutluluk seviyelerinin 6l¢iimlenmesine olanak saglamistir. Tiiketim
alaninda da benzer yontemler kullanilarak yapilan mutluluk Glgiimleme
caligmalarinda bireylerin temel ihtiyaglarin1 karsiladiklarinda mutlu olma
durumlarinin 6l¢iimlenmesi incelenmistir. Son olarak literatiirde kisithh ve dolayl
olarak incelenen marka mutluluk iliskisine yonelik markalarin yaptiklar1 ¢aligmalar

incelenerek calismanin besinci boliimiine gegilmistir.

Calismanin besinci boliimiinde markalarin mutluluk temali yaptig1 ¢alismalar
dogrultusunda tiiketicilerin markalardan mutluluk temelli satin alma davraniglari
incelenerek marka mutluluk iligkisinin arastirilmas1 amacina uygun olarak belirlenen
arastirmanin amaci, 6nemi ve amag¢ dogrultusunda hazirlanan problemlerine,
katilimcilarin -~ 6rnekleme se¢ilme yoOntemine, arastirma verilerinin toplanma
yontemine, veri toplama aracglarina ve elde edilen verilerin hangi yontemlerle analiz
edildigine iliskin bilgilere yer verilmistir. Bu dogrultuda ¢aligma, Kastamonu ilinde
bulunan Kastamonu Universitesinde kotali 6rneklem teknigiyle segilen, farkli
boliimlerde 6grenim goren 8 Erkek ve 8 Kadin Katilimce1 olmak iizere 16 katilimciyla
goriisme teknigi kullanilarak yiiz yiize gergeklestirilmistir. Caligma giyim kozmetik
ve teknoloji alanlarinda faaliyet gosteren isletmelerin markalariyla sinirli olmaktadir.
Calisma marka mutlulugunun literatiirde kisithh ve dolayli bir sekilde bulunmasi

sebebiyle alandaki yeni caligmalara 151k tutmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

Calismanin altinct boliimiinde arastirma bulgularma yer verilmistir. Oncelikle
katilimcilara ait yas, cinsiyet ve kullanilan marka bilgilerine yer verilmistir.

Ardindan katilimcilara yonlendirilen sorulardan alt basliklar olusturularak



katilimcilardan elde edilen veriler analiz edilerek sonug¢ boliimiine gecilmis ve
calisma sonu¢ kisminda hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in bazi Oneriler ve

gelecekte yapilacak calismalar igin bazi tavsiyeler paylasilarak tamamlanmastir.



2. TUKETIM KULTURU

2.1 Tiiketim Kavram

Insan hayatiin merkezinde yer alan tiiketim olgusu, bireyin dogumdan &liime kadar
olan siire¢ i¢cinde Onemli bilesenler arasinda yer almaktadir. Bu agidan tiiketim,
toplumsal yasantinin ve davranigin dinamik yonleriyle iligkili bir yapis1 oldugu i¢in
tanimlanmasinda onemli giicliiklerle karsilagilan bir kavramdir. Kavramsal olarak
tanimlamalarda tliketim olgusunu, ihtiyag, gereksinim, tatmin etmek, savurganlik,
harcamak, israf etmek, tiikketmek, tahrip etmek, yok etmek, iletisim kurmak gibi
kavramlar1 karsiladigi konusundaki farkli goriis tarzlari bulunmaktadir. Bu
tanimlamalar agisindan bakildiginda tiiketim olgusunu agiklamak i¢in standart ve
kusatici bir tanimlamaya ulasilmasi zor olmustur. Fakat bu zorluklara karsin, tarihsel
siirecte gecirmis oldugu degisiklikler paralelinde bakildiginda yasamdaki islevi ve
rolii dikkate alinarak cesitli tanimlamalar yapilmistir (Karakas, 2001:15).

Biitiin canlilar, tiikketme potansiyeli i¢cinde diinyaya gelmektedir. Yasama tutunmak,
varligin1 devam ettirip yasamin siirdiirebilmek ic¢in her canlinin tiiketmeye ihtiyaci
vardir. Canlilarin ihtiyaglart dogrudan tiiketimle iliskili olmaktadir. Diger canlilar
sadece fiziksel ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim yaparken, insanoglu psikolojik ve
duygusal gereksinimleri dogrultusunda da tiiketim davranisinda bulunmaktadir.
Bundan dolay1 insanoglunun ilk varolusundan beri barinma, giyinme, sosyallesme
gibi temel ihtiyaclarimi kargilayabilme durumu dogrultusunda diisiiniildiiglinde,
tilketimin insanlik tarihi kadar eski bir olgu oldugu goriilmektedir (Altunisik,

2018:23).

Tiirk Dil Kurumu tarafindan tiiketim su sekilde tanimlanmistir:

1. “Tiketme eylemi,”
2. “Uretilen veya olusturulan iiriinlerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak,

tiretim karsithigir” (TDK,2020).

Jean Baudrillard tliketimin etkili ve toplumsal bir davranis, bir zorlama, bir ahlaki

deger ve bir kurum oldugunu belirtmistir. Tiiketimin bir toplumsal degerler sistemi



olarak inceleyerek bu terimin grup biitiinlesmesi ve toplumsal denetim iglemi olarak
konumlandig: bir toplumsal degerler sistemi olarak sekillendigini ifade etmektedir

(2018:95).

Tiiketim kavrami ana hatlariyla herhangi bir ihtiyaci gidermek amaciyla ¢esitli {iriin
ya da hizmet satin alma/sahip olma ¢ergevesindeki eylemleri kapsayan karmasik bir
isleyis olarak tanimlanmigtir. Bu isleyisin karmasik olmasinin sebebi tiiketme
eyleminin dinamiklerinin farkli ve degisken olmasiyla iliskili bir durumdur. Bazen
beslenme, barinma ihtiyaglari, bazen de kendini gerceklestirme, 6zsaygiy1 yiikseltme
istegi ya da statii sahibi olabilme gibi gereksinimlerin giderilmesi icin tiiketim
yapilabilmektedir. Bu baglamda tiiketim yapan bireyler psikolojik, fiziksel ya da
toplumsal birtakim gereksinimlerini karsilama arayisina girmekte ve bunun sonucu
olarak da herhangi bir {iriinli veya hizmeti satin almak, kullanmak ve yerine gore de

yok etmek konusu giindeme gelmektedir (Bakir ve Celik, 2013:47).

Tiiketim sadece insan ihtiyag¢larini karsilamak acisindan degerlendirilen faaliyet alani
olarak goriilmemektedir. Giinlimiiz globallesen diinyada tiim yonetim sistemleri,
toplumsal yapilanma bi¢imlerinde ve sosyal yasamin sekillenmesinde tiiketim
belirleyici rol {istlenmektedir. Toplumsal yapi1 igerisindeki statiiler, tiiketim
aligkanliklari, gelenekler ve sosyal yapit igindeki bireylerin rollerini ortaya
koymasinda tiiketim onemli bir kavram haline gelmektedir. Modern diinyadaki
ekonomik sistemler varliklarini tiiketim olgusu c¢evresinde sekillendirmektedir

(Altunisik, 2018:23-24).

Robert Bocock, tiiketim olgusunu geligsmis kapitalist toplumlarda, tarim agirlikli
toplumsal olusumlarda, ekonomik faktorlere ek olarak gosterge, semboller ve
isaretlerin i¢inde bulundugu bir sosyal siire¢ olarak incelemektedir. Bireylerin ve
bireylerin olusturdugu toplumlarin tiiketiminin zorunlu tiikketim faaliyetinden
uzaklasip giderek artan bir sekilde isteklerine ve arzularina dayali bir olgu haline
geldigini ifade etmektedir. Bocock’ a gore tiiketim olgusu toplumlarin iginde
bulundugu durumlardan bagimsiz olarak sekillenerek gdsterge, semboller ve

isaretlerle iligkili sosyal bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (1997:12-14).



Solomon ise tiiketim olgusunu “satin almak, sahip olmak ve var olmak” olarak

inceleyip ifade etmistir (2006:14).

Bu tanimlamada giiniimiizdeki modern insanin toplumdaki konumu, sosyal statiisii,
yaratilmaya caligilan kisilik ve kurgulanmaya ¢aligilan kimligin bireyin sahip oldugu
materyal nesnelerle sekillendirilip anlam kazandirilmaya calisiimasi tiikketim olgusu

olarak ifade edilmektedir.

Tilketim olgusunu farkli bakis agilariyla ele alarak literatiirde tanimlayan kisiler
bulunmaktadir. Tiiketim olgusunu olumlu bir bakis acistyla tanimlayanlar,
cogunlukla modernligin, refah seviyesinin, zenginligin ve 0zglir olmanin bir
gostergesi olarak goriip yorumlarken, tiiketim olgusuna olumsuz bir bakis agisiyla
bakip elestiren kisiler ise, cogunlukla kapitalist sistem perspektifiyle sistemin insant
ve dogayr somiirme anlayisindan yola c¢ikarak degerlendirmektedir (Karaboga,

2016:2075).

Tiketim olgusu iletisim, sosyoloji, psikoloji, iktisat gibi pek ¢ok disiplinin
kapsamina girmekte olan ¢ok genis bir alandir. Tiiketim kavraminin bir¢ok disipline
konu olmas1 dolayisiyla literatiirde birgok tanim ve elestirisi bulunmaktadir (Ozcan,
2007:262). Tiiketim ve tiiketimcilik yeni diinyanin ekolii olarak kabullenilmekte,
daha fazla tiiketim ve daha fazla iiretim baglaminda refah seviyesinin yiiksekligi
olarak degerlendirilen diistinceleri kapsamaktadir. Bu diisiincelerin karsit1 olarak ise
de tiiketim olgusunun insanligin 6zgiirliigiinii elinden aldigini, bagka kisilere bagiml
hale getirdigini, ger¢ek mutluluk ve refahin nesne tiikketimiyle alakali olmadigini,
Ozellikle nesne tiiketiminin insanlarin yabancilagsmasindaki en Onemli etken
oldugunu savunan diisiinceler de bulunmaktadir. Ekonomik, politik karsit
diisiinceleri kendi uzmanlik alanlarindaki kisilerce degerlendirilmesine birakarak

titketim hakkindaki elestirileri su sekilde gruplamak miimkiindiir:

e Tiiketimin yayginlagsmasiyla birlikte her bireyin tiiketim eyleminde daha fazla
rol aldigini, temel ihtiyaglarin zevke doniismesinin ve buna baglh olarak da

kitle kiiltiiriinlin gelismesine yardimci oldugu ileri siirtilmektedir. Fakat



toplumun gelismesine katkisi bulunmayan bu eylemin alt siniflarda bulunan
kisilerde ve kitlelerde yayginlasmasi sonucu, bir bakima alt siiflara gore
daha st seviyede bulunan elitistlerce agir elestirilere maruz kalmaktadir.
Ayrica bos zamanlarin artmasiyla birlikte tiiketimin hiz kazanmasi gecerli
olan ideolojinin denetim giiclinii arttirmaktadir.

e Ilk maddedeki &ne siiriilen tiiketimin yayginlasmasina karsit diisiinceleri agir
elestirenleri ve hor gorenleri “Tiiketimin Demokratiklesmesi” yoniindeki
caligmalar olarak degerlendirip savunan bir kesimde bulunmaktadir. Bu
diisiincedeki gruplar toplumun gelismesini, yalnizca ihtiyaglarini tatmin
ederek mutlu olan insanlarin varligiyla saglanacagi tezini 6ne siirmektedirler.
Tiiketimin ve tliketimi gerceklestiren kisilerin yaraticiligi ve ritmi toplumun
degisim aktifligini olusturdugu diisiincesi hakimdir.

e Tiiketime yonelik yapilan elestirilerin bir diger ise, tiiketimin insanlar
yozlastirdigi ve tiikketimin yeni bir din olarak ortaya ¢iktigini savunan,
aligveris merkezlerini de bu din diye tabir ettikleri tiiketimin mabetleri olarak
tanimlayan elestirel yaklagimlardan olugmaktadir. Tiiketime karsi olan bu
elestirel goriis, insanlarin manevi yoniiniin kaybolup yalnizca tiikketmek amaci
dogrultusunda yasamini siirdiiren ve markalara duygusal bagla baglanarak
tapan bireylerden olusan bir topluluga doniistiiglinii ve bu sekilde olusan
topluluklarin somiirtilerek gercek kimligini kaybetmeye mahkum bir toplum
oldugu savini savunmaktadir. Tiiketime bu sekilde elestirel yaklagan
kisilerce, tiiketim israfa dayali iiretim ve tliketim olarak degerlendirilip,
bireylerin  birbirlerini  nesneler araciligiyla  iliskilendirdikleri  Gne
stiriilmektedir. Tiiketimi bir slirecin sonu olarak degerlendirmeyip, digerinin
baslangict hatta bizzat kendisinin iiretim bi¢imi oldugu seklinde goriigleri

dikkat ¢ekmektedir (Odabasi, 2019:8-9).

Tiiketim bireylerin hayattaki faaliyetleri arasinda en temel yapi1 tas1 olup ortak bir
alan olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tiiketimin bireylerin ihtiyaglarini karsilamasi
amacina hizmet etmesi beklenir fakat giiniimiizde, insanin maddi ve manevi
kaynaklarmin biiytlik bir kismini tiikketim i¢in harcadig1 goriilmektedir. Bu bireylerin
yogun tiiketim ihtiyacglarinin karsilanabilmesi icinse, bireyler arta kalan zamanlarini,

kaynaklarinin neredeyse tamamini tiiketim icin harcamakta, hep daha fazlasi
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isteyerek tiikketim icin harcama egiliminde olmaktadirlar. Bireylerin bu ¢abalari
esnasinda hak edilmis kazanclarin yaninda haksiz kazanglar elde etmek icin
ugraglarinin baslamasi ise, birey ve yasadigi toplum igin olumsuz gelismelerin
baslangici olarak kabul edilmektedir. Bu noktaya ulasan birey en 6nemli faaliyet olan
“diistinme” faaliyetini zayiflatarak tiiketimin emrine vermesi giindeme gelmektedir

(Torlak, 2016:17).

2.2 Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Tiketim kavramimin zamanla tek boyutlu bir yapidan ¢ok boyutlu bir yapiya
tasinmas1 sosyal ve kiiltiirel yasamui biiyiik Olciide etkilemistir. Tiiketim ozellikle
bireylerin ekonomik davranislar {izerinde meydana getirdigi kiiltiirel gelismeler ve
bu gelismelere eslik eden degisimlerle birlikte, kiiltiir kavramina yeni boyutlarin
eklenmesine ve toplumsal yasamin tiim alanlarinda kendini hissettiren yeni bir
kiiltiirel ortamin yaratilmasina yol agmistir. Olusan bu yeni tiikketim tarzlar bireylere
yasamsal ihtiyaclar1 kadar onemlilik derecesine sahip olan yeni bir yasam tarzi
sunmaktadir. Bu yeni yasam tarzi dogrultusunda bi¢imlenen kiiltiirel atmosfer ise

“Tlketim Kiiltiiri” kavramiyla tanimlanmaktadir (Erdem, 2006:302).

Tiiketim kiiltiirii, tliketimde bulunan bir¢ok bireyin faydaciliktan uzak statii
arayisinda bulunma, ilginlik diizeyini harekete gegirme, yenilik¢i arayiglarda
bulunma gibi birgok Ozellikler 1s18inda 6n plana ¢ikan {iriin, hizmet ve markalari
talep etmeleri hatta talep etmelerinin G6tesine gecerek, duygusal bag kurarak sahip
olduklar1 dirtin, hizmet ve markalar1 sergiledikleri bir kiiltliriin  tanimidir

(Belk,1988:145).

Tiiketim tiim zamanlarda her toplumun dinamiginde yer almakta olan, ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel bir siirec olmasina karsin analitik olarak farkli bir bigcimde
konumlandirilmasi gereken bir olgudur. Tiiketim kiiltiirti, sadece tiiketme faaliyetini
gerceklestirilmek amaciyla kullanilan ya da glindelik yasamin yeniden iiretilmesi igin
tek care olan bir olgu degildir, fakat uygulamaya doniik ve ideolojik olarak derin bir
perspektife sahip bir alandir. Bu sebeple tiikketim kiiltiiriiniin en belirgin 6zelligi,

tiikketim kiiltiiriinlin bagimsiz piyasa iliskilerine dayali olan kapitalist toplumlarin bir
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mabhsulii olarak 6n plana ¢ikmasidir. Tiiketim kiiltiiriiniin ilke olarak evrensel olmasi

dolayisiyla tiiketim olgusunun her bireyi kapsadigi varsayiminda bulunularak

tilketim kiiltiirii kitlesel tiiketim diisiincesiyle 6zdeslestirilebilir (Ustiin ve Tutal,

2008:3).

Tiiketim kiiltiirlinii ii¢ ana bakis acis1 izerinden tanimlayan Featherstone;

1.

Ilk olarak tiiketim kiiltiiriinii, maddi kiiltiiriin tiiketim alanlar1 seklinde
birikmesine yol agmakta olan kapitalist meta iiretimin genislemesi temeline
dayandirmaktadir. Bazi uzmanlarca bu durum daha devasa esitlik ve bireysel
ozgirliige sebep oldugu gerekcesi One siiriilerek olumlu goriislerle
desteklenmektedir. Fakat bu diislinceye karsit diislincelere sahip uzmanlarca
bu elestiriler ideolojik bir manipiilasyon ve daha saglikli toplumsal
iliskilerden uzaklastiran bos zaman ve tiiketim faaliyetlerini yogun olarak

0zendirdigi gerekgesiyle olumsuz olarak elestirilmektedir.

2. Ik bakis agisindan daha sosyolojik temali olan bu bakis acisi satin alinan ya

da sahip olunan iirlinlerden bireylerin elde ettigi doyum ve statii cesitliligi
saglamasindan dolay1 bireylerde olusan farkliliklarin belirginlestirilmesi ve
muhafaza edilmesinde iiriinlerin toplumsal olarak konumlandirilmasina
dikkat ¢cekmektedir. Bu diisiinceye gore tliketim kiiltiirii araciligryla bireyler
toplumsal ortak baglar olusturabilirken toplumsal farklar/ayirimlar

olusturmak i¢in de tiiketim {iriinlerini kullanabilmektedir.

. Son ana diisiince ise tiiketim kiiltiirliniin bireylerin {izerinde c¢esitli bedensel

ve estetik haz noktalar1 olusturarak bireylerin kiiltlirel hayallerinde ve kisisel
tiketim alanlarinda heyecanla karsilanabilecegi diisliniilen duygusal haz
noktalari, hayaller, arzular gibi duygularinin kigkirtilacagina inandirilma
diisiincesidir. Bireyin kendini bir bagka bireye ya da topluma hos
gosterebilmenin yolunun meta iirlinlerden ve tiiketimle iligkilendirmesinden

yola ¢ikilarak meydana gelmis bir diigiincedir (2007:13)

Tiketim kiiltiiriinii {i¢ ana bakis agisiyla ele alan bu perspektiflerin kesistigi nokta,

bireylerin satin aldigi iirlinlerin ve tiikketim eylemleriyle kazandiklarini diistindiikleri

sembolik anlamlarin toplumsal olarak iiretme iizerine egilimli bir tliketici modelini
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on plana ¢ikarmasidir. Bu perspektif dogrultusunda tiiketim kiiltiirii bireysel ve

kiiltiirel degerlerle i¢ i¢e kaliplasmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiketim kiiltiiri kavramin1 farkli bir bakis agisiyla incelemek icin Slater tiikketim

kiltliriiyle ilgili baz1 6zellikler belirlemistir. Bu 6zellikler:

Zorlu,

Tiiketim/tliketici kiiltiirii bir seyleri tiiketme, yok etme, ihtiyaglar1 karsilama
kiiltirtdiir.

Tiiketim/tiiketici  kiiltiirii  pazar ve rekabetin bulundugu toplumlarin
kiilttirtidiir

Tiiketim/tliketici  kiiltiiri bireyden bireye degismeyen evrensel olanin
kiilttirtdiir.

Tiiketim kiiltiirii bireylerin bireysel yasam ve kisisel se¢cimlerini ozgiirliikle
benzer bir hale getirir.

Tiiketim kiiltiiriine gore tiiketici ihtiyaglar1 ugsuz bucaksiz ve doyumsuzdur.
Tiiketim kiiltiirii, tiiketim toplumlarinda kimlik ve statii belirlemede ayricalik

saglayan bir kavramdir (2001:67-77).

tiketim kiiltiirli kavraminin genel olarak iki anlamda kullanildigin1 one

siirmektedir; Ilk olarak iiretilen iiriin, hizmet ve markalarin tiiketiciye ulastiriimasi

i¢cin kiiltiiriin ihtiya¢ oldugu ve baskin hale gelmesinden yola ¢ikarak bu durumu

anlatmak i¢in kullanildigini, ikinci olarak ise, bireylerin bireysel begenilerinin,

sosyal

degerlerinin ve tiiketicilerin kendi yasam tarzlarini ifade etmek icin sikca

kullanildigini belirtmektedir (2003:8).

Tablo 2. 1 Tiiketim Kiiltiirti Hakkindaki Yargilar

OLUMLU OLUMSUZ

Sosyo-Kiiltiirel Tiiketim tirtinleri kisisellik, Tiiketim toplumuna gore

hareket, kisisel anlatim icin  geleneksel toplum yapisi,

kullanilan degerleri aile ve kiiltiirel firsatlar
zayiflatir ve rekabetci yaratip yagamin kalitesini
titkketimi artirmaktadir. artirmaktadir.

Politik

Tiiketim kiiltiirii diktatorlerin =~ Tiiketim kiiltiiriiyle olusan ig




13

giiciinii azaltip, ticaretin
gliclinii artirarak savas

olasiliklarini ortadan

diinyasinin politikacilarini
yozlastirip, kitle iletisim

propaganda mekanizmalarini

kaldirmaktadir. ele gegirmektedir.

Dinsel Yoksulluk en biiytik Tiiketim kiiltiirii bireylerin
adaletsizlik olarak bencillesmesine ve toplum
goriilmekte ve ancak sorunlarina tepkisiz
tiiketim kiiltiirii refahi kalinmasina yol acip,
getirip dini kurumlarin bile  bireylerin dini inanglarini
1§ diinyasinin pazarlama zayiflatmaktadir.
alanlarindan
yararlanmasini saglar.

Psikolojik Tiketim igsel bir olay Uriin ve hizmetler
olup, tiiketim sonrasi bireylerin yiiksek diizey
bireylerde olusan tatmin ihtiyaglarini
mutluluk saglayip kisilik karsilayamazlar.
kazandirmaktadir. Tiiketimle bireylerde

olusan anlamlar sahtedir.

Ekonomik Pazarda etkinligi artirip, Tiiketim kiiltiirti yiiksek

fiyatlar diisiiriir. Bireylere
is olanaklar1 saglayarak
refah seviyelerini

yiikseltmektedir.

fiyatlara ve giivenilir
olmayan bireyleri yaniltan
irlinlerin piyasaya
stiriilmesine yol acar. Hava
kirliligi gibi kontrol
saglanamayacak sorunlara

yol agabilir.

Kaynak: (Odabas1,2019:51)

Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu bazen birbirlerinin yerine kullanilmakta olsalar

da tanimlamalar1 ve anlamlar1 birbirlerinden farkli olmaktadir. Baska toplumlarla

kiyaslamalar yapildiginda tiiketim bir toplumdan baska bir topluma gore yiiksek ya

da fazla oldugu anlaminda kullanim saglandiginda tiikketim toplumu kavrami iki

onemli olusum perspektifinde ortaya ¢ikmaktadir.
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1. Toplum ¢ok iiretip hem de cok tiiketmektedir. Uretim ve tiiketim birbirine
paralel olarak gerceklesmektedir. Sanayilesmede gelismis, kapitalist
ekonomilere sahip olan {ilkelerin toplumlar1 6rnek olarak verilebilir. Ayrica
bu toplumlara kapitalizmin tiiketim mallarinin tiretilmesine dogru doniisiim
geciren anlaminda “tiiketim kapitalizmi” ya da “tliketici kapitalizmi”
olgularinin hakim oldugu toplumlarda denilmektedir.

2. Toplum iirettiginden daha fazla tilketme eyleminde ya da bu sekilde tiikketim
yapmaya egilimi gosteren toplumdur. Sanayilesme tam olarak gelismemis ya
da gelismekte olan iilkelerin toplumlar1 6rnek verilebilmektedir. Bu tarz
toplumlarda “tiiketimin paylasilas1” ve “esit dagilimi” s6z konusu
olmamasina ragmen cogunluk tiiketim olanaklarindan en fazla yararlanmay1

hedef olarak gormektedir (Odabasi, 2019:37-38).

Tiiketim kiiltiirii a¢isindan 6nemli bir konu olan tiikketim toplumunu Baudrillard su
sekilde tanimlamaktadir: “tiikketim toplumunu tiikketimin &grenilmesi toplumu,
tikketme davranisina toplumsal bir bi¢cimde alistirilma toplumu” olarak
tanimlamaktadir. Tiiketimin toplumu iiretimde yeni gii¢lii anlayislarin ortaya ¢ikmasi
ve yliksek verimlilik tagiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla
bagintili yeni ve kendine has bir toplumsal tabakalagsma tarzi olarak da ifade

edilebilmektedir (2018:95).

Tiiketim toplumunu elestirel perspektiften inceleyen Altunisik; tiikketimin bireylerce
asir1 sekilde gerceklestirilmesi sonucunda, ekolojik bozulma, dogal kaynaklarin israf
edilmesi ve bu durumun sonucu olarak olusan g¢evre kirliligi gibi sorunlarin ileriki
donemlerde yasanabilir bir gelecegi riske atma durumunu, bireylerin daha uzun siire
mutlu ve huzurlu bir sekilde yasayabilecekleri yasam sartlarini, siirdiiriilebilir
kaynaklar tehlikeye attiklarini belirtmektedir. Cagimizin en biiylik sorunlarindan
birisi olan obezitenin tiiketimin asir1 derecede ve plansiz gerceklestirme sonucunda
meydana geldigini belirtmektedir. Bireylerin daha fazla tiiketmek i¢in toplumdan
kendilerini soyutlamasi ve sadece daha fazla tiilketimde bulunmak icin daha fazla
calistiklarin1 belirtmektedir. Asir1 ve plansiz tiiketimde bulunan bireylerin hizla
artmakta olan tiikketme ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in daha fazla tiiketim i¢in daha

fazla caligma odakl1 hayatlari, bireylere mutsuzluk ve tatminsizlik getirmekte ve daha
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cok tiiketim paradoksunu bireyler i¢in psikolojik ve fizyolojik sorunlar1 beraberinde
getirmektedir. Bu durum giderek daha da siddetini artirmakta gergin ve mutsuz bir
toplumsal yapinin olusmasina neden olmaktadir. Bu durumdaki bireyleri 6zetlemek

i¢in ise tiikketim toplumu kavramini kullanmaktadir (2018:24).

Arendt, tiiketim toplumunu emek ile iligskilendirmis ve tiikketim toplumunda yasamay1
emekgiler toplumunda yasamakla es deger bir seviyede tutmustur. Bu toplumlarda
bireyin zamani tiikketmekten bagka bir islevi olmamakta ve zamani arttikca daha ¢ok
hirslanmakta ve zamani tiikketmektedir. Bireyin bu hirslanma tutumu ise tiiketim
davraniginin zorunlu/gerekli tiiketimden ¢ikip hayatinin gerekli olmayan ihtiyaglarini
da karsilamak {izerine yogunlasarak siirdiiriilmesi, toplumlarin karakterlerini
degistirmedigi gibi, bu davranisin sonucunda diinyadaki higbir nesnenin
tilketilmekten ve bu dogrultuda kendisini yok olmaktan hi¢cbir sekilde
kurtaramayacag1 gibi ciddi tehlikelere sebep olmaktadir. Siirekli gelisip biiytimekte
olan iiretim araglar1 boylesine bir toplumu siirekli beslemekte ve daha fazla tiikketim
yapmak konusunda bireylerin goézlerini kamastirmakta ve sabirsizlikla tiikketim
yapmak i¢in bekleme durumunda bulundurmaktadir. Bu durumdaki bireyler asla
hayatin anlamini bile ¢dzemeyecek ve tiiketim toplumunun bir halkasi olmaktan
kurtulamayacaklardir (1994:183-186) Bu nedenle tiikketim toplumunun genel
yapisini, bireylerin siirekli yeni ihtiyaclara gereksinimi oldugunun hissettirilmesi ve
bireylerin giindelik hayattaki hosnutsuzluklarini, mutsuzluklarini ve streslerinin bir
¢Oziimii olarak sadece tiiketim yapmak olduguna inandirilmis ve bu yonde hareket

eden bir toplum yapisi olarak degerlendirilmistir.

Bauman, toplum olarak bir tiiketim toplumu oldugumuzu, fakat biitiin insanlar hatta
tim canlilarin var oldugundan beri “tiiketmekte” oldugunu vurgulamaktadir. Bu
nedenle bir tiikketim toplumu s6z konusu oldugunda akillarda o toplumun tiim
tiyelerinin bir seyler tiikettikleri gibi siradan bir tespitten oteye gecmis ve tiiketim
toplumunu su sekilde tanimlamistir; “atalarimizin toplumu, kurulus asamasindaki
modern toplum, endiistriyel ¢agin toplumu nasil “iireticiler” toplumuysa giiniimiiz
toplumu da ‘tiiketim toplumu’ dur.” Eski modern toplum {iiyelerini, bir iiretici ve
asker gibi betimlemekte, iiyelerini iireticiler ve askerler olarak sekillendirmektedir.

Toplum iiyelerine uyum saglamalarini istedigi bu normlar iki rol oynama sarti
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aracilifiyla rizalari disinda zorunlu olarak kabul ettirilmekteydi. Eski modern
toplumun {iiyelerine zorunlu sart olarak sundugu normlar rolleri oynama kabiliyeti ve
istekliligiydi. Fakat post modern evredeki modern toplumun endiistriyel is giicii ve
mecburi askerlige olan ihtiyaclar1 azalmistir. Bu yeni modern toplum, {iyelerini
tiiketiciler olarak degerlendirmeye ihtiya¢ duymakta ve iiyelerini tiiketici roliinii
oynama gorevinin direktif ettifi sekilde bi¢imlendirmektedir. Bu yeni modern
toplumunda iiyelerini mecbur biraktigr norm bu rolii oynama kabiliyet ve istekliligi

olmaktadir (2018:99-100).

Kitle kiltirii olarak da adlandirilan “tiiketim toplumu” Frankfurt Okulu
diisiiniirlerinin de aralarinda oldugu pek ¢ok diisiiniir tarafindan elestirilmis bir
kavramdir. Elestirel yaklasan bu filozoflar, kendilerini yiiksek potansiyele sahip bir
toplumsal karsit goriisiin parcasi gibi gormektedirler. Frankfurt okulu bilgelerine
gore tikketim toplumu; bireylerin istek ve rizalar1 olmadan kendi 6zlerinden
yabancilastirilarak uzaklagtirllmig, iktidarca baskilanmigs fakat bu durumdan
kurtulmak i¢in bir yolun oldugu diisiincesine sahip bir toplum olarak

degerlendirilmektedir (Tiikel,2014:4).

Tarihin ilk donemlerinden gilinlimiize kadarki siirecte insanoglu yontemler farklilagsa
da birgok sekilde tiiketim davranisinda bulunmus, bir sekilde ihtiyaglarin
kargilamistir. Fakat bu bahsedilen tiiketim davraniglarinin tamamen hepsi tiiketim
davranigi olarak goriilmemekte ve eski donemlerde yasamis insanlar tiiketim toplumu
olarak degerlendirilmemektedir. Gliniimiizdeki tiiketim toplumunu tarihin diger
donemlerinden ayiran Ozellikleri bulunmaktadir. Giiniimiizdeki tiiketim toplumu,
toplumdaki tiim bireylerin tiilketime yoneldigi, zihinlerinde sadece tiiketme davranisi
bulunan bir toplum yapisi ¢ergevesinde olusan ve sekillenen bireyler sunmaktadir.
S6z konusu toplumda her bireyin oncelikle ilk eylemi tiikketmektir. Bu anlamda
tilketim toplumu kavrami, rasyonalist, ¢caligkan ve ilerde daha iyi bir konuma sahip
olmak iizerine kurulu toplum yapisindan, bireylerin sistemin isleyislerine, yalnizca
emekleri ve diisiinceleri dogrultusunda degil, ayn1 zamanda kendini tiiketme
egilimine zorunlu ve sadece liretim sisteminde sahip oldugu yerin birer sonucu
olmaktan ¢ikan istek ve ihtiyaclart dogrultusunda da katildigi bir topluma gegis
seklini ifade eden kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiikel, 2014:9).
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Marshall, tiiketim toplumunun bazen batili iilkelerin toplumlarini tanimlamak i¢inde
kullanildigin1 6ne stirmekte ve s6z konusu toplumlarin giin gegtikce fiziksel olarak
yapilan iiretim ve hizmet anlayisinin haricinde iirlin, hizmet ve bireylerin bos
zamanlarinda yaptiklan tiiketim eylemi etrafinda orgilitlenme durumunu tanimlamak
icin kullanilmakta olan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Tiiketim toplumlarindaki
bireylerin giin gectikge artan zenginligini, burjuvalagsmasini, kitlesel bir popiiler
kiiltliriin ortaya ¢ikisini, bireylerin giin gectikce 6zel hayatlarina ¢ekilme egilimlerini,
toplumsal smiflarin yok olmasini, bireycili§in artmasini tiiketim toplumlariyla

iliskilendirmektedir (1999:768).

Tiiketim toplumu var olabilmek i¢in nesnelere hatta nesneleri yok etmeye gereksinim
duymaktadir. Nesnelerin  kullanim1  bireyleri sadece nesnelerin zamanla
kaybolmasina gotiirmekte ve nesnelerin siddetle yitirilmesiyle ortaya c¢ikan deger
onemi biiylik bir anlam tasimaktadir. Bu sebeple nesneleri yok etmek, iiretim
faaliyetlerine temel bir alternatif olarak kalmakta, tiikketim yalnizca tiretmekle yok
etmek arasinda aracilik Ustlenen bir terim konumunda bulunmaktadir. Tiketim
olgusunda, kendisini yok etmede asmaya, doniistiirmeye yonelik derin bir egilim
vardir. Bu noktada tiiketim anlam kazanmaktadir. Mevcut glindelik hayatta tiiketim
cogu zaman yoOnlendiren tliketimcilik olarak {iiretkenlige bagimli olmaya devam
etmektedir. Bu sebeple nesneler cogu zaman gizli liretimcilik diizeninde yer almakta,
bolluklar1 bile ¢eliskili olarak kitlig1 simgelemektedir. Stok, yok olusun gereksiz
tekrar1 ve kaygi gostergesi olmaktadir. Nesneler yok etmede gere§inden fazla var
olmaktadir ve yok oluslarinda zenginligi simgelemektedirler. Her haliikarda yok
etmek gii¢lii ve sembolik formu altinda ya da dizgesel ve kuramsal yok edicilik
formu altinda olsun sanayi sonrasi toplumun en belirgin fonksiyonlarindan biri

olmaktadir. (Baudrillard, 2018:47).
2.3 Tiiketim Kiiltiiriiniin Tarihsel Temelleri

Insan hatta yasayan herhangi bir canlinin varhgindan séz edildiginde tiiketim
kaciilmaz bir olgu olmaktadir. Tarih 6ncesi ¢aglardan beri tiiketim davranisi ilk
insanlardan giliniimiiz modern insanina kadar uzanan genis ve kapsaml bir siirectir

(Oziisen ve Yildiz, 2012:6). Tarih dncesi dénemlerde insanlar giiniimiizde zorunlu
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tilketim olarak adlandirilan yeme, i¢me, barinma, giyinme gibi yasamsal ihtiyaglar
dogrultusunda tiiketim yapmaktaydilar. Fakat giiniimiiz modern insan1 teknolojik
gelismelerin 15181nda tiikketim aligkanliklarini ¢esitlendirip zorunlu tiikketim anlayisina
ek olarak duygusal tiiketim alanina tastyip farkli duygusal baglar kurmaktadir. ilk
caglardan giiniimiize dogru farklilasip c¢esitlenen bir olgu olan tiiketimin,
giiniimiizdeki anlamda modern tiiketim olarak dogus asamasi ise farkli olaylarla
olmaktadir. Giinlimiiz modern tiiketim kiltliriiniin ilk ortaya ¢iktig1 yer literatiirde
Avrupa olarak yer almaktadir. Bu dogrultuda modern tiiketim sayilabilecek ilk
faaliyetler 16. ylizyilin ortalarindan itibaren Avrupa’da baslamistir. Bu donemdeki
toplumlarin genel yapist kalvinizm, piiriitenlik ve protestanlik anlayisinin hakimiyeti
ile sekillenmektedir. Katolik inancinin kati kurallar1 ve zenginlerin cennete
giremeyecekleri gibi doktrinleri tiretimi ve tiiketimi kisitlamakta, insanlarin sadece
ihtiyaclart dogrultusunda iiretim ve tiiketim faaliyetlerinde bulunmalari konusunda

toplumlar1 yonlendirmektedir (Akturan,2015:36-37).

Katolik inancinin bu doktrinleri dogrultusunda bir zenginin cennete girmesi miimkiin
degildi. Bu goriise kars1 ¢ikan kalvinist papazlar bu goriisiin tam tersini savunmaya
baslamis ve Katolik iktisat anlayisina bas kaldirmislardir. Kalvinistlere gore caligkan
olmak, stirekli bir kazang¢ saglamak ve bu kazanci biriktirmek tanrinin sevgili kulu
olmak icin yeterlidir. Bu diisiince dogrultusunda Protestan tarikatlar1 dinlerine
gosterdikleri 6zen ve itinay1 diikkkanlarina da yansitmaya baslamis ve ticaret hayatini

canlandirmislardir (Dogru, 2008:76).

Kalvenizm ya da Kalvinizm olarak adlandirilan bu ekol, Jean Calvin’in 16. ylizyil
ortalarinda ortaya atti§1 goriislerine dayanilarak kurulan bir Protestan ekolii olarak
ortaya ¢cikmistir. Kalvinizm ekoliine gore diiriistlilk ve c¢aligkanlik ilk sirada yer
almaktadir. Calvin Hristiyanlarin yalnizca fakir olmalar1 gerektigi ve bu sekilde
cennete gidebileceklerine inanmamustir. Bazi insanlarin fakirligin Hristiyanlik
simgesi oldugu tezini savunmasi Calvin tarafindan reddedilip calismamak igin
bahane ya da tembellik olarak degerlendirilmistir. Kalvinizm’in temellerinde
caligmamak  giinah  sayilmakta, insanlarin  bos  vakit gecirmesi iyl
kargilanmamaktadir. Kalvinizm inancinin bu doktrinleri insanlar1 daha ¢ok calisip,

daha ¢ok iiretmeye ve birikim yapmaya sevk etmis, bazi toplumlarin yiikselen
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ekonomilerini desteklemis ayrica bu inan¢ kapitalizmin de baglangicini

olusturmustur (Weber,2019:8-11).

Ingiltere kraligesi 1. Elizabeth’in 16. yiizyilda Ingiliz kilisesinde baslattig1 reform
hareketine kars1 c¢ikan, kendisini ‘safligi arama’ olarak tanimlayan Piiritenizm, ise
Kalvinizm’in Ingiltere’de olusan bir koludur. Piiritenizm &diillerin ve cezalarm bu
diinyada bireylerin c¢aligmas1 karsiligr verilecegi diisiincesine dayanmaktadir.
Piiritenizm ahlakina sahip kisilere Piiritenler ad1 verilmektedir. Ingiltere’ de sayica
cogalan ve giiclenen Piiritenler, kendi toplumlarindan Piiriten olan Cromwell’in
krallig1 yikarak yonetimdeki giicii ele gegirmesinin ardindan biiyiik bir siyasi giiciide
elde etmisglerdir. Fakat Cromwell’in ardindan gii¢lerini kaybetmis olsalar bile, bir¢ok
kiiltirde unutulmayacak anilar birakmiglardir. Amerika’da da faal olan Piiriten
topluluklar1 yeni diinyanin kolonilestirilmesine dnciiliik eden isimler haline gelmistir.

(Weber, 2019:9-13).

[k Kalvenist kapitalistler basarili isletmeciler haline gelmislerdir, ¢iinkii kalvenistler
kendi tiiketimlerini kisitlayan bir ahlak sistemiyle isletmecilik faaliyetlerin de
bulunmuslardir. Kalvenist kapitalistler isletmelerinden elde ettikleri karlarini liikks ve
gbsteris icin harcamak yerine biriktirip yeni yatirimlar icin kullanmuslardir. ilk
Piiriten kapitalistler ise cok c¢alisip, islerini gelistirmek {izerine bir ahlak sistemini
benimsemislerdir. Tembellik ve liikse az da olsa para harcamak Piiritenlerce ‘seytan
151’ olarak tanimlanmustir. Kapitalizmin gelecegini olusturmay1 saglayacak kadar ¢ok
calisip islerini gelistirmislerdir. Diinya tarihinde esine rastlanmayacak sekilde,
isletmelerinden kazandiklar1 karlarini nesiller boyu harcamayarak isletmeleri igin

yeni yatirim ve yeni islerde kullanmislardir (Bocock, 1997:46-47).

17. yiizyilin baglarinda Avrupa’da yiikselen ve kapitalizm faaliyetlerine hiz
vermeleriyle dikkatleri ¢eken bir diger topluluk ise Burjuvaziler olmaktadir.
Burjuvazi, sehirli 6zgiir insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan Fransizca kokenli bir
terim olmaktadir (Marshall,1999:84). Burjuvazi olarak adlandirilan topluluk
doktorlar, d6gretmenler, avukatlar gibi egitimli bireyler ve egitim gormiis tiiccarlar,
imalatgilar, bankerlerden olusup hem maddi gii¢leri olup hem de daha fazla maddi

gelir elde etmek isteyen bireylere denilmekteydi (Huberman,1990:169). Orta cag
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Avrupa’sinda ekonomik olarak gii¢ kilise ve soylularin egemenliginde bulunurken,
burjuvaziler ihtiya¢ olmadigi halde iiretim yapmis, kdr amacl iiretim ve ticaretle
sermaye biriktirerek kar elde edip bu kar1 tekrardan sermaye ic¢in kullanan bir simif
olarak ortaya ¢cikmistir. Bu kar elde eden ve elde ettikleri karla ticareti gelistirmek
isteyen burjuvazi sinifi, zenginlik, 6zgiirlik, itibar ve giic kazanmistir (Ersoy,
2018:1550). Burjuvazi toplumu makineleri gelistirerek eski endiistrileri yikip yerine
yenilerini yaratarak iiretim araglarinda devrim yaratmistir. Kentlerin gelisip
merkezilesmesinde O6nemli katkilarda  bulunmustur. Burjuvazinin  olusum
asamasindaki miilkiyet anlayisini, burjuvazi gii¢ kazandiktan sonra serbest rekabetle
degistirmis, iiretim araglarin1 merkezilestirmis ve trettikleri tirlinleri i¢in bir diinya
pazart meydana getirmistir. Burjuvazi toplumunun Onciisii oldugu bu gelisim,
degisim ve yeni faaliyetler ise sanayi devriminin meydana gelmesinde basat rol

oynamaktadir (Boyer, 1998:153).

Sanayi devriminin ilk temelleri 18. yiizyilin baslarinda Ingiltere’de pamuk
endiistrisinde goriilmektedir. 18. Yiizyilin ilk yaris1 boyunca, pamuk piyasasi hizli bir
gelisim halindedir. Yiin sanayisindeki loncalar bu gelisimi engellemek igin bir¢ok
zorluk ¢ikartmakta fakat yasaklama olanagi bulamadiklari i¢in is giiclinii sinirlamaya
calismaktadirlar. Loncalarin bu engelleme c¢aligmalari sonucunda bu alanda ¢alisan
girisimciler yeni teknikler arastirmaya yonlenir ve bunun sonucunda ‘dokuyan
mekik’ isimli makine icat edilir. Bu icadi iplik ve dokuma tezgahimin icadi
izlemektedir. Pamuk endiistrisinde oldugu gibi demircilik alanindaki gii¢liiklerde
yeni buluslar i¢in zemin hazirlamaktadir. Demir alaninda odunun kullanilmasi
demircilerin igini zorlastirmakta, maden kdmdiirii bilinmekte fakat demircilik alaninda
kullanilmamaktadir. Bu donemde maden kémiiriiniin islenememesi kok komiiriiniin
demircilik alaninda kullanilmasina olanak verip, demiri ¢elige doniistiirme tekniginin
bulunmasinin ardindan, demir ¢eligin yi1gin halinde iretilebilmesine olanak

saglamistir (Hamitogullari, 1982:161-162).

18. yiizy1l ortalarina gelindiginde ise Ingiliz Thomas Newcomen’in buldugu buharli
makineyi gelistirerek sanayilerde kullanima uygun hale getiren James Watt, iiretim
sistemlerinde bir devriminde kapisint aralamistir. Sanayi devrimi olarak

nitelendirilen bu donem, pes pese gelisen bir¢ok teknolojik gelismeyi, kentlerde hizli
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bir sekilde niifus artis1 ve beraberinde gelisen kentlesme, ekonomik, siyasal, kiiltiirel
degisim ve gelisimleri de beraberinde getirmistir. Bu endiistrilesme siireci sadece
tiretim iliskilerinde degil ayn1 zamanda biiyiik bir toplumsal degisiminde Onciisii

olmaktadir (Arslan, 2018:149).

Sanayi devrimi ile niifus, okur-yazar oranlari, liretim ve tiiketimde artis meydana
gelmistir. Bu gelismelerle beraber asilanmanin yayginlagmasi, su dagitim
sistemlerinin yayginlastirilmasi, kolera, dizanteri, tifo, kizamik gibi hastaliklarin
tedavilerinin yayginlastirilmasiyla birlikte 6liim oranlar1 azalmis ve niifusta artislar
meydana gelmistir. Niifuslardaki baska bir degisiklik ise kirsalda yasayan kisilerin
fabrikalarin sehirlere kurulmasi sebebiyle kentlere yerlesmesi olmustur. Sanayi
devrimi feodal, ekonomik ve siyasal gelisim ve degisimlere kapali olan Avrupa’nin
yasadig1 en onemli gelismelerden birisi olmaktadir. Bu devrim pek ¢ok alanda yeni
teknik buluslarla {iretim artistna ve bunun sonucunda da refah seviyesinin
yiikselmesine yol agmis gibi goriinse de iiretim tarzinin degismesi sonucunda bu
doneme kadar hakim olan geleneksel iiretim tarzi manifaktiir anlayisini degistirmis
ve makinelesme ile birlikte yeni bir sinif olan proletaryanin dogmasina yol agmistir

(Kiigiikkalay,1997:51-52).

Proletarya modern is¢i sinifint temsil eden bir kavram olmaktadir. Proletarya
burjuvazinin yani sermayenin gelismesi Olclisiinde gelismekte, fakat yalnizca is
bulabildigi miiddet¢e yasayip ve ancak emegiyle sermayeyi ¢ogalttigl siirece is
bulabilmektedir. Bu isci smifi kendilerini parca parca satmasi gereken diger ticari
emtia bir mal olarak goriilmekte ve bu nedenle de biitiin mallar gibi rekabetin tiim
inis ¢ikiglarina, piyasanin tiim dalgalanmalarina tabi olmaktadirlar (Marx ve Engels,

2014:46).

Uretimin zanaat asamasindan modern sanayi asamasina gegisi, teknik olarak yapilan
gelismeler Sanayi devrimi ile saglanmistir. El aletleri yavag yavas yerini makinelere
birakacak, insan giicli yerine ise buharli makinelerin enerjisi gececektir. Bu icat ve
gelismelerin tiimii ¢alisma unsuru ve sermaye unsuru arasinda bulunan iliskileri,

tretim, tiikketim iligkilerini etkileyip, gelistirip degistirecektir. Sermayenin



formasyonu ve g¢ogalarak biiylime hizi, bu yeni icatlarla miimkiin hale gelecek ve

sanayi kapitalizm donemine girilecektir (Hamitogullari, 1982:165).

Sanayi devriminin meydana gelmesinde bir¢ok etmen bulunmaktadir. Bu etmenleri

Sekil 2.1 de 6zetlemek miimkiindiir.
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Sekil 2. 1 Sanayi devrimini olusturan etmenler (Hamitogullar1,1982:163)

Sanayi devrimiyle birlikte bir¢cok alanda degisim, yenilik ve gelisme hareketlerinin

olmasmma ragmen, sanayi devrimi tliketim kiiltiiriiniin  baslangict  olarak

goriilmemekte, hatta sanayi devriminin tiiketim kiiltliriiniin basarisinin bir sonucu
olarak goriilmektedir. Sanayi devriminden sonra ¢ok c¢alisma ilkesini benimseyen
orta sinif, iretimde ve tiiketim asamalarinda yogun bir sekilde yer almaya

baslamaktadir. Bos vakitlerinde ise bu caliskan smifin kendini gelistirme, ailesi,
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arkadaglariyla yaptigir faaliyetler ise ‘bos vakit tiikketimi’ kavramini giindeme
getirmektedir. Sanayii devrimine kadar bos vakit tiikketimi davranisi soylularla
iliskilendirilirken, sanayi devrimi sonrasinda orta sinifinda bos vakit tiikketimine dahil
olmasiyla birlikte tiiketimin c¢esitlenmesi ve Kkitlelerce kabul gormesi dikkat
cekmektedir. Bu donemdeki orta sinifin bos vakitlerinde yaptig1 zorunlu tiiketim
ihtiyaclart digindaki farkli tiiketimler, toplumun yapisini, eglence anlayisini, kentlerin
ve mekanlarin farklilagip gelismesini ve daha birgok sosyo-kiiltiirel ve ekonomik

gelismelere de onciiliik etmistir (McCracken, 1987:140-145).

Sanayi devrimden sonra Avrupa, 19. yiizyillda romantizm akiminin ortaya ¢ikip,
yayllmasina taniklik etmektedir. Romantizm akimi Avrupa’da edebiyat, miizik,
felsefe gibi bir¢ok alani etkileyen entelektiiel bir akimdir. Sanayi devrimine,
Aydinlanma ¢agina, aristokratik sosyal ve siyasal diizene, rasyonalizm ve klasisizme
tepki olarak dogmakta, en onemli yoOnii ise dogaya ve duygulara verdigi onem
olmaktadir. Romantizm akimi birey merkezli duygu ve diisiincelerin 6ne ¢iktigi,
bireylerin kendilerini ifade etmekte serbestlesmesinin énemli bir hale geldigi akim
olmaktadir. Bu akim ayrica bireylerde zeka, yaraticilik, hayal giicii, duygu, otantiklik
ve ifade etme sanatini 6n planda tutmaktadir. Ayrica romantizm akimi bireylerin
tilketim ihtiyaglarimi karsilarken zevk alinmasini tetiklemekte ve tliketimin tek
boyutlu bir kavramdan ¢ikartilip ¢esitlenmesine katki saglamaktadir. (McCracken,
1987:146). Romantizm donemi, genel itibariyle sanayi devrimi beraberinde gelen
olumlu olmayan etkilere tepki olarak sekillenmeye baslayan ve estetik agidan da
klasik anlayis ve tarzlara karsi bir tepkisi bulunan sanatsal bir akim seklinde

Ozetlenebilmektedir (Berk,2018:349).

Campbell romantizm doénemini, duygularin yogun oldugu, bireylerin her alanda
oldugu gibi tiikketimde de duygusal davranislarla hareket ettigi déonemi ‘duygular
donemi’ olarak tanimlamaktadir. Ayrica bu donemde hayal giiciiniin bireylerde kalite
gostergesi oldugunu, bireylerin duygulara dayali tiiketiminin baslangic1 sayildigi
icin, hedonizm, romantizm ve modern tiiketimin odak noktalarinda duygusal
deneyimlerin hayal edilmesi dolayisiyla da bireylerin zevk pesinde olmalarindan
dolay1 birbirlerine yaklastiklarin1 belirtmektedir (2018:28). Romantizm déneminin

bu 6zellikleri ve bireylerde olusturdugu tutumlar géz oniinde bulunduruldugunda,
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tiiketimin ¢esitlerinden olan ve bireylerin zevkleri dogrultusunda tiikketim davranigina

yonelmesini konu alan hedonizmin, temellerinin bu donemde atildig1 goriilmektedir.

Sanayi devrimi tiim alanlar1 etkisi altina aldig1 gibi sanat alanin1 da etkisi altina
almistir. 19. yiizyilin sonlarina dogru Sanat ve Zanaat (Arts and Crafts) devrinin
baslamasina sebep olmustur. Sanat ve Zanaat hareketi sanayi devriminin sebep
oldugu sosyal, ahlaksal ve sanat alanindaki karmasikligina tepki olarak dogan bir
olusumdur. Artis gosteren arz ve talep karsilanmak i¢in iiretim bant sisteminin
uygulanmaya baglanilmasiyla birlikte makineler 6n planda tutulmus, sanat ve zanaat
alaninda degisikliklere sebep olmustur. Bu durumun sonucu olarak da sanata verilen
onem azalmigtir. William Morris ve John Ruskin gibi donemin tanian sanatgilari,
makinelerin standart iiretim, kat1 kurallarla sekil alan 6l¢li ve geometrik formlarinin
dogaldan uzak goriiniise sahip olmasindan dolayr makinelerin sanati bozduguna
inanmiglardir. Bu donemdeki sanatgilar, iiretilen seri mallarin niteliksiz oldugunu ve
sanayi devriminden onceki donemlerdeki el sanatlarina geri doniilmesini amaglamis,
ancak gelecege yon verecek atilimlarin baglangici niteligindeki ¢alismalari, sanat ve
endiistriyi birlestirme adina uyarlanmistir (Dilmag, 2015:3). Bu donemde sanatsal
degisim bir¢ok alanda varligin1 gdstermektedir. Yalnizca sanat, diigiinme, yazma,
endiistri alaninda degil aile hayatinin da degisime sebep olmus, ¢ekirdek ailelerin
meydana gelmesi, kadinlarin hak talepleri ve buna eslik eden bosanmalarin artisa

gecmesi gibi bircok degisim yasanmistir (Akturan, 2015:40).

Popiiler kiiltiir anlayis1 ve kapitalizmin es giidiimlii adimda hareket ettigi Sanat ve
Zanaat donemi olarak adlandirilan s6z konusu donemde yapilan sanat akimlar1 da
birgok harekette oldugu gibi tiikketim toplumunu model almistir. ABD’ de giindeme
gelen Pop Sanati (Pop Art) akiminin lider temsilcilerinden olan sanatgr Andy Warhol
reklamlar ¢alismalarinda sik¢a yer verilen mesaj ve goriintiilerin bireyleri tiiketim
davranigina ne sekilde yonlendirdigini tespit etmek i¢in ¢alismalar yapmistir. “Yeni
mabedimiz siipermarketler” sozleri Andy Warhol tarafindan kullanilmistir. Bu
donemde bir¢ok sanatci kapitalist sistemin sanati metalastirdigin1 ve soyut duygusal
boyutundan uzaklastirdigina vurgu yapmaktadir. Bu donemde tiiketim kiiltliriiniin

tiim alanlara yayilip sanatsal faaliyetlerin bile meta olarak bireylere satildigini hatta
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seri Uretimle fabrikasyon bir sanatin meydana geldigini sOylemek miimkiindiir

(Arl1,2019:57).

Tarihsel agidan incelendiginde 19. ylizyilin sonlaria kadar giindemde olan iiretim,
yeni yiizyillin baslamasiyla birlikte tiikketim siirecine yerini birakmistir. 1920’1
yillarda 6zellikle ¢elik, makine, kimyasal {iretimi vb. agir sermaye mallarindan ¢ok,
uzun Omirli tiiketim mallar1 gibi git gide daha farkli ve genis kitlelerin ilgi
alanlarina girebilecek, tiiketim mallarmin iiretimine 6nem veren Kkitlesel iiretim
sisteminin ortaya c¢ikist s6z konusu olmaktadir. Fakat bu donemki tiiketim
mallarindan higbiri otomobil kadar sembolik bir deger arz etmemektedir. Bu donem,
onemli gelir diizeyine sahip bireylerin satin alabilecegi otomobil ¢agi donemi olarak
da adlandirilabilmektedir. Bu duruma sebep olarak fordizm modeli O6rnek

gosterilebilmektedir (Yaniklar,2006:41-43).

Fordizm modeli, Taylor’un genel bilimsel ilkelerine dayali, yapilan iste uzmanlagma
ve is boliimii odakl: seri iretim igleyisine sahip, yogun sermaye birikim siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Bu modelle gerceklestirilen kitlesel iiretim, standart olarak
tretilen seri mallarin diisiik ticret karsiliginda pazara siiriilmesi ve tiiketimin
arttirllmasin1 hedeflemektedir. Bagka bir anlamda fordizm, tiiketicilere uygun ve
islevsel fakat esneklikten yoksun bir y1gin sunmaktadir. Fordizm modelinin verimli
bir sekilde islemesi ve iiretim sistemi haline gelmesi homojen tiiketim kaliplarinin
var olusuna, hacimli ve stabil pazarlarin olmasima baghdir. ikinci Diinya Savasinin
ardindan sonra meydana gelen iktisadi bliyiime konjonktiiriinde fordizmin geliserek
yayginlasmasi i¢in yiiksek talep ve hacimli pazar kosullar1 saglanmis, sonug olarak
da bu yillarda tiiketim olgusu ana hatlariyla tartisilabilir bir olgu haline gelerek, kisi
basina diisen gelirin ve {iretimin artisi, is¢ilerin uzun omiirlii tiiketim mallarina sahip
olan birey sayisinin artis gosterdigi, otomobil, ev gibi mallara dahi sahip olma
diisiincesinin olustugu bir donem haline gelmistir. Tiikketim davraniglar1 goz onilinde
bulunduruldugunda, bireyler arasinda eglence, giyim, ev siislemeleri gibi birgok alani
etkisi altina alacak sekilde gosterisci tiikketim davranisina dogru tiiketiciler yonelim
gostermeye baslayarak mallarin statii verici 6zellikleri tliketiciler icin ilgi odagi

konumuna gelmistir (Ustiin ve Tutal,2008:263).
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Birinci Diinya Savasi ve Ikinci Diinya Savasi hem politik hem de ideolojik agidan
pek ¢ok degisiklige sebep olmustur. Amerika’da 1929 yilindaki biiyiik buhran gelir
ve gider dengesini biiyiik 6l¢iide etkilemis ve bir¢ok is yerinin kapanmasi, is¢ilerin
isten cikarilmasi gibi olumsuz olaylara sebep olmustur. Bu durum ise bireylerin
fizyolojik (yeme, i¢gme, barmma vb.) ihtiyaglarin1 karsilayamayacak duruma

getirmistir (Akturan, 2015:40).

Biiyiik ekonomik buhran ve lkinci Diinya Savasi’nin getirdigi olumsuzluklar,
karamsarlik ortami, issizlik gibi birgok yikicit faktdre ragmen Amerikalilar bu
donemde Onceki tiiketim aligkanliklarina ve hayallerine daha siki sarilmalari
gerektiginin farkina varip bu diislinceyle hareket etmislerdir. 1930 yillarindaki
ekonomik dengesizlikler ve iiretilen tiriinlerinde savas giicii olarak kullanilmasi, 6zel
glicleri zayiflatirken, Amerikan ¢alisma diinyasini pazarlama alaninda yeni yollar
aramaya itici giic olmustur. Amerikalilarin bircogu ekonomik duruma ve yasanilan
olumsuzluklara ragmen kendilerini ve iliskilerini tiiketim yapis tarzlariyla ifade
etmeye devam etmistir. Savas sonrasi donemde ise bu davranislariin sikintili
donemde bile devam etmesi sayesinde, bireyler ekonomik ve sosyal olanaklari
degerlendirmeye uygun hale gelmislerdir. 1945 sonrasinda bireyler, araba, ev,
mobilya gibi esyalara harcama yaparken degisim ve geleneksel ya da katilma ve
bireysellesme gibi konular arasinda kalarak ikilem yasamaktaydi. Bunun sebebi
krizin Amerikalilar1 asir1 derecede materyalist yapmis olmasiydi. Amerikalilar
arasinda kumarda bu tarihte yayginlasmis, aileler eski tliketim rutinlerini hatta
ozellikle liiks tiiketime yonelik olanlari devam ettirmek icin caba gostermistir.
Radyo, miizikal, sigara, gazete gibi bir¢ok zorunlu ihtiya¢ olmayan iiriinler
Amerikalilar tarafindan zorunlu tiiketim gibi vazgecilmez bir hal almisti. Ureticiler
acisinda ise ekonomik buhran yeni ve cesurca bir satis yapmak agisinda bir firsat
olarak goriilmekteydi. Alim giicliniin azalmasi sebebiyle fiyatlarda diisiis, ekonomik
modelleri ve orta smifa hitap eden yeni bir standardi meydana getirmisti. Bunun
sebebi ise 0 donem tiiketimin ana hatlariyla kalite ve statii temsilinden ¢ikarak sadece
fiyata indirgenmesiydi. Ureticiler reklam ¢alismalar1 ve promosyonlarla araciligiyla
etkinligini artirmay1 ve onemsenmeyen tiiketici gruplarina yonelik yeni stratejiler
gelistirmeyi hedeflemistir. Ureticilerin bu hedefleri ve ikinci diinya savasmin

olumsuzluklarinin ortadan kalkmasiyla birlikte ise toplum tiiketim ¢ilginlig1 igine
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girmis, gosterisli mobilyalar, biiylik arabalar, giirtiltiilii miizikler ve fast-food gibi

hazir yiyecek olgularinin meydana ¢iktig1 goriilmektedir (Sagocak, 2007:260-261).

1950°li yillarda Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise iiretim faaliyetlerinde artis
meydana gelmis, artan iiretimle birlikte issizlik oranlar1 diisiip alman {icretlerin
yiikseldigi bir donem baslamistir. Bu durumun bir siire ayni sekilde devam etmesi
sonucunda ise Ingiltere’de calisan smif olarak adlandirilan topluluk icinde ‘refah
diizeyi yiiksek olan bir ¢alisan sinif olugsmustur. Bu sinif daha ¢ok eve ve aileye
yonelik tiiketimleriyle dikkat ¢ekmektedir. Bu sinifin bos zaman tiiketiminin fazla
oldugu ve diger calisan siniftan farkli olarak gosterisci tilketime yoneldigi bir baska
dikkat ¢eken konudur. Bu donemdeki tiiketiciler i¢in iirlinlin fonksiyonlarindan ¢ok
kisilere kattig1 anlam 6nem kazanmaktadir. 1960’11 yillarda ise bu dénemin uzantisi
olarak yagam bi¢imleri ve satin alma tercihleri arasinda bir paralellik bulunmaktadir.
S6z konusu dénemde ozellikle de 1970’lere dogru literatiirde hedonik(hazc1) tiikketim

konusuna dikkat ¢ekilmeye baslanmistir (Hirschman ve Holdbrook, 1982:92).

Literatiir de hazci tiikketim olarak da adlandirilan hedonik tiiketim: tiiketicilerin
tiriinlerle ilgili tecriibelerini ¢oklu duygusal yani tat ses, koku, tensel hisler, gorsel
imaj acisindan iliskilendirmesidir. Tiiketiciler sadece disaridan gelen ¢oklu duygusal
uyanlarin kodlarin1 ¢oziimler fakat tepki vermez, kendi iglerinde de ¢ok boyutlu
duygusal anlamlar olusturarak tepki verebilmektedir. Cok boyutlu duygusal anlamin
iki tiirii bulunmaktadir. Ilki ‘tarihsel anlam’ olarak adlandirilan bireylerin gegmiste
yasadigi olumlu veya olumsuz olaylarin etkisini hatirlamasidir. Firindan gelen ekmek
kokusu ya da magazada dokundugu bir saten iiriiniin ge¢gmisteki bir olay1 ya da kisiyi
hatirlatmas1 Ornek olarak gosterilebilir. Bir digeri ise “fantezi anlam” olarak
adlandirilan, ge¢miste yasanilan herhangi bir olayla ilgilisi olmayip kisinin zihninde
iireterek canlandirdigi olay ya da olaylar icermektedir (Hirschman ve Holdbrook,
1982:93). Bu kapsamda bakildiginda {iriinler, bireyler i¢in ozellik arz eden

duygularla iliskilendirildiginde hedonik anlam kazanmaktadirlar.

1950 yillarinda baslayan tiiketim kiiltiirtine genel bir ifadeyle “Pop Hedonizm™ adi
verilmistir. Bu tiiketim kiiltiiri, anlik olarak yasanilan zevk pesinde kosulmasi,

disavurumcu yasam stillerinin olusturulmasi, narsistik ve ben merkezci kisiliklerin



28

olusturulmasini vurgulamaktadir. 1960 yillarinda ise 1950 yillarindaki “Pop
Hedonizm” olarak adlandirilan tiikketim kiiltliriine benzer nitelikteki “Kars1 Kiiltiir”
olarak tanimlanan, Amerikan hayatinin geleneksel degerlerine ve burjuvaziye karsit
olarak meydana gelen tiiketim tiirii gelistirilmistir. Bu tiiketim tiirli ise bireyleri
uyusturucu maddelerin kullanimi, ¢iplaklik, bagimsizlik hali gibi u¢ noktadaki
davraniglara yonlendirmistir (Bayhan, 2011:231).

1970’1i yillarinda tiikketimin merkezi bir rol oynadigi yeni bir tiiketici modelinin
gelistigi  goriilmektedir. Bu model tiiketicilerde tiiketim davranmist1 demografik
Ozelliklere gore degil baghh olunan gruplar aracilifiyla sekillenmekte ve
tanimlanmaktaydi. Bu yillarda petrol krizi, enerji kisitlamalar1 gibi sorunlar giindeme
gelmistir. Hiikiimetler bu sorunlar1 ¢dzmek icin biiyiime konusundaki adimlarini
sinirlandirarak sosyal yapiyr korumaya yonelik tasarruf onerileri ve korumaci
calismalarda bulunmus, fakat bu donemdeki bu sorunlart pek az kisi tiikketimle
iligkilendirip yasam stilini bu yonde degistirmistir. Bu tasarruf ve korumacilik pek
cok kisi i¢in ¢eliski, 6zgiirliige kars1 bir saldiri, s1g yasam gibi olumsuz diisiincelerle
esdeger bir durum haline gelmistir. Tiiketimi canlandirmak i¢in kullanilacak tek
yontem alt kiiltlirlerdi. Sisteme bas kaldiran alt kiiltiir hareketleri politik olmaktan
degil sadece bireysel hareketlere dayanan, inanglar1 degil hayati doniistiirmeye,
uygulamalar1 ya da kanunlar1 degil bilinci degistirmeyi hedefleyen hareketler olarak

dikkati ¢ekmektedir (Sagocak, 2007:261).

1980’11 yillarda baslayan modern medya ve iletisim tiiketicilere ulasim saglayip
onlar1 etkilemek i¢in kullanilabilecek en 1iyi yollardan biri olarak goriildii.
Reklamciligin gelisimiyle birlikte insanlarin hayati reklamlarla eglenceli bir hale
getirilip tiiketime Ozendirici uygulamalar yapilmaya baslandi. Televizyonlardaki
miizik yayinlari, telefonla yapilan tele market adi verilen aligveris uygulamalari,
bilgisayarlar ve internetin yaygin hale gelmesiyle birlikte meydana gelen yeni medya
platformlari, aligveris yani tiiketim davramisimi biiyiikler i¢in bir eglence haline
getiritken kiiclik yas gruplarindaki potansiyel tiiketiciler iginse oyun haline
getirmisti. Kiiciik yas gruplarindaki tiiketicilerin dikkati televizyon dizileri, oyun
karakterleri gibi pek ¢cok medya sekilleriyle ilgileri ¢ekilerek bu ilgi oyuncak, giysi,

gida, aksesuar gibi sektorlere yonelik tiilketim davranisina donistiiriilmek igin
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kullanildi. Zamanla bireylerin mahremi olan evler tiiketime &zendirilen pazarlar
haline geldi. Bu yillarda tiiketim ekonomik biiyiime ve gelir esitsizliklerinin
artmasina paralel olarak bencil ve dinamik bir sekilde genislemesini siirdiirdii.
“Yuppie” ad1 verilen tiiketici modeli ise bu ben merkezci tiikketim kiiltiiriiniin yeni

tiikketicileri olarak ortaya ¢ikt1 (Cross, 2000:147).

1980’li yillardaki ekonomideki degisimler, teknolojik yeniliklerle birlikte yeni bir
zengin smif ve maddi seylere 6nem veren yaslar1 geng olan profesyonel bireylerin
yani “Yuppie” lerin ortaya ¢ikmasina imkan vermistir. Bu Yuppie diye adlandirilan
kusak 1946-1966 yillarinda dogan “baby boomers” olarak adlandirilan kusagin
cocuklaridir. Yuppie kusagi, biiylik kentlerde yasayan, iyi egitim goéren, toplumda iyi
bir kariyeri bulunan, iyi bir geliri olan hedonik yasam bigimleriyle islerini birlestiren
ideolojik ve politik kavramlari kabul etmeyip reddeden bir kusak olarak
tanimlanabilmektedir. Bu kusagin karakteristik oOzellikleri arasinda materyalist,
sagliga 6onem derecesinin yiiksek olusu, paraya, gilice ve prestije inanip dnem vermesi
sayilabilmektedir (Dekker ve Ester, 1990:311). Yuppie’ler, 1968 yillarinda “gicek
cocuklar” olarak adlandirilan Yippie’lerden farklidir. Cilinkii Yuppie’ler istediklerini
basarabilme umudu olan, 6zgiirliik isteyen, firsatlar konusunda esitligi benimseyen,
sosyal statii ve gelir dengesizligini reddeden bir kusak olarak dikkati ¢ekmektedir
(Hammond, 1986:489).

Bu kusaklarin olusturdugu siniflarda “kimlik” énemli bir kavram olup, bu kusaktaki
bireylerin tiiketim davranislarini etkileyerek hedonik tiiketimin artmasini saglamistir.
Kiiresel iletisim ve kiiresel i olanaklarinin artmasi, kiiltiirler aras1 etkilesimin kolay
bir hale gelmesi, olusturulan bu kiiltlirlerin hizlica yayilmasini kolaylagtirmistir. Bu
acidan degerlendirildiginde McDonald’s, Coca Cola, Nike gibi pek ¢cok markanin
kiiresel pazarda baskin bir rol oynamaya basladig1 goriilmektedir. (Akturan,2015:41).

1990’larin  baglarinda ekonomide yasanan kiigiilme hareketlerinden dolay1
Yuppie’lerde biiytlik tepkiler meydana gelmistir. Bu hareketlerin yayginlagsmasiyla
birlikte bu doneme kadar iiretime verilen degerin yerini tiiketim almis, pazarlama ve
tiikketici davranislarini etkileyen postmodernizm donemi baslamistir (Dekker ve

Ester,1990:322-323).
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Insanlarin modernlesme anlamindaki gelisimine bakildiginda bircok inis ve cikis
gbze carpmaktadir. Bu inis ve ¢ikislar giiniimiizde bile yasanmaya devam etmekte,
degisimlerin hizli olmasindan dolay1 insanlar takip edemez bir hale gelmektedir.
Yeni olan herhangi bir sey yalmizca kisa bir slire yeni olma durumunu
koruyabilmekte, iletisim teknolojilerin bir¢ok alanda gelismis durumda olusu ve bilgi
yayilim hiziyla baglantili olarak yeni olmaktan kisa siirede ¢ikmaktadir. Durumun bu
sekilde olmasindan dolay1 insanlar siireklilik arz eden yeni diisiinceler, yeni
kavramlar arayis1 igerisinde bulunmaktadirlar. 17. yiizyilldan giliniimiize kadar
modernizmin kurallarma gore yasamlart sekillenen Bati ve Bati toplumuna yakin
olan toplumlar, modernizmin tiikkenisiyle yiizlesmek zorunda kalmiglardir.
Modernizmin anlamim1  ve Dberaberinde neler getirdigini anlamlandirmaya
caligmaktayken, post modern olarak adlandirilan yeni bir diisiince akimi giindeme
gelmistir. Modernizmin tiilkenmeye basladigi noktada, devami gibi goriinen fakat
farkl diisiincelerle tiim alanlar1 etkisi altina alan post modernizmin getirecegi olumlu

ya da olumsuz etkiler heniiz tam anlamiyla kestirilememektedir (Timur, 1999:320).

20. yiizyilin ilk dénemlerinde diinyada biiyiik degisimler meydana gelmis, sosyal,
siyasal ve ekonomik alanlarda doniisiimler ve devrimler yasanmustir. Ikinci yarisinda
yasanilan devrimlerin birgogunun yok olmasia sebep olacak olan degisimler hiz
kazanmis, yeni gelismeler ve paradigmalar olusmus ve bu olusumlar giinlimiizii
etkilemistir. Son donemlere de her alanda kullanilmaya baglanilan ‘post’ 6n eki alan
sozctlikler, kavramlar bilim ve sanat diinyasinin giindeminde yer almis, yogun olarak
kullanilmasindan dolay1 yasadigimiz donemi tanimlayan ‘postlar’ ¢agi baslamistir.
Pek ¢ok seyin basina koyulan “post” 6n eki ekonomide post-endiistriyel, iiretimde
post-fordist ve Kkiiltiir alaninda ise post modern olarak kullanilir hale gelmistir.
Yasadigimiz donemi derinden etkileyen post modern kavrami, 1960 yillarinda ilk
olarak sanat ve mimari alanlarinda giincel egilimleri ifade etmek i¢in kullanilmis ve
kavramsal anlamda genis bir yelpazeye yayilarak etkisinde kalmayan neredeyse
hi¢bir alan yok denecek kadar az bir hale gelmistir. Postmodernizm tanim olarak
kesin ve belirgin bir tanima sahip olmamakla birlikte, bazen kavrayis karmasasi ve
zorlayict felsefi anlamlar yiiklenmis bazen de basit nitelemelerle belirsiz bir hal

almaya mahkum bir sekilde birakilmistir (Odabasg1,2012:11).
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Postmodernizm akimi, modernizm devami seklinde kabul gordiiglinden, bu kavrami
anlamlandirabilmek i¢in modernizm ve modernlesmenin nasil bir anlama geldigine
bakmamiz yararl olacaktir. Fikir ve diislince insanlart modernizm kavramini genel
olarak, Modern, klasik olarak zaman agimina ugramayan, anlik bulunup anin ¢ok
Otesinde olan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu genel ifadeden yola ¢ikilarak
modernizmin zamanla yaris icerisinde olmayan, hatta zamanin ¢ok &tesinde olan,
zamana uyum saglamak bir yana, yeni olanin biitiin ipuglarini i¢inde barindiran bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modernizme gore insan, yalniz akliyla mutlu
olabilmeyi bagaracak boylelikle oOzgiirlik ve mutlulugun tadina varabilecektir.
Modernizmde savunulan sav ise topluma sunulan akil olmakta, insanin yalnizca akil
ile ilerleyip hedeflerine ulasacagi diisiincesine dayanmaktadir. Ayrica modernizm
geleneklerin normallestirici tavirlarina da bir bagkaldir1 olarak tanimlanabilmektedir

(Timur, 1999:320).

Postmodernizmin, modernizmin devami niteliginde olmadigini, birgok konu, kavram,
diizen, isleyis gibi pek ¢ok durumun degisim gostererek post modernizmle birlikte ya
tamamen kaldirildigini ya da yeni bir diizenle nasil evirilip degistigini incelemek i¢in

Tablo 2.2° de iki donem arasinda yasanan gelismeler ve degisimler 6zetlenmistir.

Tablo 2. 2 Modernizm ve postmodernizm

Modern veya Modernite Post modern veya Post modernite
Diizen veya Kontrol Etme Diizensiz Olus veya Kaos

Kesin Olus veya Belirleyicilik Belirsiz Olusg veya Karar Verememe
Fordizm ve Fabrika Post-Fordizm ve Biiro

Icerik ve Derinlik Stil ve Yiizeysel Olus

Gelisim ve Yarin Duraganlik ve Bugiin

Tiirdeslik ve Konsensiis Esit Olus ve Gen¢ Olma

Varolus ve Gergek Olus Performans ve Taklit
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Tedbirli ve Disa Doniik Kuskulu ve Ben merkeziyetcilik
Tasarlama ve Metafizik Katilim ve Parodi
Uygunluk ve Tasarim Uygunsuzluk ve Sans

Kaynak: (Brown,1993:22)

Postmodernizm kavrami 1950°li yillar da Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya
cikmigtir. Bazi1  disiiniirlerce  postmodernizm kapitalizmden kopus olarak
nitelendirilmekte fakat postmodernizmin kapitalizm i¢inde 6nemli bir degisiklik
oldugu bilinmektedir. Bu agidan incelendiginde postmodernizm, kapitalizmin donem
olarak degerlendirilmesi ile ilgili bir agama olarak kabul gedilmektedir. Bu agamanin
dikkat ¢eken 6zelligi ise, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir olusum olmasi, tiikketime
yonelen bir hareket durumunda olmasi ve kapitalizmin etkisinin, globallesen
isletmeler araciligiyla giinbegiin global hale gelmesi olarak tasvir edilmektedir

(Bocock, 1997:83-83).

Postmodernizm, modernitenin 6zgiirliik, esitlik gibi pek ¢ok soylemler gelistirdigini
fakat uygulama kisminda séz konusu olan hedeflerini gerceklestiremedigini ileri
stirerek moderniteye karsi elestirel sdylemini gelistirmektedir. Teoloji, monarsi gibi
cesitli kaliplasmis degerin insanlarin 6zgiir olusunu engelleyemeyecegi diisiincelerini
one siiren pek cok modern diisiiniir, esit ve 6zgiir yurttaslardan olusan bir devlet
ideolojisinin hayalini kurmaktadirlar. Monarsiyle yonetilen kralliklarin yikilmasi ya
da mesrutiyetin kurulmasi, esit haklara sahip olunmasi, laik hukuk sisteminin
kurulmasi goriiniis olarak modernist diisiiniirlerin hayallerinin gercek oldugunun
kanit1 olarak goriiniir. Fakat giin gectikge modernitenin sorunlu hale gelen taraflar,
gelir dagilim adaletsizligi, milliyetgiligin fagizme dogru doniisiimii, biirokrasinin
yurttaglar tlizerindeki baskisi, cosku yaratan fakat derin facialara sebep olan
komiinizmin ¢0kiisii, modern degerlerin sorgulanmasina yol a¢maktadir. Bu
sorgulamalarin bir¢cok alanda baglamasiyla birlikte postmodernizm akiminin ortaya
cikis serliveni baslamaktadir. Postmodernizm akimi, modern diislincelerden siyrilip
Ozgiirlesme ve kapitalizmin sebep oldugu yabancilagmaya kars1 tepkilerden

kaynaklanmaktadir. Bu agidan postmodernizm, maneviyatin ve yasamin estetik
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savunmasinin tekrardan diislintiliip degerlendirilmesiyle kesfedilmesi anlamani

gelmektedir (Mongardini, 1992:61).

Literatiirde postmodernizm ile 1ilgili birgcok ¢alisma bulunmasma karsin
postmodernizm kavraminin tanimina iligkin ortak bir goriis benimsenmis degildir. Bu
durumu Featherstone “post modernlerin sayis1 kadar post modern hakkinda goriis ve
tanim bulunmaktadir” sozleriyle agiklamaktadir. Ayrica postmodernizmdeki
“modern” kelimesine getirilen “post” ekinin modern sonrasi baglayan dénemi ve
modern doneme kars1 elestirel bir yaklasimlar biitiinii savin1 benimsemekte, modern
sonrast donem olan postmodernizmin bu elestirel yaklagimin ve kirilmalar yasanan
modern doénemin bir sonucu oldugunu belirtmektedir (2007:23-26). Bocock ise
postmodernizm kavramini ¢éziimsel bir kategori olarak kabul edilerek, s6z konusu
kategorinin benzer bir sekilde analitik bir kategori olarak goriilebilecek olan modern
kavraminin, sosyokiiltiirel hayatin fonksiyonlariyla ortiigmeyen bazi farkli yanlarina
odaklanmaktadir. Bu sekilde yapilan bir post modern kavrami, ayni zamanda
tilketimi 6nem atfedilen bir kiiltiirel siireg, tiiketim davranisimi ise bir ideoloji ve
postmodernizmin 6nemli Ozelliklerinden birisi olarak goriilebilecegine vurguda

bulunmaktadir (1997:84).

Postmodernizm tiiketici ile iletisim kurmanin 6n planda tutuldugu ve teknolojinin
hakim oldugu toplumlarin konumunu, davranislarini, yasamini sorguladigi ayni
zamanda da modernist anlayisi elestiren bir kuram olarak da diisiintilebilmektedir.
Postmodernizm bagka bir a¢idan da teknolojinin gelisip biiylik atilimlarda bulundugu
ve Uretimin sinir tanimaz hale geldigi, kol giiciiniin yerine beyin giicii ve
teknolojinin, basin yaym nizamlarinin mutlak hakimiyetlerinin oldugu bir donemi

ifade etmektedir (Yeygel, 2006:199-200).

Arias ve Acebron postmodernizmin, kiiltiirii ekonomiden daha 6nemli hale getirerek
postmodernizmin kiiltilir {izerinde de belirleyici bir rol oynadigini vurgulamaktadir.
Toplumlarin ~ kiiltiirel ~ 6zelliklerini ~ degistirerek, toplumsal Ozelliklerini  de
postmodernizm 6zelliklerine gore sekil verdigini, post modern diisiincenin her alanda
oldugu gibi toplumsal alanda ve toplumsal 6zelliklerde de etkin bir rol oynadigin

savunmaktadir (2001:9). Refah seviyesi yiiksek olan, gelisme siirecini tamamlayan,



34

post endiistriyel yapiya gecmis olan toplumlarin postmodernist 6zellikleri Tablo

2.3’te gosterilmistir.

Tablo 2. 3 Postmodern toplumun 6zellikleri

Tiim Zathklarin Aym
Zamanda Olabilme Ozelligi

Gergegin bilgisinin kararlastirilmasina
dayanak olusturacak tek bir ol¢iit

bulunmamaktadir.

Sosyal Siniflarin Yerini Cemiyetlerin

Almasi

Her birey anlamlar ve semboller
kompleksini gelistiren birden fazla
cemiyetin iiyesidir. Bu cemiyetlerin her
birinde, birey farkli bir rol oynamakta,
bu da siniflandirma ugraslarini olanaksiz
kilmaktadir. Uygarligimiz sadece insan
yasaminin yiizeyselliginde

kiiresellesmistir.

Deger Sistemlerin Degisimi

Aciklik, farkli stillere, kendi olma ve
yasama gosterilen hosgorii post modern
cogulcu toplumlarin ayrilmaz bir pargasi

haline gelmistir.

Moda Deger icerikten daha ¢ok sekil ve bigime
verilmektedir.

Parcalanma Yasam, arka arkaya yasanan olaylar
zincirinden ziyade, birbirinden bagimsiz

(Parcalilik) anlar ve deneyimlerin birlesiminden
olusmaktadir.

Farksizlasma Birey ve kurumlarin kimlikleri karigir ve
paylasilirken de bulaniklagsmaktadir.
Benzetim ve temsil, kat1 gergekler ve

Ust Gergeklik fiziki kosullardan ¢ok daha fazla insan

yasamiyla baglantili halde

olabilmektedir.
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Bugiin, ge¢mis ve gelecek arasinda

koprii olustururken hem gercege gecici
Kronoloji ve Zaman siirlama getirmekte hem de onun

yapilandirilmasinda bir arag konumunda

olabilmektedir.

Olusturulmus gergeklerin alan ve
Genel Ilkelerin Reddi stirelerini sinirlayan degismez bi¢cimdeki
ilkeler ve temellerin reddedilme durumu

sOz konusudur.

Istikrarsizhgin Kabulii ve Kaos, Kriz Statiiko yeni segeneklerin ¢ikisina firsat
ve Dengesizligin Norm Olarak Kabulii vermedigi i¢in denge

arzulanmamaktadir.

Pastis ironi, parodi, taklit, karigim, alinti,
Pastis kelime oyunu, sik¢a g6z kirpma kabul

gormektedir.

Kaynak: (Arias ve Acebron,2001:9)

Toplumda meydana gelen post modern o&zellikler zamanla degisim siirecinden
gecerek topluma bigimini vermistir. Modernizimde siralamalarin  konumunun
farklilasmas1 veya tamamiyla ortadan kalkmasi degil tamamen anlama ve degerinin
degismesi s6z konusudur. Karsit durumlarin bir arada olma durumu, siyah ve beyazin
birlikte olusu gibi bir¢cok zitliklarin toplumda olmasi gerektigini ve bu sekilde
hosgoriiniin ~ yayginlasabilecegi  diisliniilmektedir.  Postmodern  toplumlarda,
modernizmin Onerileri ve yasattig1 “sosyal simif” diisiincesinin yerini benzer ilgi ve
yasayis tarzlari olan gruplar, dernekler doldurmaktadir. Post modern kiiltiir, tiiketim
odakl1 az kisinin mensup oldugu kiiltiirlere ve topluluklar olarak ayrilmaktadir. Bu
gruplarin birbirinde farkli anlamlar barindirmalar1 ve bu anlamlar iletme yontemleri
ile birbirinden ayirt edilebilmektedir. Modernizm de birbirinden farkli sosyal gruplar
i¢cin olusturulmus tiiketim kaliplar1 ve tiriinler, postmodernizmde birbirine karigmis
ve daha esnek, hos goriilii yaklagimlar olusmaya baslamistir. Genel olarak post
modern kiiltiir sabit statii sahibi gruplarin ve sosyal siiflarin 6nemsiz denecek kadar

az Onem arz ettigi, gruplar arasindaki aligkanliklarin 6nemli derecede ¢ok degerli
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oldugu ve sonu¢ olarak kimliklerin devamli bir degisim igerisinde oldugu bir

toplumsal yapiy1 sembolize etmektedir (Odabas1,2012:113-114).

2.4 Tiiketim Tiirleri

Tiiketim olgusu giindelik yasam igerisinde pek ¢ok alanin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmis ve ihtiyaglar hiyerarsisindeki konumlandirilmalarima gore farkl
ihtiyaclarin  giderilmesi ic¢in yapilir hale gelmistir. Bu durum g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketimin tek bir noktada toplanmasi olanaksiz hale gelmekte ve
tiikketimin tiirlere ayrilmasi kaginilmaz olmaktadir. Literatiirde yer alan farkl: tiiketim
tirleri bulunmakta fakat bu tiiketim tiirlerinin bazilarinda ortak fikir birligine

varilmaktadir.

Tiiketim davranislarinin 6nemli yaklagimlarindan biri olan: Bireylerin iiriinleri temel
ozelliklerine gore degil, iirtinle bireyin kendi arasinda olusturdugu anlamlar
sebebiyle satin alma islemini gerceklestirdikleri seklindedir. Bireyin iiriinlerle

arasinda kurdugu anlamlar ise su sekilde siralanmaktadir (Solomon vd, 2006:15):

e Benlik kurami ile kurulan baglanti: Uriinler bireylerin kimligini ifade
etmesinde yardimci birer etmendirler. Bireyler satin aldiklari iriinler
araciligiyla  {irtinlerin =~ imajlarinin -~ kendilerine  transfer  olacagini
diistinmektedir. X {iriinlinii satin aldiklarinda daha karizmatik ya da y
tirliniinii satin alip kullandiklarinda daha ¢ekici olduklarini diistiniirler.

e Nostalji ile kurulan baglanti: Bireylerin satin aldiklar1 tirlinle ge¢misteki
mutlu ya da zihinlerindeki olumlu olan anilarin1 animsatan, satin aldiklarinda
gecmisi hatirlaylp duygusal baglanti kurduklari {irtinlerdir. Bir markanin
‘Anne eli degmis gibi’ kurabiye {irtiniiyle, gegmisteki cocukluk dénemindeki
annesinin yaptig1 kurabiyeleri tliketirken kurdugu duygusal bagi hatirlattigi
icin bu Uriinii satin alma davranigi gosterebilmeleri bu baglantiya 6rnek
olarak verilebilir.

e Karsilikli kurulan baglanti: Bireylerin giinliik yasam igerisinde vazgegilmez

hale gelen iiriinler bu kategoriye girmektedir. Gazete, dis macunu vb.
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Sevgi ile kurulan baglanti: Bireylerde {irlinlerin, aile, sevgi, ask gibi duygusal
baglantilarin1  hatirlattigi  i¢in satin almip kullanilan {irenler bu kategoriye
girmektedir. Bayramlarda ikram edilen seker markasi, bireylerde aile ortami
sicakligl, kalabalik, 6zlem, mutluluk gibi olumlu duygular uyandirmasi sebebiyle
seker markasiyla kurulan sevgi baglantisi, sevilen bir kisinin x parfiimiini
kullanmasindan dolay1 bireyin o parfiim markasini satin alip kullanmasi gibi bir¢ok
duygusal, olumlu hisler araciligiyla baglant1 kurularak yapilan satin alma davranislar

bu kategoride yer almaktadir.

Yukarida dort kategoriden olusan tiiketiciler ve {irlinlerle kurduklar1 bu baglantilar,
tilketimin sadece zorunlu tiiketim tarzindan ¢ikip, iiriinle duygusal bir baglanti
kurularak da tiiketimin yapilabilecegini gostermektedir. Bu agidan bakildiginda ilk
olarak ‘ihtiya¢’ kavrami c¢ergevesinde degerlendirilen tiiketim siyasi, sosyal,
ekonomik gibi birgok degisimle birlikte farklilagarak cesitli tiiketim tarzlarina

ayrilmaktadir.

2.4.1 Zorunlu Tiiketim

Temel anlamda zorunlu tliketim bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin
yapmalar1 gereken mecburi tiiketim seklidir. Yeme, i¢me, giyinme gibi yasamsal
iriinlerin tiikketimini igermektedir (Odabasi, 2019:6). Fakat toplumlarin gelisip
degisimleriyle birlikte tiiketimin en temel anlami1 olarak diisiiniilen zorunlu tiiketim
farklilik gostermeye baslamistir. Bireylerin Ihtiyaclarini kavramsallastirarak énem
derecelerinin artmasi, iiretim ve tiikketim donemleriyle birlikte uzun vadede kithik ve
bolluk donemleri gibi degisimler yasayan bireylerin ihtiyaglar1 ¢esitlenip,
farklilasmistir. Bu sebeple bir seyin ihtiya¢c olup olmadigi, kisisel bir tercihten,
arzudan ya da inanglardan bagimsiz sekilde gerceklesen nesnel nitelikli bir konu
haline gelmistir. Bu yaklasim; saglik, barinma ve egitim gibi zorunlu ihtiyaglar s6z
konusu oldugu zaman gegerlilik kazanmaktadir. Bununla birlikte giiniimiizde sadece
temel ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik {iretilen {iretim mallar1 haricinde, bireylerin
cok daha farkli olan ihtiyaglar1 iginde iiretim mallar1 sunulmaktadir. Fakat tarihsel
acidan incelendiginde siirekli gelisen iiretkenligin bir getirisi olarak olusan arzularin,

isteklerin ise ihtiyaglara doniismeye baglandigi gozlemlenmektedir. Boylelikle de
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onceki donemlerde liiks olarak kabul edilen iiriinler, bireylerin yasamlarinda
vazgecilmez birer iirlin haline gelmis, zorunlu ihtiyag¢ olarak kabul edilen {iriinler ise

standart ihtiyag konumuna gelmistir (Yaniklar, 2010:27-29).

Gegmis donemlerde tiiketim olgusu c¢ogunlukla zorunlu tiiketim ihtiyaclarini
gidermek amacima yonelik faaliyetler kapsaminda degerlendirilirken, giiniimiizde
zorunlu tiiketimin 6tesine gegerek psikolojik, sosyolojik ve imgesel yonleriyle de 6n
plana cikan bir olgu haline gelmistir. Dolayisiyla bireylerin giliniimiiz tiiketim
anlayisinda islevsel yarar saglamanin belirleyici rolii sembolik ve imaj faydasina
kiyasla daha 6nemsiz hale gelmektedir. Ekonomik ve sosyal gelismeler 15181nda ya
da ekonomideki arz ve taleplerin dengesiyle dogru orantili olarak tliketimin
toplumsal yasamdaki onemi de degiskenlik gostermektedir. Gegmis donemlerde
zorunlu tiiketim kategorisinde yer almayan pek ¢ok iirlin grubu giinlimiizde
vazgecilmezler arasinda yerini almis ve zorunlu tiiketim kategorisinde degerlendirilir
olmaktadir. Ornegin ge¢mis donemlerde ¢amasir makinesi ya da bulasik makinesi
pek cok aile i¢in liikks bir tiikketim {iriinii olarak algilanirken, giiniimiizde zorunlu

tiikketim {irtinii olarak goriilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:34).

2.4.2 Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Tiiketim faaliyetlerinde siklikla giindeme gelen rasyonel veya faydaci tiiketim,
bireyin hem satin aldigi iirlin veya hizmet bakimindan hem de tiiketim i¢in harcadigi
kaynaklar agisindan elde etmek istedigi faydaya uygun hareket etmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu agidan bireylerin rasyonel giidiilerle hareket etmesi
bireylerin hedefledigi fayday1 zirvede elde edebilecegi bir tiikketim faaliyeti olmasini
zorunlu kilmaktadir. Tiiketimde rasyonellik her zaman en diisiik fiyatla daha fazla
iriin veya hizmet almak degildir. Tiketim faaliyetinde hedeflenen maksimum
fayday1 elde etme ¢abasi oldugundan, bireyin her tiirlii kaynagini ihtiyaci oldugu bir
tiketim i¢in kullanmasi da tiiketicinin rasyonel giidiilerle hareket ettigini
gosterebilmektedir. Bir tiiketicinin i geregi uzun vadede kullanish ve ¢ok
fonksiyonlu bir bilgisayara ihtiyact oldugunda yiiksek bir fiyatla satin alabilmektedir.
Diger bir tiiketici ise meslek geregi fazla fonksiyonel bir bilgisayara ihtiyaci olmasa

bile statii ve rolii geregi ayn1 bilgisayar yiiksek ticret 6deyerek satin alabilmektedir.
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Bu iki tiiketicide kendileri agisinda rasyonel bir tiiketim sergilemektedir (Torlak,

2016:57).

Bireyler tiiketim yaparken belirli bir iicret karsiligi satin aldiklar1 iiriin veya
hizmetlerde hem ekonomik olarak hem de satin alinan {iriinlerde fonksiyonellik
acisinda fayda beklemeleri, faydaci (rasyonel) tiiketim olarak nitelendirilmektedir.
Faydacilik; satin alinan iirin ve hizmette, performans, kalite, i¢erik, hacim, uygun
fiyat, indirim, giivenlik, konum, hiz gibi faktorlerin yer almasina onem verme
durumu olarak tanimlanabilmektedir (Baran ve Tanrisevdi, 2017:552). Tiiketiciler
faydaci ihtiyaclarini tatmin etmek icin, satin aldiklar1 arabalarin yakittan tasarruf
etmesini, dayanikli olmasini, ihtiyaglarinin hepsine karsilik vermesini beklemeleri
veya hamburger satin alirken igerisindeki yag, protein, kalori gibi nesnel, somut

Ozellikler aramalar1 6rnek olarak verilebilmektedir (Solomon vd,2006:94).

Faydaci veya rasyonel tiiketim, tiiketicilerin tiiketim yapmak zorunlulugundan veya
ihtiyaclar dahilinde yapilan bir tiiketim tiirii olmaktadir. Bu tiiketim tiiriine konu olan
tiikketici, 1thtiyacinin olusmasiyla kendi biitgesine uygun ve ihtiyaglarimi karsilayacak
nitelikteki iirtin, hizmet veren markalar1 kiyaslayarak rasyonel olarak kendine en
uygun olan iiriin ya da hizmetle satin alma islemini sonu¢landirmaktadir. Bu durumu
iktisat alan1 ise fayda teorisi olarak tanimlamaktadir. Bu iktisat teorisinde tiiketim
davranisi gosteren “Homo Economicus” yani ekonomik insanin ¢ok olani az olana
tercih ederek, smirli biitgesiyle sinirsiz ihtiyaglarin1 en yiiksek fayda saglayacak

sekilde temin ettigi kabul edilmektedir (Albayrak, 2018:162)

2.4.3 Sembolik Tiiketim

Tiiketim tiirlerinden biri olan sembolik tiiketimi incelerken sembol kavraminin
aciklanmas1 onem tasimaktadir. Sembol kavrami, nesne, fikir, herhangi bir diisiince
gibi baska bir seyin yerini alabilen isaretler olarak tanimlanmaktadir. Isaretler ise
iletisimde kullanilan kelimeler, jestler, resimler ve logolar olarak kabul edilir. Bu
acidan tiiketim, sembolik bir yonii olan ve tiiketici hakkinda mesa;j iletimi yapan
siirectir. Bu slirecte, lirlin, hizmet ve markalar da birer isaret ve sembol olarak

konumlandirilir. Bir¢ok marka ya da iiriinde var olan sembolizm 6zelligi, bireylerin
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tikketim yaparken bu {iriinleri tercih etmesinde onemli bir Olciit olarak karsimiza
cikmaktadir (Velioglu vd., 2013:21). Sembolik tiiketim bireylerin gosterdikleri
tilketim davraniglarima kimlik olusturarak, giinlimiizde uygulanmakta olan tiiketim

tiirli olarak ortaya ¢ikmistir (Siikiiroglu,2018:18).

Tiiketimin sembolik anlamda yapildigi bu tiiketim tiirtinde, bireyler kendileri
hakkindaki bir seyleri cevrelerine iletmek igin tiiketim yapmaktadir. Uriin ve
markalar birer isaret ve sembol olarak konumlandiklarina gore, bireylerin sembolik
tilketim sebepleri bulunmaktadir. Odabasi bu nedenleri su sekilde siralamaktadir

(2019:105):

e Bireylerin statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,

e Bireylerin kendilerini tanimlama sekline gore kendilerine rol belirlemek,

e Sosyal varliklarini olusturabilme ve bu olusturduklari varliklarini
koruyabilmek,

e Bireylerin kendilerini tanimlayabilmek ve baskalarina ifade edebilmek,

e Bireylerin olusturduklar1 kimlikleri ¢cevrelerine yansitabilmek i¢in sembolik

tikketime bagvurduklar1 sdylenebilmektedir.

Ritzer’e gore sembolik tiiketim yalmizca {iriinlere yiiklenen anlamlardan
olugsmamakta ayrica s6z konusu {iriin ya da hizmetin alindig1 mekan ile de oldukca
ilgili olmaktadir. Bireyler, satin aldig1 iiriin ya da hizmetlerle degil satin aldiklari
mekanlara da anlamlar yiiklemekte, bu agidan satin alma davranigina yonelmektedir.
Giliniimilizde bireylerin aligveris yaptiklar1t mekanlar tercih etmesi sadece ihtiyaglar
kargilamak i¢in degil ayrica statii belirleme, gosteris, kimlik olusturma gibi bir¢ok
sebepten dolay1 sembolik anlami ifade etmektedir. Aligveris yapilan mekanlart hem
geng yastaki bireyler hem de yasca daha biiylik olan bireyler i¢in bir tiir toplanma
merkezi oldugunu ve bunu ironi olarak niteleyen Ritzer, bu mekanlarin daha ¢ok
tiiketiciyi etkileyebilmek ve satin alma davranisini gerceklestirmeleri i¢in sihirli ve

eglenceli ortamlar sunduklarini ifade etmektedir (2011:31-32)

Sembolik tiiketim anlayisinda bireyler iirlinleri fiziksel gereksinimlerini

karsilamasinin yani sira psikolojik, sosyal ¢evre gereksinimlerini de karsilamak igin
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satin alma isleminde bulunabilmektedir. Tiiketim i¢in her zaman 6nemli bir faktor
olmasa da bireyler iiriinleri satin alirken benlik kuramlarina uygun olan iiriinlere
yonelebilmektedirler. Benlik bireylerin kendilerini algilaylp anlamlandirma
bicimleridir. Bireyin kendini nasil gordiigiinii, kisiligiyle ilgili ¢ikarimlarinin ne
oldugunu aciklamaktadir. Benlik kavrami: ebeveyn, O0gretmen, arkadas ve diger
onem atfeden kisilerce iligkiler sonucunda olusmaktadir. Bireyin kendini
anlamlandirma bi¢imi olarak tanimlanan benlik, yine kisinin algilarina gore iki
boyuta sahip olmaktadir. ilk boyut olan gercek benlik bireyin kimim? Sorusuna
verdigi cevapla, ikinci boyut olan ideal benlik ise kim olmak istiyorum? sorusuna
bireylerin verdigi cevaplarla sekillenmektedir. Bireyler oOncelikle bu sorulara
kendileri cevap aramakta daha sonra ise sosyal cevresinde kim olarak
konumlandirildigin1 anlamaya ¢alismaktadir (Odabasi ve Barig,2019:204). Bireylerin
gercek benlik ve ideal benlik arasinda onemli bir iligki bulunmaktadir. Bireyler
gercek benliklerini ideal benliklerine yakinlastirmak icin ¢abalamakta, sembolik
tikketimi bu benliklerini sosyal ¢evreye gostermek istedikleri sekilde gostermek igin
kullanabilmektedir. Kendilerini geng, dinamik olarak goren bireyler, yaslar fark
etmeksizin Uinlii bir markanin motosikletini alip kullanmalar1 6rnek olarak

gosterilebilir.

Sembolik tiikketimde markalar {riinlerini tliketicinin isteklerine uygun hale
getirmektedir. Tiketiciler bu kendi isteklerine wuygun {riinleri kimliklerini
yansitmalari, sosyal varliklarini olusturup korumalari, sosyal siniflarin ve statiilerini
belirlemede oynadiklar1 role yonelik olarak secerek tiikketim gerceklestirmektedir.
Aligveris merkezleri ve moda, sembolik tiiketimde tiiketicilere se¢im yapma
konusunda olanak saglayan en 6nemli ve yaygin araclar olmaktadir (Cetin, 2016:68-

69).

Pek ¢ok iiriin ve hizmette bulunan sembolizm 6zelligi, bireylerin s6z konusu iiriinleri
satin almas1 ya da tiiketmesinin ana sebebi olmaktadir. Tiiketici, ¢evresi tarafinca
sahip oldugu veya tiikettigi tiriinlerle 6l¢climlenmekte ve bu dogrultuda sosyal yapi
igerisinde bir konumlandirmaya sahip olmaktadir. Bu agidan sembolik tiiketim,
bireyin toplumda istedigi gibi bir konum elde etmesi konusunda ona yardimci olacak

bir tiikketim tiirii olarak degerlendirilebilmektedir (Odabasi, 2019:106).
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2.44 Hedonik(Hazc1) Tiiketim

Hedonizm temelde Yunan disiiniirlerinden birisi olan Aristippos ve Epikiir
araciligiyla gelistirilen felsefi bir akimdir. Hedonizm en yiiksek iyiligin “haz”
oldugunu savunan bir doktrindir. “hedone” kavrami eski Yunancada haz ve zevk
kavramlarina karsilik gelmektedir. Bu baglamdan dolay1 da hedonizm hazcilik olarak
Tiirk¢eye gecmektedir. Hedonizmin kurucularindan birisi olan Aristippos bedensel
zevkin 6nemi {izerinde durur. Diger kurucusu olan Epikiir ise duygusal hazzinda
onemli oldugu hakkinda vurgu yapmaktadir. Bu yaklasima gore ahlaki eylemlerin
amaci haz olmali, haz ise mutluluk vermelidir. Herhangi bir eylem, haz veren bir
eylemse dogru ve iyi eylemdir. insan dogas1 geregi acidan kaginip hazza yonelen bir
varliktir. Bu sebeple insanlarin davranisin sebebi haz olmalidir (URL-1:2020). Bu
anlayisla hareket eden bireylerce giiniimiizde haz almak i¢in ihtiyaglar ¢ergcevesinde
olmaksizin tliketim davranis1 gosterilebilmektedir. Bazi tiiketiciler ihtiyaglari

olmaksizin haz ve mutluluk duyacaklari satin alma davranisina yonelebilmektedir.

Hedonizm, felsefi ve psikolojik olmak iizere iki tiire ayrilmaktadir. Felsefi hedonizm
anlayis1 acisindan hazzin en yiiksek seviyeye getirilmesi her bireyin varmak istedigi
bir hedeftir. Birey bu hedef ugruna ¢aba harcamaktadir. Haz, iirlinle 6zdeslesmis
haldedir. Hedonist bireyler igin Haz=lyilik, Mutluluk= Haz esitligi gecerli
olmaktadir. Hedonist ile hedonist olmayan bireyler arasindaki ana ayrim noktasi ise
hedonist olmayanin hazzin, giizel ve iyi oldugunu kabullenirken hazzin sadece iyiye
sahip olmak oldugunu kabul etmesi durumundan kaynaklanmaktadir. Ikinci tiir olan
psikolojik hedonizm ise giidiilenmeyle agiklanmaya calisilmaktadir. Hazzin iyi bir
sey oldugu ve tiim bireylerin hazza ulasmak icin arzu besledigi ve emek harcadigini
vurgulamaktadir. Bireyler arzunun var oldugunu ve onu tatmin etmek igin
ugragmalarin1 hakli gérmektedir. Hedonizmin iki tiirli olusu, ikisi arasinda bir
uyusma sorunu yaratmaktadir. Ortak bir 6nerme olarak, hazzin yalnizca bir amag
olarak arzulandigr ve bu durumun da iyi bir sey oldugu one siiriilebilmektedir

(Odabasi, 2019:138).

Hedonik tiiketimin temelleri olarak sayilabilecek ilk goriisii ise Hirschman ve

Holbrook onermistir. Bu fikir, tiliketicilerin satin aldiklar1 tiriinden sagladiklar
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yararlardan bagimsiz olarak yalnizca tliketme eyleminden zevk almasi
perspektifinden incelenmistir. Hedonik tiiketimi Hirschman ve Holbrook tiiketicinin
tiriinlerle fayda disinda sagladigi duygusal ve fantezi deneyimlerini gozlemleyerek,
tiikketicilerin bu davranisimi genel tiiketici davranis1 disinda degisik tiiketim gsekli
olarak tanimlamistir. Hedonik tiiketimin temel perspektifini ise, bireylerin iiriinlerden
duygusal, dokunarak, tadarak ya da farkli sekilde elde ettigi haz ve zevklerin
bireylerin kendini tanimlamasi i¢in kullandig1 satin alma davraniglarini, bireye 6zel
tercihler olarak tanimlamis ve hedonik tiiketimin temel yapi tasini tiiketicilerin
kendilerini yansitmasini ve haz yasatmasini istedigi tUriinleri satin almasinin
olusturdugunu savunmuslardir. Hirschman ve Holbrook 6zel nitelikte degerlendirilen
triinlerin tiiketicilerin zihinlerindeki geleneksel vurgusunun ve bireylere fayda
saglayan faydaci tiiketim olarak tamimlanan nihai odagin kapsayict bir sekilde
tilkketici satin alma davranisin1 agiklamakta yetersiz kaldigini savunmuslardir. Bu
savunmanin odak noktasini ise, bireylerin bos zamanlarinda eglendirici aktiviteleri,
gorsel zevkleri, estetik zevkler ve duygusal tepkilerinin iizerinde durulmamasi
olmaktadir. Tiiketimi fantezinin, duygunun, eglencenin bir odag1 olarak
gormiislerdir. Bu odak ise “deneysel bakis” olarak adlandirilan fenomene dayalidir.
Bu fenomenle tiikketimi bircok sembolik anlamdan olugsan hedonik tepkiler ve
bireysel bir zihinsel etkinligin sonucu olarak ele almaktadirlar (Hirschman ve

Holbrook, 1982:93-99).

Arnold ve Reynolds ise tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelmelerinin sebeplerini su

sekilde siralamaktadir (2003:80-81):

e Macera Aligverisi: Bireylerin bu tiirdeki yaptig: tiiketim, bireylerin uyarilma,
macera arama ve farkli bir gezegende olma hissini temsil etmektedir. Bu
tiirdeki yapilan tiikketimler bireylerin macera arama istegi, mutluluk, zevk,
heyecan veren objelerle giizel kokularin bulundugu bir diinya istegiyle ifade
edilebilir. Bir¢ok tiiketici aligveris merkezlerine gittiklerinde zamanin nasil
gectigini  anlamlandiramadiklarini, kendilerini bir akima kapilmis gibi
hissettiklerini belirtmislerdir. Tiiketicinin bu anlamlandiramadigr durum

tikketim deneyiminin bireyleri etkisi altina alma durumudur. Macera aligverisi
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ise tiiketicilerin bu duruma gelip sadece bireysel zevk, haz ve duygularina
kapilarak yaptigi tiikketimi betimlemektedir.

Sosyallesme Aligverisi: Bireyin aligveris yaparken aile ve arkadaglarla
olmaktan, aligveris yaparken sosyallesmekten ve baskalariyla bag kurmaktan
zevk almasini ifade etmektedir. Aligveris merkezleri sunduklar1 pek ¢ok {iriin
ve hizmetlerle bireylerin aileleriyle ve arkadaslariyla zaman gegirmesi ig¢in
tercih ettigi mekanlar haline gelmektedir. Bu mekanlarda tiim bireylerin ilgi
alanlarina ve zevklerine gore tercihlerin bulunmasindan dolay: bireyler i¢in
ayn1 zamanda sosyallesme ve arkadaslik kurma merkezleri haline de
gelmektedirler.

Zevk Aligverisi: Bireylerin streslerini atmak, olumsuz ruh hallerinden
kurtulmak ve keyifli, mutlu hissetmek icin yaptig1 alisverisleri
tanimlamaktadir. Bazi bireyler streslerinden uzaklasmak icin tiiketimi yani
aligverisi tercih etmektedir. Bu bireyler aligveris yapmanin verdigi zevk ve
mutlulugun olumsuz ruh hallerini giderip stresten uzaklastiklarini
savunmaktadirlar.

Fikir Aligverisi: Cinsiyet gézetmeksizin bireyler moday1 ve trendleri takip
etmek, yeni seyler goriip kesfetmek, bos zamanlarini degerlendirmek igin
aligverise yonelmektedir. Bu yonelimleri sonucunda bireylerin fikir edinmek
icin ¢iktiklar1 aligveris seriivenlerinin yeni trendlere ayak uydurmak igin
yapilan zevk verici trlinlerin satin alinmasiyla sonuglanmasi bu kategoride
yer almaktadir.

Rol Aligverisi: Bireylerin deger verip 6zel hissettirmek istedigi aile bireyleri,
arkadaslari, esleri gibi kisiler icin aligveris yapmaktan aldig1 zevki
tanimlamaktadir. Bazi bireyler kendilerinden ¢ok deger verdikleri kisileri
mutlu etmek, heyecanlarin1 gdzlemlemek veya bir hatira kendilerinden bir iz
birakmak i¢in aligveris yapma egilimindedirler. Bu kendilerinden baska bir
birey icin aligveris yapma egilimi, bireylere zevk ve mutluluk vermekte ve
kendilerini iyi hissettirmektedir.

Deger Alisverisi: Bazi bireylerin aligveris ve tiikketim eylemlerine, bir rakiple
oynanan oyun gibi yaklasim sergilemesi ve deger atfetmesini anlatan
kategoridir. Baz1 bireyler aligveris yaparken satin alacaklari iirlinler de

saticidan indirim yapmasini istemekte veya sevdikleri markalarin indirim
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giinlerini 6zenle takip etmekte ve bundan biiyiik bir zevk almaktadir. Bu
kategorinin odak noktasi, bireylerin aligveris yapmaktan c¢ok aldiklar
tiriinlerden maddi olarak sagladigi indirimler ¢er¢evesinde degerli oldugu ve
haz aldigi, aldiklar1 indirimlerden gurur duyacaklar1 ve kendilerini iyi

hissedecekleri bir seriiven olusturmalaridir.

Hedonik tiiketimin tiiketicilerde olusturdugu duygular1 ise Hirschman ve Holbrook

tic kategoriye ayirarak tanimlamaktadir (1982:96-97):

e Duyusal Anlamda tatmin saglama: Tiiketicilerde izledikleri filmler, konserler,
tiyatrolar, okuduklar kitaplar gibi pek ¢ok oge, bireylerde karmasik fanteziler
uyandirabilir ve derinlere yerlesmis, bastirilan duygular1 ortaya cikararak
rahatlamak saglayabilmektedir. Bu tarz tiiketimler, tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli
bir eylemi temsil etmektedir.

e Estetik anlamda zevk saglama: Tiketicilerin bale, sergi, tarihi bir mekan gibi
sanatsal faaliyetlere harcamalarda bulunmalari, bireylerin duygularini
gelistirerek haz ve mutluluk saglamaktadir.

e Korunmak amagh tiiketim: Uriinlerin somut o6zellikleri degil sembolik
ozellikleri odak noktasini olusturmaktadir. Bir oyun ya da kitap segilirken
oncelikle tiiketiciyi daha istenilen bir gergeklige tasima veya hos olmayan
duygusal bir ikilemle basa ¢ikmasinda yardim etmesi icin secilmektedir.
Bireylerin bu tlirde yaptigr hedonist tiiketimler bireyi olumsuz durum ve

diisiincelerden uzaklastirarak fayda saglamaktadir.

2.4.5 Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiikketim kavramini literatlire kazandiran kisi Torstein Veblen’dir. Veblen
1899 yilinda yayinladigi “The Theory of The Leisure Class” yani Aylak Sinifin
Teorisi adl1 eserinde gosterisei tiiketimi ele alan ilk kisi olmaktadir. Bu kitaba gore
tiikketicilerin tiiketim yapma amaglarindan birisi de tliketim yaparak toplum
tarafindan prestij ve statii kazanma sanslarinin oldugunu diistinmeleridir. Bu
diisiinceler ise gosterisci tiiketimin temelleri olarak sayilmaktadir (Bagwell ve

Bernheim,1996:349-351).
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Veblen eserinde tiiketimin sadece biyolojik etmenlerle sinirlandirilamayacagini ve
hicbir zaman sadece tatminden meydana gelen bir olgu olmadigini 6ne slirmiistiir.
Tim toplumlarda tiikketim bireylerin statiisiinii belirtmek gibi 6nemli bir isleve sahip
olmaktadir. Veblen Kkiiltiirel bir evrimin sonucu olarak aylak sinifinin ortaya
cikmasiyla miilkiyetin ortaya ¢ikmasi iligkilendirmektedir. Varligin aylak sinifi
olarak nitelendirilen, ekonomik 6zellik olarak ¢alismamay1 benimseyen ve zamani
iiretken bir sekilde degerlendirmeyen kisilerin elinde birikmesi bu grubu kas giiciiyle
1s yapmaktan kurtarmaktadir. Bu siifta olmak veya bu gruptaki kisilere dahil olmak
onurlu bir is olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple emekten kagma eylemi hem
onurlu bir hareket olarak hem de olumlu niteliklerin ve servetin gerekliligi olarak
goriilmektir. Aylak smif bu onurlu sinifa dahil olmalarini, sahip olduklar1 giic ve
maddiyat1 farklilasan bir tiikketim bigimi olarak yansitmaktadirlar. Veblen bu aylak
smifin tiikketim anlayisini “conspicuous consumption” yani gosterisci tiikketim olarak
tanimlamaktadir (Veblen,2005:60-65). Veblen’in bu tanimlamalar1 ve aylak sinifi
olarak adlandirdig: statii, gii¢ ve maddiyat sahibi bireyler giiniimiizdeki gosteris i¢in
tikketim yapan bireylerin tanimlanmasma yardimci olacak ilk perspektifi

olusturmaktadirlar.

Glinlimiizde gosteris tiiketimi teknoloji, moda, trendler, reklamlar gibi bir¢ok
tilketiciyi cezbedici faaliyetler ve 6zendirme c¢aligmalariyla artis gostermektedir.
Tiketiciler satin almay1 diisiindiikleri tiriinlerde islevsel bir faydali 6zellikten ¢ok
kendilerine katacagi soyut anlam arayisi igerisine girmektedirler. Bireyler toplum
tarafindan olumlu imajlar olusturmak, istiinliikk kurmak, bireysel marka degerlerini
olusturmak, toplumdaki kisilerden farkli konumlanmak icin gosterisci tiiketime

bagvurmaktadirlar.

Gosteris tiiketim anlayisina konu edilen iiriin, tliketiciye somut tatmin saglamak
zorunda degildir. Pahali ve degerli miicevherler, somut bir isleve sahip olmamalarina
ragmen tiiketicilerin statii ve kimliklerine gore kullanim yapilarak maddi giic
gostergesi olmasindan dolay1 gosterisei tiiketim olarak nitelendirilebilmektedir. Son
model x marka bir otomobil satin alindiginda ise hem fiziki olarak faydalar
bulunmakta hem de sergilene bilirlik acisinda toplumda iyi bir imaj ve statii

mesajlarin1 da i¢inde barindirmaktadir. Bireylerin gosteris i¢in talep ettikleri tirlinler
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genellikle toplumda higbir bireyde bulunmayan ya da sayili kisilerce kullanilan

maddi degeri yiiksek iiriinler olmaktadir (Cinar ve Cubukgu, 2009:284).

Tiiketiciler {iriin tercih etme ve satin alma durumlarinda kendilerinin benzersiz, essiz
olduklarin1 aktarmak amaciyla gosteris¢i tiikketime yonelebilmektedirler. Tiiketiciler
sosyal, ekonomik, demografik ya da kiiltlirel acidan bagli olduklar1 veya olmay1
istedikleri  topluluklar1 temsil etmek amaciyla toplumsal degerin Onemli
gostergelerinden birisi olan gosteris¢i satin alma davranisini sergileyebilmektedir.
Satin aldiklar iirtinlerle belirli bir gruba dahil olan bireyler, imaj ve simgeleri sadece
tilketmez ayni zamanda s6z konusu mesajlart ¢evresine aktaran kisi konumuna
gelmektedirler. Bazi iirlinleri bireylerin satin alarak gelir durumlarini belli etme
ozelliginin haricinde gosteris kavramma farkli faktdrlerde etki etmektedir. Uretim
seviyesinin yiikselmesi, Uriinlerin ¢esitlenmesi, gelir artisi, trendler, moda, toplumsal
statli, egitim seviyesi, meslek degisikligi, tiilketim araclarindaki farklilasma (nakit
yerine kart, kredi kullanimi) gibi faktorler bireyleri gosterisci tiiketime
yonlendirilmektedir (Acar, 2000:42-43).

2.5 Tiiketici ve Tiiketici Davranislar:

Belirlenen kanunlara istinaden tiiketici kavrami “bir iirlin ya da hizmeti ticari veya
mesleki amaclar diginda edinen, faydalanan ya da kullanan gergek ya da tiizel kisi”
olarak tanimlanmistir (4077 Sayili Kanun: Md.3). Tiiketici kimdir sorusuna cevap
olarak ise; bireyin kendi veya ailesinin ihtiyaglarini karsilamak {izere bir {iriin veya
hizmeti satin alip kullanan kisi olarak tanimlamak miimkiindiir. Solomon ise
tilketiciyi “istek, arzu ve ihtiyaclarmi gidermek maksadiyla bir {iriin veya hizmeti

satin alan ya da tiiketen kisi” olarak tanimlamaktadir (Solomon, 2004:8).

Consumer Behavior: Theory and Practice adli eserinde Walters “Tiiketici olarak
adlandirilan birey, kisisel veya hane ihtiyaclarini, istek ve arzularimi karsilamak igin
satin alma davranisinda bulunan, pazarlama yapan kurumlarca satiga sunulan {irtinleri
ve hizmetleri satin alan, satin alma kapasitesi bulunan bireydir.” Seklinde tanimlama

yapmustir (1978:12-13).
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Tiiketici kavrami basit bir ifadeyle tiiketme eylemini gergeklestiren kisi olarak da
tanimlanabilmektedir. Tiketici kavrami genis bir kapsamda incelendiginde ise
bireysel istek, ihtiyag, arzulari dogrultusunda pazarlama bilesenlerini satin alma
egilimi icerisinde olan veya alma kapasitesi bulunan gercek bir kisidir. Tiiketici
herhangi bir iiriin veya hizmeti satin alirken aldigi {iriin veya hizmetin yaninda
reklamini, ambalajini, teslimat hizmetini, taksit avantajlarini, kalitesini, garantisini
vb. de beraberinde satin almis olmaktadir. Pazarlama agisindan bakildiginda tiiketici
farkli roller iistlenerek, satin alma karar siirecini baslatan kisi roliinde bulunmaktadir

(Coskun, 2012:845).

Tiiketici kavrami genel olarak iki gruba ayrilmaktadir. Ilk tiiketici grubu kendisi ya
da birlikte yasadig1 bireylerin istek ve gereksinimlerini gidermek amaciyla tiiketme
faaliyetinde bulunan nihai tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Ikinci gruplama ise
endiistriyel ve tarimsal sirketler, kamu kurum ve kuruslar1 ve kar gdzetmeyen sosyal
kuruluglar gibi Orglitsel tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Bu ikinci gruptaki
orgiitsel tiiketiciler, ayn1 zamanda {iriin veya hizmet iiretimi de yaparak ilk grup olan
nihai tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamay1 hedeflemektedirler (Akgayir ve Yildiz,
2014:194).

Tiiketici davranisi ise, bireylerin ekonomik bir degere sahip iiriin veya hizmetleri
satin alma ve kullanimlarindaki verdikleri kararlari ve bu kararlara iliskin
yuriittiikkleri faaliyet olarak tanimlanabilmektedir (Walters, 1978:8). Tanimin
igeriginde belirtildigi gibi, tliketici faaliyetleri zihinsel, fiziksel ve duygusal nitelikler
barindirabilmektedir. Tiiketici davranisi, bireylerin zaman, giic ve maddiyat gibi
kisitlt olan kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandiklarini incelemektedir

(Odabas1 ve Baris,2019:29).

Tiketici davraniglart ayrica en temel olarak nitelendirilen zorunlu ihtiyaclarin
karsilanmasindan, bu ihtiyaclarin karsilanmasiyla bireylerin hissetmeye bagladigi
tiirlii psikolojik durum ve sosyal ortam temeline dayanan yeni gereksinimlerin olusup
cesitlenmesine kadar, pek ¢ok baska ihtiyaclarinin hem mensei hem de giderilmesi
siirecinde bireylerin sergiledikleri ekonomik davranislar olarak tanimlanabilmektedir

(Tayfun ve Yildirim,2010:46). Farkli bir tanimlamaya gore ise, tiikketici davranisi
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bireylerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in se¢cim veya satin alma islemini
yaparken, satin aldigi {iriin ve hizmeti kullanirken sergiledigi davranislarin tiimii

olarak ifade edilmektedir (Wilkie,1986:8).

Tiiketici davraniglar, tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti satin almasi, tiiketmesi ve
elden ¢ikartmasi eylemlerini icermektedir. Bu perspektiften degerlendirildiginde
tilkketici davraniglar1 {i¢ temel siireci kapsamaktadir (Blackwell vd.,2006:33).: Elde
etmek (Obtaining), tiikketmek (Consuming) ve elden ¢ikarmak (Disposing).

Elde etmek; Bireyin iirlinii satin almas1 faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu faaliyetler,
iirlin  seciminde bilgi sahibi olunmasi, alternatif iiriin veya markalarin
degerlendirilmesi  siireclerini  kapsamaktadir. Arastirmacilar ayrica tiiketici
davranigini incelerken, tiiketicilerin nasil satin alma isleminde bulundugunu, satin
alma aninda nasil 6deme gergeklestirdigini ve hangi sebepten dolay1 satin alma
islemini gergeklestirdigini de arastirmaktadirlar. Tiiketmek; Bireylerin satin aldiklar
iiriin veya hizmetleri nerede, nasil ne zaman ve ne sekilde kullanim
gergeklestirdiklerine  yonelik  eylemlerini  kapsamaktadir. Elden ¢ikartmak;
tiikketicilerin iirlinleri veya ambalajlarini nasil elden c¢ikarttiklariin arastirilmasi

faaliyetlerini kapsamaktadir.

Tiiketici davranislarina ait 6zellikleri ise yedi grupta toplamak miimkiin olmaktadir

(Wilkie, 1986:11):

1) Tiiketici davranmis1 belirli bir amaci gergeklestirmeye odakli giidiillenmis bir
davranistir.

2) Tiiketici davranigi sadece satin alma karar siirecini degil ayrica satin alma
sonrasini da kapsayan dinamik bir siiregtir.

3) Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma dncesi, satin alma an1 ve satin alma
sonrasi olmak {izere {i¢ eylem alanindan olusmaktadir.

4) Tiiketici davranist kompleks bir yapida olan ve zamanlama agisindan
degisiklik gosterebilen bir slire¢ olmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar

asamasinda {iriinlerin ¢esitliligi ve bu sebeple tiiketicilerin karar vermede
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yasadig1 celiskiler karmasikligi, kararin alinma siiresi ve kararlarin degisken
olabilme durumu ise zamanlamanin farkli olabilecegini gostermektedir.

5) Tiiketici davranmisinin ilgilendigi roller; satin almaya yonlendiren birey, satin
alma kararlarinda etkili olan birey, satin alma faaliyetini gerceklestiren birey,
satin alma kararinda bulunan ve satin alinan {iriinii kullanacak olan birey gibi
birgok rollerle ilgilenmektedir.

6) Tiketicinin davraniglar1 bireylerin kendilerinden kaynakli oldugu gibi
cevresel etkilerden de kaynakli olabilmektedir. Yani tiiketici davranislar i¢
ve dis ¢evre faktorlerinden etkilenebilmektedir.

7) Tiketici davranislar bireylerin farkli yapida olmalarindan dolay1 birbirinden

farkli olabilmektedir.

Glinlimiizde ayrica tiiketim davranislarinda etik, dikkat ceken bir kavram haline

gelmekte ve tiiketici davraniglarinda incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketim davraniglarinda 6nemli bir konu olan etik bireylerin hareketlerinin ahlaki
uygulamalar dogrultusunda yonlendirilmesi anlamina gelmektedir. Cevre ve insan
yaklasimiyla anlamlandirilmaya calisilan etik, bireylerin cevreye ve tiikketim
davraniglarina iligkin fayda-zarar, iyi-kotii ve kabul edilebilir ya da kabul edilemez
ayrimlarinin yapilmasini saglamaktadir. Etik tiikketim ve cevre etigini sekillendiren

temel unsur ise tiiketici etigi olarak adlandirilmaktadir (Ercis ve Tiirk, 2016:2).

Tiiketici etigi, bireyler ya da gruplar tarafindan iirlin veya hizmetlerin satin alinmasi,
kullanilmas ve tiiketilmesi esnasinda, bireylerin davraniglarini sekillendirecek ahlaki
ilkeler ve kavramlar olarak tanimlanmaktadir (Muncy ve Vitell, 1992:298). Tiiketim
davraniglarinda etik yaklagimlart g6z oniinde bulundurarak satin alma davraniglarini
sekillendiren, etik iirlinleri tiikketme egilimi gdsteren bireyler ise etik tiiketici olarak
adlandirilmaktadir. S6z konusu tiiketiciler, tiiketimin icerigi ve niteligi konusunda
hassas olan ve tiikketimlerini sadelestirme konusunda kararli olan bireylerdir (Shaw

ve Newholm, 2002:170).

Tiiketici etiginin dayandig1 temel nokta ise bilingli tiiketim ve gevreye karsi duyarl

olma davranmisidir. Bu dogrultuda bu biling ve duyarliliga sahip tiiketiciler,
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gerceklestirdikleri tliiketim miktarindan endise duymaktadirlar. Bu endiseyi gidermek
ve ¢evrenin etik dis1 tiiketimlerden dolay1 gordiigli zarar1 azaltmak agisindan sade ve

stirdiiriilebilir bir tiiketim bi¢cimi benimsemektedirler (Etzioni, 2003:15).

2.5.1 Tiiketici Davranisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin {irlin ve hizmet satin alirken ihtiyaclari disinda bircok faktor etkili
olmaktadir. Bu faktorler bireyin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, meslegi, gelir diizeyi
gibi demografik faktorler olabilecegi gibi kiiltiirii, alt kiiltiirii, ailesi, sosyal simifi,
referans ve danigma gruplar1 gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerde etkili olmaktadir. Ayrica
bireyin kisilik faktorleri, tutum ve inaniglari, 6§renmesi, algilama, motivasyon ve
giidiilenmesi gibi psikolojik faktorlerde tiiketiciyi etkileyen nedenlerden birisi

olmaktadir.

2.5.1.1 Demografik faktorler

Tiiketim davranisinda tiiketiciyi etkileyen demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni

durum, meslek ve gelir diizeyi olarak siiflandirilabilmektedir.

2.5.1.1.1 Yas

Tiketicilerin gereksinimlerinin yasa bagli olarak sekillendigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin yaslar1 dogrultusunda tiiketim kaliplari, tiiketim aligkanliklari,
ihtiyaclari, satin alma Oncelikleri degisim gostermektedir. Literatiirde yasa yonelik
yapilan aragtirmalarda, geng yas gruplarinin olgun yas gruplariyla karsilastirildiklarin
da genglerin satin alma tercihlerinde daha c¢ok degisimin goriildigi fakat
yetigkinlerde satin alma tercihlerinde degisimin olmadig1 ve siireklilik bulundugu
goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:45). Bireyler, genglik donemlerinden
olgunluk donemlerine dogru ilerledikge, degerleri, hayat bigcimleri ve bu dogrultuda
da tiikketim davranislar1 da degiskenlik gostermektedir. Alt1 yagindaki bir ¢ocukla 20
yasindaki bir gencin ihtiyaclar farkli oldugu gibi elli yasindaki olgun bir bireyinde
ihtiyaglart ve tiiketim davraniglar degiskenlik gostermektedir. Ayn1 yas gruplarinda
bulunan bireyler ise benzer deger ve ihtiyaclara sahip olabilmektedir. Yani ayni

donemde dogan bireyler donemin kiiltiirel yapisina dair benzer Ozellikler
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tasimaktadirlar. Bu sebeple isletmeler piyasaya siirecekleri iiriinlerle ilgili pazarlama
planlarint olustururken hitap edecegi yas gruplarin1 dikkate alarak olusturmaktadir.
Ciinkii yas gruplariin belirli fiziksel ve gelisimsel farkliliklar1 bulundugu i¢in sosyal
ve psikolojik zithiklar1 da gostermektedir. Giyim, aksesuar, gida iriinleri, saglik
tiriinleri gibi pek cok {irlin ve hizmet yas gruplarina gore degisken 6l¢iit ve amaglarla

kullanilmaktadir (Tekvar, 2016:1605).

Yas grubu, benzer deneyimleri paylasan ve benzer yastaki bireylerden olusan
gruplari nitelendirmek i¢in kullanilmaktadir. Kiiltiirel anlamda ise yas gruplar1 bir¢ok
tarihsel olay ve diger olaylarla ilgili ortak hatiralar1 paylasan kisilerden olugmaktadir.
Piyasaya yeni iiriin siiren {ireticiler genellikle bir veya daha fazla yas grubunu hedef
alarak pazarlama planlamalarini olusturmaktadir. Hedeflenen yas grubunda
kullanilacak pazarlama planinin dil ve islubu diger gruplara uymayacagi igin
tirtinlerde hedef yas gruplarma gore farkli stratejiler gelistirilip uygulanmaktadir.
(Solomon, 2006:456). Ureticilerin piyasa boliimlemelerinde genellikle yas gruplarini
kullanmalarinin sebebi ise ayni yas grubundaki tiiketicilerle, birbirlerine yas olarak
yakin olan tiiketicilerin hemen hemen ayni tiiketim ve satin alma davranisini

gosterecekleri diisiincesi olmaktadir (Schewe ve Meredith, 2004: 52).

2.5.1.1.2 Cinsiyet

Bireylerin yas gruplarmin satin alma davraniglart iizerinde etkili oldugu gibi
cinsiyette 6nemli bir etken olmaktadir. Erkeklerin ve kadinlarin satin alma sekilleri
ve satin aldiklar tirtinler degiskenlik gostermektedir. Bazi durumlarda ise iiriinii satin
alma davranislarinin sebebi karsi cins olabilmektedir (Elden, 2016:369). Bireylerin
cinsiyeti, sadece satin alma davranis asamasinda kararlarini etkilememekte, ayni
zamanda sirketlerin pazarlama ve satig stratejilerini belirlemede de onemli bir etken

olarak goriilmektedir (Tekvar,2016:1603).

2.5.1.1.3 Medeni durum

Cinsiyetin satin alma davranisinda etkili oldugu gibi tiiketicilerin medeni durumu da
satin alma davraniginda etkili olabilmektedir. Bireyin aile yasam egrisinin hangi

asamasinda bulundugu, satin alma big¢imi, satin alma miktari, satin alma siirecinde
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belirleyici olan faktorler, satin alma siirecinde Oncelik verilen iiriinler gibi birgcok
noktada etkili olmaktadir. Bireylerin evli veya bekar olmasi, ¢ocuklarinin olmasi,
torunlarmin olmasi, gelecekle ilgili planlari, ¢ocuklariin medeni durumlar1 gibi
bircok faktor tiikketim davranisina yonelen bireylerin farkli satin alma davranisina
yonelmesinde etkili olabilmektedir. Yeni ¢ocuk sahibi olan bireylerin ihtiyaglari,
bebek {iriinleri, ¢ocuklarmin gelecegini garanti altina alacak hizmetler, aile tipi
arabalar, saglik harcamalar1 gibi tiikketim davranislari ile ¢ocuklarini evlendirip torun
sahibi olan bireylerin tiiketim davraniglar1 arasinda farklillk bulunmaktadir

(Elden,2016:370-371).

Bekar bir tiiketici ise kendi gereksinimlerini karsilamak icin tiilketim davraniginda
bulunmaktadir. Bireysel istek, arzu ve ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla hareket
etmekte, tiiketim siirecinde bir kisiye bagli halde olmamaktadir. Bekar olan tiiketici
evlendigi zaman ise sorumluluklar1 artacagi icin kendi istek, arzu ve ihtiyaglarinin
yaninda aile bireylerinin de ihtiyaglarina karsilik verebilmek icin satin alma
davranisinda bulunmaktadir. Ozellikle cocuk sahibi olduktan sonra tiiketim
davraniglarint ¢ocuklarinin ihtiyaglarina dogru yonlendirdikleri goriilmektedir

(Giiltas ve Y1ldirim,2016:34).

2.5.1.1.4 Meslek

Bireyin iyi bir egitim almis olmas1 ayn1 zamanda iyi bir meslek ve dolayisiyla yiiksek
bir gelir seviyesine sahip olacagi anlamina gelmektedir. Egitim durumu, sahip olunan
meslegin niteligi ve gelir seviyesi arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu
vurgulanmaktadir. Bu ag¢idan iyi bir egitim seviyesi dolayisiyla yiiksek gelir seviyesi
olarak goriildiigiinden, bu tiir tiiketicilerin yiliksek fiyat araliginda kaliteli iiriinleri
tercih ettikleri varsayilmaktadir. Bu noktada bireylerin egitim durumlar1 ve mesleki
olarak sagladiklar1 kazang, bireylerin yasam tarzlarinda, tiikettikleri iirlinler ve
hizmet tiirlerinde, marka algilamalarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Meslek bireylerin
gelir seviyesi dogrultusunda satin alma islemlerinde etkili olabilecegi gibi mesleki
olarak belirli aligkanliklar, yasam bigimleri, farklilasan istek ve gereksinimler
dogrultusunda da iiriin veya hizmetlere bireylerin yonelmesinde etkili olmaktadir

(Elden vd., 2015:115-116).
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Tiiketiciler yaptiklar1 mesleklerine gére yoOnetici, esnaf, memur, teknisyen, avukat,
doktor, Ogretmen, satis elamani, is¢i, ciftei gibi bircok meslek boliimlerine
ayrilabilmektedir. Bireylerin meslekleri tiiketim davramiglarimi 6nemli o6l¢iide
etkilemektedir. Bir bilgisayar ihtiyaci karsisinda bilgisayar miihendisinin beklenti ve
ihtiyaglar1 ile satis elamaninin ihtiyag ve beklentileri birbirinden farklilik

gostermektedir (MEB, 2012:25).

2.5.1.1.5 Gelir diizeyi

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli etkenlerden bir digeri ise tiiketicilerin
gelir diizeyleridir. Bireyler gelirlerinin bir bolimiini degisiklik gdstermeyen
yiikiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in kullanmaktadir.
Bu zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasina harcanan gelirden geriye kalan ise istege
bagli harcama yapilan gelir olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin bu harcama
bicimlerindeki genellemelere ise Engel Kanunlar1 adi verilmektedir. Engel
Kanunlarina gore tiiketicilerin gelir dilizeyi artig gosterdik¢e tiim {irlin
kategorilerindeki harcamalar1 ¢esitlenmekte ve artmaktadir. Tiiketicinin gelir diizeyi
tilketim davraniglarin1 dolayli olarak da tiikketme giiclinii belirlemektedir. Gelir
miktar1 az olan veya gelir diizeyi bulunmayan bireyler yalnizca fizyolojik
ihtiyaglarini karsilamak i¢in tiikketim davraniglarinda bulunurken, gelir diizeyi yiiksek
olan bireyler fizyolojik ihtiyaglar1 disinda duygusal, zevk, estetik gibi bir¢ok alanda
farkli tiikketim iirlin ve hizmetlerine yonelik harcamalarda bulunabilmektedir.
Ureticilerin pazarlama amagli yaptiklar1 reklamcilik ¢alismalarinda da gelir durumu
onemli bir faktér olmaktadir. Tiketiciler reklamlara gelir durumlarina gore ilgi
gostermektedir. Gelir durumu diisiik olan bireyler zorunlu ihtiya¢ gruplarma yogun
ilgi  gosterirken, zorunlu ihtiyag disindaki iriinlerle ilgilenmemektedirler

(MEB,2012:25).

2.5.1.2 Sosyo-kiiltiirel faktorler

Tiiketici davraniglarinin sebeplerini daha net bir perspektiften incelemek i¢in bireyin
toplum igindeki konumunu, i¢inde bulundugu toplum yapisini, gelenek ve

goreneklerini, degerlerini, yasam stillerini incelemek gerekmektedir. Tiiketici
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davraniglarinda 6nemli bir konuma sahip olan sosyo-kiiltiirel faktorler: Kiiltiir, alt

kiiltiir, aile, sosyal siniflar, rol ve statiiler olarak siniflandirilmaktadir.

2.5.1.2.1 Kiiltiir

Literatiirde pek ¢ok farkli ve ¢esitli sekilde tanimlamasi yapilan kiiltiir kavramai; hars,
ekin, bir topluluga 6zgii sanat eserlerinin tamami, tarim gibi birgok anlamda ifade
edilmektedir. Kiiltiir koken olarak Latince bir kelimedir. Topragi islenmesi i¢in hazir
hale getirmek anlami bulunmaktadir. Bu anlamindan dolay1r cumhuriyetin ilk kurulug
yillarinda kiiltiir kelimesini karsilamak amaciyla ekin sozciigii benimsetilmeye
calisilmigtir. Zaman igerisinde ekin kelimesi kullanimi yayginlastirilamamasindan
dolay1 kiiltiir sozciigiine geri doniis saglanmigtir. Kiiltliir kavrami tanimlanmasinda
zorluk yasanilan bir kavramdir. Tanimlanmasindaki zorlugun sebebi ise bir¢ok
biligsel disiplin ve diisiincede farkli taniminin olusudur. Kiiltiir olgusunun sosyoloji,
etnoloji, tarih, sosyal antropoloji, sosyal psikoloji gibi bir¢ok alanin ele aldig1 bir

olgu oldugu goriilmektedir (Arslanoglu,2000:245-248).

Kiiltiir toplumlart birbirinden farkl kilan, ge¢misten giliniimiize degisip geliserek
devam eden, inanglari, 6rf ve adetleri, sanati, kavrayis ve davranislariyla toplumun
kendine o6zgli kimligini olusturan yasayis sekli ve diislinlis tarzi olarak
tanimlanabilmektedir. Toplumlara kendilerine o6zgii bir kimlik kazandiran,
dayanisma ve birlik duygusu asilayan, toplumda diizeni de saglamaya yardimci olan

maddi ve manevi degerlerin biitiiniidiir. (URL-2,2020).

Toplumlarin, toplumdaki bireylerin davraniglarini genis bicimde etkileyen kavram
olarak da kiiltiir 6gesi karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislarini da etkileyen
psikolojik ve sosyolojik etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisinde kalmaktadir. Bu nedenle
kiltlir; bireylerin bilgi birikimlerini, 6grenimlerini, inanglarini, ahlaki kurallarini,
gelenek, gorenek ve torelerini, torenlerini ve degerlerini igeren kapsamli ve

kompleks unsurlar toplamindan olusmaktadir (Odabasi ve Baris,2019:312-314).

Peter ve Olson Kiiltiir olgusunu, bir sosyal grupta yer alan insanlar tarafindan
paylasilan, zihinsel cer¢evede gerceklesen anlamlar biitlinii olarak ele almaktadir.

Genis kapsamda ise kiiltiirli, bireylerin ortak bakis agilari, akil yiiritmeleri, duygusal
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tepkileri ve karakteristik davranig bicimlerini icerdigine dikkat ¢ekmektedir. Her
toplum diger toplumlardan kendilerini ayirt edebilmek ve Onemli unsurlarini 6n
plana ¢ikarmak i¢in ¢esitli kuramlar yaratarak ve bu kuramlar1 kullanarak kiiltiirel
diinyayla ilgili kendi sag duyusunu olusturmaktadir. Kiiltiir genel bir ifadeyle, belirli
bir toplumdaki bireylerin, inanislarini, davranislarini, hedeflerini, degerlerini,

gelenek-goreneklerini ve bunlarin anlamlarini icermektedir (2010:279).

Kiiltiir, karakteristigini olusturdugu toplumlar1 birbirinden ayiran, toplum
igerisindeki sosyal iligkileri ve davramis kaliplarin1 tanimlayan bir terim olarak da
kullanilabilmektedir. Kiiltiir toplumlarin ge¢mislerinden bugiinlerine getirdikleri,
insani olusumlar barindiran ve tarih seriiveni boyunca nesillerden nesillere aktarilan
maddi ve manevi degerler biitlinii olarak da tanimlanmaktadir. Kiiltiiriin olusum
siirecinde ve nesilden nesille aktarilmasinda, o kiiltiiriin icinde barindirdig1 semboller
veya kiiltlirlin temelini olusturan kendi i¢ yapisi, psikolojik biitiinliigli de 6nemli

etkiye sahip olmaktadir (Elden vd.,2015:255).

Kiiltiir olusumu ise, topluluk halinde yasayan bireylerin yasadiklar1 cografya, iklim,
inang sistemleri gibi bir¢ok ortak degerleri zamanla toplumdaki bireyler tarafindan
Oziimsenir ve biitliin bu degerler biitlin hale gelerek s6z konusu toplumun kiiltiiriine
doniismektedir. Olusan bu kiiltiir toplumdaki bireylerin hayatinin her alanini
kusatmaktadir. Bunun sonucunda birey, sosyal, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel bir¢ok
konuda yerlesen bu Kkiiltiirel degerler c¢ergevesinde hareket etmek durumunda
kalmaktadir. Yerlesik bir hal alan kiiltiirel degerler, farkli toplumlarda farkli hayat
tarzlarimin ve dolayisiyla da farkli tiiketim tarzlari ve kiiltiirlerinin olusmasi ve

gelismesine neden olmaktadir (Torlak, 2016:88-89).

Kiiltiirii olusturan bazi soyut unsurlar, bireylerin i¢inde bulunduklar1 toplumsal
yapinin tanimlanmasina ve kendi kimliklerini bu dogrultuda bi¢imlendirmeleri
acisindan etkili olmaktadir. Kiiltiirden kiiltiire degiskenlik sergileyen bu normlar,
degerler, inanglar, ritiieller, sembolik unsurlarin tasidiklari anlamlar dahil olduklar
toplumlardaki yasam sekilleri olay, olgu ve durumlara yonelik anlam ve
tanimlamalarin olusmasinda etkili rol oynamaktadir. Bireyin i¢inde bulundugu

toplumun bir bireyi olmak ve toplumun kiiltliriiniin kabul gordiigli davranislardan
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olusan bir yasam seklini siirdiirmek i¢in ¢aba gostermesi kiiltiiriin dayattig1 bir olgu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elden, 2016:424).

2.5.1.2.2 Alt kiiltiir

Bir kiiltiiri olusturan birgok alt kiiltiir 6gesi bulunmaktadir. Alt kiiltiirler aile, sosyal
simiflar, referans gruplari, tutum ve inanmislar gibi gruplandirmalari igerisinde
barimdirmaktadir. Alt kiiltiir, sinif durumu, bolgesel, kentsel veya kirsal yerlesim, din
ve etnik koken gibi sosyal durumlarin bir birlesimi haline gelen ulusal kiiltiiriin alt
boliimii olarak da tanimlanabilmektedir. Sinirlar1 ise genellikle cografi yerlesim
konumu, yas, etnik grup, gibi demografik Ozelliklere dayanmaktadir

(MEGEP,2012:18).

Toplumlarin homojen nitelikler barindirmaktan ¢ok heterojen yapiya sahip olduklari
disiintildiiglinde, kiiltiirlerin heterojen bir sekilde yapisal ozellikler gosterdigi
goriilmektedir. Kiiltiirel heterojen olma durumu, bir acidan yerel ve bolgesel
diizeydeki kiiltlirel alanlarin genel kiiltiire getirdikleri ¢esitlilikle saglanirken, diger
acidan ele alindiginda ¢ok daha dar toplumsal alanlarda varlik gdsteren alt kiiltiirlerle
bu cesitliligin daha da zenginlestigi goriilmektedir. Bu sebeple “alt kiiltiir” genel
toplum igerisinde yer alan bir takim grup ya da topluluklarin belirli kurallar, degerler,
inanclar, ideolojiler ¢ercevesinde bir arada toplanarak o degerlerin, kurallarin,
inanclarin, ideolojilerin gerektirdigi belirli bir yasam bicimlerinin paylagimlari olarak

tanimlanabilmektedir (Inceoglu,2010:131).

Bireyler, belirli bir toplumun iiyesi olarak yasama gdozlerini agarlar ve bu agidan
tiyesi olduklar1 toplumun kendine 6zgli ve onu diger toplumlardan ayiran degerleri,
normlar1 ve inanglariin biitiinii olan kiiltlir ve bu kiiltiiriin i¢cinde yer alan, icerisinde
ortak Ozellikler barindiran alt kiiltiir gruplar bireylerin olusumlarinda etkili bir
etmendir. Bu agidan ele alindiginda bireylerin kiiltiir ve alt kiiltiir etkileri tiiketim
aligkanliklarinin olusumunda da etkili olmaktadir. Bireyler dogdugu andan itibaren
biiylidiigii ailede ve yakin c¢evresinde ileride sahip olacagi normlari, degerleri
sekillendirdigi ve bireylerin yasamlar1 boyunca énemli yer edinen tliketim bigimi ile

ilgili aliskanliklar1 ve temel davranis kaliplarin1 6grenmektedir. Ne zaman, nasil, ne
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sekilde ve ne siklikla tiiketim bicimi benimseyecegi, hangi markalar tiiketecegi,
nerelerde yemek yiyecegi gibi pek c¢ok tliketim ve satin alma bi¢imine yonelik
davraniglar tiiketicinin i¢inde bulundugu genis kiiltiir yapis1 ve kiigiik 6lcekte aile,
sosyal sinif gibi alt kiiltiir yapilarinda da etkilenmekte ve sekillenmektedir. Genel
cercevede bir ulusun sahip oldugu Kkiiltiir yapisi kadar iilke icerisindeki etnik
ozellikler, yas, sosyo-ekonomik yapilar olarak sosyal siniflar, bolgeler, egitim ve
meslek gruplar1 gibi alt kiiltiirler ¢evresinde yasam bigimleri, aliskanliklar, ihtiyaglar
baglaminda da satin alma ve tiiketim davranislarinda degisiklik olabilmektedir. Bahsi
gecen bu alt kiiltiirler bir biitiin olarak degerlendirildiginde s6z konusu ulusun

kiiltiirlinlin ortaya ¢ikmasina temel olusturmaktadir (Elden,2016:424-425).

2.5.1.2.3 Aile

Aile kavramin1 en genis anlamda kan bagi, evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte
oturan iki veya daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir yap1 olarak tanimlamak
miimkiindiir. Ailenin iiye sayisi, evlenme bigimleri, soyun belirlenis big¢imleri,
oturma yeri, otoritenin dagilimi gibi bir¢ok etkene gore smiflandirilmasi miimkiin
olmaktadir. Uye sayis1 gdz oniine almarak yapilan siniflandirmada kiiciik(gekirdek)

aileden ve genis aileden sz edilebilmektedir.

e Kiiciik Aile: Anne ve babanin esit otoriteye sahip oldugu siniflandirmadir.
Uye sayis1 az ve sinirli olmaktadir. Bu agidan cekirdek aile olarak da

adlandirilmaktadir. Genellikle anne, baba ve ¢ocuklardan olugsmaktadir.

e Genis Aile: Geleneksel aile tipi olarak goriilen bu siniflandirmada, aileyi
olusturan liye sayis1 fazladir. Genellikle bircok kiiciik ailenin bir araya
gelmesi, yasamasi sonucunda meydana gelmektedir. Anne, baba, biiyiikanne,

bliyiikbaba, evli ¢ocuklardan olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2019:245-246).

Ailede karar alma siireglerinde kimin etkili oldugu g6z 6niinde bulundurularak iki tip

siiflandirma yapilmaktadir. Bunlar:
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e Ataerkil Aile: Babanin aile icerisindeki énemli ve giindelik kararlarda tek
karar veren birey olarak, sinirsiz ve mutlak otoriteye sahip oldugu aile

yapilar1 olarak tanimlanmaktadir.

e Anaerkil Aile: Annenin aile igerisindeki 6nemli ve giindelik kararlarda tek
karar veren kisi olma bakimindan, sonsuz ve mutlak otoriteye sahip oldugu

aile yapilaridir (Elden,2016:433-434).

Aile; referans gruplarinin yakin ¢evre olarak adlandirilan alt boliimiinde yer almakla
birlikte, Gneminden dolay1 ayrica deginilmesi gereken bir kavramdir. Birey, dogdugu
andan itibaren aile ¢evresinden etkilenmekte ve bireyin tiikketim davranigi {izerinde
aile iiyelerinin ve aile ¢evresindekilerin etkisi oldukca giiclii olmaktadir. Bu giiclii
etki, fikir verenler, karar verenler, etkileyenler, fiillen satin alma islemini

gergeklestirenler ve kullanicilar olarak siniflandirilmaktadir (Arslan,2003:92-99).

Birbirlerine kan bagiyla bagl olan ve bir arada yasayan toplumun yap1 tast sayilan
aile, irlinleri veya hizmetleri ortak kullanim gergeklestiren, ortak kullanimda
bulunulmayan {iriin ve hizmetlerde ise satin alma davranis asamasinda gelirin
paylasimi bakimindan ortakliga sahip olan belirli bir evde beraber yasam siiren
bireylerdir. Bu agidan ele alindiginda aile, aile igerisindeki bireylerin birbirilerini
etkileme olasilig1 yiiksek olan, satin alma davranis asamasinda ve genel olarak
tikketim aliskanliklarinin olusum asamasinda bireyler iizerinde belirleyici rol oynayan

bir yap1 olusturmasindan dolay1 6nem teskil etmektedir (Elden,2016:432).

Aile, yasanilan cografi konumu, ebeveynlerin egitim diizeyi, ebeveynlerin c¢alisma
hayati, ailenin genis ya da kiigiik(¢cekirdek) olusu, yasam bicimleri, tiiketim
aligkanliklar1 gibi bir¢ok faktdr sebebiyle bireylerin tiiketim davraniglarinda etkili
olmaktadir. Toplumun en kii¢iik fakat en 6nemli birimi olarak ifade edilen aile,
yalnizca aileyi olusturmak i¢in bir araya gelen bireylerin kisiliklerini degil, tiiketim
aligkanliklarinda belirleme konusunda da onemli etkilere sahip olmaktadir. Aile
tilketim aligkanliklarinin olusturulup yonlendirildigi birim olarak ele alindiginda

onemli bir tiiketim birimidir (Elden vd.,2015:287-288).
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Aile kurumu sosyal bir varlik olarak nitelendirilen bireyin birgok temel olgu ve
iliskiyi 6grenmeye basladigi ve yasam siiresince tesirinde kaldigi bir kurumdur.
Ailede ebeveynlerin tiiketim aligkanliklar1 yani tiiketimde sergiledikleri cimrilik,
comertlik, savurganhik, misriflik gibi tutumlarn ailedeki bireylerin tiikketim
davraniglarint yasamlart boyunca etkilemektedir. Zamanla bireyler, ailelerinden
ogrendikleri sekliyle tiiketim davraniglarina sekil ve yon vermektedir. Fakat aileler,
bireylerin tiikketim davranislari iizerinde tek belirleyici giic olmamakla birlikte, kii¢iik
yaglarda bireylerin edindigi aligkanliklarin c¢ok zor degistirildigi goz Onilinde

bulunduruldugunda biiyiik bir etki sz konusu olmaktadir (Torlak,2016:84).

Aile ve bireyin tiiketim aligkanliklarina etkisi goz Oniinde bulunduruldugunda
bireylerin tiiketim davranislarini gelistirilmesindeki rolii ve islevi disinda bireylerin

tikketim davranislarinda aile disinda bazi islevlerde 6n plana ¢ikmaktadir.

e Ekonomik Islev: Ailenin finansal gereksinimleri karsilama islevi temel islev
olarak degerlendirilmektedir. Bu islevin yerine getirilmesinde zaman
icerisinde degisim yasanmistir. Bu degisime kadinlarin is hayatinda etkin
olmaya baslamas1 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.

e Toplumsallasma Islevi: Aile iiyeleri bos vakitlerini birlikte degerlendirirken
toplumsallagsma islevini yerine getirmektedir. Cocuklarin ebeveynleriyle
zaman gecirmesiyle gelenek, gorenek, torenler gibi manevi miraslar
ebeveynler tarafindan ¢ocuklara aktarilmaktadir.

e Duygusal Islev: Aile iiyelerinin arasinda mutluluk, hiiziin, kivang gibi
duygusal islev en iist seviyededir. Aile bireylerinden birinin basaris1 tiim
aileyi sevince bogarken, tatsiz bir olay da ayni sekilde tiim aileyi {iziintiiye
bogmaktadir.

e Uygun Yasam Bigimi islevi: Ailenin finansal durumu, aile yapisi, ailenin
yasam egrisindeki yeri, aile iiyelerinin karakteristik 6zellikleri, aile {iyelerinin
sosyal konumu gibi bir¢ok etmenlerin etkisi aileye uygun bir yasam bi¢imi
olusturur. Olusan bu yasam bi¢imi ise aile iiyelerinin tiiketim dinamiklerine
yon vermektedir. Ekonomik acidan geliri kisitli olan bir ailenin, aile
bireylerinden birinin liiks ihtiyaclarina karst ¢ikip satin alma islemi

gergeklestirememesi uygun yasam bicimi islevine ornek olarak verilebilir.
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e Siizgec Islevi: Kiiltiir, sosyal smiflar, danisma gruplari, normlar gibi genis
toplumsal yapilar aile {yeleri tarafindan siizgecten gegirilerek
yorumlanmaktadir. Bu siire¢ ailenin bireylerinin tiiketim aligkanliklarini
etkilemektedir. Ebeveynler tarafindan ¢ocuklarin ne zaman, hangi siklikla,
hangi tarzda televizyon programlarini seyredecegi, hangi tiirde kitaplar
okumalar1 gerektigi, hangi tiir oyuncak tiirlerinin alinacagi gibi konularda
ebeveynlerin etkili olmasi siizgec iglevine 6rnek olarak gosterilebilmektedir

(Odabasi ve Baris,2019:247-248).
2.5.1.2.4 Sosyal simiflar

Bir toplum igerisinde benzer sekilde, ilgi alanlari, maddi durum, yasam tarzi, statii,
egitim diizeyi, tutum ve davraniglari paylasan bireylerin veya ailelerin
simiflandirildigi goreceli olarak kalici ve homojen boéliimler sosyal siniflar1 temsil
etmektedir. Sosyal sinif 6zellikleri ailelerde oldugu gibi iilkesel olarak degiskenlik
gosterebilmektedir. Sosyal sinif genel bir ifadeyle egitim diizeyi, degerler, meslek
gruplar, gelir diizeyi, yasam tarzlari, statii veya prestij gibi sosyo-ekonomik
faktorlerin etkiledigi sosyal durus ve toplumsal smiflandirma olarak ifade

edilebilmektedir (Ling vd.,2014:121).

“Sosyal Sinif” kavrami genel hatlariyla incelendiginde kompleks bir kavram olup, bir
toplumun benzer degerleri, ayni ilginlikleri, ayn1 yasam bi¢imini, benzer davranig
sekillerini benimseyen kismi homojen alt boliimlerden olugsmaktadir. Fakat bu genel
tanimin Otesinde “sosyal smif” kavraminin kaynagi incelendiginde kavramin,
Marksist literatiiriin temel kavramlardan birisi oldugu bilinmektedir. Marksist bakis
perspektifine gore “sosyal smif”’ kavraminin temel yapi tasi ekonomik alt yapi
olmaktadir. Bu sebeple bireyler sahip olduklar1 gelir diizeylerine goére toplumun
belirli katmanlarinda yer almaktadir. Bu bakis agisiyla incelendiginde bireylerin
gelirlerinin diizeyine gore; gelirleri az olan bireyler alt katmanda, gelir diizeyi yiiksek
olan bireyler ise iist katmanda yer almaktadir. Bireylerin egitim durumlari, meslek
edinme kosullari, kiiltiirel anlamda edinimleri de temel olarak ekonomik kosullar
dogrultusunda belirlendigi diisliniildiigiinde toplumsal siniflandirmanin belirleyicisi

olarak ekonomi 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak egitim, kiiltiir, meslek, diisiinsel yapz,
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degerler, gelenek, gorenekler ve bu degerlerin iizerine konumlandirilan yasam sekli
toplumsal sinifin yapisal ve islevsel Ogelerini olusturmaktadir. Bu agidan “sosyal
siifin” olusturucu oOgeleri ekonomiye dayansa bile bir toplum degisik acilardan
siniflandirilabilmektedir. Birden fazla degisken s6z konusu olabilmekte ve gelirin
tipi, gelirin kaynagi, meslek, deger yargilari, konut tipi, konut konumu, mesleki
basart gibi bircok nitelik sosyal simif kavramimnin belirleyici olabilmektedir

(Inceoglu,2010:125-126).

Sosyal smif i¢indeki bireylerin benzer isletmelerden, benzer iiriin veya hizmetleri
satin aldiklar1 gézlenmektedir. Sosyal siiflardaki bireyler sahip olduklari degerler,
yasam bigimleri, bakis agilari, davranig sekilleri birbirlerinden farklilik
gostermektedir. Satin alma egiliminde bulunulan marka, satin alma islemi yapilan
aligveris merkezi, aligveris merkezinin bulundugu bolge sosyal siniflarin satin alma
sekillerini ve tiiketim anlayislarini yansitmaktadir. Bu agidan belirli bir sosyal sinifin
tiyeleri, belirli iiriin kategorilerini, belirli markalar1 satin alarak i¢inde bulunduklari
sinifin yapisina ve standartlarina uygun davranis sergileyerek hangi sosyal sinifa ait

olduklarini tiiketim davranislariyla gostermektedir. (Elden vd.,2015:317).

2.5.1.2.5 Referans (Danisma) gruplari

Aile haricinde bireylerin iletisim igerisine girdigi, arkadas g¢evresi, is ortamindaki
cevresi, sosyal, kiiltiirel ve siyasi amagl vakif ve dernekler, ticari organizasyonlar ve
benzer sekilde degisik amaglarla olusturulmus gruplardir. Bu gruplar genel itibariyle
referans gruplar olarak adlandirilmaktadir. Referans gruplarinin bireylerin tiiketim
davraniglar1 lizerine etki diizeyi, bireyin ilgili referans grubuyla iletisim derecesinin
seviyesine bagli olmaktadir. Bazi referans gruplari, akrabalik, mahalle veya smif
arkadaslig1 gibi olmas1 gereken bir iletisim diizeyinde gerceklesirken, bazi referans
gruplarinda, vakif ve derneklerde gonilliiliik, marka arkadasligi gibi referans
gruplarinda iletisim daha sistematik bir sekilde gerceklesebilmektedir. Bireyin
referans gruplaryla iletisim diizeyine bagli olarak tiiketim davranisinda referans
gruplarinin  etkisi de farklilasmaktadir. Bireylerin referans gruplariyla olan
iliskilerinden beklentileri, tiiketim davranislar1 {izerinde belirleyici bir rol

oynamaktadir (Torlak, 2016:86:87).
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Bireylerin ¢esitli nedenlerle dahil olduklar1 referans gruplari, bireylerin tiiketim
davraniginin bi¢im almasi ve bu dogrultuda tiiketici kimliklerinin bigimlenmesinde
yasamsal bir etkiye sahiptir. Grup ve danisma gruplar1 ayni1 gibi goziikmesine karsi
birbirlerinden farklilik géstermektedir. Grup belirli bir norm, deger yargilari, belirli
inaniglart birlikte paylasan ikiden ¢ok kisinin ortak bir ama¢ dogrultusunda bir araya
gelerek olusturduklart yapidir. Danisma grubu ise bireyin belirli davranislarinda esas
aldig1 ve birey tarafindan bu amagla kullanilan degerler ve bakis agilarina sahip
gruplar1 temsil etmektedir. Danigsma gruplar1 bireylerin ihtiyag duyduklar
zamanlarda davraniglarina yon vermek veya rehberlik etmek i¢in yararlandigi, deger,

tutum ve kurallara sahip gruplar olarak nitelendirilmektedir (Elden, 2016:442-443).

Bireylerin davranislarini sekillendiren, degerlerini ve bakis agilarini temel aldigi
gruplar “danmisma grubu” olarak adlandirilmaktadir. Bireyler danisma gruplarina
belirli bir konuda ihtiyaclar1 oldugu zaman davraniglarina yon vermek amaciyla bag
vurmakta ve bu grubun diisiince ve rehberligini 6nemsemektedir. Bireylerin danigma

gruplariyla iligski kurmasinda ii¢ 6nemli neden oldugu 6ne stiriilmektedir;

1) Bireylerin danisma gruplarindan faydali bilgi edinme istegi,

2) Bireylerin danisma gruplarinca ddiillendirilmek istemesi ve
cezalandirilmaktan kacinilmast,

3) Bireylerin benlik kavramina sekil vererek, gelistirecek, degistirecek ve

sireklilik saglayan eylemler gostermesi.

Bireylerin danisma gruplariyla etkilesim igerisinde bulunmasi tiiketici davranisi
bakimindan ele alindiginda, 6zellikle arkadas, meslek gruplar1 gibi kiigiik 6lcekli
gruplarin bireylerin tiiketim davraniglarii tiirlii sekilde etkiledigi goriilmektedir

(Odabas1 ve Baris,2019:229-230). Bunlar:

1) Bireylerin {iriin ve hizmet satin alirken marka farkindaligini etkiler.
2) Bireylerin iirlin ve hizmetler hakkinda inanis ve bilgilerini etkiler.
3) Bireylerin iiriinleri deneyimleme kararlarini etkiler.

4) Bireylerin iiriin ve hizmeti kullanim sekillerini etkiler.

5) Bireylerin ihtiyaglarinin hangi marka tiriinlerle karsilanacagini etkiler.
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2.5.1.3 Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan psikolojik faktorler igerisinde
kisilik, algilama, 6grenme, inang, tutum, motivasyon gibi bireyleri yonlendirmede

onemli etkileri bulunan faktorlerden s6z etmek miumkiindiir.

2.5.1.3.1 Kisilik

Bir bireyi diger bireylerden ayiran sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel gibi
ozellikler “kisilik” kavramini olusturmaktadir. Kisilik kavrami, bireylerin kimlik
ihtiyacim1 karsilamasini ve bireylerin kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir.
Bagka bir sekilde tanimlayacak olursak “kimlik” bireylerin kendi anlamlarim
zenginlestirme ve diger bireylerden farklilasma imkani1 sunmaktadir

(Tosun,2017:340).

Bireylerin egitim diizeyleri, inandiklar1 degerler, tutum ve davraniglarinin
taninmasint  ve  tanimlanmasini  saglayan  kisilik, bireylerin  tiiketim
davranislarinda etkili olan faktorlerden biridir. Bireylerin kisiliklerinin farkl
olmas1 sonucu tiikketim davranislar da kisiliklerine gore farklilasmaktadir. Neseli,
sinirli, sabirl, titiz, tutumlu, savruk ve benzerleri gibi cok sayida ozellikle
bireylerin kisiliklerini tanimlamak miimkiindiir. Her bir farkli kisilik 6zelligi,
bireylerin tiiketim faaliyetlerinde etkili olsa da bireylerin kendileri i¢in tiiketim
yaparken gosterdigi kisilik 6zelligini esi, arkadasi, anne ve babasi1 gibi bireye
onem atfeden kisilerde farkli kisilik 6zelligini de gdsterebilmesi miimkiindiir. Bu
durum g6z oniinde bulunduruldugunda bir bireyin kendi i¢in ve baskalar1 i¢in
tilketim yaptiginda farkli tiiketim davranisi sergilemesi, tilketim davranislarinin

¢coziimlenmesi zor bir durum oldugunu gostermektedir (Torlak,2016:79-80).

2.5.1.3.2 Tutum ve inamslar

Tutum genel anlamda, bireylerin bir olgu veya nesneye karsi bilgileri, duygusal
tepkileri ve davranig egilimlerini kapsayan bir biitlin olarak tanimlanabilmektedir
(Tosun,2017:338). Bireylerin gecmiste yasadiklar1 tecriibeler sonucunda benzer

ya da aynm olaylar, kisiler ya da durumlar karsisinda olgunlasan tavirlar1 tutum
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olarak degerlendirilebilmektedir. Bireylerin, birbirinden farklilasan 6zellikleri,
egitim diizeyleri, yasadiklar1 ¢evre, inaniglarina gore benzer durumlarda ayni
tutumu sergileyebilecekleri gibi farkli tutumlarda sergilemeleri miimkiin

olmaktadir (Torlak,2016:74).

Tutum ayrica bireyin kendisine veya etrafindaki herhangi bir nesne, toplumsal
olgu, olaya karsilik deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine dayandirarak orgiitsel
hale getirdigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n egilimi olmaktadir

(Inceoglu,2010:13).

Tutum, en basit haliyle tanimlanacak olursa, bireylerin nesne, diisiince veya
kosullara yonelik hem olumlu hem de olumsuz bir sekilde tepkide bulunma
egilimleri olarak tanimlanabilmektedir. Inang¢ ise, bireylerin bir nesne ya da
olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerinin dogru olup olmadigina verdigi olasilik

olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris,2019:157:158).

Tutum ve inanglar bireylerin algilamalarini ve davramiglarini direk etkileyen
faktor oldugundan tiiketim davranislarinda da belirleyici etkilere sahiptir. Bu
sebeple bireylerin tutumlari, duygular1 oldugu kadar diislinsel islemleri de
icererek  yogunluklarim1  farklilagtirmaktadir.  Tutumlar  bireyin  mesaj1
algilamasinda c¢arpiklik yaratabilmekte ve mesajin animsanma derecesini
etkileyebilmektedir. Inanglar ise, bireylerin dis kaynaklar1 arastirmasiyla elde
edebildigi bilgiler ya da bireyin bireysel olarak deneyimi sonucunda dogrulugu
kanitlanmis bilgi olarak nitelendirilebilir. inanclar, kanitlanmaya yonelik olarak
bilgi, goriis ve baglilik olarak ifade edilir. Tutum ve inang faktorii birbiriyle
biitiin gibi olan iki faktdr olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii hem inanglar
tutumlarla hem de tutumlar inanglarla etkilesim halindedir (Oriicii ve

Tavsanc1,2001:3).

Inang baska bir ifadeyle bireyin kendi diisiince diinyasinin herhangi bir yoniiyle
iliskili olarak alg1 ve zihinsel yapilanmasinin, tek boyutlu olarak orgiitlenmesi,
herhangi bir olayin veya olaylar biitiinliniin oldugu gibi irdelenmeden kabul

edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Genel bir ifadeyle ise bir konu ile ilgili,
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bireyin zihinsel yapilanmasinin tamamidir. Algilar ve zihinsel yap1 kendi iginde
orgiitlenmektedir. Bu ylizden inanglar bu orgiitlenmenin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Bireyin her tutumunda inanglar olmasina karsi her inang tutum

olusturmamaktadir (inceoglu,2010:153).
2.5.1.3.3 Ogrenme

Bireylerin algilamasini etkileyen bir sebep olarak goriilen 6grenme, bireylerin
gecmis tecriibelerinden kaynakl1 davranis degisikligi olarak
tanimlanabilmektedir. Fakat 6grenme kavraminda kastedilen, aclik, yorgunluk,
bliylime gibi fizyolojik sartlarin neden oldugu davranis degisimleri
olmamaktadir. Bireyler yaptiklar1 davranislarla kazanir ya da doyurucu sonuca
ulagirsa bu davranisi siirdiirme egilimi gostermektedir. Aksi halde birey bu
davranis1 degistirmektedir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmet hakkinda saticilardan,
arkadaslardan, reklamlardan, aile yakinlarindan Ogrendigi kadar irtinleri
deneyimlemesiyle de ogrenmesi &rnek olarak verilebilmektedir (Oriicii ve

Tavsanc1,2001:3).

Bireyleri diinyada yasayan diger canli varliklardan farkli kilan en Onemli
ozelliklerden birisi de O6grenme kabiliyetindeki Ustlinligli olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ogrenme: Bireyin pekistirilmis tekrarlama veya deneyimlemeleri
sonucu davranista goriilen olduk¢a kalict bir degisim olarak da
tanimlanabilmektedir. Ogrenme, bireylerin yasamlarmi idame ettirebilmeleri,
toplumsal yasantiya uyum saglayabilmeleri ve kendilerini gergeklestirmeleri igin

sahip olduklart 6nemli bir davranistir (MEGEP,2012:30).

Ogrenme kavramindan séz edebilmek icin, birey davramslarinda kalici bir
degisimin gozlenmesi gerekmektedir. Bu tiir kalici bir davranis degisikliginin
olugsmasinda, bireylerin yasam siireleri boyunca cevrelerinden elde ettikleri
bilgileri, gézlemleyerek edindikleri beceriler ve belirli bireylere, konulara karsi
cevresindeki kisilerin sahip oldugu tutum ve degerler etkili olmaktadir. Bu agidan
ele alindiginda bireyin siirekli olarak cevresi ile karsilikli iletisim ve etkilesim

icinde bulundugu goriilmektedir. Birey c¢evresinden bilgileri alir ve gevresine
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bilgi aktarir; bu bilgileri ise degerlendirip bir takim zihinsel, davranigsal ve
duygusal tepkiler vermektedir. Bir baska tanimda ise 0grenme; yalnizca belirli
konularda ¢evre ile kurulan etkilesim sonucu elde edilen bilgilerden kaynaklanan
davranis degisiklerini igermemekte, bireye o ana dek yapamadigi bir seyi
yapabilme giiclinli ve yetenegini veren davranig ve diislince degisiklerinin tiimii
olarak ifade edilmektedir. Ayrica diisiince ve hareket arasinda baglant1 kuran bir
kavram olarak da tamimlanan Ogrenme, literatiirde bu goriisii destekleyen
arastirmacilar tarafindan, edinilen bir bilginin degisik bir davranigs bigimine
doniismesi durumunda 6grenme olarak nitelendirmektedir (Elden vd.,2015:120-

122).

Ogrenme ile ilgili 6ne siiriilen bu bakis acilarindan hareketle, 6grenmenin
tilkketicilerin satin alma karar asamasinda belirli bir markanin tercih edilip
edilmeyecegi  acisindan  belirleyici  noktalar1  olusturdugu  sonucuna
varilabilmektedir. Bireylerin tiiketim davraniglarinda 6nceki deneyimleri, yakin
cevresinden ya da iletisimin gelisen boyutu sonucunda ortaya ¢ikan internetteki
tilketici yorum forumlarindan edindigi bilgiler ve aym1 zamanda markalarin
iletisim ¢abalariyla ilettigi mesajlardan algiladiklar1 bilgiler dogrultusunda karar
siirecinde degisime neden olabilecek Ogrenmeleri gerceklestirmektedir. Bu
acidan birey tiiketici davranislarini ve belirli bir markanin tiiketicisi olmay1

ogrenme siirecinden gecerek elde etmektedir (Elden,2016:376-377).

2.5.1.3.4 Algilama

Bireyler stirekli olarak ¢evrelerini gozlemlemeye, Ogrenmeye, arastirmaya,
anlama ve anlamlandirmaya c¢aligmaktadir. Algilama bireylerin bes duyu
organlarimi  kullanarak  cevrelerini  anlamaya ¢alisma  siireci  olarak
tanimlanabilmektedir. Duyu organlarimiz birer bilgi toplayici olarak ¢alismakta
ve bireylerin c¢evrelerini tamimasi, algilamasi ve Ogrenmesi icin bilgi

toplamaktadir (Ozer,2009:3).

Algilama, duyu organlarinin koku, renk, 1s1k, ses, doku gibi uyaricilar karsisinda

gosterdigi ani tepkiden hissedilen duyumlarin organize edilmesi olarak da
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tanimlanabilmektedir. Bagka bir ifadeyle algilama, duyumlarin segilerek organize

edilmesinden sonra yorumlanmasidir (Solomon,2018:98).

Algi, bireylerin, ¢evrenin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlenmesiyle iliskili bir kavram olmaktadir. Duyumlar1 yorumlama ve
duyumlar1 anlamli bir hale getirme siirecidir. Duyum ise bir uyaricinin duyu
organlart araciligiyla alinmasidir. Duyum 15181n parlakligi, sesin ytiksekligi, bir
yerin piiriizsiizligli gibi deneyimleri kapsamaktadir. Bunun yani sira algilama
sadece fizyolojik bir olay degildir. Sadece fizyolojik olsaydi, farkli gecmis ve
yasanmiglhiga sahip olan bireyler ayni nesneyi benzer bir bi¢cimde algilama
egiliminde olurdu. Fakat bireyler ayn1 nesneyi birbirlerinden farkli algilayip

yorumlayabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2019:128).

Bireylerin dis diinyadaki soyut veya somut nesnelere iliskin olarak algiladiklari
duyumsal bilgi algilamadir. Algilama duyumsal bir bilgilendirme olarak
tanimlandiginda, duyma, tatma, gérme, koklama, dokunma duyularindan olusan
bes duyu organ araciligiyla ve bunlara ek olarak da hissetme duyusu yardimu ile
dis diinyadan bilgi edinme siirecinden bahsedilmektedir. Algilama kavrami bu
baglamda ele alindiginda, 6z olarak bireyin fizyolojik bir yanindan
bahsetmektedir. Cilinkii s6z konu olan bes duyu organi, engelli olmayan tiim
bireyler i¢in esit degerde ve isleyiste olmaktadir. Fakat algi sosyolojik ve
psikolojik bir olgu oldugundan dolayi, bireyin algis1 dis miidahalelerle
yonlendirilebilmektedir (Inceoglu,2010:68-69).

Tablo 2. 4 Duyumsal bir bilgilenme olarak algilama

Gormek
Dokunmak
Olay1 Duymak
Algilama Herhangi Bir Nesneyi Tatmak
igkiyi Koklamak
Hissetmektir.

Kaynak: (Inceoglu,2010:68)

Bireylerin tiiketim davraniglarina etkisi agisinda algilama; bireylerin, ailesi,

arkadaslari, satis temsilcileri, reklam ve promosyonlar gibi etmenler iiriin veya



69

hizmete yonelik iletisime eklenen degerleri ifade etmektedir. Bireylerin tiiketim
davraniglarindaki degisimler, iriin veya hizmetlerin algilanig bi¢imindeki
bireysel farkliliklarla agiklanmaktadir. Bireyin algilama siirecinin kontrolii,
gosterilen dikkat sayesinde alinan bilginin miktar1 ve Onyargilar etkileyen
bilginin kalitesi ve anlamlandirilmasi ile saglanmaktadir. Dikkat, tiiketicilerin
maruz kaldigr reklam ve diger uyaricilan tiiketicilerin kavrayis yontemidir.
Onyargilar ise, iiriin ve hizmet, diger tanitim calismalar1 ve aile ge¢misi gibi
bireyin ge¢miste maruz kalmasit araciliiyla ortaya koyulan bilginin

carpitilmasidir (Dalrymple ve Parsons,1983:158-160).
2.5.1.3.5 Motivasyon-Giidiilenme

Motivasyon genel anlamda bireylerin davranislarinin nedeni olmaktadir.
Motivasyon, davranissal bir tepkiyi uyaran, zorlayan ve bu davranisa amacg ve
yon vermekte olan, gézlemlenemeyen bir i¢ kuvveti temsil etmektedir. Thtiyac ve
motivasyon terimleri ¢ogunlukla birbirlerinin yerlerine kullanilmaktadir. Bu
kullanimin sebebi ise, bir tiiketicinin arzu edilen durumla mevcut durum arasinda
bir bosluk hissettiginde, herhangi bir ihtiyacini motivasyon olarak adlandirilan
bir tahrik olma durumu gibi algilamasi ve tecrilbe etmesidir. Ihtiyagclar,
tilketicilerin hangi uyarictya gore algilamasi gerektigini ve duygularinin
nedenleri etkilemektedir. Ornegin, bir birey kendini a¢ hissettiginde bu ihtiyaci
karsilamak i¢in motive olmaktadir. Yiyecek ve yiyecekle ilgili reklamlar1 kisisel
olarak alakali gormekte ve yemekten 6nce olumsuz duygular1 ve yemekten sonra

olumlu duygular yagamaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:360).

Motivasyon(giidiileme-giidiilenme-giidiilenim) baska bir tanimda; bireyin
giiciinii, eylem yoniinii, 6ncelik siras1 iizerinde belirleyici rol oynayan i¢ ve dis
bir uyaran araciligiyla harekete gegcme durumu olarak tanimlanmaktadir. Bireyi
harekete geciren sey ise motivasyon olmaktadir. Motiv yani giidii: Bireyin bilinci
dahilinde ya da biling dis1 olarak yonlendirilmis davraniglarinin dayanagi olan
glic, hedefe yonelik olarak tatmin edilmeye calisilan bir uyarilmis ihtiyactir

(Inceoglu,2010:159).
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Giidii kelimesinin Ingilizce karsiligi olan “motive” kelimesi, hareket etmek
anlaminda Latince “movere” sozciigiinden gelmektedir. Dolayisiyla giidii bireyi
harekete gecirecek gii¢ olarak tanimlanabilmektedir. Giidiilenmenin {i¢ ayr1 yonii
bulunmaktadir. Bunlar; bireyi belirli bir hedefe yonlendiren giidiileyici durum,
bireyin hedefe ulagsmak icin gosterdigi davranis yani aragsal davranim ve hedefe
ulagsmasidir. Giidiilemenin bu {i¢ yonii bir dongii igerisinde olugmaktadir. Bu
dongii sekil (kagsayaz) gosterilmektedir. Giidiileyici durum davranisa, davranis
ise hedefe Onciiliik etmekte ve bireyin hedefe ulastifinda giidii, gecici olarak

giderilmektedir (Morgan, 2011:172-173).

1.Gudu

3.Hedef 2. Aragsal

< Dravranim

Sekil 2. 2 Giidiisel Dongili (Morgan,2011:173)

Bireyin eylem yoniinii, 6ncelik siras1 ve giiciinii belirleyen i¢ ve dis uyaranlarin
etkisiyle harekete ge¢gmesi olarak da tanimlanabilen motivasyon, bireyin herhangi
bir ihtiyacinin ortaya c¢ikmasiyla olusan ve bu ihtiyacin giderilmesi i¢in bireyi
harekete geciren gii¢ olarak tanimlanabilmekte ve bu ihtiyact giderme
yeteneginin siirekliligi dogrultusunda da etkisi devam etmektedir. Motivasyon
kavrami diirtli, giidii, ihtiya¢ ve istek olmak iizere dort unsurdan meydana
gelmektedir. Diirtii, bireyi ihtiyaclar1 dogrultusunda harekete geciren giiglii bir
uyaricidir. Gudii ise uyarilmis ya da belirli nedenlerle harekete ge¢mis ihtiyag
olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada ihtiyaglar, bireyde giderilmesi ydniinde
yarattiklart baskinin ortadan kaldirilmasi i¢in tepki verme egilimi yaratmakta,

giidiiler ise bu tepkiyi yonlendirmektedir. Istek, bireyin ihtiyacin1 giderecek
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ozellikleri olan {riin veya hizmetlere karst duyulan egilim olarak

tanimlanmaktadir (Elden vd.,2015:154-155).
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3. MARKA YONETIMI VE ILETISIMI

3.1 Marka Kavraminin Ortaya Cikisi

Tiiketici ve 1irln arasindaki iliskileri somutlastiran araglardan birisi olarak
konumlanan marka, pazarlama ve reklam uygulamalarinda énemli bir yere sahiptir.
Marka bu 6nemli konumundan dolayi, tiiketicilerin {irline veya hizmete yonelik
aklinda kalanlar, iiriinii tanitan, tanimlama yapan ve diger {irlinlerden farkli bir
konuma yerlestiren temel unsurdur. Bu agidan tiiketici ve pazarlama iligkilerinin
temel unsuru olan marka; reklamlarda, ambalajlarda, satis goriismelerinde tiiketiciye
sunulan her bir iiriinlin lizerinde bulunmaktadir. Bu agidan marka ¢ok onemli bir

kavram haline gelmektedir (Aktuglu,2018:11).

Kokenleri tarihi caglara kadar uzanan marka kavraminin, ilk caglarda bireylerin
herhangi bir seyin sahibi oldugunu ya da iireticisi oldugunu gostermek igin
kullanildig1 bilinmektedir. MO 5000 yillarinda magara duvarlarina ¢izilmis olan
bizonlarin viicutlarina yapilan semboller marka gostergesi olarak kabul gérmektedir.
Ayrica benzer sembollere canak c¢omlek alaninda da rastlanildigir bilinmektedir

(Oyman ve Odabas1,2004:38).

Markanin tarihinin MO 5000 yillara dayandirilmasi tezi ortaya konulurken marka
kavraminin “ayirt edicilik”, “farklilik”, “farkindalik” gibi anlamlarinin baz alindig1
belirtilmektedir. Magara duvarlarindaki ¢izimler incelendiginde bugiin ki bireyler
gibi o donemde yasayan ilkel bireylerde fark edilmek istegi dogrultusunda bu
cizimleri gergeklestirmistir. Magara duvarlarindaki ilkel insanlarin yaptigi ¢izimler
hem iletisim sekli hem de bireylerin fark edilebilme arzusundan meydana gelmistir.
Misir Firavun hanedanligindan kaldigi diisiiniilen ¢anak, ¢omlek, kiremit gibi 6zel
esyalar, Misir piramitlerindeki hiyeroglif isaretler “ayir edicilik”, “farkindalik,
“farklilik” gibi anlamlar1 vurgulamak i¢in yapildigindan “marka” kavraminin bir
uzantis1 olarak kabul gdrmektedir. MO 3500 yillarinda ise Mezopotamya’daki
esyalar iizerindeki silindir seklindeki miihiirlerin ayn1 amagla yapildig: bilinmektedir.
Ayrica MO 600 yillarinda Babilli tiiccarlarin faaliyet alanlarina gore isaret asmalari

da bir marka calismasi olarak degerlendirilmektedir. MO 2. yiizy1lda Antik Yunan’da
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da durum diger medeniyetler ile benzer 6zellik gdstermektedir. Antik Yunan 6nemli
gelir kaynagi olarak goriilen zeytin ve zeytinyagi saticilari birbirlerinden ayirt
edilebilmek i¢in iiriinlerini koyacaklar1 seramik kaplar, ¢omlekler {iretmis ve marka

isareti sayilabilecek, balik, yildiz gibi birgok figiirle siislemislerdir (URL-3,2021).

Markanin tarihsel siiregte kullanimi ¢ok eski donemlere dayanmaktadir. Bununla
birlikte modern anlamda markanin ortaya c¢ikisi ise sanayi devrimi ile meydana
gelmistir. Sanayi devriminden onceki siiregte isletmelerin {iretmis oldugu iiriin veya
hizmetlerin tanitim faaliyetlerine iliskin herhangi bir etkinlik yapilmazken, sanayi
devrimi ile fabrikalar kurulmus, fabrikalarin kurulmasi sonucunda ise seri liretim
artmis, ulagim olanaklar1 gelismis, gelisen ulagim olanaklariyla yeni Pazar yerlerine
ulagim saglanmistir. Bu geligsmeler iiriin veya hizmetlerin iiretildikleri yerlerden daha
uzak yerlerde satilmasina olanak saglamistir. Boylelikle iiriin veya hizmetlerin
birbirinden ayirt edilebilmesi i¢in birtakim isaretlerin 6n plana ¢ikmasi gerekli hale
gelmistir. Bu gereksinim i1se markanin 6n plana ¢ikmasina Onciilik etmistir

(Colak,2016:65).

Sanayilesmis toplumlarda ilk markalama calismalari, yoresel kiiciik isletmelerde
satilan zeytin, piring, un, sabun benzeri iriinlerin, kitlesel iiretimle paketleme
islemine baslanilmas1 sonucunda olusmustur. 1900’li yillarda isletmelere kitlesel
pazarlamaya baglamis ve yeni icat edilen ampul, araba, radyo gibi buluslarin
reklamcilik faaliyetleri ile Kkitlelere tanmitilmaya ve satilmaya baglanilmistir
(Klein,2002:35). Bahsi gecen tanitim ¢aligmalart bireylere bulunduklari yasam
tarzindan degisik bir yasam tarzi sunmus ve yeni bir kavram daha meydana
getirmistir. Bu yeni kavram bireylerin ihtiyaclarini karsilarken triinleri markalari ile
tanimlamasina Onciilik etmistir. Bunun sonucu olarak da marka biiyiikk 6nem

kazanmistir.

Isletmeler 2000’1li yillara dogru ise markalamanin basarili olabilmesi igin,
tikketicilerin  duyularma seslenmek gerekliligi  goriisiinii  benimsemislerdir.
Tiiketicilerin duyularina seslenme gerekliligi konusunun odak noktasi ise duyular
aracilifiyla bellege markalarin yerlesmesinin miimkiin olmast ve duyularin

duygulara yol acarak marka kavramin1 daha kapsamli bir sekilde belleklere kazima
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diistincesidir. Bu diisiincenin sebebi bes duyumuz araciligryla kavratilan bilgilerin
bellekte kayitli olan mevcut veriler dogrultusunda bazi1 ¢agrisimlar olusturmasidir.
Bellekte var olan diisiincelere paralel olarak olusan duygular markanin

benimsenmesinde oldukga etkili olmaktadir (Tosun, 2017:7).

20. ylizyilin ikinci yarisindan sonra ise marka olgusu pazarlama, reklam, iletisim gibi
sektorlerin  gelisip, giic kazanmalarma paralel olarak isletmelerin stratejik
planlamalarinda 6ncelikli bir alan olmus, tiiketiciler ve potansiyel miisteri olabilecek
tiikketiciler talep ve tercihlerini marka se¢imleri {izerine insa etmeye baslamislardir.
Uzun bir siliredir markalar, {riinlerine pazardaki rekabet ortaminda avantaj
saglayarak, isletmelerin kazanglarina temel olusturduklari i¢in igletmelerin degerli

varliklar1 olarak kabul gormektedir (Siillii,2019:90).

Isletmeler markalar1 olustururken iginde bulunduklar1 toplumsal degerlere dnem
vermektedir. Ulke veya sehir ismi ya da toplum tarafindan kabul goriilen kanaat
onderleri gibi kisiler de zamanla markalasmaktadir. Giiniimiizde pazarda yer alan
irlin veya hizmetler incelendiginde markasi olmayan herhangi bir {iriin veya hizmet
bulunmamaktadir. Insanoglunun temel gereksinim duydugu su, ekmek, meyve, sebze

gibi tirlinler bile marka ismi ile satilmaktadir (Arslan, 2015: 28-29).

Tiiketicilerin siirekli artan ve ¢esitlenen ihtiyaglari, igletmeleri tiiketici odakli olmak
zorunda birakan baglica etken haline gelmektedir. Genellikle tiim sektorlerde; diisiik
ticret, yiiksek kalite ve hem finansal kuruluslar hem de isletmeler tarafindan sunulan
uygun Odeme yoOntemleri tiiketiciler tarafindan bir “gereklilik” olarak
degerlendirilmektedir. Bagka bir ifadeyle yogun rekabet kosullar1 altinda diisiik iicret,
yiiksek kalite ve saglanilan cazip 6deme yontemleriyle bu kavramlar1 odak noktasina
alarak isletmelerin olusturdugu pazarlama stratejileri artik isletmelere siirdiiriilebilir
bir avantaj saglamamaktadir. Bahsi gecen bu sartlar altinda, isletmelerin mevcuttaki
pazar paylarini koruyabilmek veya ylikseltebilmek i¢in kapsamli bir sekilde marka

calismalar yliriitmesi gerekli bir hal almaktadir (Taskin, 2018:1-5).

Giliniimiizde markanin islevi, sadece {iriin veya hizmetleri ayirt etmek degil, aynm

zamanda tireticilere ve tiiketicilere de farkli alanlarda katki saglamaktir. Markanin
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bugiinkii konumunda teknolojik gelismelerin bireylerin hayatinda rol oynamasi
onemli bir etkendir. Boylelikle marka olgusu farkli boyutlara taginmistir. Marka artik
tiriinlerden bagimsiz bir sohret haline doniismiistiir. Bu doniisiimle birlikte bireyler,
kurumlar, isletmelere olumlu bir marka imaji1 yaratip hedef kitlelerine hitap eden,

onlar1 etkileyebilecegi bir marka olmak yolunda ¢aba sarf etmektedir.

Yazili literatiirde yapilmis olan marka tanimlarinin incelenmesi, bu kavramin farkl

yonlerinin ve 6zelliklerinin anlagilmasi i¢in 6nem teskil etmektedir.

3.2 Marka Kavrami ve Tanim

Tiirk Dil Kurumu sozliigiine bakildiginda “Marka” kavrami italyanca marca
“ma’rka” kelimesinden dilimize geg¢mis olup, 4 farkli gsekilde tanimlanmistir. Bu
tanimlar: ”1. Resim veya harfle yapilan isaret; 2. Bilet, para yerine kullanilan metal
veya baska seyden parca; 3. Bir ticari {iriin veya hizmeti, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret; 4. Taninmis iriin,

saygin kisi vb.” olarak belirtilmistir (TDK,2021).

Tirk Patent ve Marka Kurumuna gore ise; “Marka, bir igletmenin {iriin veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle
sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, {irlin veya hizmetlerin bi¢cimi veya ambalajlar
gibi ¢izimle goriintlilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.” seklinde tanimlanmistir (URL-4,

2021).

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ de
“Marka, bir tesebbiisiin {iriin veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin iiriin veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi sartiyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri igerir.”

seklinde tanimlanmistir (T.C. Resmi1 Gazete, 1995:88).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-APB) ise marka

olgusunu su sekilde tanimlamistir: “Bir iiriin, hizmet veya bir grup pazarlamacinin
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tirtin, hizmetlerini belirlemeye, anlamlandirmaya ve rakiplerin {iirlin, hizmetlerinden
farkl1 konumlandirmaya, ayristirmaya ¢alismalarinda 6nemli hale gelen isim, isaret,
sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim s6z konusu olan kavramlarin bilesimi.”

olarak ifade etmistir (Odabas1 ve Oyman,2004:360).

Marka olgusunun islevsel bir yapiya sahip olmasindan dolay1 literatiirde bir¢ok
uzman tarafindan farkli sekilde tanimlanmistir; Modern marka anlayisinin 6nde gelen
ismi Aaker markay1: “Bir isim ve logo olmaktan ¢ok daha fazlasi olan marka, bir
isletmenin tiiketiciye yalnizca islevsel olarak degil ayni zamanda duygusal ve
toplumsal anlamda markanin sembol olarak kullandigin1 verme soziidiir. Fakat
marka, soziinde durmanin da 6tesindedir. Ayn1 zamanda bir yolculuktur, tiiketicinin
markayla her iletisim kurdugunda edindigi deneyim ve algiya dayali olarak siirekli

gelisen bir bagdir.” seklinde tanimlamistir (URL-5,2021).

Pazarlama alaninda uzman olarak taninan Seth Godin’e gore ise marka su sekilde
tanimlanmistir: “Bence marka bir {irlinlin ya da hizmetin yarattii bir siirii
beklentinin, diinya goriisiine dayali baglantilarin, deneyimlerin ve taahhiitlerin
tiimiinii ifade eden bir kisaltma, bir edebikelam, bir ikamedir ve her giin hakkinda
karar vermek zorunda oldugumuz 30 bin markanin oldugu bir diinyada yolumuzu
bulmamiza izin vermektedir. Bir markayr tanimlamak i¢in kullandigimiz
ipuclarindan biri “AMBALAJI NEYE BENZIYOR?” sorusudur. Oysa marka
kesinlikle ambalajdan ibaret degildir.” (Millman,2012:207).

Bir bagka goriiste ise marka: bir bulusun, bilimsel bir kesfin ticari anlamda deger
tagimasi ya da ticari bir ¢ikis i¢in deger yaratici iirlinler olusturmak; bir kuruma yasal
ve tiiketicilere duygusal olarak onaylatilmis iirlin veya hizmet siireclerinde siirekli
uzman olabilmek i¢in olusturulmus; isim, terim, isaret, sembol ile farklilastirilmis

degerli olgular biitiinii olarak ifade edilmistir (Elitok,2003:2-3).

Bir bagka tanimda ise markanin soyut bir kavram olduguna vurgu yapilmistir:
“Aslina bakilirsa, marka diye bir sey yoktur. Markalar1 yerin dibinden ¢ikaramaz, bir
atdlyede isleyemez, son teknolojik iirtinlerle donatilmis bir fabrikada, robotlarla

iiretemez ya da iic boyutlu bir yazicidan ¢ikaramazsiniz. Bir markay1 cebinize
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koyamaz, tarlada yetistiremez, pencereden atamaz ya da yanlislikla bir lokantada
unutamazsiniz. Hatta ve hatta bilgisayariniza bile yiikleyemezsiniz. Bir marka, bir

fikirden bagka bir sey degildir.” (Millman,2012:9).

Markayla ilgili tanimlara bakildiginda ayirt edici 6zellik en onemli kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Marka isletmelerin olusturdugu rekabet ortaminda
tiketicilerin hangi {riinii satin alacagma, kullanacagina karar vermesinde
yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tasir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde
diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak icin 6zetlenmis bir algilanan deger
ifadesi olarak tanimlanabilir. Uriin, islevsel bir yarari sunan somut bir nitelige; marka
ise bu iglevselligin Gtesinde iiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da

isaretin yarattig1 soyut bir nitelige sahiptir. (Uztug,2003:22)

Marka tanimlamalart ile ilgili birbirinden farkli bir¢ok tanima rastlamak miimkiindiir.
Asagida Uztug (2003:19)’ un aktarimiyla marka tanimlamalariyla ilgili on iki temel

tema tablo halinde verilmistir.

Tablo 3. 1 Marka tanimlamalari

Marka Tanimi Sonuclar
1- Yasal arag Marka taklitlerine kars1 haklarin ihlalini
engelleme.
2- Logo Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile farklilagsma. Kalite
garantisi.
3- Kurum Kurumsal kisilikten, {iriinlere aktarilan tutarli

mesajin yarar saglamasi.

4- Kisa yol gosterimi  Marka c¢agrisimlarinin hizla taninmasi, bilgi
isleme siireci ve karar alma siirecinin hiz kazanip
olusmasi.

5- Risk diisiiriicii Marka, beklentilerin karsilanmasinda bir giiven,

bir anlasma durumudur.

6

Kimlik sistemi YoOnetim, anlam, stratejik konumlandirma.

[letisimin 6ziinii olusturur.
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7- Imaj Kimligin degistirilebilmesi i¢in sirketin girdi

olusum etkinlik alaninin yonetimi

8- Deger sistemi Marka degerleriyle tiiketici degerlerinin eslesmesi

9- Kisilik Sembolizm aracilifiyla ayrisma, bireysel degerin

gdriiniir olup yiiklenmesi. Ilave degere vurgu.

10-Tliski Kisilik i¢in taninma ve saygi, iliski gelistirmedir.

11-Eklenen deger Anlam ile farklilagsma, tiiketici deneyimi, kullanici

algisi. Bagarim giiciline inang

12- Evrim gegirme [lerleme evrelerinde degisim.

Kaynak: (Uztug,2003:19)

Marka kavraminin daha agik bir sekilde ifade edilebilmesi agisindan iiriin ve marka
arasindaki farklarin da incelenmesi onemli bir durumdur. Pazarlama karmasi i¢inde
bulunan baglica kavramlardan birisi olan {iiriin; tiirlii kimyasal madde, teknolojik ve
fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim
sonucunda tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayabilme potansiyeli olan her sey
olarak tanimlanabilir. Uriin fonksiyonel bir fayda sunarken marka, iiriiniin
fonksiyonel amacinin 6tesinde o {irlinlin degerini artiran bir isim, sembol ya da
tasarimdir. Bu anlamda bakildiginda “iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu
olup, iirtin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Bunun yani sira tiriin degiskenlik

gosterebilmekteyken marka ise kalic1 olma 6zelligi tagir (Aktuglu, 2018:14).

Uriin ve marka ara sira es deger anlamda kullanilsalar da aralarinda bazi farkliliklar
oldugu bilinmelidir. Asagidaki tabloda {iriin ve marka arasindaki cesitli 6zellikler

tablo halinde verilmistir.

Tablo 3. 2 Uriin ve marka arasindaki ayirimlar

Uriin Marka
Insanlar tarafindan fabrikalarda Insanlar tarafindan yaratilir.
tretilir.
Nesne veya hizmettir. Tiiketicilerde zihin araciliiyla algilanir.

Somut bir sekli ve dzellikleri vardir. Kalic1 olmaktadir.
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Zamanla gelisim ya da degisim

gosterebilir.

Tiiketicilerin ihtiyaclarmin giderilmesinde

tatmin saglar.

Tiiketicilere somut yarar saglar.

Tiiketiciler tarafindan statii gostergesi

olarak algilanabilir.

Somut bir 6zellige sahiptir ve fiziksel

bilesenleri mevcuttur.

Soyut bir 6zellige sahiptir ve duygusal

bilesenleri mevcuttur.

Beynin rasyonel (sol) boliimiine hitap

eder.

Beynin duygusal(sag) boliimiine hitap

eder.

Kaynak: (Aktuglu,2018:15)

3.3 Marka Tiirleri

Marka tiirleri literatiirde genis kapsamda ele alinmistir. Bu sebeple markanin tiirleri

konusunda marka literatlirinde farkli perspektiflere gore bir¢ok tanimlamalar

mevcuttur.

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 2.

Maddesinde marka tiirleri ortak markalar, garanti markalari, ticaret markalar1 ve

hizmet markalar1 olmak iizere incelenerek 6ne siiriilmiistiir.

1. Ortak markalar: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup

tarafindan kullanilan isaret olarak tanimlanmaktadir. Ortak marka gruptaki

isletmelerin iirlin veya hizmetlerini ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir (T.C.

Resmi Gazete, 1995:105). Ortak markaya yonelik olarak, Tarig Pamuk ve

Yaglh Tohumlar Tarim Satis Kooperatifleri Birligine ait “TARIS” markasi

ornek olarak gosterilebilir (Gilingiines, 2008:26).
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TARiS

Sekil 3. 1 Taris amblemi (URL-6,2021)

2. Garanti markalari: Marka sahibinin kontrollii olarak bir¢ok isletme tarafindan
s6z konusu isletmelerin ortak Ozelliklerini, {iretim sekillerini, cografi
kaynaklarim1 ve kalitesini netlestirme acisindan Onem teskil eden
sembollerden meydana gelmektedir (T.C Resmi Gazete, 1995:104). Tiirk

Standartlar1 Enstitiisii ve Dis Dostu amblemlerini 6rnek olarak gosterebiliriz.

Sekil 3. 2 TSE logosu (URL-7,2021)

P/ N°
ﬁ “Saglik Agizda Baglar”

DIS DOSTU TURKIYE

Sekil 3. 3 Dis dostu amblemi (URL-8,2021)

Ortak marka, yalnizca ortak marka sartnamesinde belirtilmis standartlara uygun ve
marka sahibi birligine iiye olan isletmeler kullanilabilmektedir. Fakat garanti markas1
belirli standartlara uyan herhangi bir isletme de kullanilabilmektedir (Bardake¢1 ve

Saritas, 2005:38-39).

3. Ticari marka: Bir igletmenin iirettigi iiriin veya hizmetlerin diger isletmelerin
irettigi lirlin ya da hizmetlerden farklilastirmasini, ayrica iireticiye ait olan

miilkiyetin yasal olarak korunmasini ve giiveninin saglanmasina imkan
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vermektedir. Bu sekilde isletmenin marka ismi ya da marka adma ozel

haklarinin kazanilmasina imkan saglamaktadir (Aktuglu, 2018:21).

Ticaret markalari, almip satilan drlinlerin {izerinde kullanilirlar. Ticaret

markalarina Eti, Nestle, Uludag gibi pek ¢ok 6rnek vermek miimkiindiir.

Nestle

Sekil 3. 5 Nestle amblemi (URL-10,2021)

Sekil 3. 6 Uludag amblemi (URL-11,2021)

4. Hizmet markalar1: herhangi bir isletme tarafindan iiretilen hizmetleri bagka
isletmelerin iirettigi hizmetlerden ayirt etmek amaciyla kullanim saglanan
markalara, hizmet markasi ad1 verilmektedir (Tosun, 2017:23).

Hizmet markasi: bir isletmenin {rettigi hizmetin diger isletmelerin iirettigi
hizmetlerden ayrisan Ozelliklerini marka tescili ile tescilleyip kendine 6zgli hale
getirmesi olarak ifade edilebilmektedir. Hizmet iireten ya da hizmet sunan
isletmelerin markalarin1 koruma altina almak ic¢in bagvurdugu bir yontemdir.
Ornegin; Dizayn hizmetleri, bilirkisilik hizmetleri, danisma hizmetleri gibi hizmet

sektorleri kendilerini marka tescili ile koruyabilmektedir (URL-12,2021).



82

Alman grafik tasarimci, fotograf¢r ve ressam olan Anton Stankowski ise marka

tiirlerini dort boliimde incelemistir.

1. Resim Markasi: Resim markasi gorsel resim veya resimlerden ibaret olmakta
ve genel olarak kelime ya da metinle tamamlanmaktadir. Ziraat bankasi
amblemi Ornek olarak gosterilebilmektedir. Ziraat bankasinin ambleminden
yazisi ¢ikarilsa dahi gorselden ziraat bankasi oldugunu tanimlayabiliriz.

2. Kelime Markasi: Herhangi bir kelime markasi fonetik olarak kulaga hitap
etmeli, olumlu biitiinlesmeler hatirlatmali, kisa ve 6z olup farkl dillerde de
ayni yapildig: dildeki sekilde etkileyici olmalidir.

3. Harf Markasi: Herhangi bir kurumun uzun olan isminin kisaltmalar
sonucunda akilda daha kalic1 hale gelmesini miimkiin kilmaktadir.

4. Kombine Edilmis Marka: Bu marka ¢esidi yukaridaki marka tiirlerinden en az

iki tanesini icermek durumundadir.

Stankowski’ye gore kombine markalarin temel 6zelligi; “geg¢is islevselligine ve kisa

donemli yasam siirelerine sahip olma” 6zellikleridir (Ak, 2009:18).

34 Biitiinlesik Pazarlama iletisim Siireci ve Marka

Ilk caglarda avcilik ve toplayicilikla yasamlarinin devamliligim saglayabilen
insanlar, yerlesik yasama gectikten sonra tarim ve iiretimle tanismislardir. Bu yeni
diizen i¢inde ihtiyacglar1 dogrultusunda iiretim yapmis ve yasamlarini siirdiirebilecek
kadarda birbirleriyle paylasimda bulunmuslardir (Bozkurt, 2013:15). Giin gectikce
yeni teknolojik gelismeler 1s181inda tarimdaki iiretim faaliyetleri de hiz kazanmus,
insanlar tiikettiklerinden fazlasim1 {iretme giiclinii ellerinde bulundurmaya
baslamislardir. Paranin icad edilmedigi donemlerde insanlar ellerindeki ihtiyaglarinin
disindaki {irtinleri bagka ihtiyaclar1 olan iiriinlerle degistirme yoluyla ihtiyaclarini
gidermeye baslamistir. S6z konusu bu uygulama ticaretin ilk uygulamalarindan birisi
olarak goriilen takas, modern pazarlamada ise degis tokus sisteminin dogusuna temel

olusturmustur.

Pazarlama kavraminin hayatimizda yer almasinda iki Onemli olay dikkat

cekmektedir. Ik olay paranin icadidir. Paranin icadiyla birlikte onceki takas
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yontemleriyle siirdiiriilen ticaret hayati, satig, satin alma, aligveris gibi kavramlar
ekonomik hayata kazandirilmustir. ikinci énemli olay ise sanayi devrimidir. Sanayi
devrimi ile birlikte yeni buluslarin iiretim alaninda kullanilmaya baglanilmasiyla is
boliimii ve uzmanlasma gelismis, pazarlama alanina daha ¢ok ihtiyag duyulmustur

(Stier, 2014:2).

Literatiirdeki calismalar incelendiginde pazarlama kavraminin dogusu 1900’1
yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde gergekleserek hizli bir sekilde diinyaya
yayilmistir. (Cavusuoglu, 2011:25). Pazarlama kavrami Tiirkiye’de ilk olarak
akademik cevrelerce ele alinan bir kavram olmustur. Tiirk ticaret hayatindaki
Isletmeler bu kavrami islerine adapte etmeden once akademik yazinlar Bati’da
kullanilan “Marketing” sozciiglinden c¢evirerek dilimize “pazarlama” olarak

uyarlamislardir (Islamoglu, 2002:10).

1990’11 yillarda ise pazarlama iletisimi terimi akademisyenler ve igletmeler arasinda
popiiler bir hal alarak benimsenmistir. Onceki dénemlerde pazarlama iletisimi yerine
cogunlukla tamitim veya tutundurma terimi kullanilirdi. Ayrica tanitim
yontemlerinden sadece birisi olan reklam siklikla diger tanitim yontemlerinin timii
icin kullanilmaktaydi. 1990’11 yillarda pazarlama karmasinda yer alan iiriin, fiyat,
dagitim iiclemesinin dordiincli bileseni olan tanitim, kapsamini ve anlamini
genisleterek pazarlama iletisimi olarak adlandirilmaya baslanmistir (Tuncel,

2009:118).

Pazarlama 1iletisimi, isletmelerin amaclar1 dogrultusunda pazarlama iletisim
araclarinin araciliginda tiiketicilere mal ve hizmetlerinin tanitim faaliyetlerini
yiiriitmeleri ve tiliketicileri ikna etme siirecleri olarak tanimlanabilmektedir. Bu siireg
igerisinde isletmeler resim, sembol, sekil ve renk gibi gorsel igerikli mesajlara ek
olarak isitme duyusuna yonelik mesajlar1 da tiiketiciye iletmektedir (I¢li ve Copur,

2008:23).

Pazarlama iletisimi ayrica tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda hedef
kitleden gelen mesajlar1 degerlendirme ve isletmelerin gonderdigi mesajlar1 hedef

kitleye sunma seklinde tutum sergilemeyi kapsamaktadir. Isletmeler bu sayede
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tiiketicilere kendi {irlin ve hizmetlerini daha iyi bir sekilde sunma avantajini elde

etmis olmaktadir (Durmaz, 2012:238).

Isletmeler acisindan énemli olan markalasma olgusunun ve marka degeri kavraminin
siireklik kazanmasi, markanin sayginlik kazanmasi, olas1 tiiketici kitlesinin
markalarin iirlin ve hizmetleri satin alma davraniginda bulunmasi i¢in ikna etme
caligmalar1 gibi amagclar dogrultusunda pazarlama bilesenlerinden “tanitim” yeni
ismiyle “pazarlama iletisimi” igletmelerin markalari i¢in oldukca 6nem atfetmektedir

(Tungel, 2009:118).

Pazarlama iletisiminde onemli bir diger alan ise halkla iligkiler alan1 olmaktadir.
Uzun yillar boyunca halkla iliskiler, pazarlamacilar tarafindan pazarlama iletisiminin
sadece triinlerin basinda haber gorliniirliigiinii saglayan yardimci yan element olarak
kabul edilmis, pazarlama karmasindaki tanitim ayagi, agirlikli olarak reklamdan
olusturulmustur. Halkla iligkiler alan1 sadece fiirlinlerle ilgili basinda haberlerin
yayinlanmasi ihtiyact oldugunda hatirlanan sadece ekstra bir tanitim araciydi. Halkla
iliskilerin ¢ogunlukla kurumsal iletisim etkinliklerinden sorumlu oldugu kabul
edilirdi. 1990’11 yillarda biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimimin gelisim
gostermesiyle birlikte pazarlama iletisimi kampanyalarinda halkla iligkilerin 6nemi
ve etkisi artis gOstermistir. Kampanyalarin planlanmasinda ve uygulanmasinda
inandiricilik ve giliveni artirmak, uzun vadeli etki yaratmak amagclartyla halkla
iliskiler anlayistyla hareket etme egilimi giiclenmistir. Uriin markas: iletisiminde,
halkla iliskilere duyulan ihtiyacin artmasiyla pazarlama amagh halkla iligkiler alani
gelismistir. Bu donemde ortaya ¢ikan, tek bir mesaj ve ortak hedefler dogrultusunda,
tiikketicilerle biitiin temas noktalarinda bulusarak, biitiin iletisim araglarinin uzun
vadeli birbirleriyle uyumlu yonetilmesi yaklasimi olan biitiinlesik pazarlama
iletisiminin sekillenmesinde halkla iligkiler alaninin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir

(Tungel, 2009,117).

Biitiinlesik ~ pazarlama iletisim  (BPI) tarihinin  gelisimi gdz oniinde
bulunduruldugunda, BPI literatiiriinin ve calismalarmin bircogu biitiinlesik

pazarlama iletisiminin piyasadaki agiklamasina dayanmaktadir. Yani temel
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prensiplerin teorik olarak olusturulmasi veya anlasilmasindan ziyade ne oldugu,

iletisim alaninda nasil isledigine vb. odaklanmaktadir (Shultz ve Kitchen, 1997:8).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, isletmenin diger isletmelerle ve kendi biinyesinde yer
alan tiim birimleriyle ve hedef Kkitleleriyle kurmus oldugu iletisim siirecini
kapsamaktadir. Isletmeler, devamlilik arz etmek igin biitiinsellik iginde yer alan ve
kendi biinyesinde uyum saglayan iletisim araclarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu yol ile
isletmelerin, tiiketici odakli olarak bir yaklasim gergeklestirmeleri Onem

kazanmaktadir (Senkal, 2016:42).

Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi’nin tanimlamasina gore biitiinlesik pazarlama
iletigimi, ¢esitli iletisim uygulamalarinin reklamecilik, dogrudan satig, satis
tutundurma ve halkla iliskiler gibi faaliyet alanlariin stratejik rollerini degerlendiren
ve bu iletisim uygulamalarim1 agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisini
saglamak amaci dogrultusunda birlestiren, kapsamli ve ayrintili bir iletisim planinin
faydasina Onem veren pazarlama iletisimi planlama yaklagimi  olarak

tanimlanmaktadir (Altunisik vd. 2013:140).

Tiketici merkezli pazarlama olarakta bilinen biitlinlesik pazarlama iletisimiyle,
marka bagliligi, marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, miisteri
degeri ve bunlarin sonucu olarak da siirekli ve sadik miisteriler kazanilmasi
hedeflenmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica yararlar1 arasinda sinerji
yaratmak, mesaj tutarlilig1 olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak en belirgin

olanlaridir (Odabasi ve Oyman, 2002:71-73):

Sinerji olusturmak: Pazarlama iletisimi araglarinin her biri bir biitiinliikk i¢inde
isletilirse bunun etkisi pazarlama araclarinin ayri ayr1 fonksiyonlarindan daha fazla
olacaktir. Dagimmik ve tutarlilik bulunmayan mesajlarin yaratacagi etkiyle
degerlendirildiginde, iletisim ¢abalarimin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmasi
durumunda olusacak sinerjinin etkisi daha yogun olacaktir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde, iletisimde sinerji saglanmasinda yardime1 olan stratejik bir unsur olarak

gorev yapmaktadir.
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Mesaj Tutarliligi Olusturmak: Isletmeler iletisim planlama siireclerine biitiinsel bir
bakis acisiyla yaklasimda bulunarak, iletisim programinin tim unsurlarini hedef
kitleye “ayn1 mesaji” iletmek iizere diizenleyebilmektedir. Tiiketicilerin zihninde
karigiklik olusturmaktan kag¢inmak ve etkin iletisim programlari gelistirmek igin,
pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayri stratejiler gelistirmek yerine,

marka i¢in tutarli bir mesaj ve iletisim gelistirilmesi daha dogru bir tercih olacaktir.

Kurumsal Biitiinliik: Tiiketicilerin kendilerini rahat ve gilivende hissettikleri
isletmelere daha olumlu ve sicak yaklastig1 i¢in, isletmeler tarafindan yansitilan
imajin ve etkinin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasin kurumsal biitiinliik ve

koordinasyonda dnemli rol oynamaktadir.
3.5  Marka Yonetim Siireci ve Unsurlar

Tosun marka yonetim kavramini: Herhangi markanin ayristirma ya da birlestirme
yaparak yeni bir kategori olusturmasi, hedef kitlenin markay1 nasil algilamasi
gerektigine yonelik karar1 igeren konumlandirmanin yapilmasi, bu karar
dogrultusunda algilamanin gergeklesmesi i¢in gerekli kimligin tasarlanmasi, s6z
konusu tasarimin hedef kitleye ulagsmasini saglayacak marka iletisim c¢aligmalarinin
planlanarak uygulanmasi, son olarak ise marka denkliginin gerceklesme boyutunun
belirlenip, denkligin yani degerin artmasina yonelik ¢alismalarin gergeklestirilmesini
“ marka yonetimi” olarak ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, marka yonetiminin
belirli bir hedef dogrultusunda bigcimsel ve iceriksel tasarimi yapilan markanin,
konumlandirilmas1 yapildiktan sonra bu dogrultuda olusturulan kimlik 6gelerinin
cesitli iletisim mesajlartyla hedef kitleye iletilerek, marka denkliginin ve marka

degerinin olusmasi siireglerinden meydana geldigini belirtmektedir (Tosun,2017:28).

Marka yonetimi kavraminin ilk kez gercek anlamiyla 1931 yilinda ABD’de Procter
& Gamble sirketinde kullanildigi goriilmektedir. Literatiirde konuyu ele alan pek ¢ok
kaynakta P&G baskani (daha sonra da ABD Savunma Bakani) Neil McElroy’un
sitket merkezine gonderdigi bir yazi kanit olarak gosterilmektedir. McElroy
gonderdigi yazida sirkette markadan sorumlu bir kisinin bulunmasi gerektigini

belirtmis ve ilk “Brand Man” yani marka sorumlusu i¢in bir ig tanim1 yapmistir. Bu
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sistem uzun bir siire P&G’ ye ait bir model olarak gelistirilmis ve sirketin basarisinda
kilit noktasinda 6nemli bir rol oynamistir. 2. Diinya Savas sonrasinda ise diger giiclii
sirketlere, 60’lardan sonra ise tiim diinyadaki sirketlerde yaygin hale gelmistir.
Gilinlimiizde sirketlerdeki yonetim kadrolarinin %5’ini marka ekipleri olusturmakta
fakat genel mudiirlerin %90’1 “Brand Manager” yani marka yoneticiligi kdkeni sahip

bireylerden olusmaktadir (Bor¢a,2002:163).

Giliniimiiz de teknolojinin gelisimiyle birlikte tiiketicilerin tercihleri de hizli bir
sekilde degisiklik gostermeye baslamistir. Tiiketiciler, iirlin veya hizmet
ozelliklerinden ziyade marka olan iiriinleri tercih etmeye yonelmislerdir. Isletmeler,
tilkketici tercihlerinden dolayr marka ve markalasma cabalarina 6nemli biitce
ayirmaya baslamislardir. Isletmelerin birden fazla markaya sahip olmak istemeleri,
marka olmanin iriinlerine kattigi degerin farkinda olarak tiiketicileri etkileme
cabalart marka olmanin Onemini ortaya c¢ikarmaktadir. Marka olarak tiiketiciyi
etkileyebilen isletmeler, farkli yollarla tiiketiciye ulasmayi hedeflemektedirler.
Tiketiciyi etkilemeyi basaran isletmeler, olumlu bir etki yaratmaya calisarak
tikketiciyle marka arasinda bag kurulmasmi saglamaktadir (Elden, 2016:95-97).
Kurulan bu bag tiiketiciler tarafindan markaya; giiven, 6zgiinliik, siireklilik, dogallik,

otantiklik gibi anlamlar yiiklemektedir.

Isletmeler, tiiketicilerinin zihinlerinde ne sekilde bir iz biraktigmi arastirmak ve
o0grenmek i¢in emek harcamaktadirlar. Markalar, tiiketiciler lizerinde olumlu bir imaj
biraktiklarinda, rekabet ortaminda avantaja sahip olabilmektedirler. Bundan dolay1
isletmeler, tiiketicilerin iizerinde olumlu bir imaj yaratabilmek i¢in olusturduklar
markalarin  kimligine, sadakatine, kisilig¢ine ve imajina dikkat etmeleri

gerekmektedir.
3.5.1 Marka Kimligi

Marka kimligi genel olarak tanimlanacak olursa, herhangi bir markanin 6nceden
yapmis ya da gelecekte yapilacak olan biitiin ¢caligmalarin biitiinlesik yonetimlerinin
kapsamini betimleyen bir olusum oldugu belirtilebilir. 1986 yilinda ilk kez Kapferer

marka kimliginin 6nemi belirtmis ve marka kimliginin marka perspektifinden tasidigi
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onem sebebiyle literatiirde ve uygulama alanlarinda marka kimligi tartigmalarinin
kisa zamanda ivme kazanmasina sebep olmustur. Marka kimligi olusumu herhangi
bir markay1r anlamli, essiz, 6zel yapan biitiin her seyi kapsami i¢ine almaktadir.
Marka kimligi olusumuna goére marka, herhangi bir {iriin veya hizmetin islevsel
ozelliklerini ve marka kimliginin gerektirdigi unsurlar1 igerisinde barimndirmaktadir
(Tosun,2017:75). Giiniimiizde teknoloji, finans, kiiresel alanlarda gelisim ve
degisimler sonucu rekabetin glinden giline artis gOstermesi, aymi iiriin ve hizmet
kategorisindeki diger markali iirin ve hizmetlerin arasindaki ayrimin giin gectikce

minimuma inmesi sonucunda marka kimliginin tagidigi dnem artmustir.

Taskin’a gore ise marka kimligi; bir {irlinlin seklinin, goriinen sembollerinin,
reklaminin, renklerinin, ambalajinin ve mesajinin disa vurumu olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu mesaj, mevcut miisteriler veya miisteri olma
potansiyeli tasiyan tiiketiciler ile iiretici arasinda iletisim kurmaya yarar.
Tiiketicilerin markaya algilarin1 olusturan kelimelerin, imajlarin, diisiincelerin ve

bilesenlerin birlikteliginden meydana gelmektedir (2018:102).

Uztug’a gore ise marka kimligi; markanin kapsamli yonetilmesinde temel yap1 tasi
olarak goriilerek degerlendirilmelidir. Marka kimligi kavrami markay1 tamamiyla
kapsamakta, markayla ilgili parcadan c¢ok biitiine odaklanmaktadir. Rekabetci
ortamlarda ise marka kimligi, markanin gelisimini siirdiirmesi ve karlt bir biiylime
saglamasinda Ozen gosterilmesi gereken bir unsurdur (2003;43). Marka kimligi
olusturulurken markalarin dikkat etmeleri gereken bazi unsurlar bulunmaktadir.

Aaker marka kimligini; dort ana baslik altinda toplayarak on iki boyutta incelemistir.

Tablo 3. 3 Marka kimligi

MARKA KIiMLIGi
Uriin Olarak Kurum Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
Marka Marka Marka Marka
1.Uriin 7.Kurum o6zellikleri  9.Kisilik (6r. 11.Gorsel imge ve
capv/kapsami  (Or. inovasyon, samimi, enerjik, metaforlar
2.Uriin tiiketici ilgisi, kaba )

ozellikleri giivenirlik)
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3.Kalite/deger 10.Marka-miisteri

4 Kullanim iliskileri (0r. aile,

alanlar1 arkadas)

5.Kullanicilar  8.Yerel/kiiresel 12.Marka
6.Mensei gecmisi/mirast

Kaynak: (Aaker,2020:1)

Uriin olarak marka: Markalar temel diisiincelerini olusturduklari iiriinler ile
sunulmaktadirlar. Uriin ile marka arasindaki onemli fark ise iiriinlerin
olusturduklar1 kendilerine 6zel kimlikler ile ortaya ¢ikmaktadir. Uriinlerin
olusturduklar1 kimlikler sonucunda iirlinler artik iirtinden farkli olarak
algilanmaktadir. Uriinler kendi alanlarmi belirleyerek, kendi &zelliklerini
tanimlamaktadirlar. Uriinle marka arasinda kalite ve deger iliskisi
bulunmaktadir. Marka sunmus oldugu iirlinlin hangi kalite ve degerde
oldugunu belirlemektedir. Ornek olarak; Mercedes-kartal, Nivea- pamuk,

Pantene-bambu verilebilir.

Kurum olarak marka. Tanimlanmamis bir marka kokleri olmayan bir bitkiye
benzer, uzun bir siire ayakta kalabilmesi ¢ok zor olmaktadir. Bu yiizden
markalar temellerini olustururken bir kurum olarak insanlarla var oldugunu
dikkate almalar1 gerekmektedir. Kurumlar biinyesinde olan varliklar1 ve
farkliliklar1  dikkate alarak kendilerini tanmimlamalar1  gerekmektedir.
Teknolojik gelisimleri takip ederek yeniliklere agik olmalidirlar. Markalar,
tilketicilere kars1t sorumluluklarimi takip ederek sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde ~ bulunmalidir.  Bdylelikle markalar  kurumsallasarak,
kaliciligin1 koruyabilirler. Ormnek olarak; Arcelik, Eti, Adidas, Vestel gibi

kurumsal markalar verilebilir.

Kisi olarak marka: Markalarin kimligi bireylerin zihninde tanimlanmis olmasi
gerekmektedir. Markalar kimliklerini olustururken insanlarin kisiliklerine
ozgli Ozellikleri {rettikleri iriinlere atfetmektedirler. Marka ve tiiketici
arasinda olusan baglilik markanin kimliginin olusumunda rol oynamaktadir.
Marka kimligi olusturulurken, iki birey arasindaki iliski géz Oniinde

bulundurularak marka tanitim1 yapilmalidir. Ornek olarak; Porsche- heyecan,
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Rolex-seckinlik, Marlboro- sert gibi markalarin olusturduklarn kisilikleri

verilebilir.

e Sembol olarak marka: Bireylerin markalar1 algilamalar1 {izerinde en fazla
etkiyi olusturan gorsel araclar olmaktadir. Bir konu veya bir nesne
sOzlii/yazili olarak saatlerce anlatilabilir. Fakat anlatilan konu veya nesne
hakkinda bir gorsele sahip olunursa anlatilacak konu veya nesne daha kisa
stirede etkin ve kalict bir sekilde bireyin zihnine kazinabilmektedir. Bundan
dolayr markalarin kimliklerini olusturmada en Onemli etken semboller
olmaktadir. Tiiketiciler marka hakkinda bilgiye sahip olmasa da markanin
semboliinii  gordiiklerinde markay:r tanimlayabilmektedir. Ornek olarak;
Burger King hakkinda bilgiye sahip olmayan bir tiiketici, Burger King

semboliinii gorlince zihninde hamburger canlanmaktadir.
3.5.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin markalar1 bir diger markadan ayirt edilebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin bagka markalara aktarilmasi ile olusturulmaktadir.
Markalar iirettikleri {iriinlerle giiclii bir marka insa etmeyi hedeflemek istese de
olusturduklar1  {iriinler her =zaman gilicli bir marka olusmasma olanak
saglamayabilmektedir. Bundan dolay1r markalar kendilerine bir kisilik belirleyerek
“Marka canli bir varlik olan birey gibi olsaydi nasil bir birey olurdu?” sorusuna
cevap aramaya baslamuslardir. ilk olarak marka kisiligi kavramimi 1973 yilinda S.

King kullanmigtir (T1gl1, 2003:67-69).

Marka kisiligini, markalarin uygulanabilir ve markalar i¢in gecerli olan bireysel

Ozelliklerin tiimii olarak tanimlayabilmek miimkiindiir (Ratnayake, 2015: 57-59).

Bireyin kisilik 6zellikleri markalar icin de ayirt edici bir 6zellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bundan dolayr marka kisilikleri, isletmelerin kalici bir 6nem

kazanmasinda rol oynamaktadir (Aaker, 2020:160-163).

Glinlimiizde iirlin rekabetinin yiikseldigi ve niteliklerin birbirleriyle benzer oldugu

pazar sartlar icerisinde, bagka markalardan ayrisarak tiiketicinin zihninde olumlu bir
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imaj yaratmak isteyen markalar kendilerini farklilagtirarak marka kisiligini
olusturmaktadir. Bundan dolay1r markalar profesyonel, rekabetci, giivenilir, samimi,
heyecanli ve enerjik gibi ozellikleri benimsemektedir. Tiketiciler, markalar1 bu
bireylere ait 6zelliklerle sinirlandirip konumlandirmaktadir (D6nmez, 2019:147). Bir
bireyin konumu, tutumu, heyecani, inanct ve dogmatik o&zellikleri nasil kisilik
niteliklerini olugturuyorsa, markalarin da sahip olduklar1 6zellikler marka kisiligini

olusturmaktadir.

Callen’e gore markalarin olusturduklar kisilikler markalar i¢in ayirt edici bir 6zellik
gostermektedir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markalarla bir baglant1 kurabilmesinden
farkl1 olarak iiriiniin sagladig1 fiziksel islevlerinin rakipler tarafindan kolayca

kopyalanamayacak sekilde olusturulmus olmasidir (2010:93).

Marka kisiligi olusturulurken biiyiik besli (samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliiliik
ve sertlik) Oonemli oOl¢iide rol oynamaktadir. Aaker biiylik besliyi su sekilde
tanimlamaktadir (1997:352-353):

e Samimiyet: Cesitli markalarin 6zgiin veya hakiki olmay1 benimseyerek bu
durumu 6z kimliklerinin bir parcasi haline getirmesi durumudur. Bu durum

tiikketicileri cezbederek 6zendirme islevi gormektedir.

e Cosku: Markalarin coskulu ve gilizel goriinen bir kisilige sahip olmasi,
markanin satis oranmni Onemli Olclide etkilemektedir. Tiiketicilerin bu
yontemle etki altina alinip satin alma islemine bir adim daha yaklastirilmasi

hedeflenmektedir.

e Yeterlilik: Markalar giivenilir, zeki ve basarili bir kisilige sahip olduklari
zaman tercih edilme oranlar artig gostermektedir. Markalar gilivenilirlik, zeka
ve bagar gibi beseri 0zellikleri kendi kisiliklerine aktararak tiiketicilerin satin

alma davraniglarin siirekli hale getirmeyi hedeflemektedir.

e Cok yonliiliik: Markalarin kisiliklerinin tek bir yoniiyle degil birden fazla
yoniiyle dikkat c¢ekmesi durumudur. Markalar ¢ok yonlii bir kisilik
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benimsediginde farkli yas ve cinsiyet gurubundaki tiiketicilere hitap ederek

miusteri kitlesini genisletmeyi hedeflemektedir.

e Sertlik: Markalar, marka kisiligini olustururken giiclii, dayanikli, akilli ve
hareketli bir kisilik benimsemeyi tercih ederler. Fakat baz1 markalarin kisilik
olusturmalarinda bu durum olumlu yonde fayda saglarken, bazi markalarda

ise bu durum marka degerini diisiiriip degiskenlik gosterebilmektedir.
3.5.3 Marka imaj

Imaj, belirli bir kitlenin herhangi bir iiriinii, markay, siyasi bir figiirii veya bir iilkeyi
zihninde canlandirma, yer edindirme sekliyle iliskilendirilmektedir. Imaj, s6z konusu
kitlenin hizmetler ve iletisim g¢alismalar1 araciligiyla iletilen tiim mesajlart ¢6zme
seklini ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle markalarin, siyasi figiirlerin ya da
herhangi bir iilkenin bir kitle {izerinde mesajlarinin kitle tarafindan karsilanma
konseptidir (Kapferer, 1992:37). Kitlenin mesajlar1 olumlu degerlendirmesi marka,
kisi ya da iilkenin imajinin olumlu sekilde algilanmasina, verilen mesajin kitle
tarafindan olumsuz algilanmasi ise istenilen imajin olumsuz imaj olarak hedeflenen
kitlenin belleginde yer edinmesine yol agabileceginden mesajin kitleye uygun bir

bi¢cimde iletilmesi gerekmektedir.

Marka imaj1 ise, 1950 yilindan giiniimiize kadar olan silire¢te pazarlama alaninda
Oonemli bir tartisma konusu olmustur. Fakat giinlimiizde hala kavramsallastirma
konusunda fikir birligine varillamamistir. Bazi aragtirmacilar marka imajini,
tiikketicilerin markalar ile iliskilendirdikleri fonksiyonlar ve anlamlar biitiinii olarak
tanimlamaktadirlar. Bazi arastirmacilar ise marka imajini, markalarin iriin
fonksiyonlar1, triin kullanimi ve reklamlar c¢aligmalariyla ilgili izlenimlerin
tiiketicilerin zihninde canlanan profiller olarak tanimlamaktadir. (Cho vd., 2015: 29-
30). Tiketicinin zihninde olusan marka imajin1 etkileyen faktorler ise marka
tanmirhi@, markanin  kalitesi ve markaya yonelik  tutumlar  olarak
siniflandirilmaktadir. Isletmeler, markalarmi tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturacak sekilde tanitim faaliyetleri yiiriitebilmeli, tiikketicinin zihninde markanin

herhangi bir sembolii ya da ismi canlandigi zaman diger tiiketicilere olumlu
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izlenimlerini aktarabilmeli ve bu sekilde olusan yeni tiiketicilerinde s6z konusu
markaya glivenini saglayabilmelidir. Aksi taktirde markalar uzun siire varliklarini

surdirememektedir.

Taskin’a gore marka imaji, tiiketicilerin marka hakkinda zihinlerinde olusturduklari
kavramlar olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler {iriin ve markalar1 zihinlerinde olusan
imaja gore degerlendirmektedirler. Marka imaj1 ile {irlin imaji1 arasinda bir iliski
bulunsa da s6z konusu belirli farkliliklar bulunmaktadir. Uriin imaji belli bir iiriin
grubuna yonelik tiiketicideki diisiince ve tutumlar ile tanimlanirken marka imaji
irlinii iireten markaya yonelik tutum ve disiincelerle tanimlanmaktadir (2018:116-
117) Herhangi bir markanin bir¢ok iiriinii olmasina ragmen tiiketicilerin s6z konusu
markanin yalnizca bazi iirlinlerine satin alma davranmisini yogun bir sekilde
gostermesi, diger {iriinlerine ise ayni yogun talebi géstermemesi durumu olarak da

tanimlanabilmektedir.

Dobni ve Zinkhan marka imaji tanimlarin1 bes ana grup halinde simiflandirmistir.

Bunlar:

1. Marka imaji, bireylerin markalar ile iligkilendirdikleri her sey olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan bu tanimlamanin temel noktasi, tiiketicilerin
markay1 algilamalarinda, markalarin bi¢imleri ve igerikleri kadar 6nemli

olmaktadir.

2. Markalar, triinlerden c¢ok {iiriinlerin anlamini gosteren belirtecler olarak
simgelerinin 6n plana ¢iktigin1 belirtmektedir. Bireysel veya toplumsal
degerler markalara atfedilmekte ve bireyler kendilerini markalar ile ifade

etmek amaciyla marka imajin1 kullanmaktadir.

3. Aym kategoride bulunan {iriinlerin islevsel farkliliklar1 en alt diizeye
indirilerek marka imaj1 olusturulmaktadir. Bundan dolay1 {iriinler sadece
tilkketicilerin vermis olduklar1 anlamlar ve markalarin vermis oldugu

mesajlar ile rakiplerinden farkli bir konuma ulasabilmektedirler.
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4. Markalar kendilerine bireysel 6zellikler atfederek kendilerini birey gibi
tanimlamaktadir. Markalar imajlarin1 olustururken kendilerini yasayan bir

canli olarak gdstererek kendilerine imaj yaratmaktadir.

5. Markalar bireylerin zihinsel siireglerini etkileyerek imaj ¢aligsmasi
yapmaktadir. Bireylerin duygularina, tutumlarmma ve beklentilerine
yonelik caligmalar yaparak marka imajin1 olusturmaktadir (1990:110-

116).

Marka imajiin belirlenebilmesi igin, tliketicilerin zihinlerinde olugsan marka ile ilgili
zihinsel c¢agrisimlarinin bilinmesinin yani sira tiiketicilerin satin alma davranigina
egilim diizeyi de goz 6niinde bulundurulmaktadir. Markalarin bir diger 6nemli olarak
degerlendirdigi nokta ise hedef kitle ile sunduklar1 iirin arasindaki iliskilerin
tutarlilik seviyesi olmaktadir. Belirli 6zellikleri 6n plana ¢ikartilarak olusturulan
marka imaji, o 6zelliklerini kaybettiginde inanilirligint da yitirerek olumsuz sonuglar
ortaya ¢ikarabilmektedir (Oziipek, 2005:107-122). Bunun sonucunda ise markalarin
pazarlama iletisimi ve yapmis olduklar1 imaj ¢aligmalar1 bireyler agisindan 6nemini
kaybedebilmektedir. 1982-2000 yillar1 arasinda Benotton markasinin reklam
caligmalarin1 yiirliten Oliviero Toscani sanat ve yaraticilik, Benotton ise sosyal
sorumluluk olarak tanimlayip savunduklari reklam g¢aligmalarinda savas, irkeilik
6lim gibi insanlarin acilarint kullanma bigimlerini mesrulastirip bu durumu reklam
caligmalarinda  kullanmislardir  (Giirses, 2017:58-62). Benotton markasinin
reklamcist Oliviero Toscani 1989 yilinda yapmis oldugu bir reklam g¢alismasinda
siyahi siginmacilara yer verdigi icin tiiketicilerin olumsuz tepkilerine maruz kalmis
ve bu durum tiiketicilerin zihinlerinde olumlu olan markanin {irlinliniin imajin1

olumsuz yonde etkilenmesine neden olmustur.

Bireyin zihninde bir imaj olusturmanin en belirgin 6zelligi markalarin sunmus
oldugu gorsel sunumlar olmaktadir. Markalarin olusturmus olduklar1 gorsel
sunumlar, tiiketicilerin zihninde kalici ve etkili olabilmesi markalar agisindan
oldukca Onemlidir. Markalarin olusturmus olduklar1 imaj, pazarlama iletisim
stratejisi ve uygulamalarinda {iriin hakkinda bireylerin zihninde olusan imajin

bicimlendirilme iglemidir. Marka imaj1 olustururken ve pazarlama iletisim
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stratejilerinde kullanilirken bu maddelere dikkat edilmesi gerekir (Batra vd., 2006:3-
28):

e Markanin genel 6zellikleri

e Uriinlerin bireyler tarafindan algilanmasi

e Bireylerin inang ve tutumlari

o Tiiketiciye fayda saglamasi

e Yer, zaman ve kullanim bigimleri

e Marka kisiligi ve duygular arasindaki baglanti1 olarak siralanabilir.

Markalarin ~ olusturduklari  imajlar, marka farkindaliginin olusmasin1 da
saglamaktadir. Markalarin olusturduklar1 imaj olumlu bir yonde ise tiiketicinin marka
farkindalig1 ytiksek olacaktir. Marka farkindaliginin 6nemi ve marka imaj1 arasinda

dogrudan bir baglant1 bulunmaktadir.

3.5.4 Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi kavrami, isletmelerin markalarini belirleyen mesajlarini kendi
hedef kitlelerine ve potansiyel hedef kitlesi olabilme olasiliklar1 yiiksek olan
tilkketicilere iletebilmesi agisindan Onemli bir kavramdir. Markalarin hedef
kitlelerinde olusturacaklart olumlu ilk izlenimler, markalarin farkindalik siirecini
tamamlamasi ile birlikte olusabilmektedir. Farkindalik siireci olumlu bir sekilde
tamamlandiktan sonra tiiketicilerde marka imaji1 olusmakta, bu olusan imaj olumlu
yonde gelisen bir imaj ise tiiketiciler markalar igsellestirerek baglanmaya
baslamaktadir. Tiiketicilerin markalara baglanma durumu tiim isletmelerin nihai son
olarak talep ettikleri, tiiketicilerin markalara baglanma istegini gerceklestirmelerine
marka ve tiiketici arasinda marka sadakatinin olusmasina olanak saglayabilmektedir

(Kaptanoglu vd., 2019:259).
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Marka farkindalig, tiiketicinin zihninde olusan markanin rakipleriyle karsilagtirmali
ozellikleriyle var olan bir kavramdir. Bu sebeple marka farkindalig: tiiketicilerin
satin alma ve marka tercihi siire¢lerinde 6nemli rol oynamaktadir. Tiketicilerin
zihinlerinde yer edinmis markalarin, satin alma ve marka tercihleri asamasinda

tiikketicilerce sik sik tercih edildikleri bilinmektedir (Aktepe ve Bas, 2008:84).

Tosun’a gore marka farkindalifi; markanin ismi, logosu, ambalaji, yararlart gibi
fiziksel ve biyolojik igeriklerinin kategorize edilerek rakiplerinden farkhi
konumlanmasidir. Marka farkindaligi tanima ve hatirlatma olarak iki unsurdan

meydana gelmektedir:

e Tamima; markalarin logosu ve markaya ait bir iiriin gorildiigli zaman
tilkketicinin zihninde markanin olugmasidir. Tiiketicinin bir markette mor
ambalajli bir ¢ikolata paketi gordiigiinde zihninde ilk olarak “Milka”

markasinin ¢agrisim yapmasi tanima 6zelligi kapsamindadir.

e Hatirlatma, tiiketicilerin bir {irtine ihtiya¢ duyduklarinda ilk olarak
zihinlerinde belirli bir marka canlanma durumudur. Markanin tiiketici
zihninde canlanmasi ayni zaman da markaya iliskin bilgilerin tiiketicinin
zihninde ¢agrisim yapmasidir. Ayakkabiya ihtiyag duyan bir tiiketicinin ilk
olarak zihninde “Adidas” markasinin ¢agrisim yapmast hatirlatma 6zelligi

kapsamindadir (2017:131).

Tiiketiciler her gegen giin ¢ok daha fazla sayidaki markalarin pazarlama mesajlariyla
kars1 karsiya kaldiklar i¢in marka farkindaligi saglama ve saglanan farkindaligin
hatirlatilmas1 gerekliligi durumu isletmeler i¢in ¢ok zorlu bir miicadele haline
gelmektedir. Bu zorlu miicadele asamasi isletmeler i¢in iki 6nemli faktorii degerli
hale getirmektedir. Ilk olarak, tiiketicilerde kalic1 farkindalik seviyeleri olusturmak
icin gereken kaynaklar saglanirken, kapsamli bir satig taban1 genellikle ¢ok biiytik bir
avantaj saglamaktadir. Markalarin tiiketicilerdeki marka farkindaligini, rélatif olarak
minimal satig oranlar1 ve on yillar yerine yillar ile 6l¢timleyip tirtin kullanim siiresi
ile destekleyebilmesi, maliyetli ve ¢ogu zaman imkansizin 6tesinde olabilmektedir.

Bu sebeple birgok kurumsallagsmis isletme, marka farkindaligi yaratma konusunda
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birgok alanda faaliyet gostermesinden dolayr avantaj sahibi olabilmektedir. Bu
sebeple diger isletmeler marka gelistirme c¢alismalarina odak saglamak igin
isletmeleri semsiyesi altinda bulunan markalarinin sayisin1 azaltma calismalari
yiiriitmektedir. ikinci olarak ise, ileriki yillarda bilinen medya kanallarinin disinda
organizasyon promosyonlari, sponsorluklar, tanitimlar, esantiyonlar ve bagka ilgi
ceken yaklasimlar kullanarak caligmalarini siirdiiren isletmeler, marka farkindalig
olusturma konusunda en basaril1 isletmeler arasinda yerlerini alabilmektedir (Aaker,

2020:24-30).

Reklamcilar, marka danigmanlart ve pazarlama uzmanlart markalarmin diger
markalardan farklilasarak rakiplerinden ayr1 bir konuma getirebilmek icin yogun
caligmalarda bulunmaktadir. Tiiketicilerde marka farkindaligim1 olusturmak
isletmeler icin oldukca zor bir siirectir. Isletmeler zorlu rekabet ortaminda marka
farkindalig1 yaratmak i¢in oldukca zor sartlarla karsi karsiya kalabilmektedir. Bu
zorlu sartlar altinda, yeni markalar kendilerine yer edinmeye calisirken mevcut
markalar 1se marka farkindaliklarini  korumak zorunda kalabilmektedir.

(Saglam,2017:75-76).

Isletmelerin tiiketicilere marka sadakati olusturma cabasina karsin, tiiketiciler tercih
etmis olduklar1 markalart degistirme istegi igerisinde olsalar bile isletmeler
tiketicilerin ~ bu  diisiincesini  degistirip marka  sadakatinin = devamini
hedeflenmektedir. Tiiketicinin kullanmis oldugu markay1 gelecekte de satin alma ve
kullanma eyleminin siireklilik kazanmas1 durumu, marka sadakatinin énemini ortaya

cikarmaktadir.

3.5.5 Marka Sadakati

Literatiirde farkli kaynaklarda marka baglilig1 olarak da isimlendirilebilen bu alan,
tiikketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda belirli bir markadan memnun kalma durumlari
sonucunda, memnun kalinan markadan tekrar tekrar satin alma islemi gergeklestirme
durumunu temsil etmektedir. Tiiketiciler taleplerini karsilamak i¢in bir¢ok zaman
satin alma karar silire¢lerinde kendilerine bir kimlik ya da statii kazandiracagi

algisiyla hareket ederek, zihinlerinde olumlu etki birakan, daha Once
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deneyimledikleri ve taleplerini istedikleri sekilde karsiladiklarina inandiklar1 markay1
tercih etmektedirler. Bu marka tercihlerinde tiiketiciler, ilgili markalarin tiiketicinin
talep ettigi faydalan karsilayip, karsilamayacagi kullanilan zaman ve 6denen bedele
karsilik olarak faydali olup olmayacagi gibi konularda risk almaktadir. Tiiketiciler
tarafindan bu riskler en aza indirgendiginde deneyimledikleri markadan siirekli satin
alma davranis1 gostermektedirler. Bu davranigin siirekli hale gelmesi marka sadakati

olarak tanimlanabilmektedir (Aktuglu,2018:36).

Kavram olarak marka sadakati, tliketicinin deneyimledigi ve memnun kaldig
markalara inancinin giicli olarak da tanimlanabilmektedir. Biitiin isletmelerin talep
ettigi nihai marka sadakati olusan tiiketici grubudur. Giiclii bir marka olmanin
yontemi marka sadakatine sahip olan miisteriler ile miimkiin olabilmektedir. Marka
sadakatinin saglanmasi isletmeler arasinda biiyiik istiinliikkler saglamaktadir.
Pazarlarin biiyiime oranlarinin sinirlt oldugu durumlarda isletmeler yogun rekabet
ortamlarinda yeni tiiketiciler edinmek amaciyla yiiksek maliyetleri kabullenmeyi
degil, marka sadakati olusmus miisteriyi korumay1 hedeflemektedir (Kaptanoglu

vd.,2019:258).

Leahy’e gore marka sadakati tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik tutum ve
bagliliklar1 olarak tanimlanmaktadir. Markalarina sadakatle bagli olan tiiketicilerin
markalara uzun vadede basar1 ve kazang saglamasi oldukc¢a dnemli bir faktordiir. Bir
markanin stirekliligi ve yiikselisi o marka sadakati ile baglant1 igerisinde olmaktadir

(2008:7-9).

Marka sadakati kavramiyla, satin alinacak veya satilacak bir {irlinlin degerlendirme
Olciitii olarak da karsilasilmaktadir. Markaya sadik olan tiiketicilerin markalar igin
onemli bir oranda satis ve kar akisi olusturmasi beklenmektedir. Fakat tiiketici
potansiyeli olarak marka sadakatine sahip olmayan markalarin satis ve kar akisi

olusturmasi beklenmemektedir (Aaker,2020:35).

Oliver marka sadakatini dort bolimde incelemektedir. Bunlar; duygusal sadakat,
biligsel sadakat, eylemsel sadakat ve cabasal sadakat olarak siniflandirilmaktadir.

Duygusal sadakat, tiiketicilerin markalar1 begenmeleri ile olugsmaktadir. Tiiketiciler
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markaya kars1 olusan begeni duygular1 ve markadan memnun olma olasiliklar1 marka
sadakatini yaratmaktadir. Biligsel sadakat, tiiketiciler iiriin veya hizmet satin almadan
once marka hakkinda bilgi edinerek ve marka ile ilgili deneyimlerinden yola ¢ikarak
markayr tercih etmektedir. Cabasal sadakat, tiiketicilerin markalara karsi
olusturduklart duygunun ilerisine gegerek davranigsal bir boyut olusturmasi sonucu
ortaya cikmaktadir. Cabasal sadakat olusmus bir tiikketici markay1 tekrardan satin
alma niyeti igerisine girerek caba olusturmasidir. Eylemsel sadakat ise tiiketicilerin
markaya karsit olusturmus olduklar1 istek ve niyetin satin alma davranisina

doniigsmesi olarak tanimlanmaktadir (1999:33-39).

Elitok marka sadakatini marka olusturma ve olusturulan markanin degerinin
Olclilmesi agisindan markanin en Onemli deger araci olarak tanimlamaktadir.
Markalarin gelisimleri iizerine yogun etkilerinin bulundugunu ve bu gelisim

seviyelerini bes maddede incelemistir.

endi

markaya
adanus tiketiciler

Markayla dostluk
kuran tiaketiciler

Indirim kampanyalar ile
memnun olan tilketiciler
/ Memnun-aliskin tiketici \
/ Marka sadakati olusmanus tilketici \

Sekil 3. 7 Marka sadakati agamalari (Elitok,2003:96)

e Kendini markaya adams tiiketiciler: Piramidin en {ist agamasinda bulunan bu
tilkketiciler heyecanli bir sekilde marka sadakati olusturduklari markalar:
savunmaktadir. Onemli olan marka sadakati olusturmus markalarin,
tikketiciler tarafindan fanatik bir sekilde kendilerini markalara adamasi
durumudur. Marka sadakatinin tiiketiciler iizerinde en etkili hale geldigi,

yogun olarak tiiketicilerde kullandiklar1 markalara karsi siirekli satin alma
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davranigina yonelik hisler uyandirdig1 ve diger tiiketicilere kars1 savunmakla

birlikte satisa yonlendirmek i¢in ugraslar sergiledigi agamadir.

Markayla dostluk kuran tiiketiciler: Markanin intizaml1 bir tiiketici kitlesidir.
Markayla arasinda sicak, samimi, giivenli bir dostluk kurmus tiiketiciler
olarak tanimlanabilmektedir. Bu tiiketiciler i¢in genellikle markada
fonksiyonellik ve prestij on plandadir. Markanin {iriinleri bu kategorideki
tiiketiciler tarafindan istenen Ozellikleri karsilamaktaysa, marka ve tiiketici

arasinda dostluk baslamaktadir.

Indirim kampanyalar1 ile memnun olan miisteriler: Markalarin yaptig1 indirim
tarihlerini takip eden ve bu tarihlerde markalardan aligveris yapmay tercih
eden tiiketici modelidir. Markalarin tanidig1 belirli tarihlerdeki indirimleri
kacirmak istemezler. Bu yiizden tiiketiciler markanin yaptigi indirim

tarihlerine gore satin alma davranisi gosterirler.

Memnun-aligkin tiiketiciler: Belirli rutin araliklarla pek ¢ok marka ile ilgili
olan ve ilgilendikleri donemdeki begenilerine paralel olarak tercihte bulunan
tiikketiciler bu kategoride yer almaktadir. Bu kategorideki tiiketiciler genellikle
ne istediklerinden emindirler ve kesinlikle alisveris yaparlar. Tek bir markaya
baglh kalmak istemezler bu yiizden birka¢ marka arasinda siirekli bir se¢im

yaparlar.

Marka sadakati olusmamus tiiketici: Marka konusunda higbir sekilde ilgisi ve
bilgisi olmayan tiiketicilerdir. Bu kategorideki tiiketiciler i¢in hi¢bir markanin
birbirinden bir farki bulunmadigindan dolayr markalar i¢in potansiyel
kazanilmasi gereken miisteri grubudur. Yogun bir sekilde marka sadakati
caligmalar1 yapilmas: gereken tiiketici grubu olarak da isletmeler tarafindan

konumlandirilabilir (Elitok, 2003:95-98).
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3.5.6 Marka Degeri

1990 yillarinda marka icin 6nemli bir gelisme olan “Marka Degeri” (Brand Equity)
kavrami, tiiketicilerin iyi niyet ve olumlu diisiincelerinin satin alma davranisina
yanstylp bunun sonucunda ise markalara mali deger kazandirmasi olarak
tanimlanmaktadir. Marka degeri ayni zamanda marka degeri yiiksek olan bir
isletmenin irlinline deger katmasi i¢inde kullanilabilmektedir (Odabast ve

Oyman,2004:372-373).

Marka degeri, tiiketicilerin degerlerine hitap eden kampanyalar araciligiyla
tiketicilerde farkindalik yaratmak kosuluyla, tiiketicilerin markanin {irlinlerini
kullanirken {iirlinlin ya da hizmetin markanin sundugu vaatlerini ve niteliklerini
yerine getirerek tiiketicileri elde tutma ¢abalarimin tamaminin markaya belirli
araliklarla mali olarak yansidigi degerdir. Farkindalik ve deneyim marka degerinin
iki temel ilkesidir. (URL-13,2021). Farkindalik tiiketicinin markay1 diger iiriinlerden
ayirt edebilmesi ve tiiketicilerin markanin {rlinlerini ne tiir degerlerle
iliskilendirdigidir. Deneyim ise tiiketicilerin markayla ilgili ilk izlenimleri, belirli bir
siire kullanim sonras1 degerlendirmelerini kapsamaktadir. Markanin satin alma
oncesi ve sonras1 miisteri deneyimini olumlu sekilde etkileyecek hizmeti saglamasi
on kosul olmaktadir. Marka degeri, markalarin sahip olduklar1 finansal ve algisal
degerlerinin tamaminin gelecekte markaya saglayacagi potansiyel gii¢ olarak da ifade
edilebilmektedir. Marka degerini olusturmak uzun yillar almakla birlikte, marka
degerini korumak ve yonetmek, olusturmak kadar zor bir siire¢ olup bunun iginde

yogun ve kapsamli ¢aligsmalar gerektirmektedir (Uzman,2016:36).

Aaker’e gore marka degeri ise bir markaya, ismine ve sembolilyle baglantili bir dizi
marka varliklar1 ve ylkiimliiliiklerini kapsayan bir terimdir. Bu terim bir {iriin veya
hizmet aracilifiyla bir isletmeye veya o isletmeye saglanan degere, miisteriler
tarafindan ekleme ve ¢ikarma yapilmasi sonucunda olusan bir degerdir. Varliklarin
veya ylkiimliiliikklerin marka degerinin temelini olusturmasi i¢in isim ve markanin
sembolii 6nemli bir kavramdir. Markanin adinin ve semboliiniin degismesi gerektigi
durumlarda, varliklarin veya varliklarin bir kisminin ya da tamaminin

yiikiimliiliikleri etkilenebilmekte, hatta bazilari yeni bir isme kaydirilabilmek i¢in
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caligmalar yapilmakta bazen de sembol tamamen kaybolabilmektedir. (1991:27).
Aaker marka degerinin dayandigi varliklar ve yiikiimliiliklerin baglam durumu
acisindan farklilik gostermesinden dolay1 bes ana varlik kategorisi altinda toplayip,

1sim semboliiniin faydalarin1 da ekleyerek sekil 3.8 de 6zetlemektedir.

Alzlanan Kalitz

Marla Tsim Biliniliclizi Marka Carigmlarn

Marka Bagliliy \ / Diger Madka Dgerleri
MARKA /
DEGERI

Eim Sembali :
Islatmeve deger latar:
Tilzticlare marla defen
latar: *Pazarlama programl arin
o ethinlil ve veterliliz
.*Eil_!ﬂar.m I‘_vnmnlmmsi w asamasnda
izlenmesings
#\brka bashilizinda
#Tiketicilenn sabn alma kamr
azamalaninda given saflavarak *Fivat ve marjda
*Tikaticilers bollamm #arka vzantilannda
memmniyzh sa7layarak o .
- *Ticari kalduaglarda

R alabet avantapnda

Sekil 3. 8 Marka degeri ve isim sembolii (Aaker,1991:28)

Marka degerinin bes ana varlik kategorisi;

1) Marka Sadakati: Marka sadakati tiiketicilerin markaya olan inancinin giicii
olarak tanimlanabilmektedir. Marka ile ilgili bilgiler tiiketicilerin marka veya
iiriin arasindaki tercihinin sekil almasinda temel bir etkendir (Uztug,
2003:33). Tiiketicilerin markalardan aldiklar1 {iriin ya da hizmetten memnun
kalmalar1 ve bu memnuniyet sonucunda markayla aralarinda pozitif baglar
olusturup satin alma davranigini belirli araliklarla tekrarlama isleminin siirekli

hale gelmesi durumu, markalarin degeri lizerinde olumlu veya olumsuz etki
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yaratabileceginden tiiketicilerdeki marka bagliligi konusu marka degerini
belirlemede 6nem kazanmaktadir.

Marka isim bilinirligi: Tiiketicilerin farkli kosullar altinda, daha Once
kullandiklar {irtin ya da hizmetlerin markalarina ait 6zellikleri taniyabilmesi
ya da tekrardan bu Ozellikleri hatirlayabilme yetenegini ifade etmektedir
(Yiiksel ve Mermod, 2005:87). Tiiketiciler birgok marka arasindan daha once
hizmetini ya da iirliniinii kullandig1 ve zihninde olumlu imaj birakan markayz,
tanty1p satin alma islemi gergeklestirdiginde tercih ettikleri markanin marka
degeri olumlu etkilenmektedir. Marka ismi tiiketicilerin zihninde olumlu etki
birakirsa marka degeri arttig1 gibi eger marka tiiketicilerin zihninde olumsuz
bir etki birakirsa marka degeri olumsuz etkilenmektedir.

Algilanan kalite: Marka veya bir iirliniin tiiketiciler tarafindan talep ve
ihtiyaclarim1 karsilama acisinda goriilme sekli olarak tanimlanabilmektedir.
Bagka bir ifadeyle algilanan kalite, marka ve iriiniin tiiketiciler tarafindan
nasil goriildiigli hakkindaki goriis tarzidir (Tosun,2017:230). Markalarin imaj
caligmalar1 algilanan kalite kavrami igin Ornek verilebilir. Tiiketici
perspektifinden imaj olumlu ise algilanan kalitede olumlu olup marka
degerine olumlu etkilerde bulunmaktadir.

Marka Cagrisimlari: Tiiketicilerin zihninde markanin ne anlam ifade ettigini
iceren ve zihinlerinde yer edindigi sekliyle markalar1 hatirlamalarini
saglayan, markalarla ilgili ¢esitli ifadeler biitiiniidiir (Keller, 1993:2-3).
Tiiketicilerin farkli iiriin ve markalar arasindan zihinlerindeki olumlu marka
cagrisimlarini hatirladigi markanin {iriin ya da hizmetini segerek satin alma
davranisinda  bulunmasi, sectigi markanin  degerini  ylikseltmesiyle
sonuglanacagi icin tiiketicilerin zihninde olusturulacak marka ¢agrisimlarinin
olumlu olmas1 6nem kazanmaktadir.

Diger marka degerleri: Marka degeri dagitim kanalinda miisteriler igin
kaldirag  saglayabilmektedir. Isletmelerin rekabet ettikleri alanlarda
markalarinin taninmast marka degerlerinin yiiksek olmasi durumunda
belirsizlik oranlar1 diistirmektedir. Giiglii bir marka rekabet ortaminda
pazarlama programlar1 uygularken hem raftaki secicilik hem de is birligi

acisindan avantaja sahip olmaktadir (Aaker,1991:28).
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Marka degeri tiiketiciler ve isletmelere kattig1 deger agisindan farklilagmaktadir.

Marka degerinin tiiketicilere kattig1 deger: Marka degeri varliklar1 genellikle
tiiketiciler i¢in deger eklemesi veya ¢ikarmasi isleminde bulunur. Tiiketicilere
tirtinler ve markalar hakkinda bircok bilgiyi yorumlamasi, islemesi ve
depolamasinda yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarina da
marka deger varliklar1 etki etmektedir. (Gegmis kullannm deneyimleri,
markaya veya Ozelliklerine aginalik vb). Marka degeri varliklari konusunda
potansiyel olarak Onemli olan miisteriye veya isletmeye deger yaratan,
miisterilerin  algiladig1  kalite ve miisterilerin tecriibeleri  sonucu
memnuniyetlerini artirabilmesidir (Aaker,1991:27-30). Marka degeri yiiksek
olan markalardan, tiiketiciler satin alma islemi gerceklestirdiginde tiiketici
kendini farkli hissedebilir.

Marka degerinin isletmelere kattig1 deger: Isletmeler agisindan marka degeri
kavrami pazarda biiyiik bir paya sahip olup pazar lideri konumuna gelinmesi
anlamina gelmektedir (Elden,2016:117-124). Tiiketicilerin marka degeri
ylksek olan markalar1 talep etmesi sonucu markanin rakiplerine gére daha
cok kazang saglamasi ve pazardaki payini bliylitmesi marka degerinin
isletmelere faydalarindandir. Bu yiizden mevcut misterileri elde tutmak ve

yeni miisterileri gekmek i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

Marka degeri tamamen markalarin diger rakiplerinden ayrigsarak farklilik

yaratmalariyla ilgilidir. Marka degeri, pazarlama stratejilerini belirlemek ve

pazarlamay1 yorumlamak ic¢in markalarin degerini degerlendirmede ortak bir payda

saglamaktadir. Ayrica birgok markanin daha fazla gelir veya daha diisiik maliyetler

saglayabilmesi i¢in bir markanin degerinin nasil artirilabilecegi hakkinda ve

sagladig1 faydalar hakkinda bilgi verir (Keller,2003:9).

Keller marka degeri yliksek olan markalarin 6zelliklerini su sekilde siralamistir

(2003:7-9).

Tiiketicilerin markanin {iriiniinde aradig1 beklentilerine ve taleplerine karsilik

verebilmesi,
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o Tiiketicilerin degigen istek ve taleplerine cevap verebilmesi,

e Tiiketicilerinin ¢ogunlugunun sadik miisteri kategorisinde yer almasi,

e Tiiketicilerin markalar1 giivenilir bir dost olarak gérmesi,

e Yapilan fiyat artiglarinda tiiketicilerin gerektigi zaman artip azabilece§ine
inanmasi,

e Tiiketicilerin markalarin sundugu {iriin kalitesiyle fiyatinin arasindaki
baglantinin dogrusal olduguna inanmalari,

e Pazardaki rakiplerinin rekabet¢i caligmalar1 karsisinda daha uzun siire
savunmasiz durumda kalabilme avantaj,

e Pazarlama alanindaki krizlerden daha az etkilenmesi,

e Biiyiik kazan¢lh kar marjlarina sahip olmasi,

e Ticari is birligi ve desteklenmekte avantaj sahibi olmasi,

e Marka isminin lisans degerinin yiiksek olmasi ve belirli araliklarla artmasi,

e Marka genisletme konusunda rakiplerine gore avantaj sahibi olmasi.

Marka degerinin dl¢limlenmesinde literatiirde bir¢gok yontem kullanilmakla birlikte,
marka degeri Ol¢limlenirken markalarin pazar paylari, pazardaki hakimiyetleri,
tilketici sadakatleri ve marka genislemeleri gibi bircok faktér goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Markalarin marka degerlendirme c¢aligmalarinin  asil
dayandirildigi nokta, markanin ileriki yillarda yaratacagi gelirlerin bugiinkii degerini

tahmin etme iizerine konumlandirilmasi olmaktadir (Borga,2002:22-32).

Markalarin marka degerlerini 6l¢mek i¢in kullanilan bir¢ok yontem ve model
bulunmaktadir. Marka degerini somut bir sekilde ortaya koyabilmek i¢in kullanilan
modellerden bazilar1 iki ana baslik altinda toparlanabilmektedir. Bu modeller su

sekilde siniflandirilabilir (Yiiksel ve Mermod,2005:116-117):

¢ Finansal odakli modeller: Marka i¢in mali degerlere odaklanan yontemlerdir.
Finansal odakli modeller markalarin kurulusundan giiniimiize kadar ki olan
kisimlarin1 degerlendirip, gelecekteki mali degerinin giinlimiize yansitilmasi
islemini gerceklestiren modellerden olusmaktadir.

e Tiiketici odakli modeller. Tiiketici odakli modeller mali degerlerin fazla bir

oneminin olmadigr modellerdir. Tiiketici odakli modellerde tiiketicilerin
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markadan talep ve beklentileri, duygusal baglantilari, zihinlerindeki

olusturduklar1 marka tercih sekilleri ifade edilmektedir.

Finansal odakli modeller ve tiiketici odakli modellerde kullanilan marka degeri

O0lcme modelleri tabloda gdsterilmistir.

Tablo 3. 4 Marka degeri 6lgmesinde kullanilan modeller

MARKA DEGERiI OLCUMLENMESINDE KULLANILAN MODELLER

FINANSAL ODAKLI MODELLER

TUKETICIi ODAKLI MODELLER

MALIYETE DAYANAN MODELLER

ICON BUZDAGI MODELI

GENETISCHER CODE MODELI

SERMAYE VE GETIRi DEGERINE

INTERBRAND MODELI

DONUK MODELLER BRAND CARACTER-BRAND STATUS
BDDO BRAND EQUITY
FIYATA DAYALI MODELLER A.C NIiELSEN MODELI
SEMION MODELI
SERMAYE PIYASASININ
VERILERINE DAYANAN
MODELLER MARKENMONOPOLE

Kaynak: (Yiksel ve Mermod,2005:117-148)

Marka degerinin dlglimlenmesi konusunda en basarili ve en kabul goren yontemler

arasinda yer alan diinya ¢apindan bilinen global reklam ajansi olan Young ve

Rubicam’mn marka degerlendirme sistemi ile, Interbrand’in uyguladig:1 deger 6l¢tim

sistemi yer almaktadir. Young ve Rubicam’in marka degerini 6lgmekte kullanmakta

oldugu sistem, 24 iilke ve ortalama 450 kiiresel hale gelmis marka, 8000’in iizerinde

ise bolgesel markayi i¢inde barindirmaktadir. Markalarla ilgili farkli problemlerin ele

alindig1 marka degerlendirme sisteminin degerlendirme kriterleri dort madde halinde

siralanabilir (Aaker,2020:324):
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1) Farklilasma: Markalarin pazarda rakiplerinden ne kadar ayrisip farklilastigini
Ol¢mektedir.

2) Uygunluk: Markalarin anket katilimcilartyla kisisel bir duygusal bagi olup
olmadigina bakar. Ankete katilan kisiler i¢in markanin anlamli olup olmadigi
ya da kisisel olarak uygun olup olmadig: arastirilir.

3) Itibar: Markalarin tiiketicilerin goziinde degerlerini ve pazarda lider
konumunda olup olmadiklarina degerlendirmektedir. Algilanan kalite ve
markanin popiilerlik seviyesiyle ilgilidir.

4) Bilgi: Markalarin neyi nasil temsil ettikleriyle ilgili bilgilerin Sl¢imiiniin

yapilmasi ¢aligmalaridir.

Interbrand marka degeri 6lgme sistemi ise, markalarin ileriki yillarda yaratacag
tahmin edilen mali gelirin bugiinkii degerinin tahmin edilmesi {izerine kurulmus bir
yontemdir. Kurum marka degerini 6lgmekte kullandigi formiiliinii detayli olarak
aciklamamaktadir. Fakat mevcut ciro ve karlilig1 esas alarak markalarin gelecege
yonelik yatirnm ve satig tahminleri, markalarin rolii, markalarin giicii, markalarin
sadik tiiketicileri, marka genisleme imkanlar1 belirli oranlarla hesaplanarak rakamlara

ulasilmaktadir (Borga,2002:30).

Tablo 3. 5 2020-2021 Interbrand marka degeri siralamasi

2021 2021 Marka 2020 Marka 2020-2021
Marka Marka Adi Degeri Degeri Marka
Siralamast (Milyar $) (Milyar $) Degerlerinin %
Degisimleri

1 Apple 408.251 322.999 +26

2 Amazon 249.249 200.677 +24

3 Microsoft 210.191 166.001 +27

4 Google 196.811 165.444 +19

5 Samsung 74.635 62.289 +20

6 Coca Cola 57.488 56.894 +1

7 Toyota 54.107 51.595 +5

8 Mercedes-Benz 50.866 49.268 +3

9 McDonald’s 45.865 42.816 +7

10 Disney 44.183 40.773 +8

Kaynak: (URL-14,2021)
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4. MARKA MUTLULUGU

4.1 Gecmisten Giiniimiize Mutluluk

Antik Yunan ahlak felsefesinin temel sorusu, mutluluk (eudaimonia) kavrami
olmaktadir. Yunan Ahlak felsefesine gore “Mutluluk™ bireylerin tiim ¢abalarinin en
son hedefini meydana getirmektedir. Fakat sofistler mutlulugun kendisinin ne
oldugunu arastirmak icin Acaba Mutlulugun kendisi nedir? gibi sorular sorarak
cevap aramislardir. Bazi sofistler mutlulukla ilgili bu soruya mutlulugun miimkiin
oldugu kadar giiglii olmasi, bir agidan da bireylerin ihtiyaglarinin karsilanmasi ile
ayni dogrultuda degerlendirmekteydi. Sokrates sofistlerin bu yaklasimina ve
anlayislarin1 reddetmektedir. Sokrates’ e gore ise bireyin mutluluga ulasabilmesi igin
ilk olarak, kendi igerisinde kendiyle uyum icinde olmasi gerekmektedir. Birey
kendiyle uyum icinde oldugunda gercekten mutlu olabilmektedir. Bireyin yanilma
durumu ise mutlulugu yanlis sekilde aramasi sonucunda ortaya c¢ikmakta ve
bireylerin egitim 6gretim yoluyla mutlulugun ne oldugu 6gretilip, kotiiliigiin 6niine

bu sekilde gecilebilecegi savini savunmaktadir (Birand,1958:38-39).

Demokritos’a gore duygular ve istekler ates atomlarinin hareketleri olarak
tanimlanmaktadir. Bu hareketler stabil ve 6l¢iilii olduklarinda bireyi mutlu yapmakta,
cok hareketli olduklarinda ise bireye mutsuzluk yaratmaktadir. Demokritos bu agidan
mutlulugu ruhun dinginligi olarak tanimlamaktadir. Ruhun bu durumunu euthymia
(ruhun iy1 durumda olusu) olarak adlandirmaktadir. Euthymia kavramini bireylerin
eylemlerinin son niyeti olarak konumlandirdigi i¢in Demokritos bu kavramindan
sonra Yunan etiginde temel bir anlayis olacak olan eudaimonizm (Mutlulugun)

kurucusu sayilabilmektedir (Gokberk,1993:40).

Ahlakta da erdemli, {istiin olmak bilgiye baghdir. Fakat dogru bilgi ama gercekten de
dogru olan bilgi, dogru erdeme vardiran tek 6l¢iit olmaktadir. Bu agidan ahlakliligin
0zii 1yiyi bilmek olmaktaydi. Ama artik felsefe, her birey i¢in gegerliligi olan iyinin
yasasi hakkinda bir diisiinme faaliyetidir. Bu anlayista bilgi ahlaki bir deger
kazanmakta dolayisiyla, bu degeri birlikte arayan bireyler ahlak¢a birbirlerini

tamamlamakta ve birbirlerini karsilikli olgunlastirmaktadir. Sokrates ahlak
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konusunda tiimel boyuttaki goriislerden 6teye gecememis ve erdemin ne oldugunu
sistematik olarak degerlendirmemistir. Sokrates erdemle mutluluk (eudaimonia)
arasinda bir bag kurmus ve bu iki kavrami bir ve aymi olarak tanimlamistir.
Sokrates’e gore bilgiden dogan, bilgi lizerine saglam temeller iizerine insas1 yapilan
iyi, bireyi mutlu yapar, bireyin ruhuna saglik, zindelik kazandirmaktadir. Sokrates,
Platon ve Aristoteles, bir¢ok konuda ayrilik yasamalarina ragmen su goriis iizerinde
birlesmekteler; dogru eylem olarak adlandirilan erdem bilgisiz olamaz, birey gergek
varligin bilgisi bilgisini edinmeden erdemli olamaz. Mutlulukta erdemli olmaya baglh
oldugundan, bilgi olmadan mutluluga da birey erisemez. Sofistlerin bu anlayislari
g6z Oniinde bulunduruldugunda bilginin degeri sonsuz yiikseltilmis, bilgi mutlu bir

yasamin temel yapi tasi haline getirilmistir (Gokberk,1993:50-95).

Aristoteles’in etik literatlirdeki en miithim eseri olarak kabul goren “Nikomakhos’a
Etik” ini, mutlulugun ger¢ek dogasiyla iligkilendirilen bir analiz ve mutlulugu, akil
ve erdem gibi baslica bilesenlerle ilgili bir degerlendirme iistiine temellendirmistir.
Bireyin son niyeti olarak eudaimonia’ nin, en degerli iyilik i¢in gereken tiim kriterleri
saglanmasi gerekliligini belirten Aristoteles’e gore bireyin kendi gergeklestirmesinin
bir sonucu olarak gordiigii mutluluk, tiim bireylerin her seyden ¢ok pesinde olduklari
bir hedef olmaktadir. Mutluluk, mutlak olarak tam olmali yani mutluluga bagka bir
sey aracilifiyla deger verilmemeli yalnizca mutluluga mutluluk oldugu igin deger
atfedilmelidir. Acik¢a mutlulugun, kendi tek basina kendine yeterli bir olgu olmasi
yani mutlulugun kendisini daha degerli yapabilecek hicbir seyle daha fazla deger
kazandirilmamas1  gerektigini vurgulayan Aristoteles, bu perspektif iginde
mutlulugun, bagka hi¢bir seyle degil, bireyin kendine 06zgli islevlerini yerine
getirdigi, dogal hedeflerine eristigi temelli bir yasantinin ismi oldugunu

belirtmektedir (Cevizci, 2009:205-206).

Sokrates, Platon ve Aristoteles’in diisiincelerinde karsimiza ¢ikan erdemi, odak
noktasi olarak kabul edip, etik ile iliskili diisiincelerini stoacilar olarak adlandirilan
diisiiniirlerde de gormek miimkiindiir. Milattan Once 336-264 yillar1 arasinda
yasayan Kibrisli Zenon tarafindan kurulan Stoa Okulu ve Stoacilar olarak
adlandirilan disiiniirler Helenistik devrin 6nem atfeden diisiince hareketlerinden

sayllmaktadir. Stoacilarin felsefelerinde Sokrates ve Platon’a deger vermeleri
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Stoacilarin saygmligini arttirmustir. Ciinkii Ilk¢ag ve Orta Cag Yunan ve Roma
felsefesinde Sokrates ve Platon ahlaki bir deger olarak kabul gormektedir (Gokberk,
1993:102-108). Stoa diistliniirleri insan1 mutluluga ulastirmay1 felsefenin islevi olarak
gormektedirler. Bu sebeple Stoa felsefesi insan1 mutluluga ulastirabilecek bir hayat
felsefesini temellendirmeye ¢alisir. Stoa felsefesi mutlulugun, insanin kendine baglh
bir durum oldugunu ve insanin kendi bagina mutlu olabilecegi diislincesinden yola
ctkmaktadir. Stoa Okulunun kurucusu olan Zenon, insan mutlulugunun distan gelen
etmenlerle ve kaderle ilgili olmadigi, insanin yasadigi tiim olaylar karsisinda
takinacag tavirla iligkili oldugunu 6ne siirmektedir. Zenon tarafindan 6ne siiriilen ve
mutlulugu icsellestiren bu goriis, Stoa okulunun 300 yil boyunca ana diigiincesini

olusturmustur (Birand, 1958:97).

Mutluluk ve ahlak konusunda felsefe iireten bir diger okul ise Epikiiroscu Okuldur.
Kurucusu Epikiiros olan bu okul, bilgi teorisi bakimindan doyumcu, varlik goriisii
bakimindan atomcu ya da materyalist, ahlak bakimindan ise hazci bir gorisii
benimsemistir. Epikiirosgu goriise gore insanin yasaminin amaci mutluluk olup,
mutlu bir yasamin baslangici ve sonu haz olmaktadir. Epikiiros, felsefesinin
biitiiniinli temsil eden etik anlayisinda hazci etigin savunuculugunu yapar. Epikiiros
insan hayatinin gergek amacinin ve temel hedefinin hazin kendisinin oldugunu bu
yilizden haz miktarinin olabildigince artirilmasini fakat asil amacin acidan kaginmak
oldugunu ileri siirer. Ayrica Epikiiros tiim hazlar1 ayn1 sekilde degerlendirmez ve i¢
arzu kategorisine ayirir. Yiyecek, igecek gibi dogal ve zorunlu olan arzular, cinsel
arzularda oldugu gibi dogal ama zorunlu olmayan arzular ve liikks, zenginlik gibi
dogal ve zorunlu olmayan hazlar. Bu arzular bedensel hazlara yol a¢maktadir
(Cevizci, 2009:228-230). Epikiiros bedensel hazlar1 yok saymamakta ve
degersizlestirmemekle birlikte bu tiir hazlara diigkiinliik gdstermenin dogal

olmadigini ve insan1 mutsuzluga ve actya gotiirecegini savunmaktadir.

Helenistik donemde mutluluk tanimlari, mutluluk arayis ve anlamlandirma tarzlar
somut olmaktan uzak tamamen soyut diisiince tarzindaki verilerden ibaret oldugu
sOylenebilmektedir. Mutluluk kavraminin giiniimiizdeki O6lgiimlenen bir kavram
haline dontistiiriilerek bilimsel verilere dayandirilmasinin baglangici ise moderniteyle

miimkiin hale gelmistir.
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Kagmilmaz bir sekilde gelecege yonelik olan modernizmin tiim paradigma ve
hedefleri insanin kurtulusunun yasanacagi ilerleme fikrine dayanan s6z konusu
gelecegi insa etmekle ilgilidir. Bu agidan modernizmin bi¢imlendirici ve yonetici
yapilari, mekanizmalariyla aslinda belirsizlige kapali rasyonel ve kuskucu bir
mekanizma oldugu sdylenebilmektedir. Modernizmde ilerleme ekonomik ve
sosyolojik anlayisin bir gerekliligi olarak sistem olusturan birimlerin kat ettigi
gelisimlere bagli olmasidir. S6z konusu durum modernizmin ii¢ temel 6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Ilk 6zelligi modernizmin her alanina niifus eden pozitivizmdir.
Pozitivizm genel olarak modern bilimi temel alan empirik gelenek i¢inde yer alan
gozlem ve deneye dayali pozitif bilgi lehine bir tavir sergileyen, metafizigi,
metafiziksel spekiilasyonu reddeden, sekiiler inancglari, metafizik ve dini goriisleri
insanligin ilerlemesinin oniinde bir engel olarak goren bir diinya goriisii ve dgretisi

olarak tanimlanabilmektedir (Cevizci, 2009: 228-230).

Modernizmin ikinci temel 6zelligi ise dl¢limleme yoluyla rasyonalizasyondur. Fakat
burada s6z konusu Ol¢limleme yalnizca matematiksel ve mantiksal iglemlere dayali
bir islem olmamaktadir. Kastedilen 6l¢limlemenin yani sira akla uygunluk ve normal
olana dair bir diisiinme ve uygunluk arayis durumudur. Ozellikle sosyal bilimlerin
konusu dahilinde olan bir olgu s6z konusu oldugunda modernizm ya da pozitivist
bilimler aracilifiyla yarattigi ve bildirilen normal kavrami devreye girmektedir.
Normal modernizmin 6rmeye ¢alistigr yapisalliklarin 6l¢iimii agisindan bir sifir
noktasi islevi gorerek Onem atfetmektedir. Kurumlari, toplumlar1 hatta ara¢ ve
yontemleri belirleme, denetleme, diizenleme ve kontrol etme imkani sunmaktadir. Bu
sekilde akla uygunluk denetimini ger¢eklestirmis olur ve bu acik¢a
hesaplanabilirligin ve rasyonalizasyonun uygulanis sekli olarak tanimlanabilmektedir

(Ulusoy, 2016:317).

Modernizmin son temel 6zelligi ise evrenselliktir. Modernizmin yayilmaciliginin
temelinde yer alan Ozelliklerden birisi olan evrensellik ilkesi, aym1 zamanda
modernizmin ruhunu olusturan temel etmenlerden de birisi olmaktadir. En temel
anlamiyla evrensellik, evrenin biitiin her yerine yayilan, evrenin tamami ve evrenin
icindeki tiim her sey icin gegerli olan, higbir istisna kabul etmeyen genel gecer

ilkelerin varligini1 ve gercekligin biitlin bir yapida oldugunu dolayisiyla da gercege ait
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olan bilgininde biitiin halde bulunmasi gerektigi anlamima gelmektedir (Cevizci,

2009:323).

4.2 Mutluluk Kavram

Bireyin mutlu olmas1 ve mutlu olmanin yollar1 Antik Caglardan beri siire gelen bir
tartisma konusu olarak goriilmektedir. Mutluluk nedir? Nasil mutlu olunur? Sorulari
ylizyillardir bireylerin yasamini ve bireylerin varolus amacini arastirmakta olan
disiintirlerce arastirilmis bir temel {izerine kavramsallastirilmaya c¢alisilmistir.
Diisiiniirler ylizyillardir aragtirmalari sonucu mutluluk kavramini, gokle, erdemle,
ahlakla, maddede ve tanrisal bir olay olarak degerlendirmis ve birbirlerine zit
diisiincelerle kavramsallagtirmaya, anlamlandirmaya caligmistir. Tiim diisiliniirlerin
odak noktasi ise mutlulukla ilgili sorular1 aramaya ve anlamlandirmaya calismalari
olmaktadir. Literatiirde farkli tanimlamalar ve anlamlandirma ¢alismalar1 mevcuttur.

Bunlardan Bazilari;

Tiirk Dil Kurumu mutluluk kavramini: “Biitiin 6zlemlere eksiksiz ve siirekli olarak
ulasilmaktan duyulan kivang durumu, mut (I), olgunluk, kut, saadet, bahtiyarlik,
saadetlilik.” Seklinde tanimlamistir (TDK,2022).

Bentham’ a goére mutluluk, bireylerin akliyla kendi eylemleri hakkinda se¢im
yapmast olarak tanimlanmaktadir. Bentham mutlulugu bireyin ¢evresiyle
iliskilendirmis, cogunlugun faydasi1 gozetilerek yapilan eylemin dogru eylem, haz

verici, mutlu edici eylem olarak ifade etmistir (URL-15,2022).

Tirk Dil Kurumunun Felsefe Terimler Sozliigiinde ise mutluluk kavrami {i¢ baslik

altinda ifade edilmektedir. Bunlar:

1. Genel olarak bireylerin en iist amag olarak belirledikleri deger. Bireyin bilincini
kaplayan bir tatmin durumu. Bireyin istek ve egilimlerinin tam bir uyumu ve tatmin

edilmesi. Degerli seylerin ¢ok olma durumu ve i¢inde bulunulan nesnel hal.
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2. Bireysel mutluluk hissetmesi:

a. Hal olarak,

b. Bir defalik yasam olarak.

3. Ahlak felsefesinin temel goriislerinden biri; bilhassa klasik eski¢ag ahlakinin ana

gorusu:

a. Bireyin mutlu olus hali,

b. Toplumun mutlu olus durumu, seklinde tanimlanmstir. (Akarsu,1975:122).
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ise; yasam memnuniyeti ile ilgili arastirma
cercevesinde mutluluk kavramini “aci, keder ve istirap gibi olumsuz duygularin
olmayist ve bu duygularin karsit1 olan saadet, nese ve doyum duygularinin mevcut

olmasiyla nitelendirilen hal; bireyin yasamdan genel bir sekilde hosnut olma

durumu” seklinde ifade etmektedir (TUIK,2020)

Rojas yiiriittiigii bir arastirmada dokuz baska mutluluk tanimini incelemistir (2007:1-

14).

Tablo 4. 1 Kavramsal Gonderi Teorisini Olusturan Referans Noktalar1

Stoac Yaklasim (icsel) Mutluluk, tiim olanlar1 olduklar1 gibi

kabullenme halidir.

Erdem Yaklasim (i¢sel) Mutluluk, bireyin kendisi ve digerleri i¢in

dogru sekilde davranis sergilemesidir.
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Eglence Yaklasim (Digsal) Mutluluk, bireyin erisebildigi seylerden
keyif alma halidir.

Am Yasama Yaklasimi (Kismen Mutluluk, bireyin yasadigi herhangi bir

Digsal) andan tatmin olup keyif alma halidir.

Memnuniyet Yaklasimi (Digsal) Mutluluk, bireyin kendinden ve elinde

olanlardan hosnutluk hissetmesidir.

Utopyac1 Yaklasim (icsel) Mutluluk, elde edilemez bir olgudur ve
bireyler ona yalnizca yakin olmaya

calisir.

Huzur Yaklagimi (Kismen I¢sel) Mutluluk, ulasamayacagimiz seylerden

vazgecip, sakin ve huzurlu bir hayat

stirmektedir.
Gerceklestirme Yaklasimi (Kismen Mutluluk, bireylerin yeteneklerini
Digsal) kapsamli olarak kullanabilme
kabiliyetidir.
Dini Yaklasim (i¢sel) Mutluluk, Bireyin Tanr1’yla derin bir hal

alan fevkalade bir iliski i¢erisinde olma

durumunun bir sonucudur.

Kaynak: (Rojas,2007:1-14)
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4.3  Mutlulukla ilgili Temel Kavramlar

Mutluluk kavrami felsefe, psikoloji, sosyoloji gibi alanlarin yani sira iletisim alaninin
da ilgi alanmna girmistir. Mutluluk yapilan tanimlama ve aciklamalardan da
goriilebilecegi lizere c¢ok boyutlu bir kavram olmaktadir. Bu agidan mutluluk
kavraminin i¢ i¢ce oldugu kavramlar s6z konusu olmaktadir. S6z konusu
kavramlardan literatiirde ©n plana c¢ikanlar ise “6znel iyi olus”, “yasam

199 <e

memnuniyeti”, “yagsam doyumu” ve “yasam kalitesi” olmaktadir.
4.3.1 Oznel Iyi Olus

Mutluluk kavraminin psikoloji literatiirlindeki karsiligi “6znel iyi olus” olarak
bilinmektedir. Bu 6znel iyi olus goriisiiniin ii¢ énemli noktas1 vardir. Ik noktasi,
oznel olmasi yani bireylerin deneyimlerine dogrultusunda olusmasidir. Ikinci
noktasi, 6znel 1yi olus kavraminin igerisinde olumsuz etkileri igcermezken, olumlu
etkileri icermesidir. Son noktasi ise 0znel iyi olus degerlendirmelerinin bireylerin
hayatlartyla ilgili genel bir yorumlamay1 kapsamasi olmaktadir (Diener, 1984:543-
544).

Oznel iyi olus (Subjective Well-Being) bireylerin su anki durumlariyla son bir yil
icerisindeki yasadiklart duygu durumlarmi degerlendirdikleri bilimsel bir analiz
yontemi olarak da kullanilmaktadir. Bu bireysel degerlendirmeler bireylerin olaylara
kars1 duygusal tepkilerini, i¢inde bulunduklar1 ruh halini, yasamdan aldiklar1 tatmin,
i1, okul, aile gibi konularda ne kadar tatmin olduklar1 yargisini i¢ermektedir

(Dienner, Oishi ve Lucas,2003:404).
4.3.2 Yasam Memnuniyeti

Yasam memnuniyeti, bireyin biitiinclil bir sekilde yasam kalitesini olumlu
yorumlama derecisidir. Bagka bir ifadeyle, bireyin yasadigi hayat1 ne kadar sevdigi
ve ne kadar tatmin oldugunu ifade etmektedir. Giinlimiizde yasam memnuniyeti
kavrammna es anlamli olarak “mutluluk” ve “6znel esenlik” kavramlari da
kullanilmaktadir. Mutluluk kavrami yerine yasam memnuniyeti kavraminin

kullanilmasimin sebebi, kavramin 6znel karakterinin vurgulanmak istenmesidir.
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Mutluluk kavrami ayni1 zamanda filozoflar tarafindan nesnel bir iyi olusu vurgulamak
icinde kullanilmaktadir. Yagam memnuniyeti kavraminin 6znel esenlik kavramina
gore avantaji ise; yasam memnuniyeti kavraminin var olan hislerden veya belirli
psikosomatik semptomlardan farkli olarak bireyin yasaminin genel olarak

yorumlamasini igermesidir (Veenhoven, 1996:6).

Dockery yasam memnuniyetini bireyin sosyal ¢evresi, basarisi, dis mekanda yapilan
aktiviteler, beslenme, cinsel iliski, kitap okuma, miizik dinleme gibi bireyin bireysel
yada cevresiyle yaptig1 aktivitelerden aldigi doyum ve haz olarak ifade etmektedir

(Dockery, 2003:2-4).

Tiirkiye’ de yasam memnuniyeti alaninda arastirmalar yiiriiten TUIK ise; Yasam
Memnuniyeti Arastirmasinda mutluluk kavraminin, bireylerin igerisinde yasadigi
iilke, cevre, ekonomik ortam, demografik 6zellikler gibi faktorlerin bireylerin yasam
kalitesini belirleyen bilesenler sonucu olustugunu belirtilmistir. S6z konusu
aragtirmada ayrica mutlu hissetme ve memnun olma durumlarinin olusumunda
bireylerin objektif hayat sartlar1 ve siibjektif algilarinin tesirinin beraber goriildigi
ve kisisel seviyede mutlu hissetme ile memnun olma goriislerinin i¢ ice gegmekte

oldugu ifade edilmektedir (Seker,2009:117).

Veenhoven yasam memnuniyetini bireyin ruh hali olarak agiklamaktadir. Yagsam
Memnuniyeti terimini hem “memnuniyet” hem de “zevk” olarak anlamlandirip ifade
etmektedir. Bu agidan yasam memnuniyeti biligsel oldugu kadar duygusal
degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Memnuniyet zaman igerisinde degisken bir

yapiya sahip olabilmektedir (1996:5).

Praag’a gére Yasam memnuniyeti bireyin, yasadigi topluma, bulundugu cevreye,
saglik durumuna, barinma kosullarina, aile ve arkadas cevresine, bos vakit
degerlendirme sekline kadar pek c¢ok nokta goz Oniinde bulundurularak bireyin
yasadig1 hazzin bir birlesimi olarak ifade edilmektedir (Lelkes, 2006:391). Yasam
memnuniyeti ile bireyin bos vaktini nasil degerlendirdigi, bireyin yasamindan ne
derece zevk aldigi arasinda Onemli bir korelasyonun oldugunun O6nemi

vurgulanmaktadir (Peterson vd.,2005:26).
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Veenhoven yasam memnuniyetini, bireyin yasaminin i¢ sonuglart dogrultusunda
olustugunu ifade etmekte, bireyin yasam memnuniyetini dort kategoride

degerlendirmektedir (2000:2). Bunlar:

1) Bireyin hazzi: bireyin zevk ve tatminleri haz alma g¢ergevesinde
gerceklesmektedir.

2) Bireyin ¢evre memnuniyeti: bireyin evlilikten, is hayatindan memnun olma
derecesidir.

3) Bireyin zirve deneyimleri: bireyin yasamindaki elde ettigi tecriibe ve
basarilar1 kapsamaktadir.

4) Yasam memnuniyeti: bireyin yasam igersin de duydugu tiim hazlar

kapsamaktadir.

4.3.3 Yasam Doyumu

Mutluluk kavraminin es anlamlis1 olarak da ifade edilen yasam doyumu, yiizyillar
boyunca insanoglunun ilgi odagi olan konulardan biri olmaktadir. Yasam doyumu
kavramma agiklik getirmeden oOnce doyum kavramina agiklik getirilmesi
gerekmektedir. Doyum bireylerin beklentilerinin, ihtiyaglarinin, istek ve dileklerinin
gerceklesmesi dogrultusunda olusmaktadir. Yasam doyumu kavrami ise, bireyin
istekleri dogrultusunda kendinde var olanlarin karsilagtirilmasi sonucu saglanan hal
ya da varilan son nokta olarak tanimlanabilmektedir. Tanimdan da anlagilacagi izere,
yasam doyumu bireyin isteklerini mevcut durumuyla karsilastirilmasiyla meydana
gelen son durumu anlatmaktadir. Yasam doyumu kavrami bireyin belirli bir
durumdaki doyumunda ¢ok daha genel olup, bireyin tiim yasantisindaki doyumu

betimlemektedir (Ozer ve Karabulut,2003:72).

Pavot ve Dinner ‘a gore Yasam doyumu: bireylerin kendi 6znel ve diger bireylerden
farkli kriterler seti dogrultusunda degerlendirme siireci olarak ifade edilmektedir.
Birey, icinde bulundugu yasam standartlarini, kendi belirledigi yasam standart
hedefleri ile karsilastirdiginda, bireyin i¢inde bulundugu yasam standartlari,
belirledigi yasam standartlar1 hedeflerine yakinlastik¢a birey tepe noktasinda bir

yasam doyum diizeyine ulasmaktadir. Bu perspektif dogrultusunda yasam doyumu
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kavrami1 bireyin kendine hedef olarak belirledigi yasam standartlar1 yoniinde
farkindalikli sekilde yaptig1 biligsel degerlendirme olarak da ifade edilebilmektedir
(1993:164). Birey yasam doyumunu degerlendirirken kaynak olarak kendi duygu ve
diisiincelerini  kullanmaktadir. Birey kendi duygu ve diisiinceleri dogrultusunda
bulundugu yasam standardindan, hedefledigi yasam standardina yakinlik derecesine
gore mutlu olup olmadigina karar vermekte ve yasam doyum seviyesini

belirlemektedir (Veenhoven, 2015:213).

Sousa ve Lyubomirsky yasam doyumu kavramini, yasam alani doyumu ve kiiresel
yasam doyumu olarak iki boyutta incelemektedir. Yasam alani doyumu, bireyin
meslek, evlilik, sosyal ¢evre gibi belirli alanlara iliskin doyumunu ifade etmektedir.
Kiiresel yasam doyumu ise bireyin yasamiyla ilgili kapsamli degerlendirme ve

yargilarindan olusmaktadir (2001:670).

4.3.4 Yasam Kalitesi

Yasam Kkalitesi, bireylerin biyolojik durumlari, yasayis tarzlari, sosyal cevreyle
iletisimleri ve icerisinde bulunduklari toplumun nicel ve nitel degerlerinin tamaminin
kapsayicilig1 seklinde tanimlanmistir. Bireyin yasamini biitiinciil bir bakis agisiyla
degerlendirmesi ve yasaminin her boyutlarinda iistiin nitelikli olmas1 kaliteli yasami

miimkiin duruma getirmektedir (Seker,2009:117).

Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization-WHO) yasam kalitesini, bireylerin
hedefleri, beklentileri, standartlar1 gibi faktorlere baglh yasadiklar kiiltiir ve deger
yargilarinin dogrultusunda i¢inde bulunduklari durumlarin1 anlamlandirma sekilleri

olarak ifade etmektedir. (The WHOQOL Group,1998:551-552)

Kapsayici bir ifadeyle ele alindiginda yasam kalitesi, bireyin yasam refah diizeyi
veya refaha erisim kolaylig1 olarak ifade edilebilmektedir. Bireyin yasadig1 yer ve
kendi kiiltiir seviyesine gore ideal kosullara sahip olmasidir. Bireyin tatmin olacagi
idealleri, istekleri ve standartlarinin i¢inde bulundugu kosullar, kiiltiir ve degerlerle
uyumlu olmasina karsilik gelmektedir. Bireyin yagsam kalitesini 6l¢erken birden ¢ok
faktor tlizerinde durulmaktadir. Bireyin yasadigi ¢cevrenin saglikli ve giivenli olmasi,

ihtiyaclar1 dogrultusundaki hizmetlere ulasim durumu, fiziksel ihtiyaclarinin yeterli
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diizeyde karsilanabilmesi, saglik durumunun yerinde olmasi, sosyal ¢cevreden gerekli
destegi gorebilmesi, huzurlu bir yasam alani, hayati anlamlandirabilme, sevdigi bir
meslek, diizenli tatmin edici maddi gelirin varlig1 gibi bir ¢ok faktor dogrultusunda
bireyin yasam kalitesinin yiliksek yada diisiik oldugu degerlendirmesi yapilmasi

miimkiin olmaktadir (URL-16,2022).
Veenhoven’ gore ise yasam kalitesi dort maddeden olugmaktadir (2000:2). Bunlar:

1. Yasam faydasi: Bireyin hayatinda birey i¢in fayda saglayacak, hedeflerini
gergeklestirmesinde yardimci olabilecek olaylarin  gergceklesmesi olarak
tanimlanabilmektedir.

2. Yasam becerisi: Bireyin yasantisinda karsilastigi problemlerle miicadele
etmesi sonucunda elde ettigi basarilar1 ifade etmektedir.

3. Cevrenin yasanabilir olmasi: Bireyin idealleri ve hedefledigi yasam
standardina ulagsmasi i¢in uygun ortamin olugmasi ve yasam sartlarinin
hedefledigi sekilde gergeklesmesi olarak tanimlanabilmektedir.

4. Yasamin anlamlandirilmasi: Bireyin, yasam kalitesi, meslek, sosyal cevre

gibi sahip oldugu tiim faktérlerden memnun olup mutlu olmasidir.
4.4  Mutlulugun Ol¢iim Yontemleri

Gegmisten beri merak konusu olan mutluluk, teknolojik gelismelerin cesitlenip
gelismesiyle birlikte Olglimlenebilen bir kavram haline gelmistir. Giiniimiizde
bireylerin bir¢cok faktér baz alinarak mutlu olup olmadig1 6l¢iimlenebilmektedir.
Giliniimiizdeki bazi bilim insanlari, ulusal veya uluslararasi kuruluglar bireylerin
mutluluk oranlarin1 6lgmek i¢in ¢alismalar yapmislardir. S6z konusu ¢alismalarda
mutlulugu 6l¢timlemek i¢in kullanilan bazi 6lgekler ve endeksler hakkinda asagida

bilgi verilecektir.
4.4.1 TUIK Yasam Memnuniyeti Arastirmasi

Resmi sayisal veri olarak Tiirkiye’de mutluluk temasinin inceleyen ilk arastirma,
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan ‘Yasam Memnuniyeti Arastirmasi
(YMA)’ adiyla 2003 yilinda yapilmistir. S6z konusu arastirma 2003 yilindan beri
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yillik olarak diizenli bir sekilde yiiriitilmektedir. Yasam Memnuniyeti
Arastirmasinda bireylerin mutluluk, umut, yasamdaki genel memnun olus hali ve bu
alanlardaki kamu hizmetlerinden memnun olus durumu o6l¢iimlenmekte ve zaman
igerisinde degisimleri takip edilmektedir. Arastirma 18 yasindan biiylik Tirk
vatandaslari1 ve yabanci uyruklu bireyleri kapsamaktadir (TUIK-2022). TUIK
tarafindan yiiriitiilen arastirmada mutluluk kavraminin, iilkedeki bireylerin ic¢inde
bulundugu ekonomik, demografik, sosyal ¢evre faktorleri gibi yasam kosullarini
belirleyen degiskenlerin etkili oldugu goriilmektedir. Bu agidan bireylerin
mutluluklart ve memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii bir etkilesimden bahsetmek

mimkindiir.

TUIK Yasam Memnuniyeti Arastirmasi’nda “Hayatinizi biitiin olarak diisiiniip
degerlendirdiginizde ne kadar mutlusunuz?” sorusu bireylere sorulmakta 5 olcekli
cevap secenekleri sunularak bireylerin mutlulugunun, asirt mutlu, mutlu, ortalama
mutlu, mutsuz ve asir1 mutsuz olarak Ol¢limlenmesi yapilmaktadir. Asagidaki
gorselde en son yapilan “2021 Yasam Memnuniyeti Arastirmasi” verilerine yer

verilmektedir.
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== Mutlu e Ot Mutsuz

Sekil 4. 1 2003-2021 yillar1 aras1 mutluluk seviyesi (%) (TUIK, Yasam Memnuniyeti
Aragtirmasi, 2022)

Bireylerin yillara gére mutluluk diizeyleri incelendiginde; 2003 yilinda yapilan
aragtirmada mutlu oldugunu ifade eden bireylerin oran1 %59,6 iken 2021 yilinda bu

oran %49,3 olup azalma egilimi gostermistir.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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== Mutiu —— ()l Mutsuz

Sekil 4. 2 2003- 2021 yillar aras1 erkek mutluluk seviyesi (%) (TUIK, Yasam
Memnuniyeti Arastirmasi, 2022)

Erkek bireylerin 2003-2021 yillar1 arasindaki mutluluk diizeyi incelendiginde; 2003
yilinda mutlu olan erkek bireylerin oran1 %58,1 iken 2021 yilinda bu oran %43.9

olup azalma eglimi gostermistir.
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== Mutiu —Orta Mutsuz

Sekil 4. 3 2003- 2021 yillar1 aras1 kadin mutluluk seviyesi (%) (TUIK, Yasam
Memnuniyeti Arastirmasi, 2022)

Kadin bireylerin 2003-2021 yillar1 arasindaki mutluluk diizeyi incelendiginde; 2003
yilinda mutlu olan kadin bireylerin oran1 %61,0 iken 2021 yilinda bu oran %54,6

olup azalma egilimi gostermistir.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Sekil 4. 4 2021 yil1 yas gruplarina gére mutluluk seviyesi (%) (TUIK, Yasam
Memnuniyeti Arastirmasi, 2022)

2021 yili yas gruplarina gore mutluluk seviyesi incelendiginde; 18-24 yas
grubundaki bireylerin %44,5’1, 25-34 yas grubundaki bireylerin %46,6’s1, 35-44 yas
grubundaki bireylerin %50,2’s1, 45-54 yas grubundaki bireylerin %48,8’1, 55-64 yas
grubundaki bireylerin %50,9’u ve 65 yasindan biiyiik gruptaki bireylerinde %56,2” si

mutlu olduklarini belirtmistir.

Bir okul bitirmedi ilkokul ilksgretim veya Lise ve dengi okul Yiiks ekogretim
ortackul

=Mutiu = Orta Mutsuz

Sekil 4. 5 Bireylerin egitim durumlarina gére mutluluk seviyesi (%) (TUIK, Yasam
Memnuniyeti Arastirmasi, 2022)

Bireylerin 6grenim durumlarina gére mutluluk diizeyleri incelendiginde; 2021
yilinda bir okul bitirmeyen bireylerin %54,4’1, ilkokul mezunu olan bireylerin

%51,4°1, ilkdgretim veya ortadgretim mezunu bireylerin %45,7’si, lise veya dengi



123

okul mezunu bireylerin %47,8’1, Yiiksekdgretim mezunu olan bireylerin ise %47,6’s1

mutlu olduklarini belirtmistir.

4.4.2 Gayri Safi Milli Mutluluk (Gross National Happiness)

1972 yilinda Bhutan Kral1 Jigme Singye Wangchuck, Bhutan Kralliginin kalkinmasi
icin temel felsefe goriisii olarak Gayri Safi Mutluluk kavramini tavsiye etmistir.
Kraliyet ekonomik kalkinma, kiiltiir, yonetim ve manevi degerleri dl¢limlemek i¢in
Gayri Safi Milli Mutlulugu kullanmistir. Bhutan Krallig1 agisindan mutluluk, Batida
tanimlanan mutluluktan farklihk gdstermektedir. ilk fark Bhutan halki, mutlulugu
siibjektif ve tekil boyutta diisiinmemekte, objektif sekilde dikkate almaktadir. Ikinci
farklilik ise Bhutan halki mutlulugu bat1 literatiiriinden farkli olarak sorumluluk ve
diger sorumluluklara iligkin olan diirtiileri net bir anlamda 6ziimseme seklinde

tanimlamaktadir (Chen,2015:66).

Gayri Safi Milli Mutluluk endeksi, 9 faaliyet alaninda gelistirilip 33 gdstergenin
analizine dayandirilan ve Alkire-Foster olarak adlandirilan metotla Slglimlenen
bir¢cok boyutu bulunan giiclii bir endeks olmaktadir. Bu endeks temelde bireylerin 33
gostergenin temsil ettigi farkli istekleri karsilama derecesini yansitan Gayri Safi Milli
Mutlulugun politik tesvikler yoluyla artirilmasi icin gelistirilmis bir endeks
olmaktadir. Bu 33 gosterge ile agirliklari, Tablo 4.2°de gosterilmistir (Ura
vd.,2012:26).

Tablo 4. 2 Gayrisafi Milli Mutluluk Endeksi Gostergeleri

ALAN GOSTERGELER AGIRLI ALAN GOSTERGELER  AGIR
K LIK
YASAM 33% CALISMA 50%
) ) MEMNUNIYETI
PSIKOLOJi ZAMAN
K iYi OLUS POZITIF 17% KULLANIMI
HALI DUYGULAR
NEGATIF 17% UYKU 50%
DUYGULAR

MANEVIYET 33%
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SAGLIGA ILiSKIN 10% POLITIK 40%
5 BILDIRIM o KATILIM
SAGLIK ivi
SAGLIKLI GUNLER 30% YONETISIiM HIZMETLER 40%
ENGELLi OLMA 30% HUKUMETIN 10%
DURUMU PERFORMANSI
AKIL SAGLIGI 30% TEMEL HAKLAR  10%
OKURYAZARLIK 30% BAGIS(ZAMAN 30%
o VE PARA)
EGITIM TOPLUMSAL
OKULLASMA 30% CANLILIK GUVENLIK 30%
BILGI 20% TOPLUM 20%
ILISKIiLERi
DEGER 20% AILE 20%
13 GUZEL SANAT 30% VAHSIi YASAMA 40%
o VE EL SANATLARI ) VERILEN ZARAR
KULTUREL ESNEKLIK
CESITLILI KULTUREL 30% KENTSEL 40%
K VE KATILIM VE SORUNLAR
ESNEKLIK .
ANA DILDE 20% EKOLOJIK CEVRESEL 10%
KONUSMA CESITLILIK  goruMLULUK
GORGU 20% CEVREBILIMSEL  10%
KURALLARI MESELELER
KiSi BASINA 33%
GELIR
YASAM
STANDARDI VARLIKLAR 33%
HANE 33%
(BARINMA)

Kaynak: (Ura vd.,2012:26)

Gayri Safi Milli Mutluluk endeksini diger endekslerden farklilastiran bazi 6zellikleri

bulunmaktadir. Ik olarak, Gayri Safi Milli Mutluluk endeksi, bireylerin manevi

yonlerini kapsayan psikolojik iyi olusunu 6nemsemekte ve manevi ihtiyaclari gideren

bir mithimmata dayandirilmaktadir. Bu endeksin bireylerin fiziksel ve ruhsal iyi olus

durumlarina yonelik biitiinciil gereksinimlerini betimledigi iddia edilmektedir. Gayri

Safi Milli Mutluluk endeksi, bireylerin resim ¢izme veya dokumacilik gibi uzmanlik
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gerekliligi bulunan kabiliyetlerini elde etme derecelerine gore kiiltiir baglig1 altinda
bireylerin yeteneklerini de degerlendirmeye almaktadir. Bireylerin yeteneklerinin
Gayri Safi Milli Mutluluk endeksi igerisinde degerlendirilmesinin sebebi ise
bireylerin yaraticilik i¢in hayal gii¢clerini kullanmasi, karmasik tekniklerle sanat
calismalarini sekillendirmesini bireyi hos ve memnun edici bir faaliyet alan1 olarak

degerlendirmesidir (Deviren ve Yildiz, 2017:246).
4.43 OECD Daha Iyi Yasam Endeksi (OECD Better Life Index)

OECD Daha lyi Yasam Endeksi ilk olarak 2011 yilinda yaymlamistir. Bu endeks
bireylerin yasamlarini etkileyen alanlar1 inceleyerek toplumlarin ilerlemesini 6lgmek
icin en iyi yolu belirlemeye ¢aligmakta, toplumlar1 gelistirici bilgiler sunmaktadir.
OECD Daha lyi Yasam Endeksi, Ekonomik Gelisme ve Sosyal Ilerleme
Komisyonu’nun tavsiyeleri 1siginda Tllkeler arasindaki refah diizeylerini
kargilastirmak amaciyla 6nem teskil eden 11 boyutu ele almaktadir. S6z konusu
boyutlar; ¢evre, saglik, topluluk, egitim, barinma, sivil katilim, gelir diizeyi, meslek,
yasam memnuniyeti, is yasam dengesi ve giivenlikten olusmaktadir. OECD Daha lyi
Yasam Endeksi, OECD iilkeleri ile Brezilya ve Rusya’y1 kapsamaktadir. S6z konusu
endeks her yil yeni veriler ve esitsizlikle miicadele hakkinda ek bilgilerle
giincellenmektedir (OECD,2022). OECD Daha Iyi Yasam Endeksiyle sadece
ilkelerin servet biyiikligini degerlendirmemekte, iilkelerin refah seviyesini
belirleyen degiskenleri de kullanarak karsilastirma imkani sunmaktadir (Kasparian

ve Rolland,2012:2223).

OECD (Ekonomik Kalkinma ve s Birligi Orgiitii), iilkelerin yasam kalitesi ve sosyo-
ekonomik degiskenleri {iizerine uzun yillardir arastirmalar yapmaktadir. Bu
perspektiften OECD refah ve toplumsal gelismelerin Glgiilmesi igin uluslararasi
calismalara onciiliik etmektedir. OECD 2004 senesinde Palermo’da “Istatistik, Bilgi
ve Politikalar” temali ilk diinya forumunu diizenlemistir. Ayrica ilk olarak 2007
senesinde Istanbul’da gerceklestirilen ve digeri ise 2009°da Busan’da gergeklestirilen
iki toplant1 diizenlemis ve bu toplantilarda “Ulkelerin ilerlemesinin Olgiilmesi
Projesi’ni” gergeklestirmistir. OECD uluslararasi karsilastirmali istatistik ve politika

onerileri perspektifinden iilkelerin refah seviyelerini ve refah seviyelerindeki
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gelisimlerini  Olcen  kuruluslarla  kiyaslandiginda  lider  kurulus  olarak

tanimlanmaktadir (Kagizman ve Atan,2021:380).

4.4.4 FEurobarometre Arastirmalar1 (Eurobarometer Surveys)

Eurobarometre, Avrupa Komisyonu, Avrupa Parlamentosu ve diger AB kurum ve
kuruluglar1 tarafindan, Avrupa Birligi ile ilgili olan konularda Avrupa’daki
kamuoyunun durumunu ve siyasi, sosyal nitelikteki tutumlarini diizenli olarak

izlemek icin kullanilan anket aracidir.

Eurobarometre arastirmasi, 1974 yilinda Avrupa Komisyonu biinyesinde Jacques-
Rene Rabier tarafindan baslatilip, ilk olarak Avrupalilara kendilerini gostermek igin
bir ara¢ olarak tasarlanmigtir. Tasarlandigi giinden beri farkli anket araglariyla
genisletilip gelistirilmistir. 2007 yilinda Avrupa Parlamentosu, Avrupa Sec¢imleri de
dahil olmak {izere Avrupa Parlamentosuna 6zgii konulara odaklanan diizenli

Eurobarometre anket serisini kullanmaya baglamistir (URL-17,2022).

Eurobarometre endeksinde “hayatinizdan ne kadar memnunsunuz?”” gibi memnuniyet
Olgiim sorular1 sorulmakta, katilimcilardan 4 Olgcekli  “¢ok memnunum”,
“memnunum”, “az memnunum”, “memnun degilim” seceneklerinden birisini
secmeleri istenmektedir. Eurobarometre endeksi kullanildig1 alana gore sorular1 da
farklilik gostermektedir. Eurobarometre arastirmalarinda, Avrupa Birligi’ne iiye
tilkelerle ilgili gilincel konulara gore farkli 6lglimlemelerde yapilmaktadir. Avrupa
Birligi’'ne {iiye {ilkelerde 15 yasindan biiyiik 1.000 katilimciya ayni sorular
yonlendirilmektedir. Tiim {iye iilkelerde ve nadiren iiye olmayan iilkelerde grup
tartismasi, derinlemesine goriisme gibi nitel aragtirmalarda kullanilmaktadir. Mevcut
anketlerin 4 cesidi vardir. Bunlar; standart Eurobarometre, Avrupa Birligine iiye
iilkelerdeki bireylerin egilimlerini karsilagtirmak ve Olgmek i¢in kullanilan anket
serisidir ve yilda iki kere yapilip, yaymlanmaktadir. Flas Eurobarometre; telefon
aracilifiyla gerceklestirilmekte ve 6zel hedef gruplar i¢cin de kullanilabilmektedir.
Sonuglarin hizli elde edilmesiyle diger anketlerden ayrilmaktadir. Aday Ulkeler
Eurobarometre; Standart Eurobarometre ile ayni yontemin uygulandigi anket

dizisidir. Bu anket tiirlinde hazirlanan veri raporlar1 yilda bir kez yaymlanmaktadir.
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Nitel arastirmalar ise, odak gruplar1 veya derinlemesine bireysel goriismeler yoluyla
halkin veya segilen sosyal gruplarin tutum, goriis, beklenti vb. ol¢timlemektedir

(Pittau ve Zelli,2009:342).

4.4.5 Diinya Mutluluk Raporu (World Happiness Report, WHR)

2012 yilinda ilk olarak Birlesmis Milletler toplantisin1 desteklemek amaciyla “Refah
ve Mutluluk; Yeni Bir Ekonomik Paradigmanin Tanimlanmasi’ konulu raporun
hazirlanmasiyla yayinlanmaya baslayan Diinya Mutluluk Raporu, 2012’den beri her
yil diizenlenip yaymnlanmaktadir. ilk raporda ulusal mutluluk diizeyiyle ilgili kiiresel
veriler bir araya getirilmis, elde edilen verilerin degerlendirilmesiyle mutluluk

bilimine iliskin kanitlar degerlendirilmistir. Rapor sonuglari:

e Daha mutlu ilkelerin daha zengin iilkeler olma egilimini gostermektedir.
Fakat mutluluk i¢in gelir diizeyinden daha 6nem atfeden, sosyal destegin
giicli, yolsuzlugun olmamasi, kisisel Ozgiirliiglin derecesi gibi sosyal
faktorlere dikkat ¢ekmektedir.

e Yasam standartlarinin zamanla yiikseldik¢e, bazi iilkelerde mutluluk
seviyesinin arttigin1 fakat Amerika Birlesik Devleti gibi iilkelerde atmadigi
gozlenmektedir. Ortalama olarak Diinyadaki bireylerin son 30 yilda az da
olsa mutluluk seviyesinin yiikseldigini belirtmektedir.

e Bireylerde issizlik durumu, yas tutma veya sevdiginden ayrilma kadar
mutsuzluga sebep oldugu kanitlanmistir. Bireylerin meslek hayatlarindaki
kendilerini giivende hissetmesi ve is arkadaslariyla iyi iligkiler gelistirmeleri,
yuksek {icret, esnek saat gibi mesleki rahatliktan daha fazla mutluluk
sagladig1 belirtilmektedir.

e Bireylerin bagkalarina iyi davranmasinin mutlu hissettirdigi belirtilmistir.

e Mutlulugu etkileyen en biiyiik faktor ise bireyin ruh sagligi olmaktadir. Buna
ragmen ruhsal saghigiyla ilgili sorun yasayan bireylerin yalnizca 1/4’inin
tedavi gormekte oldugu belirtilmistir.

e Diizenli bir aile ortami ve mutlu evlilikler, ebeveynlerin ve c¢ocuklarin

mutlulugu i¢in 6nemli bir faktdr olarak goriilmektedir.
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e Geligmis tilkelerde kadinlarin erkeklerden daha mutlu oldugunu fakat yoksul
iilkelerde durumun tam tersi oldugu belirtilmistir.

o Mutlulugun en diisiik seviyede oldugu yas grubu ise orta yas grubu olarak

belirtilmektedir (WHR,2022).

Diinya  mutluluk raporu  “Gallup Diinya  Anketi’nden”  yararlanarak
Olctimlenmektedir. Uluslararasi yapilan karsilagtirmalarda sik sik bagvurulan dizin
olmakta ve 6 etkenin birlesmesiyle analiz edilmektedir. Kisi basina diisen GSYIH,
sosyal destek, saglikli yasam beklentisi, sosyal 6zgiirliik, comert olus ve yolsuzlugun
olmamas1 6 faktorii olusturmaktadir. 2015-2017 yillarindaki iilke mutluluklarinin
genel siralamast Gallup Diinya Anketiyle toplanip degerlendirilen verilerden
olusmakta, degisim ve istikrar1 gostermektedir. Anketi cevaplayan bireylerden anket
cevaplar kantril merdivenine gore alinmaktadir. Kantril merdiveni; bireylere “0’dan
10’a kadar artarak yiikselmekte olan bir merdiven diisiiniin ve hayatinizdaki
memnuniyet bu merdivenin hangi basamaginda konumlandigi hissediyorsunuz?”’

sorusu yoneltilmektedir.

18 Mart 2022°de tanitimi yapilarak yayinlanan Diinya Mutluluk Raporu’na gore
Finlandiya, besinci kez listede birinci sirada yer almistir. Listede yer alan 10 tilke ve

Tiirkiye, Sekil 4.6’da gosterilmistir.

7821

1FINLANDIYA  [c—
2 DANIMARKA  S—
3IZLANDA T —

—
—
—
4 J5VICRE I— — 7512
—
—
—

71636
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7415

SHOLANDA [

6.LUKSEMBURG [ 7.404
7ISVEC — 7384
8. NORVEC — — 7.365
9 iSRAIL — S 7364
112 TURKVE | ; 4744

Sekil 4. 6 Diinya Mutluluk Raporu, 2022 (World Happiness Report, 2022)
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4.4.6 Oxford Mutluluk Olcegi (Oxford Happiness Questionnaire)

Mutlulugu 6lgme ¢alismalarinda en sik bagvurulan 6lgme araglarindan birisi “Oxford
Mutluluk Envanteri” (Oxford Happines Inventory) olmaktadir. 1980°li yillarin
sonlarinda Oxford Universitesi Deneysel Psikoloji Béliimiinden Michael Argyle ve
Peter Hills tarafindan ilk dnce 4’li likert tipi ve 29 maddeden olusan bir envanter
olarak gelistirilen bir dl¢ektir. Mutlulugun ii¢ temel bilesenden olustugunu bunlarin;
olumlu duygulanim, yasam doyum diizeyi ve olumsuz duygularin azligi olarak
tanimlamaktadirlar. Olgegin bu haliyle iyi psikometrik o6zellikler gostermesine
ragmen uygulama agamasinda uzun siirmesinden dolay1 2002 yilinda 6l¢ek Argyle ve
Hills tarafindan yenilenmistir. Yenilenmis haliyle “Oxford Mutluluk Ol¢egi-OMO”
(Oxford Hapiness Questionnaire) 29 maddeden olusan, 6’11 likert tipi bir 6lgme
aracina doniistiiriilmiistiir. Oxford Mutluluk Olgegi’'ne gore katilimcilardan 1-
Kesinlikle Katilmiyorum 2-Kismen Katilmiyorum 3- Katilmiyorum 4-Katiliyorum 5-
Kismen Katiliyorum 6-Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 6’li likerte gore
asagidaki sorular1 cevaplandirmalar1 istenmektedir (Argyle ve Hills, 2002:1080-
1081).

—_—

Halimden memnun hissetmiyorum.

Diger bireylerle yogun olarak ilgilenirim.

Hayatin son derece cazip oldugunu hissediyorum.

Hemen hemen her bireye kars1 sicak duygular hissederim.
Uyandigimda kendimi nadiren dinlenmis hissederim.
Gelecek hakkinda iyimser duygular hissetmiyorum.
Birgok sey benim i¢in eglencelidir.

Her zaman kararli ve ilgiyimdir.

° »®» 2o »n kWD

Hayat giizeldir.

10. Diinyanin iyi bir yer oldugunu diistinmiiyorum

11. Cok giiliimserim.

12. Hayatimdaki her seyden olduk¢a memnunum.

13. Cekici goriindiiglimii diistinmiiyorum.

14. Yapmak istediklerim ve yaptiklarim arasinda ciddi bir bosluk var.

15. Cok mutluyum.
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16. Bazi seyleri giizel bulurum.

17. Genellikle baskalarini neselendiririm.

18. Istedigim her seyi yapmak i¢in zamanim vardir.

19. Hayatimi kontrol edemedigimi hissediyorum.

20. Her seyin iistesinden gelebilecegimi duyumsuyorum.
21. Zihnimin tamamen zinde oldugunu duyumsuyorum.
22. Yasam igerisinde sik sevinir ve neselenirim.

23. Karar verirken kararsizlik yasarim.

24. Hayatimin belirli bir anlam ve amaci yok.

25. Genelde ¢ok enerjik oldugumu hissediyorum.

26. Olaylar tizerinde genellikle iyi bir etkim var.

27. Kendim disindaki insanlarla ilgilenmiyorum.

28. Kendimi saglikl1 hissetmiyorum.

29. Gegmisimle ilgili mutlu anilara sahip degilim.

Oxford Mutluluk Olgeginin kisa formu (OMO-K), Tiirkceye Tayfun Dogan ve
Nesrin Cétok tarafindan 2011 yilinda uyarlanmistir. Olgegin gecerliligine yonelik
arastirmalar benzer Olgeklerle arasindaki iligki test edilerek yapilmistir. Oxford
Mutluluk Olgeginin kisa formuyla Yasam Doyum Olgegi (YDO), Zung Depresyon
Olgegi (ZDO) ve Yasam Yonelimi Testi (YYT) ‘yi uygulamuslardir. Oxford
Mutluluk &lgeginin kisa formuyla, Yasam Doyumu Olgegi ve Yasam Yonelimi Testi
arasinda olmasi beklenildigi gibi olumlu, Oxford Mutluluk Olgeginin kisa formuyla
Zung Depresyon Olgegi arasinda beklendigi gibi olumsuz yénde bir bag tespit
edilmistir. S6z konusu analizler sonucunda saglanan bulgular, Oxford Mutluluk
Olgeginin kisa Tiirkge formunun gecerliligini kanitlamaktadir (Dogan ve

(Cotok,2011:165-166).
4.4.7 Duygu Dengesi Olcegi (Affect Balance Scale)

1969 yilinda Norman Bradburn aracilifryla gelistirilen Duygu Dengesi Olgegi
(Affect Balance Scale) arastirmalarda kullanilan popiiler olg¢ekler arasinda yer
almaktadir. Popiiler 6lgekler arasinda yer almasinin sebebi 6lgegin son derece kisa ve

6z bir sekilde gelistirilmesidir. Olgek sadece 10 sorudan olusmakta ve sorular igin
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sadece “evet” veya “hayir” seklinde iki adet cevap segenegi sunulmaktadir. Bu
sekilde Olgek basit ve anlasilir sekilde degerlendirme yapilmasi i¢in imkan

saglamaktadir (Helmes vd., 2010:259-261).

Duygu Dengesi Olgegi (Affect Balance Scale) katilimcilara “evet” veya “hayir”
seklinde cevap segeneklerini kapsayan 10 adet sorudan olusmaktadir

(Bradburn,1969:267-268). Bunlar:

Son giinlerde hal ve hareketlerinizde bir degisiklik hissettiniz mi?

Pozitif Etkilesim:

e Son giinlerde bir olaydan dolay1 ilgi, heyecan hissettiniz mi?

e Son giinlerde birileri sizin davraniglarinizdan dolay1 6vgiiyle bahsetti mi?

e Son giinlerde sosyal ¢evrenizde hosunuza giden ya da sizi mutlu edecek bir

olay gerceklesti mi?

e Son giinlerde tistiin basarilar elde ettiginizi diisiinliyor musun?

e Son giinlerde yasadiginiz bir olayin veya durumun gergeklesmesi sizi

memnun etti mi?

e Son giinlerde is hayatinizla ilgili her sey yolunda mi1?

Negatif Etkilesim:

e Son giinlerde uzun siireli bir endise veya kaygi hissettiniz mi?

e Son giinlerde kendinizi toplumdan kopmus ya da yalniz hissettiniz mi?

e Son giinlerde bunaldigimiz ya da sikildiginiz zamanlar oldu mu? Bu size kotii

hissettirdi mi?
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e Son giinlerde depresyona girdiniz mi? Sizi mutsuz eden bir olay yasadiniz

mi1?

e Son giinlerde olumsuz elestiriye maruz kaldiniz mi1? Bu durum karsisinda

lizlintli duydunuz mu?
4.5  Mutluluk Kavraminn iliskili Oldugu Alanlar

Mutluluk ve mutlulukla baglantili tiim sorular ve ¢alismalar gegmiste yalnizca felsefe
biliminin ilgi alam igerisinde yer almaktayken, giinlimiizde kapsamini genisleterek
sosyal bilimlerinin bir¢ok arastirma alani igerisinde yer almaya baslamistir (Ozdemir,
2019:6599). Giiniimiizde popiiler hale gelen mutluluk kavrami felsefe alaninin disina
cikarak farkli alanlara konu olmaktadir. Literatlirde yeni temellendirilmeye ¢alisilan
bu iliskilerle ilgili ¢alismalar yapilmakta ve bireylerin mutlu olma durumlarinin
ekonomi, tiketim ve marka gibi alanlarda iligkileri kurularak etkileri

anlamlandirilmaya c¢aligilmaktadir.
4.5.1 Ekonomi Mutluluk Iliskisi

Mutluluk olgusu bireylerin hayatlarinin genel standartlarin1 degerlendirdigi bir 6lgii
olarak agiklanabilmektedir. Ayni1 zamanda bireylerin yasama verdikleri deger
bicimlerini  belirgin  bir  sekilde gosteren bir kavram  olarak da
degerlendirilebilmektedir. Mutlulugun zaman igerisinde popiiler hale geldigini ve
yasam sartlarindaki yiikselisle iligkisini gozlemleyen ekonomistler, mutluluk
ekonomisi alaninda arastirmaya yapmaya baslamislardir. Bu agidan mutluluk
ekonomisinin, refah iktisadi, kalkinma iktisadi ve davranissal iktisatla
iligkilendirildigi goriilmektedir. Refah ekonomisi ve davranigsal iktisat alaninda
“mutluluk” kavraminin yerini “fayda” kavraminin almasina iliskin fikir ayriliklari
s0z konusu olmaktadir. Gelisme iktisad1 ise mutlulugu, gelismislik seviyesinin bir
belirteci olarak degerlendirmeye almaktadir. Mutluluk ekonomisi deneyimlenebilen
aragtirmalarla gelisim gosteren bir alan olarak goriilerek mutlulugun iktisadi
belirleyicilerini ve mutlulugu artirmaya iligkin ekonomi politikalar1 hedef

alinmaktadir (Cevik vd.,2019:183).
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Mutluluk ve fayda arasindaki anlamdas iliski ilk kez 17. ylizy1l sonlarina dogru
felsefe alaninda ortaya ¢ikmis, ekonomi ise s6z konusu bu anlamdas iliskiyi
kuramima temel almistir. A. Smith “Uluslarin zenginligi” adli yapitinda piyasa
mekanizmas1 veya goriinmeyen el vasitasiyla toplumsal zenginligin yiikselecegi
goriisiinii  desteklerken, bu durumun mutluluga destek saglayacagini, maddesel
zenginliklerin olusturdugu faydanin mutluluk olgusunun temel kurali oldugunu

belirtmektedir (Servet, 2017:18).

Bentham mutlulugu “Morals and Legisiation” isimli ¢calismasinda siibjektif bir olgu
olarak tanimlamaktadir. Mutlulugun zevk ve acilarin toplami oldugunu ifade
etmektedir. Jeremy ise mutlulugu ahlakli olmanin temelinde degerlendirmektedir.
Bentham’1n diisiincesine gore mutluluk, iyi ya da kétii davranislardan, politikalardan
etkilenmektedir. Bunun i¢in pek ¢ok agidan mutluluk incelenmelidir. Hiikiimetlerin
ortaya koydugu politikalar bireylerin daha mutlu olmasim1 saglayacak sekilde
degerlendirilmeli ve uygulanmalidir. Kamuda yiiriitiilen politikalar bireylerin

mutlulugunu artirmaya odaklanmalidir (Dumludag ve Veenhoven, 2015:49).

Mutluluk kavraminin ekonomi biliminde 6nemli bir yere sahip olmaya basladig1 ve
mutluluk ekonomisi (happiness economics) kavrami perspektifinden yiiriitiilen
calismalarin giin gectikce artis gosterdigi bilinmektedir. Mutluluk ekonomisi
kavrami, ekonomi alaninda bilim insani olan Richard Easterlin’in 1974 senesinde
“Does Economic Growth Improve the Human Lot? Some Empricial Evidence” isimli
caligmasiyla ve One siirdiigii Easterlin Paradoksu ile giindeme gelmistir. Easterlin
bireylerin gelir diizeyleri ve mutluluk iliskisini ele alan ilk ekonomistlerden birisi
olarak literatiirde bilinmektedir. Mutluluk ekonomisi, bireylerin 6zel mutluluk
diizeyinin yiikselmesine sebep olan etkenlerin neler olabilecegi iizerine incelemeler
yuriitiiliin bir arastirma alanmidir. Mutluluk olgusunu etkileyen etkenler bireyler
arasinda degisim gosterebilecegi gibi, ¢esitli devletlerde, ¢esitli donemlerde, cesitli
cografi alanlarda veya birbirinden farkli deger yargilarina sahip olan toplumlarda da

degiskenlik gosterebilmektedir (Timur ve Akay,2017: 90).

Easterlin makalesinde gelir diizeyi ve bireylerin mutlulugu arasinda iligkiyi ele

almigtir. 1946- 1970 yillar1 arasinda Latin Amerika, Asya ve Afrika basta olmak
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tizere on dokuz iilkede Onemli derecede baglantilar bulmustur. Yapilan bu
aragtirmada gelir seviyesi yiiksek olan bireylerin gelir seviyesi az olan bireylere gore
daha mutlu olduklar1 tespit edilmistir. ABD’de 1946 yilindan itibaren gergeklestirilen
caligmalarda yiiksek statii sahibi bireylerin diger bireylere gore daha mutlu olduklar
gbzlenmistir. Easterlin ¢alismasinda bireylerin mutlu olmasinda iktisadi faktorlerin
onemli olmasima karsin tek basina mutlu olmak i¢in yeterli olmadigini, bireylerin
mutluluklarinda sosyal deneyimlerinin de baglantili oldugunu savunmaktadir.
Easterlin’a gore “iktisadi biliylime orani toplumun ana gereksinimleri i¢in yeterli
olmaktadir. Hiikiimetler toplumun ana gereksinimleri yeterli oldugundan gayri safi
yurtici hasila da yeterli olmakta ve daha fazlasina ihtiya¢ olmamaktadir. Bu yilizden
gayri safi milli mutluluk hasilasina odaklanilmalidir.” Tavsiyesinde bulunmustur.

(Easterlin, 1974:114-121).

Mutluluk ekonomi iligkisi kurulan arastirmalarin bir kismini, bireylerin mutlu olus
durumlarin1 belirleyen etmenlerin neler oldugu olusturmaktadir. Klasik devirde
mutluluk olgusu ve mutlulugu belirleyen etmenler daha basit bir sekilde ele
alimmistir. Ada Smith, John Mill, Jeremy Bentham gibi klasik iktisat¢ilarin
arastirmalarina da konu olan mutluluk ekonomi aragtirmalarinda rasyonel hareket
eden bireylerin mutlulugunu belirleyen etkenin gelir diizeyi oldugu one siiriilerek,
mutluluk kavraminin anlami daraltilmistir. Fakat bu goriis refah ekonomisinde
uzunca bir zaman etkisini slirdiirmesine karsin zamanla yetersiz bir hale gelmistir.
Ozellikle iilkedeki gelir seviyesi artis gdsterirken bireylerin ek gelirin yiikselmesine
tepkisinin farkli olacagi diisiincesi ve kisisel se¢imlerin kiyaslanabilir olmasi
yoniindeki sanilar, standart iktisat teorisindeki faydaya iliskin yaklasimi sorgulanir
hale getirmistir. Gelir diizeyi bireylerin mutlulugunu belirleyen en 6nemli
faktorlerden birisidir. Gelir diizeyi yiiksek olan bireylerin iirlin ve hizmet, egitim,
saglik gibi imkanlarina erigsebilmesi kolaylasmakta, maddi zorluk yasamadiklarindan
dolay1 da sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere katilimlarinin daha ¢ok oldugu bilinmektedir.
Fakat gelirin bireylerin mutluluklar1 iizerinde tek belirleyici etken olmayacagi,
mutlulugun ayrica bireysel ve sosyal etkenlerden de etkilendigi goriilmektedir

(Ozdemir, 2019:6601).
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Mutluluk ayrica:

e Bireylerin kisisel 6zellikleri,

e Bireylerin psikolojik durumlari,

e Bireylerin sosyal gevreyle etkilesim diizeyi,

e Bireylerin zamanlarini nasil degerlendirdigi,

e Bireylerin kendilerine ve diger kisilere karsi olan tutum ve inanislari,

e Bireylerin aile, sosyal cevre, is arkadaglar1 vb. gibi bireylerle kurdugu
iligkiler,

e Bulundugu iilkenin ekonomik, sosyal ve siyasal ¢evresi gibi sosyal etkenler

aracilifiyla da etkilenmektedir.

4.5.2 Tiiketici Mutluluk iliskisi

Mutluluk son yillarda hizla popiilerlik kazanan bir olgu haline gelmekte ve giderek
bircok alanla iligkisi kurularak literatiirde caligmalar yapilmaktadir. Diinyada
mutluluk ile ilgili yapilan ¢aligmalarin artis gostermesiyle birlikte, Tiirkiye’de de
mutluluk olgusuyla farkli alanlarin iligkisi merak konusu olmakta ve mutlulukla ilgili
calismalarin sayis1 giderek artmaktadir. ilk ¢alisma 2003 yilinda Tiirkiye Istatistik
Kurumu tarafindan yapilan ve 2003’ten itibaren her yil diizenli hale gelen Yasam
Memnuniyeti Arastirmasidir. Bu arastirma iilkemizde mutluluk olgusunun 6nemli
oldugunu vurgular nitelikte ilk caligmadir. Bu ¢alisma ayrica lilkemizde mutlulugun
diger alanlarla baglant1 kurulmasi i¢in zemin hazirlamistir. Birgok alanda oldugu gibi
tiketim alaninda da dikkati iistiine ¢eken mutluluk olgusu, literatiirde tiiketici
mutluluk iligkisi iizerine ¢alismalar yapilmis ve tiiketicilerin tiiketim davraniglarinin
mutlulukla iliskileri arastirilmaya baslanmistir. Diinya ve Tiirkiye literatliriinden bazi

ornekler ise su sekildedir:

Aktas vd. Oxford Mutluluk Olgeginin kisa Tiirkge formunun yardimiyla Mersin ve
Adana sehirlerinin merkez ilgelerinde yasayan 847 katilimciyla goériisme yaparak
tilkketim ve mutluluk iliskisini tahlil etmistir. Katilimcilardan aldiklar1 cevaplara
yonelik analiz sonuglarina gore; diisilk gelire sahip olan katilimcilar disinda,

ortalama bir tiikketim ve mutluluk arasinda istatistiksel agidan makul bir iligki dikkat



136

cekmektedir. Fakat ortalama tiiketimin, mutluluk iizerinde olumsuz etkilesime sahip
oldugu saptanmistir. Ayrica kisi basi tikketim seviyesi ile mutluluk arasinda makul
bir iligskinin olmadig1 da tespitler arasinda yer almaktadir (2020:37). Aktas vd. ayni
y1l igerisinde Mersin 1IBF dgrencilerinin de aymi sekilde Oxford Olgegini kullanarak
tilketim ve mutluluk arasindaki iligkilerini incelemis, 286 6grenci ile goriismeler
gerceklestirmistir. Fakat Ogrencilerin harcamalar1 ile tiiketimleri arasinda iliski

saptanamamistir (2020:60).

Dumludag vd. bireylerin gelir diizeyi, gider diizeyi, tasarruf ve mutluluk ile iligkisini,
Tiirkiye’de 12 bolgede 3008 katilimciya uyguladiklari anketle Sl¢limlemistir. Bu
caliymada 37 tiiketim kategorisine yonelik harcamalar ve TUIK hane halki
arastirmasinin 12 tiikketim kategorisi ele alinmistir. 37 tiiketim kategorisinden sadece
kuru temizleme ve disarida hazir gida harcamalarinin mutluluk {izerine olumlu bir
etkiye sahip oldugu, diger kategorilerdeki tiiketim harcamalarinin mutluluk iizerinde
olumsuz bir etki yarattig1 sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak 12 tiiketim kategorisi
ve mutluluk arasinda da benzer sonuglara ulasilmistir. 12 tiiketim kategorisinin
icinde yer alan hazir gida ve tatil harcamalarinin mutluluk iizerinde olumlu etkileri
saptanmistir. Alkollii igecekler, tiitiin iirlinleri, kira, sigorta harcamalari, ev giderleri,
ulasim ve egitim harcamalar1 gibi kategorilerde ise mutluluk iligkisi istatistiksel
acidan makul fakat negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Geriye kalan
diger kategorilerde ise mutluluk {izerinde anlamli bir iligki bulunmadigi tespit

edilmistir (2017:67-73).

Gokdemir, Diinya bankasi ve Avrupa Imar Kalkinma Bankasi tarafindan 2010
yilinda yapilan arastirma verilerine dayanarak Tiirkiye’de 1003 katilimcinin yer
aldig1 tiiketim ve tasarruf i¢in yapilan harcamalar ile 6znel refah arasindaki iliskiyi
incelemistir. Uzun siire kullanim imkani saglayan tiiketim mallara iliskin
harcamalar ve tasarruf harcamalarinin yasam memnuniyeti iizerinde pozitif yonde ve

anlamli bir etki yarattiZin1 tespit etmistir (2015:183-196).

Giiven, Hollanda hane halki arastirmasi ve Alman Sosyo-Ekonomik Panel arastirma
Olceklerini kullanarak mutlulugun, bireylerin tiiketim ve tasarruf etme davranislarinin

tizerindeki etkisini incelemistir. Bolgesel giines 1s18inin  bireyler {izerindeki
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mutlulugunun 6l¢iimlenmesi sonucu daha mutlu bireylerin daha fazla tasarruf ettigi,
harcamalarinin az oldugunu ve liiks tiiketim egilimlerinin diisiik oldugu sonucuna
varmistir. Mutlu olan insanlarin mutsuz olan insanlara kiyasla tiiketim davranisindan
once karar agsamalarinda uzun siire diisiindiigiinii ve kontrollii bir sekilde harcama

yaptiklarini belirtmistir (2012:701).

Zhu vd. Cin 2016 Isgiicii Dinamikleri Arastirmasi’ndan elde ettikleri veriler
araciligiyla Cin’ de kirsal kesimde c¢iftcilikle ge¢imini saglayan bireylerin mutluluk
ve tliketimleri arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Ciftgilerin tiikketim harcamalar artis
gosterdikge mutluluk diizeylerinin de artig gosterdigi gozlemlenmistir. Ciftgilerin
mutluluk seviyelerinin artig1 temel yasam mallari, egitim ve hediye almak i¢in daha
fazla harcamayla pozitif yonli iligkisinin oldugu tespitler arasinda yer almaktadir.
Sonug¢ olarak Cin’de kirsal kesimde yasayan ciftgilerin daha yiliksek mutluluk
seviyelerinin daha yiiksek tiikketim harcamalariyla dogru orantili oldugu sonucuna

varilmigtir (2020:17).

Wang vd. bireylerin, hane halklarinin, demografik, gelir, istthdam, mutluluk ve
tikketim gibi faktorlerinde dahil edildigi ¢evresel ve sosyo-ekonomik o6zellikleri de
kapsayan Cin Aile Paneli Caligmalarinin (CFPS) 2010, 2012, 2014 yillarina ait
arastirma verilerini kullanarak; bireylerin tiiketim ve mutluluk arasindaki iligkilerini
incelemiglerdir. CFPS’nin 2010 yilina ait wverileri; 635 topluluktan 33.600
katilimciyla, 2012 yilina ait verileri 34.447 katilimciyla, 2014 yilina ait verileri ise
37.147 katilimciyla gergeklestirilmistir. Calismada tliketimdeki artis seviyesi
incelenmis, bu artigin bireylerin bir statlii veya d6zenmesinin etkisiyle tutarli olarak
yas, egitim, cinsiyet gibi benzer Ozellikleri baz alinarak bireylerin mutlulugunu
azalttig1 tespitine yer verilmistir. Ayrica ayni toplumdaki cinsiyet ve yaslar1 benzerlik
gosteren  bireylerden, tiiketim harcamasi orta seviyede olanlarin tiikketim
harcamasinin yiikseldiginde mutluluk seviyesinin yiikseldigi fakat yiiksek tiiketim
harcamalarina sahip bireylerin daha yiiksek tiiketim harcamalarinda mutluluk

seviyesinin olumsuz yonde etkilendigi sonucuna ulasilmistir (2015:4-24).

Zhang ve Xiong ise Japonya’nin farkli sehirlerinde yasayan 2178 katilimer lizerinde

8 yasam alanindan 77 tiiketim degiskenin mutluluk ile arasindaki iligkiyi incelemek
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icin anket uygulamislardir. Uygulama sonucunda ise 77 tiiketim degiskeninin 41’inin
bireylerin mutlulugunu olumlu yonde etkiledigi ve buna ek olarak gelirin de
bireylerde mutlulugu etkiledigini fakat tek faktér olmadigi sonucuna varmislardir

(2015:143-162).

Deleire ve Kalil ABD’nin yagh niifusunu temsil eden bir 6rnek olan 50 yas ve iistii
20.000 bireyi kapsayan Saglik ve Emeklilik Calismasindan elde edilen verileri baz
alarak tiiketim harcamalar1 ve mutluluk iliskisini incelemistir. Bu ¢alisma sonucunda
ise, yalnizca bos zaman etkinligi olarak yapilan tiiketim harcamalariin bireyleri
mutlu ettigi sonucunu elde etmislerdir. Uzun 6miirlii tilkketim mallari, yardimseverlik,
kisisel bakim, gida, saglik, ara¢, konut gibi tiiketim alanlartyla ise bireylerin

mutluluk seviyelerinde bir artis tespit edilmemistir (2010:163-173).

Headey vd. Ingiltere, Avustralya, Almanya, Macaristan, Hollanda olmak iizere bes
tilkenin hane halki ekonomik panel verilerini kullanarak ekonomik refah seviyesinin
mutluluk iizerindeki etkisini incelemislerdir. Daha 6nceki ¢aligmalardan farkli olarak
bu ¢alismada, mutlulugun ekonomik kosullarin ¢ok daha fazla etkisi altinda kaldig1
sonucuna ulasmislardir. Bes iilkede zenginligin; yasam memnuniyetini gelirden daha
cok etkiledigini, tiikketim verilerinin bulundugu Ingiltere ve Macaristan iilkelerinde
kalic1 olmayan tiilketim harcamalarinin da en az gelir kadar mutluluk i¢in 6nemli

oldugunu belirtmislerdir (2008:66).

Veenhoven ise stirdiriilebilir tiiketim ile mutluluk arasindaki iliskiyi incelemistir.
Giliniimiizde bireylerin mutluluktan cok az fedakarliktikta bulunarak siirdiirebilir
tilketime gecmesinin ekolojik felaketleri ve kitlesel yoksullugu 6nleyebilecegini ve

gelecek nesillerin mutlulugunun bu sekilde artacagini savunmaktadir (2004:1).

Fanning ve O’Neill 120 Ulkenin iginde bulundugu 2005-2015 yillar1 arasindaki
karbon yogun tiikketim ve insanin refahinin fiziksel saglik ve mutluluk arasindaki
iliskiyi aragtirmiglardir. 2005-2015 yillar1 arasini degerlendirmelerinin sebebi ise
Easterlin Paradoksunu tekrardan degerlendirmek ve analiz etmek istemeleridir. S6z
konusu c¢alismada Oncelikle bireylerin saglik ve gelirleri arasindaki iliski

arastirtlmigtir. Fakat sonra gelir yerine ulusal tiiketime dayali karbon ayak izleri



139

kullanilarak fiziksel saglik ve mutluluk faktorlerinin tamamlayicr iligkileri iizerinde
durulmustur. Karbon ayak izi iizerinden Olgiilen kisi basina tiiketimin azaldig
tilkelerin ortalama mutluluk seviyelerinde diisiis yasandigi, kisi basina tiikketimlerinde
artis olan iilkelerde ise bireylerin mutlulugunda bir degisimin olmadig1 sonucuna

varilmigtir (2019:810-821).

4.5.3 Marka Mutluluk iliskisi

Tiketici davranislarinin temel faktorii, bireylerin c¢evreleriyle olan etkilesim siireci
olarak tanimlanabilen insan davraniglarindan olusmaktadir. Tiiketicilerin iiriin veya
hizmet hakkinda zihinlerindeki diisiinceleri, duyusal olarak hissettikleri, ge¢mis
kullanimlarindaki iiriin veya hizmet kullanimindan aldiklar1 olumlu veya olumsuz
etkiler, tliketicinin {iriin veya hizmete sahip olma istekliligi gibi faktorler tliketici

davraniglarinda etkileyici bir konuma sahiptir (Biskin, 2010:417).

Gliniimiizde tiiketiciler iiriin veya hizmet tercihleri dogrultusunda sirketleri ve
bunlarla birlikte bir¢ok faktorii g6z onlinde bulundurarak degerlendirmektedir. Bu
sebeple isletmeler {iriin veya hizmetlerini diger isletmelerden farklilastirmak,
pazarlama stratejileriyle digerlerinden ayrilma, diger isletmelerden farkli
konumlandirma, tutundurma 6gelerinin daha fazla 6nem kazanmasi gibi bir¢ok yolla
tiiketicinin zihninde ayricalikli bir yere sahip olmak istemektedir. Fakat isletmelerin
birbirlerinden ayrigmak ve tiiketici zihninde farkli bir konuma sahip olmak i¢in
yaptiklar1 caligmalarin yogunlugu sebebiyle tiiketicilerin karar verme siireci

zorlasmaktadir (Ozgiiven, 2012:200).

Tiiketim olgusu, giindelik yasantinin parcasi haline gelmekte ve sosyal bir etkinlik
alan1 olarak degerlendirilmektedir. Bu ylizden tiiketiciler sadece dis uyaricilara gore
hareket etmemekte, ayn1 zaman da {iriin ve hizmetlere, markalara, isletmelere karsi
kendi zihinlerinde bir imaj yaratarak duygusal olarak haz alabilecekleri tiiketim

davranisi da sergilemektedir (Deniz ve Yozgat, 2013:620).

Tiiketiciler satin alma davranis1 gosterirken, iiriiniin veya hizmetin 6zelliklerinin yan
sira hedef kitlenin, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zelliklerini de goz

oniinde bulundurmaktadir. Tiiketicilerin ¢evresi tarafindan bilinen, sevilen, deger
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goren markali bir {irlin veya hizmet satin alma tercihi, iiriin ve marka bakimindan
sembolik, fonksiyonel olmak iizere iki boyutta incelenmektedir. Sembolik fayda
bireyin duygusal olarak {iriin veya hizmetten aldig1 haz olurken, fonksiyonel fayda
ise iirlin veya hizmette alinan somut faydalar1 temsil etmektedir. Bireylerin tiiketim
davraniglar1 gosterirken markali iiriin veya hizmetlere yonelimin artmig olmasi genel
tiikketim aliskanliklarmm da biiyiik 6lgiide etkilemektedir. Isletmeler, kendileriyle ayni
faaliyet alaninda bulunan diger isletmelerden ayrismak i¢in farklilasma ve
konumlandirmaya yonelik kapsamli caligmalar yiiriitmekte bu dogrultuda da
markalagsma Onem kazanmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011:245). Tiiketicilerin
markalar arasinda se¢im yapmasi veya bir markay1 diger markaya tercih etme sebebi
kesin olarak bilinmemektedir (Biskin, 2010:413). Fakat tiiketiciler tarafindan yiiksek
memnuniyet saglayan iiriin ve hizmetler incelendiginde, tiiketiciye somut olmayan

sembolik faydalar sagladiklar1 goriilmektedir (Deniz ve Yozgat, 2013:620).

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen degerler listesinde (List of Values:LOV)

tiikketiciyi etkileyen faktorler 3 grup altinda toplanmistir. Bunlar:

Hedonik degerler: bireylerin hayattan zevk almasi, mutlu olma istegi ve diger
bireylerle samimi iligkiler kurma isteginden olusmaktadir. Empati Degerleri:
bireylerin kendi 6z saygilarini artirmasi, diger bireyler tarafindan saygi gérme istegi,
giivenlik ve aidiyet duygusundan olugmaktadir. Son olarak Kendini Gergeklestirme
Degerleri ise: bireyin kisisel gelisimi ve basar1 duygusundan olusmaktadir (Odabasi
ve Barig, 2019:215). Tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen degerler
incelendiginde tiiketim olgusunun geleneksel tiiketim anlayisindan farklilasarak
temel olarak islevsel fayda odakli olmaktan c¢ikarak, bireyin fantezileri, hisleri,
eglencesi gibi bir¢ok deneyimsel olarak yasayabilecegi ya da hissedebilecegi bir

faaliyet alan1 olarak da degerlendirilebilmektedir.

Teknolojide yasanan hizli degisimler ve kiiresellesme olgusu ile birlikte isletmelerin
faaliyet alanlarindaki pazarlar da biiyiik degisimler yasamustir. Isletmeler arasinda
yogun rekabet ortami olusmus, yasanan yogun rekabetin etkileri altinda isletmeler
cogunlukla birbirlerinden farki olmayan yeni iirin ve hizmetlerin siirekli pazara

sunuldugu bir ortamda, kendi iiriin ve hizmetlerini diger {iriin ve hizmetlerden
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farklilagtirmak i¢in tiiketicilere deger tekliflerini igeren mesajlar araciligiyla,
tiiketicilerle iletisim kurabilme, marka imaji olusturma, marka sadakati yaratma

cabasi igerisine girmislerdir. (Odabasi ve Oyman, 2004:61).

Isletmeler pazarda degisen rekabet kosullarinda giiclii ve fark yaratabilecek bir
marka olusturmak icin tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarint bilip onlar1 tatmin etmesi
onem kazanmaktadir. Pazarlamanin temelini olusturan tiiketici taleplerinin,
ihtiyaclarinin bilinmesi ve bunlara yonelik liretim faaliyetlerinin gerceklestirilerek
hedef kitleye ulastirilmasi son olarak ise tiiketicinin markay1 satin alma iglemini
gerceklestirmesi gerekmektedir. Fakat modern pazarlama goriisii agisindan markalar,
tilkketicilerle uzun donemli iligskilerde bulunmak durumundadir. Bu sebeple
tiikketicilerin isteklerinin, duygularinin, beklentilerinin, ihtiyaglarinin markalar
tarafindan dogru analiz edilmesi biiyliik 6nem tasimaktadir. Giinlimiizde duygusal
yonden tiiketicinin beklentilerini inceleyen arastirmacilar tiiketicilerin mutluluk

olgusuna verdigi degeri kesfetmiglerdir (Aktuglu, 2009:225).

Gilinden giline hayat sartlarinin zorlasmasi, yasanilan ekonomik krizler, bireylerin
yogun c¢alisma tempolari, psikolojik sikintilar, ¢evresel sikintilar gibi pek c¢ok
faktorlerin artmasi sebebiyle bireyler mutlu olma ihtiyaci hissetmektedir. Ekonomi
bilimine gore kisitli olan kaynak degerli olmakta, bireylerin mutlu olma kaynagi da
bu sebepten degerli hale gelmektedir. Mutluluk temasinin tiiketici i¢in Onemi
Ogrenildiginden beri birgcok marka pazarlama stratejilerinde mutluluk temasini
kullanmaya baslamistir. Fakat gliniimiizde mutluluk pek ¢ok kampanyada nihai hedef
reklam mesajinin Otesine gecerek, giin gectikge birgok markanin pazarlama

stratejisinin kilit noktasinda yer almaya baslamistir (Kesmez, 2008:31).

Uzunca bir zaman markalarin pazarlama stratejileri sorunlarin ¢oziilmesi ve mutluluk
formiilii lizerine kurulmaktaydi. Reklam mesajlar tiiketicilere mutluluk vadediyordu.
Gliniimiizde ise markalar tiiketicilere rasyonel faydalar gostermekten ¢ok iiriin veya
hizmetlerin duygusal faydalarina odaklanmaktadir. Markalar tiiketicilerin yillarca
rasyonel faydalar dogrultusunda karar verdigini diisiiniirken, pazarlamada tiiketicinin

duygusal satin alma faaliyetlerinin de oldugu fark edildiginden giinlimiizde
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tilkketicilerin duyusal karar verme siiregleri ve duyusal satin alma siireglerini

inceleyen arastirmalar yapilmaya baslanmistir (Kaya, 2009:124).

Tiketicilerin duygularinin, ruhsal durumlarinin ve tutumlarinin son zamanlarda
pazarlama stratejilerinin ana temasint olusturdugunu belirtmek miimkiindiir.
Bireylerin temel ihtiyaglar giderildik¢e, daha yogun bir sekilde etkisini belli eden
duygusal ihtiyaclar1 iirlin ve hizmet tercihlerinde ve satin alma davraniglarinda
belirgin hale gelmektedir (Alemdar, 2012:209). Giinlimiizde tiiketiciler, tiiketim
davraniglarinda yalnizca rasyonel olarak tiiketim gerceklestirmemekte bunun yani
sira yogun bir sekilde hissettikleri duygusal sikintilarint da markalardan aldiklar
iiriin veya hizmetlerle gidermeyi hedeflemektedir. Tiiketicilerin bu tutumu markalari,
mutluluk olgusunun kullanmasina yoneltmis ve markalar bircok caligma yaparak
tiikketicilerin duyusal isteklerini de iirlin veya hizmetleriyle karsilamay1 amaglar hale
gelmistir. Gida, giyim, teknoloji, kozmetik gibi pek c¢ok alanda faaliyet gosteren
markalar mutluluk olgusunu kullanmaya ve tiiketicinin duygusal isteklerini

karsilamaya ¢alismistir. Mutluluk olgusunu kullanan baz1 markalar:

e Getir: Getir Bir Mutluluk

Sekil 4. 7 Getir Markas1 (URL-18,2022)

2015 yilinda kurulan mobil uygulamasi araciligiyla tiiketicilere sanal ortamdan

yemek, market aligverisi yapma ve kisa siirede teslim etme olagani saglayan getir
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markas1 ‘getir bir mutluluk’ sloganini kullanmaktadir. Ilk olarak Tiirkiye’de kurulan
marka giintimiizde birgok iilkeye hizmet vermektedir (URL-19,2022). Getir markasi
tiikketicilerin isteklerinin kisa siirede ulastirildiginda mutlu olacaklarin1 ve duyusal
tatminlerine hitap etmek i¢in getir bir mutluluk sloganini kullanmaktadir. Ayrica
yaptig1 reklam caligmalarinda dilediginiz yere gelen mutluluk, mutlulukla

kucaklagma gibi bircok mutluluk temali mesaj stratejilerine de yer vermektedir.

e Coca-Cola: Mutluluk dolu 125 yil

mutluluk dolu & 125 vl

Sekil 4. 8 Coca-Cola Markas1 (URL-20,2022)

Mutluluk temasmni bir reklam kampanyasi mesajindan Gteye tasiyarak markanin
temel pazarlama stratejisi haline getirip benimseyen Coca-Cola, bu stratejisini uzun
yillar boyunca kararli bir sekilde devam ettirmektedir. Coca-Cola mutluluk temasini
fiziksel, duygusal ve kiiltlirel olmak iizere 3 temel anlamda ele almaktadir. Fiziksel
olarak igecek bireyleri serinletme, yemeklerin yanina eslik ederek yemek sofralarini
tamamlama fonksiyonu 6n plana ¢ikmakta, duyusal anlamda, miizik, futbol gibi
bireylere mutluluk veren faaliyetlerle tiiketicilere temas noktasi olusturmakta ve
kiltiirel anlamda ise yerellesme stratejisi uygulayarak iilkelere gore 6zel ve kutsal
giinlerde donemsel c¢alismalarla mutluluk temasimi islemektedir (Marketing

Tiirkiye,2012).
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Coca-Cola reklamlarinda, afislerinde, sosyal sorumluluk projelerinde, festivallerde
donemsel olarak farkli mutluluk temalarini siirekli ve yogun sekilde islemektedir.
Festival alanlarina giden araglarin {izerlerine ‘mutluluk kamyonu’ mesajin1 veya
‘mutluluk fabrikasi’ gibi birgok mutluluk temali mesaj1 kendisiyle eslestirmektedir.
Coca-Cola reklamlarinda ‘mutluluga kapak a¢’, ‘mutlu olmak i¢in bir milyon neden’
gibi mutluluk temali mesaj stratejileri kullanmakta ve bunu bir¢ok sosyal medyada
actig1 hashtaglerle tiiketicilerle markasi arasinda mutluluk bagi kurmay1
hedeflemektedir. Sirketinin kurulus yilim1 kutlarken bile ‘mutluluk dolu 125 yil’
mutluluk temali mesaj stratejisiyle Coca-Cola ve mutluluk eslestirilmeye

calisilmaktadir.

e Algida: Mutlulugu Paylas

MVTLULVUGV
PAYLAS

Sekil 4. 9 Algida Markas1 (URL-21,2022)

Tiiketicilerle iletisim stratejilerinin odak noktasina mutlulugu yerlestiren Algida
‘neden mutluluk’ sorusuna sitesinde bilimsel yanitlarla cevap vermektedir. Algida
genel merkezi olan Londra’daki bilim insanlar tarafindan gergeklestirilen bir
arastirmada dondurma ve mutluluk arasindaki iligki bilimsel olarak ortaya koyulmus
ve dondurma tiiketen bireylerin tilketmeyen bireylere gore daha mutlu, daha sosyal

ve daha yaratict oldugu gozlemlenerek tespit edilmistir. Ayrica Algida mutluluk
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Ol¢iimlemesi konusunda Onde gelen uzmanlarla caligmalar yliriitmeye devam
etmektedir (URL-22,2022). Algida ‘4 mevsim mutlu olma' mottosuyla mutluluk
caligmalarina baglamis, bu yaptig1 c¢alismalarla sadece yaz ayinda dondurma
tilketilmeyecegini her mevsim dondurma tiiketilerek mutlu olunabilecegini
tiketicilerine vurgulamak istemistir. Algida ayrica ‘kalpten kalbe mutluluk’
sloganiyla bir¢ok sosyal sorumluluk projesi yiiriitmektedir. Algida tiiketicilerin
duyusal istek ve taleplerine cevap vermeyi bilimsel gerceklige dayandirarak

gidermeyi hedeflemis ve bir¢ok bu alanda ¢alismalar yiiriitmektedir.

e LCW: Mutlu Diisler Koleksiyonu

*W\u“u b&f‘e}

) E&MWM
SmlTlYUm=
LC WaIKIKI #lcwmutludiisler

Sekil 4. 10 LCW Markas1 (URL-23,2022)

Uzun ismiyle Lc Waikiki kisa ismiyle ise Lcw olan hazir giyim, ev tekstil iiriinleri
iireten sirket, 2019 yilinda Tiirkiye’de ilk kez bir uzman destegiyle ¢cocuklarin ¢izim
ve anlatimlarindan yola ¢ikarak 3-9 yas cocuklar icin Mutlu Diisler Koleksiyonunu
ortaya c¢ikartmistir. Bu koleksiyonu olustururken 36 c¢ocuk iizerinde uyku
diinyalaryla ilgili bir arastirma gerceklestirmistir. Pijama, ev tekstil, aksesuar {iriin
gruplarin1 ¢ocuklarin riiyalarinin anlatimi ve ¢izimlerinden yola ¢ikarak mutluluk ve
nese, sevilmek ve giiven duygusu, heyecan, macera ve yolculuk, kurtarmak ve

kurtarilmak, giiclii hissetmek gibi ¢ocuklarin duygusal hisleri lizerine bu koleksiyonu
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olusturmustur. Ayrica Lcw bu koleksiyonun slogani olarak ‘uyuyorum, biiyiiyorum,
mutluyum sloganini kullanmistir (URL-24,2022). Lew bu koleksiyonla 36 ¢ocuktan
aldig1 birgok duygusal veriyle tiim 3-9 yasindaki cocuklar1 ve ebeveynlerini
etkilemek, tiiketicilerin duyusal istek ve ihtiyaclarim1 analiz ederek de yine aym
sekilde ayni gruptaki bulunan tiiketicilere bunu pazarlamayi1 hedeflemistir. Ayrica
Lew reklam filmlerinde ‘mutlu yiizler’ sloganiyla geng kitleye de hitap edecek

caligmalar ylriitmiistiir.

e Turkcell: Hayat Paylasinca Giizel

L | e L

.

‘ )
AreceL ¥ { 28 Hayat paylasinca gizel
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Sekil 4. 11 Turkcell Markas1 (URL-25,2022)

Turkcell 2011 yi1linda marka sdylemini degistirerek ‘Hayat Paylasinca Giizel’ olarak
yenilemistir. Bu marka sdylemiyle birlikte billboardlarda yer alan “canim”,
“bitanem”, “askim”, gibi kelimeleri Tiirkcell kullanicilarinin  birbirlerine
gondermeleri i¢in iicretsiz MMS kampanyas1 diizenlemistir. Bu kampanya
doneminde sevgi sozciiklerini iicretsiz goriintlilii mesaj olarak birbirlerine géonderen
Tiirkcell kullanicilart 20 giinde 21 milyonu askin goriintiilii mesaj gondermislerdir.
Ayrica Tiirkcell bu kampanyayla Istanbul’daki vapurlarda “hayat okudugunu
paylasinca giizel” sloganiyla iicretsiz gazete dagitimiyla 1 milyonu askin kisiyle
gazete, askida ekmek kampanyasinda bulunan firinlarda da “hayat lokmani
paylasinca giizel” sloganiyla 150 bin kisiyle ekmek paylasmistir. “Hayat paylasinca

giizel” sloganiyla Tiirkcell ayrica bir ilke imza atmis ayn1 anda reklamini 58 farkli
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kanalda gosterime sunmustur. Sosyal medya platformlarinda da birgok etkinlikte

bulunan Tiirkcell bu kampanyayla bir¢ok 6diiliinde sahibi olmustur (URL-26,2022).

Tirkcell diizenledigi bu kampanyayla miisterilerini mutlu ederek duyusal istek ve
ihtiyaclarimi karsilamak istemistir. Gerek kampanyalariyla gerekse reklamlariyla
bireylerin uzakta da olsa birbirleriyle iletisim kurmasini sagladigint ve pazardaki
lider konumu gostermek istemistir. Reklamlarinda bir¢ok iinlii isme yer vermis,
reklam filmlerinde yerel motiflerle duygusal konular islenmis ve “billboardlara sevgi
sozciikleri astik sevdiklerinize gondermesi sizden Odemesi bizden” sozleriyle
kullanicilarin sevdikleriyle iletisim kurmalarini saglayip kullanicilarint mutlu etmeyi

ve potansiyel miisterileri etkilemeyi hedeflemistir.

e Nutella: Mutluluga Uyan

i itn-:‘-s

Sekil 4. 12 Nutella Markas1 (URL-27,2022)

Italyan bir ¢ikolata sirketi olan Ferrero Spa tarafindan iiretilen siir ve giiliimse
anlamina gelen Nutella markasi “mutluluga uyan” marka sOylemiyle tiiketicilerin
duyusal istek ve ihtiyaclarina yonelik ¢calismalar yapmaktadir. Marka iceriginin nasil
olustugunu “Nutella: Bir agk ve tutku hikayesi” olarak tanimlayarak sitesinde
aciklamaktadir. Pek c¢ok etkinlik diizenleyerek bu etkinliklerde “giiliimseme”,
“tyimserlik”, “mutluluk” temalarin1 islemektedir. Ayrica yaptigi kampanyalarla

“mutluluga puan ver”,

dikkatini ¢ekmektedir (URL-28,2022). Reklam mesajlarinda” Nutellanin essiz tarifi

mutlu hediyeler” gibi sdylemlerle tiiketicilerin ilgisini ve

ve kusursuz lezzeti” sOylemiyle tliketicilere, Nutella markasinin alanindaki diger

benzer liriinlerden daha iyi oldugunu ve taklit edilemez bir lezzet oldugu vurgusuyla
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tiiketicilerin dikkat ve ilgisini ¢ekmek hedeflenmektedir. Nutella markasida bir¢ok
marka gibi tiiketicilerinin duyusal istek ve ihtiyaglarina karsilik vererek pazar
alanindaki diger benzer iiriinler lireten markalardan ayrismak istemekte ve bunun i¢in

“mutlulukla” ilgili birgcok kampanya, sosyal sorumluluk ve reklam diizenlemektedir.

e Gezer: Her Adimda Mutluluk

Lter ademdo wpitlaklate

Sekil 4. 13 Gezer Markas1 (URL-29,2022)

Gezer ayakkabicilik Tiirkiye’de ilk 1968 senesinde kiiclik bir atdlyede ahsap terlik ve
okee iireten kiigiik bir isletme olarak kurulmustur. Ilerleyen yillarda ise geliserek
daha biiyilik atilimlar yapmis {iriin ¢esidini artirip, Uriinlerini gelistirerek pazardaki
yerini genisletmistir. Gezer marka slogani olarak “her adimda mutluluk” sloganini
benimsemistir. Kalite politikasin1 “tiiketicilerimizin mutlulugu ile olusan toplam

kalite yonetimini felsefemiz olarak benimsemek” seklinde ifade etmektedir.

(URL-30,2022). Gezer magazalarinda, reklam calismalarinda tiiketicilerinin gezer
giydigi zaman mutlu olacagimmi vurgulayarak tiiketicilerin duygusal istek ve
ihtiyaglarina karsilik vermeyi hedeflemektedir. Reklam filmlerinde “gezer varsa
yaninda mutlusun her adimda”, “gezer varsa ayagimda mutluyum her adimda”
reklam miizikleriyle tiiketicinin hem gezer giydiginde mutlu olacagini hem de gezer
giyen her yastan tiiketicinin mutlu oldugunu vurgulamay1 hedeflemektedir. Ayrica
“cosku”, “nese”, “seving” gibi ifadeler Gezer markasinin cogu kez kullandigi

ifadelerdir. Bu ifadelerle tiiketicinin ayak konforunun dnemini vurgulayarak Gezer
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marka ayakkabi ve terliklerin konforlu oldugunu ve tiiketiciye ¢osku, nese, seving

yasatarak mutlu ettigini vurgulamak istemistir.

Bir¢ok markanin tiiketicinin duygusal istek ve ihtiyaclarina yonelik reklam
caligmalari, kampanyalar, sosyal sorumluluklar, koleksiyonlar vb. gibi bir¢ok
caligmalarla pazar alanindaki diger benzer iiriin ve hizmet {reticilerinden
farklilasmak, ayrismak ve tiliketiciyi etkilemek i¢in ¢aligmalar ylriittigi
goriilmektedir. Bazi markalar tiiketicinin duyusal istek ve ihtiyaglarini karsilamak
icin marka sloganina dogrudan “mutluluk” temasin1 kendine uyarlayarak
kullanmakta bazilar1 ise sosyal sorumluk projelerinde, reklam ¢aligmalarinda,
yaptiklar1 kampanyalarda “mutluluk” olgusuna vurgu yapmaktadir. Bu agidan
incelendiginde giiniimiizde tiiketim anlayis1 klasik tiiketim anlayisindan uzaklasmaya
baslamis ve modern tiiketim anlayisina yonelerek tiiketicilerin duygusal durumlarina

yonelik de ¢alismalar yapilmaya baslanmigtir.
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5, TUKETIM KULTURUNDE MARKA VE MARKA MUTLULUGUNA
ILISKIN NIiTEL BiR ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda aragtirmanin amaci, 6nemi ve amag¢ dogrultusunda
hazirlanan arastirma problemlerine, katilimcilarin 6rnekleme secilme yoOntemine,
aragtirma verilerinin toplanma yontemine, veri toplanma araglarina ve elde edilen

verilerin hangi yontemlerle analiz edildigine iliskin bilgilere yer verilmistir.
51 Arastirmanin Problemi

Insanlik tarihi kadar eski olan tiiketim olgusu, ge¢misten giiniimiize tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclart dogrultusunda degisimler yasamistir. Bu degisimler sonucunda
tilketiciler yalnizca zorunlu ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda satin alma egilimi
gostermemekte, duygusal istek ve ihtiyaclarimi da karsilayabilecekleri tiiketim
tirinlerine yonelmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda giiniimiizde tiiketilen her bir iiriin
kategorisinde markalagmis bircok sirket bulunmasindan dolay: tliketiciler marka
seciminde farkli arayislar icerisine girmislerdir. Tiiketicilerin duygusal istek ve
ihtiyaclarindan birisi olan mutluluk arayisi, tiiketicilerin markalardan satin alma

egilimini ne derece etkiledigi bu aragtirmanin temel problemini olusturmaktadir.
Arastirmanin alt problemleri;

o Isletmelerin markalar aracilifiyla tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarmi
kargilamak i¢in yaptigi calismalarin tliketicilerin satin alma davranisi
tizerindeki etkileri nelerdir?

e Tiiketicilerin markalarla duygusal bag kurmasi nasil ger¢eklesmektedir?

e Marka mutlulugu tiiketicilerde nasil etkili olmaktadir?
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5.2 Arastirmanin Konusu

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularinin zamanla klasik tiiketim anlayisindan uzaklasarak,
tiikketicinin somut faydalar disinda duygusal fayda arayisi igerisine girmesi bir¢ok
alan1 etkilemistir. Isletmeler bu dogrultuda tiiketicilerin somut isteklerinin yani sira
duygusal istek ve ihtiyaclarina da karsilik vermek icin caligmalar yiiriitmektedir.
Gliniimiiz tiiketicileri artik {irtin ve hizmetin fonksiyonel faydalarinin yam sira
markayla iligski kurma, markayla kendini 6zdeslestirme, kendini 6zel hissetme, sosyal
bir statii ve smif belirleme, mutlu hissetme gibi bir¢ok duygusal ihtiyaglarini da

markayla karsilamak istemektedir.

Tiiketicilerin markalarla duygusal yakinlik kurma istegi her gegen giin daha fazla
artis gostermektedir. Tiiketicilerin markayla yakinlik kurma istegi beraberinde marka
baghilig1 ve tavsiye degeri yaratma potansiyeline sahiptir. Tiiketiciler 6zellikle son
zamanlarda kendini 6zel hissedecegi, mutlu olacagi hizmetler veya iriinler satin
almak istemekte bu dogrultuda da bu ihtiyaglarina cevap verebilecek markalar: tercih
etmektedir. Bu acidan tiiketicilerin duygusal istek ve ihtiyag¢larina karsilik verebilen

markalar yogun rekabet ortaminda diger rakiplerinden bir adim 6nde olacaktir.

Bu aragtirmanin konusu, 6nemi gilinden giine artan ve bir¢ok alanda dikkat ¢ekmeye
baslayan “mutluluk “temasinin, tiiketicilerin markalardan satin aldiklar1 tiriin ve
hizmetlerden somut faydalarindan ziyade daha ¢ok markadan alisveris yapmaktan
mutluluk duymalar1 ve bu mutluluk sonucu markalardan mutluluk temelli satin alma

davranislarinin incelenmesi olusturmaktadir.

5.3 Arastirmanin Amaci

Arastirmada, isletmelerin  mutluluk kavrammi metalastirarak, markalarla
somutlastirmasina dayali yaptiklar1 ¢alismalar dogrultusunda, tiiketicilerin markalari
mutluluk araci olarak degerlendirerek yaptigi satin alma davraniglarinin 6lgiimlenip,
incelenerek literatiirde kisitli ve dolayli olarak deginilen marka mutluluk iliskisinin

literatiire kazandirilmasi amaglanmaktadir.
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54  Arastirmanm Onemi

Literatiirde tliketim kiiltiiri ve marka alaniyla ilgili bircok ¢alisma bulunmaktadir.
Fakat bu arastirma tiiketicilerin duygusal istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
markalarla duygusal bag kurarak satin aldiklar1 iiriinlerin fonksiyonel ve somut
faydalarinin yani1 sira, glinimiizde popiiler bir kavram haline gelen “mutluluk”
temasinin islenerek, markalardan mutlu olma temelli yaptiklar1 satin alma
davraniglarinit incelemesi bakimindan literatiirde yer alan diger calismalardan

farklilagarak alana 1s1k tutmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

5.5  Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu arasgtirmanin ilk smirliligi, kendilerini herhangi bir markaya duygusal olarak
yakin hissettigini sdyleyen tiiketicileri kapsamasidir. Bagka bir ifadeyle, ¢calismanin
amacma uygun olarak tiiketicilerin arastirma sorularmma yonelik cevaplar
verebilmeleri i¢in herhangi bir markaya duygusal yakinlik hissedip, diizenli olarak
s6z konusu markadan satin alma islemi gerceklestirmesi gerekliligi duyulmasidir.
Dolayisiyla ¢alismaya katilim saglamak bakimindan temel kriter, bir markaya karsi
tiikketicinin yakinlik hissetmesi ve satin alma davranmisinda duygusal ihtiyaglarini da

g6z onilinde bulundurmasidir.

Arastirma icin Kastamonu ilinde bulunan Kastamonu Universitesinde farkli
boliimlerde egitim goéren ve kotali drneklem teknigiyle segilen 8 Erkek, 8 Kadin
olmak iizere 16 katilimciyla 17-20 Mayis 2022 tarih araliginda Kastamonu
Universitesi yerleskesinde yiiz yiize gdriismeler yapilmistir. Bu sebeple ¢alismadan

elde edilen bulgularin yalnizca secilen d6rneklem igin kapsayict oldugu sdylenebilir.

Son olarak ise giiniimiizde igletmelerin faaliyet alanlarinin genis bir skalada yer
almas1 ve bu dogrultuda da bir¢ok markanin varlig1 sebebiyle arastirma yalnizca

hazir giyim, teknoloji ve kozmetik alanlarindaki markalar ile sinirlandirilmistir.
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5.6 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada ¢aligmanin amacina uygun olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir.
Nitel arastirmalar genellikle sosyal bilimler alaninda kullanilan ve sdézel
yorumlamalara dayanan ¢alismalarda tercih edilmektedir. Nitel arastirmalarda
bireysel tecriibeler, tutum ve davraniglar 6n plana ¢ikmaktadir. Nitel yaklagimda
genel olarak gozlem ve goriisme (miilakat) teknikleri kullanilmaktadir (Padem vd.
2012:57). Nitel arastirmalar fenomenoloji (olgu bilim) c¢alismalari, durum
caligmalari, eylem arastirmalari, kiiltiir analizi, feminist arastirmalar, etnografik
arastirma, tarihi aragtirma ve kuram olusturma (grounded theory) seklinde siniflara
ayrilmaktadir (Biiyilikoztiick vd. 2008:20-25). Bu arastirmada nitel arastirma

modellerinden olan fenomenoloji deseni kullanilmistir.

Literatiirde olgu bilimsel arastirmalar olarak da ifade edilen fenomenoloji
caligmalari, bireylerin farkinda oldugu fakat derinlemesine ve ayrintili sekilde bir
anlayisa sahip olunmayan olgulara odaklanmaktadir. Fenomenoloji literatiirdeki
diger ismiyle olgu bilimsel arastirmalarda olgulara iligkin deneyimler ve anlamlari
ortaya cikarmak amaciyla goriismeler yapilmaktadir. Fenomenoloji arastirmalari
kosullar1 anlamlandirmada ve c¢oziimler iiretmekte birey odakli oldugu igin
arastirmada kimlerin arastirilacagi onem arz etmektedir (Biiylikoztiirk vd. 2008:20-
30). Bu arastirmada markalar1 kisisel olarak deneyimlemis ve tatmin olarak duygusal
ihtiyaclar1 dogrultusunda da kullandig1 markadan satin alma davranisi1 gerceklestiren

tiikketicilerin 6znel diisiinceleri birinci kaynak olarak alinmistir.

5.7  Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalarda veri toplama yontemi olarak kullanilan goriisme (miilakat)
teknigi, arastirmaci ile arastirmaya katilma kriterlerini saglayan katilimcilar arasinda
genellikle birebir ve belirli bir konu dizisi hakkinda bilgi toplamak amaciyla yapilan
goriismeler olarak tanimlanmaktadir. Goriigmeler tek katilimciyla yiiz yiize ya da
odak grup goriismeleri seklinde yapilabilecegi gibi telefon, mail gibi araglarla da
gergeklestirilebilmektedir (Altunisik vd. 2007:18). Bu arastirmada derinlemesine
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konu hakkinda bilgi ve diisiinceler 6grenilmek istenildigi i¢in goriismeler yiiz yiize

yapilmistir.

Goriigmeler, bireylerin farkli konulardaki bilgi, tutum, diisiince ve davraniglarinin
olas1 nedenlerini Ogrenmek amaciyla yapilan en hizli ydntem olarak
kullanilmaktadir. Bir¢ok bireyin diisiincelerini ifade ederken yazili anlatim yerine
sOzlii anlatimi benimsemesi ifadelerinin daha net bir sekilde anlagilmasini
saglamaktadir. Ayrica yazili agiklamalarda ek agiklamalarda bulunma imkaninin
sinirlt olmast da goriisme tekniginin Onemini ortaya c¢ikartmaktadir (Karasar,
2007:210). Bu arastirmada s6z konusu katilim kriterini yerine getiren katilimcilarla
yiiz ylize goriismeler yapilmis ve katilimeilarin verdigi cevaplardan olusan veriler ses
kayit cihaziyla kaydedilmistir. Ayrica goriisme esnasinda katilimcilarin ifadelerinde
onemli goriilen yerler not edilmistir. Son olarak ise onemli goriilerek not alinan

bilgiler ve ses kayitlari birlestirilerek yaziya aktarilmistir.

Arastirmada tercih edilen derinlemesine gorlisme teknifi; arastirmacinin
katilimcilardan aldigr yanitlari siniflandirarak, bu yanitlar 1s1ginda yeni sorularla
konuyu olabildigince ayrintili bir bigimde incelemeye calisildigi, esnek ve kesfedici
bir veri toplama ydntemidir. Derinlemesine goriigme yapilandirilmamais, yiiz yiize
goriisme seklinde olup, genellikle agik uglu sorulardan olusturulmaktadir. Sorular
katilimcilarin  kigisel deneyimlerini ayrintili anlatmasina imkan verecek sekilde
hazirlanmaktadir. Derinlemesine goriismeler dogrudan genel, objektif gergekleri
ortaya koyacak veya hipotez test etmek gibi amacglar tasimamakta, arastirmacinin
goriisme yaptig1 katilimcilara ait deneyimleri anlamasmi ve gerekli sonuglari

¢ikarmasini saglamaktadir (Tekin,2006:103).

Arastirmada kullanilan veri toplama aracinin gelistirilmesi kapsaminda 6ncelikle
sosyal bilimlerdeki veri tabanlarindan literatiir taramasi yontemiyle calisilacak
konuyla ilgili aragtirmalara ulasilmigtir. Literatiirdeki elde edilen arastirmalarin
incelenmesi ardindan hazirlanan derinlemesine goriisme sorulari, literatiir
arastirmalarinda kullanilan gecerliligi kanitlanmig ve gilivenilirligi test edilmis
Olceklerden arastirmanin amacina gore uyarlanmistir. Literatiirde daha Once

tikketicilerin marka mutluluk iligkisinin arastirildigi  nitel bir arastirma
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bulunmadigindan dolay1 goriisme sorularinin biiyiik bir kism1 aragtirmaci tarafindan
hazirlanmistir. Dolayisiyla bu durumda sorularin gecerlilik ve giivenilirliginin

saglanmas1 gereklidir.

Goriisme sorularinin gegerliligi, dlgeklerde yer alan sorulara cevap alabilme giiclinii
temsil etmektedir. Giivenilirlik ise belirli bir 06zelligi 0Olgmek amaciyla
gerceklestirilen Ol¢iimlerin ayni bireylerde benzer kosullarda tekrar edilebilirligini
ifade etmektedir. Gegerlilik ve giivenilirligin saglanmasinda, goriisme formunda
bulunan sorulara iligkin alaninda uzman ve akademisyenlerin goriislerinin alinmasi
saglanmalidir (Biiyiikoztiirk vd., 2008:33). Bu calismada hazirlanan goriisme sorulari
tiiketim kiiltiirii ve marka alaninda uzman 3 akademisyen ve 1 marka uzmaninin
goriislerine sunularak goriisleri dogrultusunda hazirlanan sorularda diizenlemeler

yapilarak sorulara son hali verilmistir.

Gortigme formunda yer alan veri toplama araglart Kisisel Bilgi Formu ve
Derinlemesine Goriisme Sorulart olmak tizere iki kisimdan olusmaktadir. Kisisel
bilgi formu calismaya katilan katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi bazi
demografik 6zelliklerinin tespiti i¢in ve arastirmanin gilivenilirligi agisindan gercek
katilimcilar temsil ettiginin betimlenmesi agisindan kullanilmaktadir. Kisisel bilgi
Formunun olusturulmasinda yine literatiirde yer alan benzer ¢aligmalar dikkate

alinmustr.

Goriisme formunun ikinci boliimiinde ise yer alan derinlemesine goériisme sorulari
acik uglu nitelikte ve ilk soru katilimcilarin genel niteliklerini tanimlamak amagh

toplam 13 soru olarak belirlenmistir.

5.8 Verilerin Analizi

Aragtirmanin veri analizi arastirmanin temel probleminden yola ¢ikilarak literatiirde
yer alan kavramlar ve alt boyutlarda g6z oOniinde bulundurularak betimsel analiz

yapilmaigstir.

Bu arastirmanin problemine bagli olarak elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde

Microsoft Excel programi kullanilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan markalarla
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duygusal bag kuran ve mutlu olmak icin satin alma egiliminde bulunan tiiketicilerin
her birisine “K-1 Katilime1r” seklinde kodlar verilmistir. Ardindan goriismeler
sonucunda katilimcilardan elde edilen ses kayitlarinin incelenmesi ile bulgular,
betimsel analizde oOnceliklendirilen boyutlara gore ayrilmistir. Her kategoride yer
alan katilimec1 goriisleri gerekli goriildiigiinde dogrudan aktarilip sunularak ortak
goriigler veya ayirim yasanilan goriisler soz konusu oldugunda ise kategorilerin

sonunda arastirmaci tarafindan yorumlanmustir.
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6. BULGULAR VE YORUMLAMA

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin mutlu olmak i¢in markalardan yaptiklari
tilketim davranigi algilarinin incelenmesine yonelik goriislere yer verilmistir.
Calismada marka mutlulugunu 6lgmek icin hazirlanan sorulara katilimcilarin

verdikleri cevaplar yorumlanmustir.
6.1  Ornekleme iliskin Genel Bulgular

Aragtirmada katilimcilarin kigisel bilgileri ve okudugu boliimler gizlenerek, yas,
cinsiyet gibi Ozellikleri “K1” seklinde kodlanarak desifre edilmistir. Ayrica
katilimcilarin marka bagliliklar1 bulunan ve mutlu olduklart markalar da tablo 6.1 de
gosterilmigtir. Arastirmanin drneklemi iiniversite dgrencilerinden olustugu icin gelir

bilgisine yer verilmemistir.

Katilimcilar 8 erkek 8 kadin olmak {izere 16 iiniversite 6grencisinden olusmaktadir.
Katilimeilarin - yas aralign ise 19-26 yas araligidir. Katilimcilarin - biiytik
cogunlugunun hazir giyim sektoriindeki markalara marka bagliligi oldugu ve bu

markalarla mutlu olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 6. 1 Orneklemi Olusturan Katilimcilara Ait Katilime1r Kodlar1 ve Demografik
Ozellikler

Katilimei Yas Cinsiyet Kullanilan Marka
Kodu
K1 26 Erkek H&M-Bershka-Adidas

K2 25 Erkek Bigotti-Nike-Adidas-Canon-Mavi-Karaca
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K3 23 Erkek Adidas

K4 24 Erkek Kaft-Mavi-Nike

K5 19 Erkek Bershka

K6 23 Erkek Nike-Adidas-Apple

K7 20 Erkek Samsung

K8 21 Erkek Huawei-Philips

K9 23 Kadin Bershka-H&M-Puma

K10 26 Kadin Zara-Bershka-Pull&Bear-Mavi
K11 23 Kadin Apple-Live’s-Nike

K12 24 Kadin Solante-JBL-Karaca-Nike
K13 25 Kadin Hummel

K14 25 Kadin Bershka-New Balance-Nikon-Apple
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K15 21 Kadin Bershka-Zara-Mango

K16 25 Kadin Puma-Yves Rochers-Oz Saricam

6.2  Markaya Verilen Onem Hakkindaki Bulgular

Katilimcilara satin alma davranisinda bulunurken markanin ne derece Onemli
oldugunu tespit etmek i¢in “Alisveris yaparken nelere dikkat edersiniz?” sorusu
yonlendirilmis ayrica soruyu desteklemek i¢in “Aligveris yaparken sizin i¢in marka
ne derece dnemlidir?” sorusu eklenerek yonlendirilmistir. Katilimcilarin goriisleri ise

su sekildedir:

K4(24, Erkek): “Alisveris yaparken marka tercihi benim igin onemlidir. Bilmedigim,
glivenmedigim ve statii temsil etmeyen markalardan alisveris yapmiyorum. Bunun
verine giivendigim, uzun yillardir kullandigim ve kendimle ozdeslestirdigim
markalardan, kullandigimda kendimi iyi hissedecegim tirtinler almayr tercih

’

ediyorum.’

K10(26, Kadin): “Aligveris yaparken siirekli aldigim markalardan alisveris yapmaya
ozen gosteririm. Kullandigim markalar olmasina dikkat etmemin sebebi ise bildigim
markalardan alisveris yaptigimda iiriinle ilgili bir sorun olursa kullandigim
markanin bu sorunu giderecegine inanirim. Yani kullandigim markalara giiven
duydugum icin marka benim igin énemlidir.”

K5(19, Erkek): “Aligveris yaparken uygun fiyath ve kaliteli iiriinleri tercih ederim.
Sadece pahall iiriinlerin ve markalarin kaliteli oldugunu diisiinmiiyorum. Uygun
fivath sevdigim, kalitesine giivendigim giydigim zaman veya kullandigim zaman beni
mutlu eden kendimi iyi hissetmemi saglayan markalardan alisveris yapmay: tercih

ederim.”
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K16(24, Kadin): “Marka benim i¢in onemlidir ve bir iiriiniin kesinlikle kalitesine
kiyafetse kumas, yiyecekse tadinin ve icindeki malzemelerin kalitesine dikkat ederim.
Ozellikle de hayvanlar iizerinde deney yapilmamasina ve ¢evreci olmasina dikkat

ederim.”

K6(23, Erkek): “Marka benim icin ¢ok onemlidir. Alisveris yaparken ilk olarak
stirekli tercih ettigim belirli markalardan olmasina dikkat ederim. Benim igin stirekli
kullandigim markalar disindaki markalarin bir degeri yoktur bu yiizden kendi

markalarim digindaki markalardan alisveris yapmay: tercih etmem.”

Katilimeilarin markaya verdikleri 6nem derecelerini tespit etmek igin verdikleri
yanitlar incelendiginde; giiven, kalite, duygusal istek ve ihtiyaclarina karsilik
bulabilme, marka baglilig1 gibi kodlar 6nem kazanmaktadir. Katilimcilar aligveris
yaparken oncelikle daha 6nceden deneyimledikleri kalitesine inandiklar1 markalardan
tercihler yapmaktadir. Ayrica aligveris yaparken {iriin kalitesi de 6nemli olmakla
birlikte katilimeilarin duygusal tatmin ihtiyaglarina goére de fiyatin Oneminin

degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir.

6.3 Marka Baghhg Hakkindaki Bulgular

Katilimcilara marka bagliliklarinin tespit edilebilmesi i¢in “stirekli kullandiginiz bir
marka var midir? Sorusu sorulmus soruyu desteklemek i¢in “Hangi acidan
kullanirsiniz” sorusu ilave edilerek yonlendirilmistir. Katilimcilarin goriisleri ise su

sekildedir:

K1(26, Erkek): “Siirekli olarak giyim konusunda kullandigim kendimce belirledigim,
sevdigim birka¢ markam vardwr. Cevre tarafindan taninan markali tiriinler kullanan
kisilere daha pozitif yaklasim sergilendigini diistiniiyorum. Bu a¢idan ¢evremdeki

bireylerinde kullandigi benim de sevdigim markalar siirekli tercih ediyorum.”

K923, Kadin): “Giyim, ayakkabi, teknoloji gibi sektorlerde siirekli kullandigim
markalar vardwr. Giyimde Bershka, H&M, spor ayakkabida Puma benim vazgegilmez
markalarimdir. Bu sektorlerdeki markalarimin  onemli olmasinin  sebebi ise

kullandigim zaman kendimi iyi hissetmemdir.”
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K2(25, Erkek): “Siirekli kullandigim tek bir markadan ziyade aslinda alacagim
tiriine gore markalarim vardir. Gomlek igin Karaca, pantolonda mavi ya da
ayakkabt alacaksam Nike ve Adidas tercihimdir. Ayrica saatte Bigotti fotograf
makinesinde ise Canon vazge¢ilmez markalarimdir. Bu markalari daha once
deneyimledigim icin ihtiyacima gore belirledigim markalari secerim ve fiyat benim

icin onemli degildir.”

K10(26, Kadn): “Bershka, Pull & Bear ve Mavi markalarint siirekli kullanirim. Bu
markalarimi hem kaliteli olduklarimi diisiindiigiim i¢in hem de sosyal ¢evremde
popiiler oldugu icin kullantyorum. Ciinkii giintimiizde giyim markasinin bireylerin
Statiistiinii  hatta ilk bir kisiyle tamstigimizda da izlenimlerimizi etkiledigini

’

diistintiyorum.’

K3(23, Erkek): “Siirekli severek kullandigim tek marka Adidas markasidir. Bu
markayr hem uzun omiirliigii oldugunu diistindiigiim icin hem de istedigim, hayal

ettigim her tiirlii iiriiniin bulunduguna inandigim icin tercih ediyorum.”

K11(23, Kadn): “Evet diizenli olarak kullandigim ve aligveris yaptiguim markalar
var. Bu markalardan kategorilerine gore alisveris yaparim. Yani teknolojik aletler
icin Apple, kot alirken Live’s, spor ayakkabi alirken Nike markalarindan alisverig
yvaparim. Bu markalart alanlarinda iyi olup olmamasindan degil de bana kendimi iyi

’

hissettirdikleri kullandigim zaman mutlu oldugum igin tercih ediyorum.’

K4(24, Erkek): “Evet mevsime ve iiriin kategorisine gore diizenli alisveris yaptigim
giyim sektoriinde mavi, kaft ayakkabida ise nike markalarini tercih ediyorum. Bu
diizenli olarak alisveris yapip kullandigim markalarimi iiriinlerinin kaliteli oldugu,
uzun streli kullanim sundugu ve kullandigim zaman iyi hissettirdigi igin satin

’

alryorum.’

K12(24, Kadin): “Kullanmim alanlarina gore siirekli tercih ettigim markalar tabi ki

var. Uriinlerin kalitesine giivendigim ve sevdigim i¢in o markalara yonelirim.”
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K6(23, Erkek): “Nike ve Adidas markalar:t benim igin vazgegilmezdir. Cogunlukla
satin aldigim iiriinleri sirf bu markalardan olduklari i¢in satin aldim ve hala almaya

devam ediyorum. Aslinda marka i¢in aligveris yaptigimi séyleyebilirim.”

K13(25, Kadin): “Siirekli olarak kullandigim ayakkabr ve spor iiriinler satan
Hummel markast benim ig¢in vazgegilmezdir. Bu markami sevdigim igin

kullaniyorum.”

K8(21, Erkek): “Evet telefonda Huawei ve kulaklikta ise Philips markami asla
degistirmem. Siirekli ayni markalardan satin alirim. Ciinkii iki markanmin da fiyat

’

performans olarak kaliteli ve nitelikli tiriinler iirettigine inaniyorum.’

Katilimeilarin marka bagliliklarina dair goriisleri incelendiginde; katilimcilarin mutlu
hissetme, duygusal baglilik, sosyal c¢evre izlenimleri, kalite, markayla kendilerini
Ozdeslestirme kodlar1 Onem kazanmaktadir. Katilimcilarin  bazilarinda {iriin
kategorisine gore marka baglilig1 olustugu goézlemlenirken, diger katilimcilarda ise
iirtin kategorisinden bagimsiz olarak tek marka kullanimi a¢isindan marka baglilig
olustugu tespit edilmistir. Katilimcilarin markalardan satin alma davranislarinda
markayr sevme, kullanirken mutluluk duyma konular1 dikkat c¢ekmektedir.
Katilimcilar sevdikleri, kullandiklar1 zaman mutluluk hissettigi markalardan aligveris

yaparken fiyatin 6nemini kaybettigi de bir diger dikkat ¢ceken konu olmaktadir.
6.4  Marka Deneyimleme Sonucundaki izlenimlere Ait Bulgular

Katilimcilardan kullandiklar1 markalarla ilgili deneyimleme sonucu ulastiklari
bilgiler istenerek marka baglhiliklarinin derecelerini tespit etmek amaciyla
“Kullandiginiz herhangi bir markayla olumlu ya da olumsuz bir animiz var midir?

Sorusu yonlendirilmistir. Katilimeilarin Goriigleri ise su sekildedir:

K2(25, Erkek): “Bir markayla sorunum oldu. Hatalu iiriin gonderdi ve iiriiniine sahip
¢ctkmadi ¢ok sevdigim bir marka oldugundan dolayr markayr degistirmedim sadece

artik o tirtin kategorisinden satin almiyorum.”
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K9(23, Kadmn): “Giyim ve ayakkabi sektoriindeki siirekli kullandigim markalarla
genelde olumlu anilirim vardiwr. Ciinkii bu markalarin benim ruhumu yansittigini ve
tirtinlerinin de beni ¢ok iyi bir sekilde yansuttigini diisiintiyorum. Aslinda olumsuz bir
durumla karsilagsam da markayr ¢ok sevdigim icin bazen gérmezden gelebiliyorum

’

bu yiizdende olumsuz bir anim olmayabilir.’

K3(23, Erkek): “Uzun yillardir siirekli ayni markalart kullandigim igin olumsuz bir
amm yok. Ama spesifik olarak severek kullandigim spor markasinin ayakkabilarinin
biitiin yiikiimii benimle tasidigina inantyorum bu yiizden benim i¢in markam ¢ok

degerlidir.

K10(26, Kadin): “Bir markayla olumsuz bir amim yok ¢iinkii daha onceden
deneyimledigim markalardan ihtiya¢larima gére aligveris yapryorum. Kullandigim
markalart ¢ok sevdigim i¢cin satin aldigim iiriinlerde olumlu anilarim var hatta
kullandigim  zaman  kendimi  mutlu  hissettigim markalar bile oldugunu

soyleyebilirim.”

K4(24, Erkek): “Aslinda bir markayla hem olumlu hem de olumsuz sayilabilecek bir
amm mevcut. Birka¢ sene once bot almak igin marka arastirtyordum. Bir tane
markanmin iiriinii ¢cok hosuma gitmesine ragmen ticretinin fazla olmasindan dolayt
satin almadim. Fakat birkag giin sonra arkadasimda goriince markayr sordum ve
olumlu tavsiyeleri dogrultusunda o markanin botunu satin aldim ve yullardir

degistirmeden bot aldigim tek marka haline geldi.”

K16(24, Kadin): “Evet. Cok sevdigim ve popiiler oldugunu diistindiigiim Puma
markasimin  ayakkabisini satin aldim. Uzun yillardir severek kullandigim bir
markaydi. Fakat aldigim ayakkabt modelinde kisa siirede hi¢ yasamadigim olumsuz
deformeler yasadigimdan dolayr bir daha o markanin o modelde ayakkabilarindan
satin almadim. Fakat markayr sevdigim i¢in baska koleksiyonlarindaki

ayakkabilardan satin almaya devam ediyorum.”

Katilimecilarin  marka deneyimleme sonucundaki izlenimlerine dair goriisleri
incelendiginde; katilimcilarin marka baghliklar1 bulunan ve kullandiklarinda

kendilerini mutlu hissettikleri markalarla olumsuz bir durum yasamalar1 durumunda



164

dahi markalarin1 degistirmek istememeleri ve olumsuz bir durumla karsilastiklarinda
sadece markanin o iirlin kategorisinde sorun oldugunu diisiinerek satin alma
egilimlerini bagka iiriin kategorisinden devam ettirdikleri tespit edilmistir. Ayrica
katilimcilarin  markalar1  kullandiklarindaki hissettikleri duygusal baglar dikkat
cekmekte, katilimcilar i¢in marka mutlulugunun 6nemli bir olgu oldugu tespit

edilmistir.

6.5  Duygusal Istek ve Ihtiyaclar Dogrultusunda Satin Alma Davramslarina
Mliskin Bulgular

Katilimcilara satin alma davraniginda bulunurken duygusal istek ve ihtiyaglarinin
satin alma davranigina etkisini tespit etmek amactyla “Ruhsal durumunuz tiiketim
tercihlerinizi etkiler mi?” sorusu yonlendirilmistir. Katilimcilarin goriisleri ise su

sekildedir:

K1(26, Erkek): “Ruhsal durumum tiiketim tercihlerimi etkiler. Kendimi kotii
hissettigim zamanlar da ihtiyacim olmasa bile iyi hissetmek icin belirli markalardan
aligveris yaparim. Hatta bir keresinde maddi durumum yetersiz oldugu i¢in siirekli
tercih ettigim markanmin uygulamasindan birgok iiriinii sepetime ekleyip satin

’

almadan bile kendimi mutlu hissettigim olmustu.’

K923, Kadin): “Evet kesinlikle hatta ruh halimin alisveris yapma istedigimi
tetikledigini diigiiniiyorum. Ciinkii bazi donemlerde ihtiyacim olmamasina ragmen
kendimi mutlu etmek ya da modumu yiikseltmek i¢cin sevdigim markalardan alisveris
vaptigimi fark ediyorum. Samirim ben biraz markalari mutluluk aract olarak

kullandigimi soyleyebilirim.”

K2(25, Erkek): “Ruhsal durumum tiiketim tercihlerimi etkiler. Mutsuzken alisveris
vaparum hatta bazen kendimce totem yaparim sevdigim bir markadan iiriin

alirimsam herhangi bir onemli isimin iyi sonuglanacagina inanirim.”

K10(26, Kadin): “Evet ¢ok etkili olur. Mutsuz oldugum zaman ihtiyactm olup

olmadigina bakmaksizin beni mutlu edecegini diigiindiigiim markalardan alisveris
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yapmayt tercih ederim. Mutlu oldugum zamanlarda da ihtiyacim dogrultusunda yine

zihnimde belirledigim markalardan alisveris yapiyorum.”

K4(24, Erkek): “Kesinlikle etkiler. Kendimi iyi hissettigim zamanlar sevdigim

markalardan aligveris yapar kendimi daha iyi ve mutlu hissederim.”

K11(23, Kadmn): “Evet etkiler. Mutsuz iizgiin ya da biraz sikintili oldugumda
aligverise yonelirim. Kendimi iyi hissetmek i¢cin sevdigim markalardan yeni bir seyler

alarak mutlu olup, ruh halimi dengelemeye ¢alisirim.”

K6(23, Erkek).: “Evet ruh halim aligveris yapmami etkiler. Ruhsal durumum kotiiyse
begendigim markalardan aligveris yaparim ve kullaminca kendimi mutlu

hissederim.”

Katilimcilarin duygusal istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim aliskanliklarina
yonelik goriislerini tespit etmek icin yonlendirilen soruya verdikleri goriisler
incelendiginde; mutlu olmak, mutsuz olmak kodlarinin 6nem teskil ettigi
goriilmektedir. Katilimcilardan biiyiik bir boliimii mutsuz oldugunda sevdigi,
kullandiginda mutlu hissettigi markalardan satin alma davranis1i gostererek mutlu
hissettigini belirtmis, diger katilimcilar ise mutlu hissettiginde sevdigi markalardan
tiketim davranigi gostererek daha mutlu hissettigini belirtmistir. Bu dogrultuda
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun mutlu olma durumlarina gore zihinlerinde
satin alma davranis1 gosterdiklerinde kendilerini mutlu hissedecekleri markalardan

satin alma davranig1 gostererek mutlu olduklar1 tespit edilmistir.

6.6 Sosyal Cevredeki Gozlemlenen Marka Degerine Yonelik Bulgular

Katilimecilarin - sosyal c¢evrelerinde kullanilan markalar1 tanima ve algilama
hakkindaki goriislerini analiz etmek amaciyla “Sevdiginiz bir kisiye hediye alirken
marka sizin i¢in ne derece dnemlidir” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin goriisleri

ise su sekildedir:

K1(26, Erkek): “Deger verdigim kisilere de kendi kullandigim kaliteli olduguna

inandigim markalardan ya da onun kullandigi, begendigi markalardan iiriin hediye
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alirim. Ciinkii kisilerin markaya énem verdigin ve begenilen markalardan hediye

alinmasinin mutlu edecegine inaniyorum.”

K9(23, Kadn): “Sevdigim kisiye gore degisir bu durum benim igin. Sevdigim kisinin
surekli kullandigi, tavsiye ettigi, kullanmaktan zevk aldigi bir marka varsa o

’

markanin iiriinlerini onu mutlu etmek icin hediye olarak segerim.’

K3(23, Erkek): “Sevdigim ve begendigim markadan sevdiklerime de hediye alirim.

Marka, hediye alirken de benim i¢in ¢ok 6énemlidir.”

K10(26, Kadin): “Sevdigim kisinin kullandigi markalar da benim igin énemlidir.
Hediye alirken kullandigi markalara dikkat ederim c¢iinkii sevdigi markalardan

hediye alirsam daha mutlu olacagin diistintiriim.”

K4(24, Erkek): “Onemli degil diyemem. Zira pek tercih edilmeyen bir markadan
sevdigim kisiye hediye aldigimda ona daha az deger veriyormusum hissiyati

’

yaratacagimi diistintiriim.’

K12(24, Kadin): “Deger verdigim kisilere hediye alirken kalite benim igin onemli
oldugundan ve risk almamak adina sevdigim ya da hediye alacagim kisinin mutlu
olacagr marka iiriinlere yonelirim. Marka bu noktada da benim i¢in onemlidir.

Hediye alacagim kiginin sevecegi onu mutlu edecek markadan hediye alirim”

K720, Erkek): “Sevdigim kisiye gore degisir. Mesela sevdigim kisinin sevdigi bir

’

marka varsa onu mutlu etmek igin kullandigi markanin iiriinlerini tercih ederim.’

K14(25, Kadin): “Elbette benim i¢in marka hediye seciminde de énemlidir. Sevdigim
kisileri begendigim ve severek kullandigim ya da hediye alacagim kisinin begendigi
ve severek kullandigi markalardan hediye alarak degerli hissettirmek ve mutlu etmek
hosuma gidiyor.”

K16(24, Kadin): “Hediye alirken onceligim deger verdigim kisilerin ihtiyaglari ve

severek kullandigi markalardir. Ihtivaclar: yoksa yine sevdigi markalardan severek
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kullandiklar tiriiniin farkl rengini ya da farkl bir tiriintinii mutlu olmalart i¢in satin

alirnm.”

Katilimcilarin sosyal ¢evrelerindeki bireylerin kullandiklari markalar1 tanima ve
algilama hakkindaki goriisleri incelendiginde; Katilimcilarin sosyal c¢evresindeki
bireylerin kullandiklar1 markalara dikkat ettigi ve hediye alirken, hediye alacaklar
bireylerin severek kullandiklari markalardan almaya 6zen gosterdiklerini ¢linkii
bunun bireyleri mutlu edeceklerini diisiindiiklerini belirttikleri goriilmektedir. Bu
acidan incelendiginde katilimcilarin marka mutluluklarinda sosyal ¢evreninde etkisi
oldugu ve markalarin sosyal c¢evrelerce etkilesimle de marka mutlulugunun

kazanilabilecegi tespit edilmistir.

6.7  Duygusal Istek ve Thtiyaclarim Karsiladiklar1 Markalara Ait Bulgular

Katilimcilara satin aldiklarinda ya da kullandiklarinda duygusal istek ve ihtiyaclarini
karsilayabilen ve mutlu olup iyi hissetmelerini saglayan markalara ait bilgileri
ogrenmek amaciyla “Kullandiginizda size kendinizi iyi hissettiren markalar var

midir? Sorusu yonlendirilmistir. Katilimeilarin cevaplari ise su sekildedir:

K1(26, Erkek): “Evet var. Giyim sektoriinde H&M, Bershka spor ayakkabida Adidas

’

benim kullanmaktan zevk aldigim kendimi mutlu hissettigim markalarimdir.’

K9(23, Kadin): “Evet mesela sevdigim bir giyim markast olan H&M markasinin
klasik pantolonunu giyip bir sunum yaptigim zaman kendimi daha iyi hissettigim i¢in
vaptigim sunumda da daha basarili oldugumu diistiniiyorum. Bu yiizden o giyim
markasimin klasik pantolonunu seviyorum ve ihtiyacim oldugunda ayni markadan
satin alirim. Kisaca yaptigim ise ya da gittigim yere goére kendimi icinde iyi

’

hissedecegim markanin iiriinlerini tercih etmenin beni mutlu ettigini soyleyebilirim.’

K3(23, Erkek): “Evet var. Isim geregi kullandigim iiriinlerin alaninda en iyi
oldugunu diisiindiigiim Adidas markasindan satin almak ve kullanmak beni ¢ok mutlu

ediyor.”
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K10(26, Kadin): “Evet mutsuz oldugum zamanlarda kendimi iyi hissetmek igin
sevdigim markalardan olan Zara ve Bershka nin iiriinlerini giyerim. Clinkii o

markann tiriinleri icerisinde kendimi daha iyi ve mutlu hissederim.”

K4(24, Erkek): “Evet. Nike ve Kaft markalarini kullandigimda ger¢ekten kendimi iyi

’

hissediyorum.’

K11(23, Kadin): “Giin i¢erisinde aslinda bir¢cok marka kullanirim. Makyaj yaparken
severek kullandigim markalar, giyim sektoriindeki iiriin  kategorisine gére
kullandigim markalar vardir. Yani diizenli olarak sevdigim markalarin itirtinlerini

>

kullandik¢a ya da satin aldik¢a mutlu olur, kendimi iyi hissederim.’

K15(21, Kadin): “Giyim sektoriindeki Bershka, Zara, Mango markalarint kendimle
ozdeslestirdigim i¢in bu markalardan aligveris yapmak tiriinlerini kullanmak bana
kendimi iyi hissettirir. Bu markalarin tizerimde daha iyi ve daha giizel durdugunu

>

daha ¢ok yakistigini hissedip mutlu oluyorum.’

K16(24, Kadm): “Giin igerisinde giydigim markalar ¢cevreme karsi durusumu bile
etkiledigini diistiniiyorum. Sanki kendimi daha iyi ve daha ozgiivenli hissetmeme
yardimct oluyor. Ornegin OZSARICAM markasimin ceketini giydigimde durusumun
bile degistigini daha iyi oldugunu hissediyorum. Bu sebeple aslinda ¢ogunlukla ruh

halimi severek giydigim tiriinlerin markasi olumlu anlamda etkiliyor diyebilirim.”

Katilimcilarin satin aldiklarinda ya da kullandiklarinda duygusal istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilen ve mutlu olup iyi hissetmelerini saglayan markalara dair cevaplari
incelendiginde; katilimcilarin ¢ogunun zihninde belirledigi markalardan satin alma
davranisi gosterdiginde ya da daha 6nce zihinlerinde belirledigi markalardan aldiklar
tirtinleri  kullandiklarinda, kendilerini iyi ve mutlu hissettiklerini belirttikleri
goriilmektedir. Bu acidan incelendiginde katilimcilarin kullandig1 markalardan satin
alma davranigsinda bulundugunda veya daha once satin aldig iirtinleri kullanirken
mutlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin markalardan satin alma davranisi
gerceklestirirken ya da satin aldiklari {riinleri kullanirken duygusal anlamlar

yukledikleri gbzlemlenmektedir.
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6.8  Markalara Duygusal Baghhklarina Ait Bulgular

Katilimcilara markalara karst olan duygusal bagliliklarina ait bilgileri 6grenmek
amaciyla “Kullandigiiz iirtinlerin markasin1 ne siklikla degistirirsiniz?” sorusu

yonlendirilmistir. Katilimcilarin cevaplari ise su sekildedir:

K2(25, Erkek): “Benim sevdigim markalarla aramda ashinda bir duygusal bag
oldugunu soyleyebilirim. Bu yiizden uzun yillardir severek kullandigim markalart

degistirmem.”

K923, Kadin): “Aslhinda hi¢ degistirmem. Hatta sevdigim markanin maddi
durumuma uygun olmayan bir iiriinii oldugunda bile baska markadan ayni iiriinii

almak yerine sevdigim markanin tirtintinii satin almak i¢in kendimi zorlarim.”

K3(23, Erkek): “Giyim iiriinlerinde tercih ettigim markam asla degismez. Baska bir
marka satin almak ya da giyinmek zorunda kaldigimda mutsuz olurum kendimi iyi

’

hissetmem.’

K11(23, Kadm): “Kullandigim iiriinlerin markalarim degistirmem hatta ¢ogu
degistirme girigimimde basarisizlikla sonuclanmistir. Farkli bir marka satin alip
kullandigimda kesinlikle alistigim kendimi iyi hissettigim markalarin iiriinlerine

’

tekrardan donerim.’

K821, Erkek): “Teknolojik iiriinlerimin markalarint degistirmem yani baska

markadan tiriin satin almamaya ¢alisirim. *

K13(25, Kadin): “Siirekli olarak kullandigim ayakkabr ve spor markami
degistirmiyorum. Degistirmeyi de hi¢ diisiinmedim.”

Katilimecilarin markalara karst duygusal bagliliklarini arastirmak amaciyla sorulan
soruya verdigi cevaplar incelendiginde; katilimcilarin sevdikleri ve iirlinlerini
kullanmaktan mutluluk duyduklar1 markalar1 degistirmek istemedikleri hatta
degistirmeyi diisiinmedikleri ve degistirdikleri zamanda severek kullandiklari

markay1 aradiklar tespitine varilmistir. Katilimeilarin sevdikleri ve kullandiklarinda
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mutlu hissettikleri markalara duygusal baglarla bagli olduklari, kendileriyle

0zdeslestirdikleri markalar olarak da degerlendirilebilmektedir.

6.9  Marka Algilarina Ait Bulgular

Katilimcilarin ~ sevdikleri markalarin  kampanyalarina, reklamlarina, sosyal
sorumluluk calismalarina yonelik algida segiciligini  6grenmek amactyla
“Kullandiginiz markanin reklamlarinin diger marka reklamlarindan daha fazla
ilginizi c¢ektigini dislinliyor musunuz?” sorusu yonlendirilmistir. Katilimcilarin

verdigi cevaplar ise su sekildedir:

K126, Erkek): “Kesinlikle. Ciinkii kullanmadigim markalara asinaligim zayiftir.
Kullandigim markalarin reklamlar: ilgimi cezbeder hatta beni aligveris yapmam igin

yonlendirir.”

K10(26, Kadin): “Kullandigim markalarin reklamlar: dikkatimi ve ilgimi ¢eker.
Kullanmadigim markalarin reklamlar: dikkatimi cekse bile aligveris yapmam igin

beni etkilemez kendi kullandigim markamla kiyaslama bile yapmam.”

K2(25, Erkek): “Evet kullandigim markalarin reklamina dikkat ederim hatta
incelerim. Fakat kullanmadigim markalarin kampanyalart ya da reklamlar

1

dikkatimi ¢cekmez. Cekse bile bana inandirici gelmez.’

K14(25, Kadm): “Elbette dikkatimi ¢ekiyor. Béyle sanki kalabalik bir yerde

arkadasimi gérmiistim gibi mutlu oluyor ve ilgiyle inceliyorum”

K5(19, Erkek): “Cok fazla sosyal medya kullanmiyorum. Televizyonda seyretmem.
Fakat billboardlardaki afislerde kullandigim markanin reklami dikkatimi ¢eker hatta

gordiigiimde sevinirim. *

K15(21, Kadin): “Kullandigim markalar beni yansittigi icin daha fazla dikkatimi
cektigini  diistintiyorum. Kullandigim markalarin reklamlari ¢iktiginda ayrica

kendimi iyi hisseder mutlu olurum.”
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K7(20, Erkek): “Evet kesinlikle. Ozellikle kullandigim bilgisayar ve telefon

markasinin reklamlar: daha fazla dikkatimi ¢eker ve vakit aywrip incelerim.”

K16(24, Kadn): “Sirekli severek kullandigim ve alisveris yaptigim bir marka
oldugu icin beni kendine daha fazla ¢eker ve pozitif etkiler.”

Katilimeilarin -~ sevdikleri markalarin  kampanyalarina, reklamlarina, sosyal
sorumluluk c¢aligmalarina yonelik algida seciciligini 6grenmek amaciyla sorulan
soruya verdikleri cevap incelendiginde; katilimcilarin severek kullandig1 ve duygusal
baglilikla bagli olduklar1 markalarinin reklam c¢alismalarina gosterdikleri tepkilerin
pozitif ve mutluluk verici oldugu, katilimecilar1 harekete ge¢irip satin almaya
kullanmadiklar1 markalara gore daha etkili ve hizli bir sekilde yonlendirdigi tespit

edilmistir.

6.10 Sosyal Cevreyle Marka Etkilesimine Dair Bulgular

Katilimcilara markalara duyduklart giiven ve sevgi dogrultusunda sosyal
cevresindeki bireylerin tiikketim davraniglarini da sevdikleri markaya yonlendirip
yonlendirmediklerini 6grenmek amaciyla “Kullandiginiz markalar1 yakinlarimiza
tavsiye eder misiniz?” sorusu yonlendirilmistir. Katilimcilarin cevaplart ise su

sekildedir:

K2(25, Erkek): “Evet tavsiye ederim hatta deger verdigim bir kisiyse begenmigse

’

mutlu etmek igin ona da hediye alirim.’

K9(23, Kadin): “Evet ama tek marka tavsiyesinden ¢ok tavsiye istenilen tiriine gore

marka tavsiyesinde bulunurum.”

K4(24, Erkek): “Evet tavsiye ederim. Ciinkii deger verdigim bir kisinin olumsuz bir
marka deneyimlemesi beni iizer. Onu daha giivenilir ve tatmin edici markalara

yonlendiririm.”

K12(24, Kad): “Evet yakin ¢cevremdeki kisilere tavsiye ederim.”
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K5(19, Erkek): “Gergekten kullandigimda beni etkilemisse iyi hissetmigsem kendimi,

tavsiye ederim.”

K13(25, Kad): “Evet kesinlikle tavsiye ederim.”

K6(23, Erkek): “Evet tavsiye ederim. Benim kullandigim markanin kaliteli oldugunu
ve diger markadansa benim kullandigim keyif aldigim markay: satin almasini tavsiye

ederim.”

K14(25, Kadm): “Evet kesinlikle ederim.”

K8(21, Erkek): “Evet kesinlikle tavsiye ederim.”

K15(21, Kadm): “Yakin ¢evremdeki kisilere tavsiye ederim. Hatta arkadaslarimla
beraber aligverise ¢iktigimda kullandigim markalarin avantajlarini soyler onlarin da

bakmasini saglarim.”

K16(24, Kadin): “Evet kesinlikle tavsiye ederim. Hatta bazen marka sahibi benmigim

’

gibi israrla tavsiye ettigimde oluyor.’

Katilimcilardan biiyiik ¢ogunlugu tavsiye ettigini belirtmekte, yalnizca 3 katilimei ise

su sekilde cevap vermektedir:

K1(26, Erkek): “Genellikle tavsiye etmem. Kullandigim markalarin bana hitap
ettigini ve benimle biitiinlestigini diigiiniiyorum. Bu yiizden ¢evremdeki birisinde

kullandigim tiriinti gérmek istemem.”

K720, Erkek): “Ashinda pek tavsiyemi isteyeceklerini diisiinmiiyorum. Bu yiizden

tavsiye etmem.”

K11(23, Kadin): “dshinda fazla tavsiye etmem biraz kullandigim markalar

konusunda kiskancim. Yani bir arkadasim bana parfiimiimii begendigini markasini

’

ogrenmek istedigini soylese baska marka verir ya da hatirlamiyorum derim.’
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Katilimecilarin - markalara duyduklar1 giiven ve sevgi dogrultusunda sosyal
cevresindeki bireylerin tiikketim davramiglarini da sevdikleri markaya yonlendirip
yonlendirmediklerini 6grenmek amaciyla sorulan sorunun cevaplari incelendiginde:
katilimeilarin biliyiik ¢ogunlugunun sosyal cevresindeki tiiketicileri etkiledigi veya
etkilendigi tespit edilmistir. Ayrica K1 ve K11 markalar1 sosyal ¢evresiyle sevdigi
markalar1 paylagsmak istememekte yalniz kendilerini yansittifi ve yalnizca
kendilerinin s6z konusu markay1 kullanmak istediklerini belirtmislerdir. Katilimci k7
ise sosyal cevresinin tavsiyesine ihtiya¢c duymadiklarini ve bu yiizden tavsiyede

bulunmadigini belirtmistir.
6.11 Marka Mutluluguna iliskin Bulgular

Katilimcilara kullandiklart ~ iiriinden aldiklari1  hazin  (mutlulugun) severek
kullandiklar1 markayla bir ilgisi olup olmadigin1 6grenmek amaciyla “Kullandiginiz
tirtinden aldiginiz hazzin markayla bir ilgisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu

yonlendirilmistir. Katilimeilarin soruya verdikleri cevaplar ise su sekildedir:

K1(26, Erkek): “Evet kesinlikle diisiiniiyorum. Ornegin herhangi bir markadan kot
ceket diistiniin bu sadece benim icin kot cekettir fakat benim kullandigim markanin
kot ceketi benim icin farkli ve degerlidir. Bu yiizden markadan haz duyup mutlu

oldugumu diisiiniiyorum.”

K9(23, Kadm): “Evet diisiiniiyorum. H&M markasinin iiriinlerini ¢ok seviyorum.
Clinkii benim igin sadece bir giyim markasi degil ayni zamanda benim kendimle

ozdeslestirdigim, beni iyi yansitan mutlu eden bir arag olarak gériiyorum.”

K2(25, Erkek): “Evet diistintiyorum. Sevdigim markalarin verdigi giiven, haz farkl
benim i¢gin diger markalarin tiriinleri ayni kalitede hatta daha kaliteli bile olsa benim

’

tercih ettigim marka beni duygusal olarak tatmin ve mutlu eder.’

K10(26, Kadin): “Evet diisiintiyorum. Aslinda bilmedigim ya da alisveris yapmayt
tercih etmedigim markalarinda iiriinlerinin kaliteli olabilecegini diigiiniiyorum.
Fakat sevdigim markalardan iiriin satin alinca kendimi daha iyi hissettigim icin

baska markalardan aligveris yapmiyorum.”



174

K3(23, Erkek): “Evet diisiiniiyorum. Uriin ne olursa olsun eSer sevdigim markaysa
daha kutusunu gordiigiimde bile icindeki iiriiniin miikemmel olduguna ikna olup

’

mutlu oluyorum.’

K11(23, Kadn): “Kesinlikle aslinda diger es deger markalarinda kalitesinin ayni
oldugunu biliyorum. Fakat benim sevdigim markanin bir kotuyla baska bir markanin

kotunun her seyiyle ayni olsa bile verdigi hazzin ayni olmadigin diistiniiyorum.”

K4(24, Erkek): “Elbette diistiniiyorum. Ciinkii kullandigim tiriin baska markalarda
da benzerleri hatta belki de aynilari mevcut olabilir fakat markanin giiven duygusu,

’

verdigi haz ve degerinin ayni olmadigini diisiintiyorum.’

K12(24, Kadin): “Kesinlikle sevdigim markalardan aldigim iiriinleri kullanirken

kendimi daha iyi ve mutlu hissediyorum”

K5(19, Erkek): “Kullandigim markanin verdigi hizmet ne kadar iyiyse ve sosyal
cevremde ne kadar tamimiyorsa, dikkat ¢ekiyorsa o kadar ¢ok haz alirim sonug olarak

evet kullandigim iiriinden aldigim hazzin markayla iliskili oldugunu diisiiniiyorum.”
K13(25, Kadm): “Evet kesinlikle diistiniiyorum.”

K6(23, Erkek): “Evet kesinlikle. Ornegin herhangi bir markamn esofmanin
giymektense benim siirekli kullandigim markadan esofman giymek farkli ve iyi

hissettirir.”

K16(24, Kadin): “Elbette diisiintiyorum. Daha once de belirttigim gibi marka benim
icin onemlidir. Ornegin kullandigim kozmetik markasi hem kalite oldugundan hem de
hayvanlar iizerinde deney yapmayan iiriinleri iirettigi icin kullandigimda hazzimi

artiriyor ve daha ¢ok mutlu oluyorum.”

K720, Erkek): “Evet markayla ilgili oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii bir iiriin
aldiginizda marka size bir sorun yasadiginizda destek vermiyorsa o marka sizi tatmin
etmez. Fakat aldiginiz iiriinde herhangi bir sorun yasadiginizda marka destek

oluyorsa aldiginiz iiriinden mutlu olursunuz.”
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Katilimcilarin ~ kullandiklart ~ dirtinden  aldiklar1  hazin  (mutlulugun) severek
kullandiklar1 markayla bir ilgisi olup olmadigim1 6grenmek amaciyla yonlendirilen
sorunun cevaplar1 incelendiginde; katilimcilarin severek kullandiklar1 markalardan
iiriin satin aldiklarinda veya daha 6nceden satin aldiklar1 {iriinleri kullandiklarinda
haz(mutluluk) duyduklarint ve diger markalarla kiyasladiklarinda severek
kullandiklart markalarinin {iriinlerinin kendileri i¢in 6zel, degerli oldugunu ifade
ettiklerinden dolay1 da duygusal istek ve ihtiyaglarini karsiladiklarini bu agidan da
markalarin mutlu hissettirdigi tespitine varilmistir. Ayrica katilimcilar kendilerini
0zdeslestirdigi, sosyal ¢evresinde olumlu imaj birakacag, bireyin ¢evreci isteklerine
karsilik verecegi gibi markalarin tiiketicilerini etkilemek i¢in olusturdugu algiya
yonelik  olarak  farkli  soyut diisiincelerle = markalardan satin  alma
gergeklestirdiklerinde  mutlu = olduklarn  da  bir  diger tespit  olarak

degerlendirilmektedir.

6.12 Markalarin Sosyal Cevrelerce Onaylanmasina Ait Bulgular

Katilimcilara kullandiklar1 markalarin  sosyal c¢evrelerce taktir gormesi ve
begenilmesi durumunda hissettiklerine dair goriislerini 6grenmek amaciyla “Satin
aldiginiz bir iiriiniin sosyal g¢evrenizce begenilmesi hosunuza gider mi?” sorusu

yonlendirilmistir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar ise su sekildedir:

K1(26, Erkek): “Evet hosuma gider. Aslinda benim igin kullandigim markanin
trtiniiniin  begenilmesi ayni zamanda da benim tercihlerimin ve zevklerimin
begenilmesi demektir. Bu a¢idan beni hem mutlu hem de tatmin ettigini

soyleyebilirim.”

K11(23, Kadin): “Evet kesinlikle gider. Kendimi iyi hissederim ve markaya olan
baghligimda da bu begeni beni olumlu etkiler.”

K2(25, Erkek): “Evet cevrem tarafindan begenilmesi ¢ok hosuma gider ozellikle saat
ve fotograf makinesi markami ¢ok seviyorum. Cevrem tarafindan bu iiriinlerin
begenilmesi benim i¢cin onemlidir. Ayrica markadan anlayan kisilerin ¢evremde

olmasi da ayrica beni mutlu eder.”
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K14(25, Kadin): “Evet ¢ok hosuma gider. Kendimi secimleri begenilen biri olarak

algilayip mutlu olurum.”

K3(23, Erkek): “Evet hosuma gidiyor. Hem zevkimin hem de sevdigim markalarin

toplum tarafindan kabul gériip begenilmesi beni mutlu ediyor.”

K15(21, Kadin): “Kullandigim markanmn iiriiniin ¢evrem tarafindan begenilmesi
daha ¢ok hosuma gider o markaya olan baghligim artar ve mutlu olurum.

Cevremdeki insanlar begendik¢e ben daha ¢ok begenirim kendimi.”

K6(23, Erkek): “Evet hosuma gider hem kendi kararlarimin, zevkimin dogru

’

oldugunu diistiniiriim hem de kullandigim markaya olan sevgim artar.’

K16(24, Kadin): “Herhangi bir markay: bireyler disaridaki statiilerini attirmak ve
olumlu izlenim yaratmak icin kullandiklarini diistiniiyvorum. Bu agidan severek
kullandigim ve kalite olduguna inandigim markalarin tirtinlerini kullandigimda

’

begenilmesi benim de ¢ogu birey gibi ¢cok hosuma gider.’

K7(20, Erkek): “Evet sosyal ¢evremce begenilmesi hosuma gider.”

Katilimcilarin ¢ogu kullandiklar1 markalarin sosyal c¢evrelerce begenilmesinin

hosuna gidecegini belirtmistir. Yalnizca 2 katilimci su sekilde cevap vermektedir:

K8(21, Erkek): “Insanlarin diisiincelerini fazla énemsemiyorum. Ben bir markayi
begendiysem ve iiriiniinii satin aldiyysam kullandigimda mutluysam bu benim igin

’

veterlidir.’

K13(25, Kadm): “Hayir diger kisilerin fikirlerini fazla 6nemsemem.”

Katilimcilara kullandiklart markalarin  sosyal c¢evrelerce taktir gormesi ve
begenilmesi durumunda hissettiklerine dair goriislerini  6grenmek amaciyla
yonlendirilen soruya verdikleri yanitlar incelendiginde; katilimcilarin biiyiik bir

kismi  kullandiklar1  markalarin ~ ¢evrelerince  begenilmesini  dnemsemekte,
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begenildiginde ise markalara olan mutluluklar1 ve baghliklarinin arttig1 tespitine

varilmaktadir.

6.13 Marka Baghhginin Siirekligine Ait Bulgular

Katilimcilarin sevdikleri markalardan fiziksel ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma
egilimi gosterip gostermediklerini tespit etmek amaciyla “Kullandiginiz bir markanin
yeni iiriinleriyle de ilgilenir misiniz?” sorusu yonlendirilmistir. Katilimcilarin verdigi

cevaplar ise su sekildedir:

K1(26, Erkek): “Evet ilgilenirim. Hatta kullandigim markalarin uygulamasindan

>

takip eder ve ¢ogunlukla da satin alirim.’

K923, Kadin): “Modayr fazla takip etmeyisime ragmen, sevip siirekli aligveris
vaptigim birka¢ markanmin yeni tiriinlerini uygulamalarindan inceler siireklide takip

’

ederim.’

K2(25, Erkek): “Evet sevdigim ve giivendigim markann tiriinleri dikkatimi ¢eker.

Hatta ihtiyacim olmasa bile satin alabilirim.”

K10(26, Kadin): “Evet ilgilenirim. Hatta sevdigim, siirekli alisveris yaptigim giyim
markalarimin alisveris uygulamalarimi takip ederim ve yeni ¢ikan, ¢ok satilan gibi
kistmdaki iiriinlerden begendiklerimi satin alirim. Bazen satin alacak maddi imkanim

olmasa bile iiriinii kaydeder daha sonra alirim.”

K3(23, Erkek): “Evet ozellikle sevdigim ayakkabi markasimin iirettigi ¢ogu

’

ayakkabuvyr satin alarak koleksiyon yapmay: ¢ok seviyorum.’

K13(25, Kadn): “Evet ilgilenir ve satin altrim.”

K4(24, Erkek): “Evet ilgilenirim sevdigim markalarin yeni ¢ikan iiriinlerini takip

’

etmeyi oncelikli satin alanlardan birisi olmay: severim.’
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K14(25, Kadn): “Evet sezonluk olarak sevdigim markalarin iiriinlerini takip edip

alisveris yaparim.”

K6(23, Erkek): “Evet ilgilenirim. Hatta diger marka bir iiriin ¢ikarttiginda begensem

’

bile almam. Sevdigim markanin o iiriinii tiretmesini beklerim satin almak igin.’

K15(21, Kadin): “Benim i¢in 6nemli olan markalarin yeni iiriinleriyle de ilgilenirim

ve maddiyatim yeterli oldugu stirece de satin almaya ¢alisirim.”

K8(21, Erkek): “Evet kullanip memnun kaldigim markalarin diger iiriinlerini de ilgi

’

gosterir incelerim.’

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu sevdigi markalarin yeni iirlinleriyle ilgilendigini ve
satin aldigin belirtmektedir. Yalnizca 3 katilimer ihtiyaglart dogrultusunda sevdikleri

markalardan satin alma egilimi gosterdiklerine dair cevaplar ise su sekildedir:

K5(19, Erkek): “ligimi ceken baska iiriinleri ya da yeni iiriinleri varsa ihtiyacim

’

dogrultusunda satin alirim.’

K12(24, Kadm): “Ihtiyacim dogrultusunda bir iiriinse ilgilenir satin alirim.”

K16(24, Kadin): “Yok hayir. Ihtiyacim oldugundan alisveris yaparim. Bu sezon yeni
tirtin ¢ikartacak hemen bakip aliyim gibi bir tavrim yok. Fakat ihtiyacim oldugundan

’

aklimdaki markalara bakarak aligveris yaparim.’

Katilimeilarin sevdikleri markalardan fiziksel ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma
egilimi gosterip gostermediklerini tespit etmek amaciyla yonlendirilen soruya
verdikleri cevaplart incelendiginde; katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun sevdikleri
markalarin yeni bir {iriin {irettiginde satin aldiklarin1 hatta sevdikleri markalarin
uygulamalarindan da stirekli takip ettiklerini belirttikleri gozlemlenmistir. Bu agidan
katilimcilarin sevdikleri markalardan tiiketim davranigi sergilerken somut ihtiyaglari
dogrultusundan uzak daha ¢ok soyut olan duygusal istek ve ihtiyaclarindan biri olan

mutluluk ihtiyaci i¢in satin alma davraniglar gosterdikleri tespit edilmistir.
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7. SONUC

Tiiketim, bireylerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda gerceklestirdigi tiim faaliyetleri
kapsayici bir olgu olarak tanimlanabilmektedir. insanlik tarihi kadar eski bir tarihe
sahip olan tiiketim olgusu, bireylerin yasamlarimi siirdiirebilmeleri icin siirekli
bagvurdugu bir eylemdir. Bu yiizden tiiketim, insanoglunun ayrilmaz bir parcasi

olarak deger kazanan bir olgudur.

Tiiketim kavrami zamanla bireylerin ihtiyaglarinin degiserek farklilagsmasi 1s1ginda
tek boyutlu olmaktan ¢ikarak ¢ok boyutlu bir tiiketim anlayisi olan tiikketim kiiltiirtine
yerini birakmustir. Insanligin varolus seriiveniyle birlikte siiregelen tiiketim
anlayisindan farkli olan tiiketim kiiltiirii, kitleleri etkileyen ve yasam bigimlerini
degistiren bir kiltlirdiir. Tiketim kiiltiiriinlin  glinlimiizdeki modern halinin
temellerinin literatiirde 16. yiizyillda Avrupa’da atildigi bilinmektedir. 16. Yiizyilin
ortalarina dogru Hristiyanligin Katolik mezhebinin bireylerin zorunlu ihtiyaglarini
karsilayacak kadar iiretmesi ve tliketmesi gerektigini ve fazlasinin haram oldugu
yoniindeki doktrinleri, bazi bireylerin Katolik doktrinlerinin aksini savunan
kalvinizm, piiriitenlik ve protestanlik anlayislarinin hakimiyeti altina girmesine yol
acmistir. Bu anlayislarin ortak noktasi ise bireylerin ¢ok iireterek ¢ok tiikketmesinin
gerekli oldugu ve cok calismanin, iiretmenin, tliketmenin haram olmadigidir.
Tembelligin giinah sayildig1 ve siirekli ¢alisip liretmenin, biriktirmenin asil olmasi
gereken sey olduguna inanan Kalvinizm anlayis1 ayni zamanda kapitalizmin de
dogusu sayilmaktadir. 18. Yiizyilda ise sanayi devriminin yapilmasiyla birlikte
tiretim ve tiketim hiz kazanmistir. Tiketim kiiltiirii bireylerin hem daha fazla
tiretmesi hem de daha fazla tiiketmesi sonucunda her tiirlii manevi degerlerinin
giderek metalagmas1 kiltiirii haline gelmistir. Bireyler kiiresellesme ve teknolojik
gelismeler 1518inda artik doyumsuz istek ve ihtiyaclarin arayisinda olmaktadir.
Bireyler kiiresellesmeyle birlikte zaman ve mekan kavramlarint ortadan kaldirarak
diinyanin bir ucundan diger ucuna kisa siirede etkilesimde bulunmaya baglamistir.
Bunun sonucu olarak da tek tipleserek tiikketim toplumlarinin olusmaya basladigi

goriilmektedir.
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Kitle kiiltiirii olarak da adlandirilan tiikketim toplumu ge¢misteki bireylerin tiiketim
anlayisindan uzak, sadece tiikketmek ve yok etmek icin zamanlarimin biiyiik kismini
harcayan bireylerden olusan topluluklardir. Giliniimiizdeki bireylerin tiiketme
anlayisii temsil eden tiikketim toplumu kavrami, bireylerin zorunlu tiikketim
davraniginin disina ¢ikarak, hazci tikketim, sembolik tiikketim, gosterisci tiiketim gibi

bir¢ok yeni tiikketim anlayigini da beraberinde getirmistir.

Tiketim kiiltliriiyle beraber bireylerin istek ve ihtiyaclar1 da farklilagmus, tiiketimde
bulunan bireyler artik tiiketici olarak isimlendirilmeye baslanmistir. Gliniimiizdeki
tiiketicilerin tiiketim davranislar1 demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik gibi
faktorlerden etkilenmekte ve tiiketim tercihleri farkli bireysel faktorler 1s1ginda

sekillenmektedir.

Tiketicilerin tiiketim istek ve ihtiyaclarimin farklilagip degismesiyle birlikte
tireticilerinde sayisi giin gectikge artmistir. Bu dogrultuda iireticiler kdkenleri tarihi
caglara kadar dayanan “farklilik”, “ayirt edicilik”, “farkindalik” gibi temalar igin
kullanilan marka olgusunu isletmelerini diger isletmelerden ayirmak, farklilastirmak
ve tiiketicilerde olumlu izlenimler olusturmak i¢in kullanmaya baslamistir. Markanin
kullanim1 tarihi donemdeki ¢aglara dayansa da gilinlimiizdeki modern anlamdaki
marka sanayi devrimiyle ortaya ¢ikmistir. Bu donemde marka pazarda isletmeleri

temsil etmek ve iiriinlerinin kalitesini gostermek i¢in kullanilmaya baglanmistir.

Giliniimiizde ise marka sadece tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarmi karsilamak, {iriin
kalitesini gostermek gibi iglevlerin yan sira biiyiliyen ve siirekli gelisen pazarlarda
giin gectik¢e ¢cogalan rakiplerinden ayrismak, pazardaki konumunu saglamlagtirmak,
sadik tiiketicilere sahip olmak gibi bircok islev icin kullanilmaktadir. isletmeler artik
markalarinin basarili olabilmesi i¢in yalmizca tiiketicinin fiziksel ihtiyaglarini
karsilamanin yetersiz oldugunu ve bu dogrultuda bireylerin duygusal istek ve
ihtiyaclarini da karsilayabilecek ¢aligsmalarin yapilmasi gerektigini 21. yiizyilda fark

etmistir.

Giliniimiizde popiiler hale gelen mutluluk kavrami markalar ig¢in tiiketicilerin

duygusal istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilecekleri ve tiiketicileri markalarina
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sadik birer miisteri haline getirebilecek bir tema haline gelmistir. Glinlimiizde bir¢cok
marka mutluluk temasini reklam kampanyalarinda, sosyal sorumluluk projelerinde
veya miisteri memnuniyet yontemine dayanarak agizdan agiza pazarlama

yontemiyle, somut veya soyut caligmalarla tiiketicileri etkilemek i¢in kullanmaktadir.

Mutluluk kavramu ilk olarak felsefe disiplinin ilgi alanina girmistir. Antik filozoflar
mutlulugu ayn1 zamanda haz, 6znel iyi olus, yasam memnuniyeti gibi anlamlarla es
deger gormiistiir. Gliniimiizde ise “mutluluk™ kavrami psikoloji, sosyoloji, iletisim
gibi disiplinlerinde ilgi gostermesiyle ilgi alanlar1 genislemistir. Gegmisten beri
merak konusu olan mutluluk giiniimiiz gelisen teknoloji ve ydntemlerin

cesitlenmesiyle Ol¢limlenebilen bir olgu haline gelmistir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak bu calismada, tiikketim kiiltlirii kapsaminda marka ve
marka mutlulugu incelenmistir. Calisma Kastamonu Universitesi’nde dgrenim goren
ogrencilerden 16 katilimciyla gergeklestirilmis ve marka algis1 yiiksek olan bireylerle
nitel bir aragtirma yontemi olan goriisme teknigi kullanilarak yiiz ylize goriismeler
yapilarak konu hakkinda bilgilerine basvurulmus, elde edilen veriler ise betimsel

analiz yontemiyle analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda markalarla tiiketicilerin arasinda kurulan baglarin, bireylerin
birbirleri arasinda kurdugu baglarla benzer paralellikte oldugu ve bireylerin birbirleri
arasindaki iligkilerde oldugu gibi derin ve duygusal oldugu goriilmektedir. Bireyler
deger verdikleri ve sevdikleri bireylere karsi besledikleri duygular1 markalara
beslemekte ve markalari canli birer varlik olarak betimleyerek deger vermektedir.
Tiiketicilerin verdikleri bu deger dogrultusunda bireylerin arasinda duygusal bag
olarak gerceklesen mutluluk, bireylerin markalara manevi anlamlar yiikleyerek
mutlulugun metalagmasina ve bunun sonucu olarak da bireylerin duygusal olarak
bagl oldugu markalardan satin alma veya satin aldiktan sonra kullanma durumunda
mutlu olmalar1 yani marka mutlulugu kavramini giindeme getirmektedir. Esas olarak
giiniimiizde marka satin alma deneyimlerinin 6nemli bir boliimii tiiketicilerin
duygusal istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda sekil almakta ve isletmeler markalarinin

pazarlama stratejisine fiziksel faydalarin yani sira tiiketicileri etkilemek i¢in duygusal
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faydalar1 da dahil etmektedir. Dolayisiyla bu durumda mutluluk temasi isletmeler

icin giiclli bir unsur haline gelmektedir.

Giliniimilizde bircok marka, tiiketicileri etkilemek i¢in bir¢ok caligma yliriitmekte ve
bunu tliketicinin 6zel hissetmesi yani 6znel iyi olusunu saglamayi amaclayarak,
markayla arasinda mutluluk bagi olusmasini hedeflemektedir. Tiiketicilerin ekonomi,
aile, sosyal cevre, is hayati gibi bircok konuda yasadigi sorunlardan uzaklasarak
kendini tiiketime yonlendirmesi ve markalarin tiiketicilere o6zgiirliik¢li, yenilikei,
huzur verici, essiz, istenilen statii vb. gibi bireylerin sahip olmak istedigi degerin bir
simiilasyonunu yaratarak tiiketiciyi etkilemek i¢in isletmeler markay1 bireyin sahip

olmak istedigi soyut olan duygularla tiiketiciye sunmaktadir.

Isletmeler giiniimiizdeki {iriin ve hizmetlerin arasindaki farkin azalmasi,
farklilasmanin basit bir sekilde rakiplerce taklit edilebilir olmasi gibi sorunlara
¢ozlim olarak yarattiklar1 markalarin tiiketici ile etkilesim igerisine girerek duygusal
bag kurmast gerekliligini yerine getirmek durumunda kalmistir. Bu acidan
degerlendirildiginde markalar bireylerin soyut olarak hissettikleri mutluluk olgusunu,
bireyler icin soyut duygusal bir kavram olmaktan c¢ikararak metalastirmis ve

markalarla somutlastirmistir.

Tiiketiciler markalardan satin alma davranist gerceklestirdiginde veya satin aldiklar
markalarinin {iritiniinii kullandiklarinda mutlu olmalar1 i¢in markalarla aralarinda
duygusal bag olusturmalar1 gerekmekte ve kendileriyle markalarin ozelliklerini
Ozdeslestirmeleri onem teskil etmektedir. Bu arastirmanin literatiire onemli bir
katkis1 da markalarin tiiketiciyi mutlu etmek i¢in yaptig1 caligmalarin tiiketicilerde
nasil etkili olabilecegini gostermesidir. Yalnizca marka ve tiiketicisi arasinda
duygusal bag olusmamakta, markalardan mutlu olan tiiketiciler ayrica potansiyel
marka miisterilerini de olumlu etkileyerek agizdan agiza pazarlamanin Otesine
gecerek potansiyel marka tiiketicilerini de mutlu bir sadik marka miisterisi olma

yoniinde etkileyebilmektedir.
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Yapilan bu calismada elde edilen temel bulgular su sekilde listelenebilir:

e Katilimcilar aligveris yaparken satin alacaklari markaya giivenmek, kaliteli
olduguna inanmak istemektedir. Ayrica katilimcilar icin bir markay1
deneyimlemek ve duygusal ihtiyaclarina da karsilik bulabilmek 6nemli bir

unsurdur.

e Katilimcilar duygusal anlamda mutlu olduklar1 markalarin {iriinlerini satin

alirken fiyatin 6neminin azaldig1 gézlemlenmektedir.

e Uriin kategorisine gore olusan ¢esitli marka bagliliklari, tek bir markaya olan

marka bagliligina gore bireylerde daha az etkili oldugu tespit edilmistir.

e Katilimcilarin sosyal c¢evresindeki bireylerin kullandiklar1 markalardan

etkilendikleri ve kendilerinin de sosyal ¢evresini etkiledigi tespit edilmistir.

e Katilimcilarin sevdikleri ve mutlu olduklar1 markalarin tiriinleriyle olumsuz
bir durum yasasalar bile markalarin1 degistirmek istememeleri, bireyleri
duygusal olarak tatmin eden markalarin miisterilerinin sadik olma seviyesinin

yiiksek oldugunu ve markalara giiclii avantaj sagladigi goriilmektedir.

e Katilimcilarin ruhsal durumlarinin tiiketim davranislarini etkiledigi ve bu
dogrultuda tiiketiciler mutsuz hissettiklerinde sevdigi markalardan {iriin satin
aldiginda ya da onceden aldig1 iirtinleri kullandigi zaman kendini mutlu
hissettigi, markalarin tiiketicilerin mutsuz oldugu zamanlarda mutluluk aract

olarak kullanildig1 tespit edilmistir.

e Katilimcilarin sosyal ¢evrelerindeki kullanilan markalara dikkat ettigi sonug
olarak da markalarin sosyal c¢evrelerce etki alanlari olusturabilecegi ve bu

dogrultuda caligmalarin 6nem kazandig1 gézlemlenmistir.

e Katilimcilarin daha 6nce deneyimleyip mutlu sonuglar elde ettigi markalara

bagliliklarinin uzun siirdiigii ve satin alma davraniglari devam ettikce bu
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mutlulugundan satin alma veya markalardan alinan tirlinlerin kullaniminda

stireklilik kazandig tespit edilmistir.

Katilimcilar zihinlerinde olumlu izlenim ve mutluluk deneyimi barindiran
markalar1 herhangi bir sebepten dolayr diger markalardan birisiyle
degistirseler bile mutlu olduklari markalara 6zlem duymakta ve bu davranisin

tekrardan eski markalarina donmeleriyle sonu¢landigi goriilmektedir.

Katilimeilarin  duygusal istek ve ihtiyaglarina karsilik veren markalarin
reklam, kampanya, sosyal sorumluluk gibi c¢aligmalarina diger duygusal bag
olusturmadiklart markalarin reklam, kampanya, sosyal sorumluluk
calismalarindan daha fazla dikkatlerini ¢ektigini ve tiiketiciler {izerinde
pozitif ve mutluluk verici etkiler birakarak satin alma davranisi ig¢in

yonlendirici oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin duygusal bag kurduklar1 ve satin almaktan, kullanmaktan
mutluluk duyduklart markalarini sosyal ¢evrelerine de pozitif ve ilgi ¢cekecek
sekilde tavsiye ederek potansiyel miisterileri mutlu olunan markaya sadik

miisteriler haline getirme giiciine sahip olduklar1 gézlemlenmistir.

Katilimcilarin  kendine yakin hissettigi, sosyal g¢evresince taninan ya da
kullanilan ve bireylerin kullandig1 zaman kendini bir gruba dahil hissettigi
markalara karst mutluluk duydugu tespit edilmistir. Ornegin katilimcilardan
bazilar1 ¢evreye saygi duyan bir marka olarak tanimladig1 kozmetik markasini
kimligiyle 6zdeslestirmekte ve bu dogrultuda satin aldiginda veya dnceden

satin aldigi tirtinlerini kullandiginda mutlu oldugunu séylemistir.

Katilimcilarin  kullandiklar1 markalar sosyal c¢evrelerince begeni, onay
gordiigiinde katilimcilar bu onay ve begenileri sosyal bir ¢evreye aidiyet,
onaylanmak, kabul gérmek gibi kavramlarla es deger gérmekte, sonug olarak
da kendilerini mutlu hissederek markaya kars1 olan verdikleri deger ¢ogalarak

Onem kazanmaktadir.
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e Katilimcilarin mutlu olduklart markalardan somut ihtiyaglar1 disinda soyut
olan duygusal ihtiyaclarina yonelik de satin alma davranist gosterdikleri

gozlemlenmektedir.

Arastirmanin bulgular1 dogrultusunda isletmelerin marka mutlulugu kavramina daha
fazla 6nem vererek tiiketicilerin duygusal istek ve ihtiyaclarini gidermek i¢in yogun
calismalarda bulunmasi gerekliligi onem kazanmaktadir. Isletmeler markalar
bireylerin karakteristik 6zelliklerine ne kadar ¢ok yakin bir sekilde konumlandirirsa o
kadar ¢ok sadik ve duygusal baglarla baglanan miisteriler elde edecegi
goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler bireylerin somut ihtiyacglarinin yani sira yas
gruplarina, yas gruplarinin sosyal ¢evresine aidiyet duygusu veren ve bu gruplarda
simgesel bir giice sahip olabilecek markalar yaratmalar1 ve tiiketicilerin duygusal

istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmeleri 6nem kazanmaktadir.



186

KAYNAKLAR

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name. The Free Press.

Aaker, D. A. (2020). Gii¢lii Markalar Yaratmak. (Erdem Demir. Cev.). MediaCat
Kitaplari.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing
Research, 34(3), 347-356.

Acar, A. (2000). Gosteris tiikketimi. Ekonomik ve Teknik Dergisi Standard, (457), 38-
50.

Ak, T. (2009). Marka yonetimi ve tiiketici karar siirecine etkileri. [Yiksek Lisans
Tezi]. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi.

Akarsu, B. (1975). Felsefe Terimleri Sozliigii. Tiirk Dil Kurumu.

Akay, E. C., ve Timur, B. (2017). Kadin ve erkeklerin mutlulugunu etkileyen
faktorlerin genellestirilmis sirali logit modeli ile analizi. Sosyal Bilimler
Arastirma Dergisi, 6(3), 88-105.

Akcayir, O., ve Yildiz, Z. (2014). AVM’lerin tiiketici satin alma davranislarina etkisi
iizerine bir saha calismasi. Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi,
6(3), 193-211.

Aktas, E., Nas, S., ve Giirbliz, E. C. (2020). Mutluluk ve tiiketim arasindaki iliski:
Mersin 'Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri 6rnegi.
Diinya Insan Bilimleri Dergisi, 2020(1), 44-65.

Aktas, E., Nas, S., ve Giirbiiz, E. C. (2020). Tiiketimin tlizerinde etkisi: Cukurova
Bolgesi. Iktisat Teorisi ve Analizi Biilteni, 5(1), 21-40.

Aktepe, C., ve Bas, M. (2008). Marka bilgisi siirecinde marka farkindaligi ve
algilanan kalite iliskisi ve gsm sektdriine yonelik bir analiz. Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1), 81-96.

Aktuglu, I K. (2018). Marka Yonetimi: Gii¢li ve Bagarili Markalar Icin Temel
Ilkeler. 1letisim Yayinlar.

Aktuglu, 1. K., ve Temel, A. (2006). Tiiketiciler markalar1 nasil tercih ediyor? Kamu
sektorii calisanlarinin giysi markalarini tercihini etkileyen faktorlere yonelik



187

bir arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (15), 43-
59.

Akturan, U. (2015). Modern tiiketimin tarihgesi: Piiritenlikten dijital ¢aga tiikketimin
ideolojisi. Finans Politik ve Ekonomik Yorumlar, 52(610), 35-45.

Albayrak, E. S. (2018). Hedonik ve faydaci tiiketim: internet iizerinden aligveris
aliskanliklar:. Academia Yayinlari.

Alemdar, M. Y. (2012). Duygusal pazarlamada deger yildizi modeli beyaz esya tv
reklam mesajlari tizerine bir inceleme. Global Media Journal: Turkish
Edition, 3(5), 208-245.

Altunisik, R. (2018). Tiiketim arag, amag olursa. 7SE Standard Ekonomik ve Teknik
Dergi, 3(664), 23-29.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., ve Yildirim, E. (2007). Sosyal
bilimlerde arastirma yontemleri. Sakarya Yayincilik.

Arendt, H. (1994). Insanlik durumu. (Bahadir Sina Sener, Cev.). Istanbul: Iletisim
Yayinilar.

Arias, J. T. G., and Acebron, L. B. (2001). Postmodern approaches in
business-to-business marketing and marketing research. Journal of Business
& Industrial Marketing, 16(1), 7-20.

Arly, S. (2019). Siirdiiriilebilirlik kapsaminda sanat ve zanaat. Jia Journal, 2(2), 53-
68.

Arnold, J. M., & Reynolds, K. (2003). Hedonic shopping motivation. Journal of
Retailing, 79(2), 77-95.

Arslan, G. T. (2018). Calismanin evrimi: Sanayi toplumundan sanayi Gtesi topluma
gecis. Firat Universitesi Uluslararast Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2(1),
145-162.

Arslan, K. (2003). Otomobil aliminda tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler.
Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 2(3), 83-103.

Arslanoglu, 1. (2000). Kiiltiir ve medeniyet kavramlari. Tiirk Kiiltiirii ve Hact Bektas
Veli Arastirma Dergisi, (15), 243-255.

Azizagaoglu, A., ve Altunisik, R. (2012). Postmodernizm, sembolik tiikketim ve
marka. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 4(2), 33-50.



188

Bagwell, L. & Bernheim, B. (1996). Veblen effects in a theory of conspicuous
consumption. The American Economic Review, 86(3), 349-373.

Bakir, U., & Celik, M. (2013). Tiiketim toplumuna elestirel bir yaklasim: Kiiltiir
bozumu ve yikic1 reklamlar. Selcuk Iletisim, 7(4), 46-63.

Bardake1, A., ve Saritas, H. (2005). Rekabet giicii kazanmada ortak markalarin rolii
ve onemi. Pazarlama Diinyasi, /9(4), 38-44.

Batra, R., Lenk, P., & Wedel, M. (2006). Separating brand from category
personality. ResearchGate, 1-55.

Baudrillard, J. (2018). Tiiketim toplumu. (Nilgiin Tutal ve Ferda Keskin, cev.).
Ayrint1 Yayinlari.

Bauman, Z. (2018). Kiiresellesme-toplumsal sonuglari. (Abdullah Yilmaz, cev.).
Ayrint1 Yayinlari.

Bayhan, V. (2011). Tiiketim toplumunda bireyin ontolojik mottosu:*“Tiiketiyorum
Varim”. Istanbul Sosyolojik Arastirmalar Dergisi , (43), 221-248.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of consumer
research, 15(2), 139-168.

Berk, E. (2018). Kitsch: Romantizmin golgesinde. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 4(1), 347-357.

Birand, K. (1958). Ilk cag felsefesi tarihi. Ajans-Tiirk Matbaas.

Biskin, F. (2010). Markanin pazarlama acisindan 6nemi ve tiiketici tercihleri-
memnuniyeti ¢er¢evesinde otomobil sahipleri iizerinde bir arastirma. Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 10(20), 411-434.

Blackwell, R., D Souza, C., Taghian, M., Miniard, P., & Engel, J. (2006). Consumer
behaviour: an Asia Pacific approach. Thomson.

Bocock, R. (1997). Tiiketim. (Irem Kutluk, ¢ev.). Dost Kitabevi.
Borga, G. (2002). Bu topraklardan diinya markasi ¢ikar mi?. MediaCat Kitaplari.

Boyer, R. (1998). The historical background of communist manifesto. The journal of
economic perspectives. 12(4), 151-174.

Bozkurt, 1. (2013). Pazarlama iletisiminde sihirli dokunuslar. MediaCat Yayinlar1.



189
Bradburn, N. M. (1969). The structure of psychological well-being. ALDINE
Publishing Company.

Brown, S. (1993). Postmodern marketing. European Journal of Marketing, 27(4),
19-34.

Biiyiikoztiirk, S., Kilig, C. E., Akgiin, O., Karadeniz, S., ve Demirel, F. (2022).
Egitimde bilimsel arastirma yontemleri. Pegem Akademi.

Callen, B. (2010). Manager’s Guide to marketing, advertising and publicity.
McGraw Hill.

Campbell, C. (2018). The romantic ethic and spirit of modern consumerism. Palgrave
Macmillan.

Cevizci, A. (2009). Felsefe tarihi: Thales ten Baudrillard’a. Say Yayinlari.

Chen, H. (2015). An analysis of Bhutan’s gross national happiness. Seven Pillars
Institute Moral Cents, 4(2), 66-74.

Cho, E., Fiore, A. M., & Russell, D. W. (2015). Validation of a fashion brand image
scale capturing cognitive, sensory, and affective associations: Testing its role
in an extended brand equity model. Psychology & Marketing, 32(1), 28-48.

Cosgun, M. (2012). Popiiler kiiltiir ve tiiketim toplumu. Batman Universitesi Yasam
Bilimleri Dergisi, 1(1), 837-850.

Cross, G. (2000). An all consuming century. Columbia University Press, New York.

Cetin, E. (2016). Sembolik tiiketimin araglar1 aligsveris merkezleri ve moda. Sosyoloji
Dergisi Armagan Sayisi, 65-74.

Cevik, N. K., Altinkeski, B. K., ve Kantarci, T. (2019). Mutlungezegen endeksi:
diinyanin en mutlu tilkelerinden panel veri bulgulari. Igdwr Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Ek Say1, 181-201.

Cmar, R. ve Cubukcu, 1. (2009). Tiiketim toplumunun sekillenmesi ve tiiketici
davraniglar: karsilagtirmali bir uygulama. Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 13(1), 277-300.

Colak, U. (2016). Tiirk marka hukuku. On Iki Levha Yaymncilik.

Dalrymple, D. J., & Parsons, L. J. (1983). Marketing management: Strategy and
cases. John Wiley & Sons.



190

Dekker, P., and Ester, P. (1990). “The political distinctiveness of young
professionals: ‘Yuppies’ or ‘New Class’?”. International Society of Political
Psychology, 11(2), 309-330.

DeLeire, T., & Kalil, A. (2010). Does consumption buy happiness? Evidence from
the United States. International Review of Economics, 57(2), 163-176.

Deniz, R.B., ve Yozgat, U. (2013). Tiketicilerin iyi/mutlu olma durumunun hedonik
tiikketime etkilerinin arastirilmasi. Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (18), 619-629.

Deviren, N. V., ve Yildiz, O. (2017). Gayrisafi mili mutlulugun ekonomik
kalkinmadaki rolii: Bhutan Krallig1 ornegi. Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(4), 232-248.

Diener, E. (1984). Subjective well-being. Psychological Bulletin, 95(3), 542-575.

Diener, E., Oishi, S., & Lucas, R. E. (2003). Personality, culture, and subjective well-
being: emotional and cognitive evaluations of life. Annual Review of
Psychology, 54(1), 403-425.

Dilmag, O. (2015). Tasarim egitimi tarihi ve William Morris. /dil Sanat ve Dil
Dergisi, 4(16), 1-16.

Dobni, D., & Zinkhan, G. M. (1990). In search of brand image: A foundation
analysis. ACR North American Advances, (17), 110-119.

Dockery, A. M. (2003). Happiness, life satisfaction and the role of work: Evidence
from two Australian surveys. School of Economics and Finance, Curtin
University of Technology.

Dogan, T., & Cotok, N. A. (2011). Oxford mutluluk 6lgegi kisa formunun Tiirkce
uyarlamasi: gegerlik ve glivenirlik ¢alismasi. Tiirk Psikolojik Danisma ve
Rehberlik Dergisi, 4(36), 165-172.

Dogru, C. (2008). Osmanli toplumunda kapitalist-girisimci sinifin ve insan tipinin
olusumunu engelleyen faktorler. Atatiirk Universitesi  Sosyal — Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 11(1), 75-91.

Doénmez, M. S. (2019). Marka kisiligi. Beta Yayinlari.

Dumludag, D., Gokdemir, O., ve Veenhoven, R. (2017). Gelir, harcama ve tasarruf
ve mutluluk iliskisi: Tirkiye ornegi.
https://dumludag.files.wordpress.com/2017/07/tuketim_gelir tasarruf mutlul
uk_raporu.pdf Erigim Tarihi (14.03.2022).



https://dumludag.files.wordpress.com/2017/07/tuketim_gelir_tasarruf_mutluluk_raporu.pdf
https://dumludag.files.wordpress.com/2017/07/tuketim_gelir_tasarruf_mutluluk_raporu.pdf

191

Durmaz, M. (2012). Pazarlama iletisimi {izerine. Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 0 (11), 237-241.

Easterlin, R. A. (1974). Does economic growth improve the human lot? Some
empirical evidence. Nations and households in economic growth. Academic
Press, 89-125.

Elden, M. (2016). Reklam ve reklamcilik. Say Yayinlari.
Elden, M., Ulukék, O., ve Yeygel, S. (2015). Simdi reklamlar. Iletisim Yayinlari.
Elitok, B. (2003). Hadi markalasalim. Sistem Yayincilik.

Ercis, A. & Tiirk, B. (2016). Etik cergevesinde tiiketim, tiiketici ve c¢evre: ekolojik
okuryazarligim moderator roliil. Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 20(2), 1-24.

Erdem, T. (Ed.). (2006). Feodaliteden kiiresellesmeye: temel kavramlar ve siiregler.
Lotus Yayinevi.

Ersoy, R. (2018). Kiiltiir, siyaset ve milli burjuvazi. OPUS Uluslararast Toplum
Arastirmalari Dergisi, 9(16), 1547-1565.

Etzioni, A. (2003). Voluntary simplicity: responding to consumer culture, rowman ve
littlefield publishers. NY.

Fanning, A. L., & O'Neill, D. W. (2019). The wellbeing—consumption paradox:
Happiness, health, income, and carbon emissions in growing versus non-
growing economies. Journal of Cleaner Production, 212, 810-821.

Featherstone, M. (2007). Consumer culture and postmodernism. Sage Publications.

Gegez, E. (2015). Markalamada iiriin yerlestirme. Arslan, F. M. (Ed.). Masamizda
marka sohbetleri. Beta Yayincilik.

Gokdemir, O. (2015). Consumption, savings and life satisfaction: the Turkish case.
International Review Of Economics, 62(2), 183-196.

Gokberk, M. (1993). Felsefe tarihi. Remzi Kitabevi.

Giiltag, P., ve Yildinm, Y. (2016). Intemqyten aligveriste tiiketici davranigini
etkileyen demografik faktorler. Dicle Universitesi lktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 6(10), 32-50.



192

Glingiines, H. M. (2008). Marka ve ihracattaki onemi. [Uzmanlik Tezi]. Tiirk Patent
Enstitiisii.

Giirses, F. (2017). Medya, soylem, demokrasi. Utopya Yayievi.

Giiven, C. (2012). Reversing the question: does happiness affect comsumption and
savings behavior?. Journal of Economic Psychology, 33(2012), 701-717.

Hacioglu, M. D. (2011). Markal1 {iriin tercihlerinin satin alma davranislar {izerindeki
etkisi. Sosyal Siyaset Konferanslar Dergisi, (61), 244-268.

Hamitogullari, B. (1982). Cagdas iktisadi sistemler: striiktiirel ve doktrinal bir
vaklagim. Ankara Universitesi Basimevi.

Hammond, J. (1986). Yuppies. The public opinion quarterly, 50(4), 487-501.

Hawkins, D. 1., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior: building
marketing strategy. McGraw-Hill / Irwin.

Headey, B., Muffels, R., & Wooden, M. (2008). Money does not buy happiness: or
does it? A reassessment based on the combined effects of wealth, income and
consumption. Social Indicators Research, 87(1), 65-82.

Helmes, E., Goffin, R. D., & Chrisjohn, R. D. (2010). Confirmatory analysis of the
Bradburn Affect Balance Scale and its relationship with morale in older

Canadian adults. Canadian Journal on Aging/La Revue Canadienne du
Vieillissement, 29(2), 259-266.

Hills, P., & Argyle, M. (2002). The Oxford happiness questionnaire: a compact scale
for the measurement of psychological well-being. Personality and Individual
Differences, 33(7), 1073-1082.

Hirschman, E. C., ve Holbrook, M. B. (1982). Hedonic consumption: emerging
concepts, methods and propositions. Journal of marketing, 46(3), 92-101.

Huberman, L. (1990). Feodal toplumdan yirminci yiizyila. (Murat Belge, cev.).
Iletisim Yayinlari.

I¢li, G. ve Copur, M. (2008). Pazarlama iletisiminde renklerin roli. Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 22-33.

Inceoglu, M. (2010). Tutum alg: iletisim. Beykent Universitesi Yayinevi.

Islamoglu, H. (2002). Pazarlama ilkeleri. Beta Basim Yayinlar.



193

Kagizman, M. A., ve Atan, M. (2021). Daha iyi yasam endeksine gére OECD
iilkelerinde karsilagtirmali analiz. Sosyal Giivenlik Dergisi, 11(2), 379-392.

Kapferer, J. N. (1992). Strategic Brand management: new approaches to creating
and evaluating brand equity. The Free Press.

Kaptanoglu, R. O., Kilicarslan, M., ve Tosun, A. (2019). Marka ve marka
farkindalig1. The Journal of Social Science, 3(5), 248-266.

Karaboga, T. (2016). The phenomenon of consumption in television series televizyon
dizilerinde tiikketim olgusu. Journal of Human Sciences, 13(1), 2072-2101.

Karabulut, O. O., ve Ozer, M. (2003). Yashlarda yasam doyumu. Tiirk Geriatri
Dergisi, 6(2), 72-74.

Karakag, M. (2001). Tiiketim kiiltiirii ya da tiikketimin yeniden {iiretimi. Afyon
Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3(1), 11-
28.

Karasar, N. (2007). Arastirma yontemi. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Kasparian, J., & Rolland, A. (2012). OECD’s better life index: can any country be
well ranked?. Journal of Applied Statistics, 39(10), 2223-2230.

Kaya, 1. (2009). Pazarlama bi’tanedir. Baali Kiiltiir Yaymcilik.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer-based
brand equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Keller, K. L. (2003). Understanding brands, branding and brand equity. Interactive
marketing, 5(1), 7-20.

Kesmez, M. (2008). Pazarlamanin yiikselen degeri mutluluk. Mediacat, Temmuz
2008, (162), 31-34.

Klein, N. (2002). No logo: Kiiresel markalar hedef tahtasinda. (Nalan Uysal.
Cev.).Bilgi Yaymevi.

Kiiciikkalay, A. M. (1997). Endiistri devrimi ve ekonomik sonuglarinin
analizi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2(2), 51-68.

Leahy, R. (2008). Brand loyalty in fast moving consumer good markets: the role of
bonds. International Journal of Business and Management, 3(12), 7-19.



194

Lelkes, O. (2006). Bernard van Praag, Ada Ferrer-i-Carbonell: happiness quantified.
A saticfaction calculus approach. Journal of Economic Inequality, 4(3), 391-
395.

Ling, P., D’Alessandro, S., & Winzar, H. (2015). Consumer behaviour in action.
Oxford University Press.

Marketing Tiirkiye (2012). Reklam kusaklarinda mutluluk ¢agi, (235), 88-90.

Marshall, G. (1999). Sosyoloji soézliigii, (Osman Akinhay-Derya Komiircii, cev.)
Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara.

Marx, K., & Engels, F. (2014). Komiinist manifesto. (Nail Satligan. Cev.). Yordam
Kitap.

McCracken, G. (1987). The history of consumption: a literature review and
consumer guide. Journal of Consumer Policy, 10(2), 139-166.

MEB. (2012). Tiiketici davranig modelleri, No: 241TP0060-25 Ankara.

Mermod, A. Y., ve Yiksel, U. (2005). Marka yonetimi ve marka degerinin
Ol¢iilmesi. Beta Yaylari.

Millman, D. (2012). Marka kiiltiirii. (Zeynep Kokkaya. Cev.). Mediacat Kitaplari.

Mongardini, C. (1992). The ideology of postmodernity. Theory, Culture & Society,
9(2), 55-65.

Morgan, C. T. (2011). Psikolojiye giris. Karakas, S., ve Eski, R. (Ed.). Egitim
Akademi Yayinlari.

Muncy, J. A. & Vitell, S. J. (1992). Consumer ethics: an investigation of the ethical
beliefs of the final consumer. Journal of Business Research, 24(4), 297-311.

Odabast, Y. (2012). Postmodern pazarlama. Mediacat Yayincilik.

Odabasi, Y. (2019). Tiiketim kiiltiirii-yetinen toplumdan tiiketen topluma. (6.
Basim). Ankara: Aura Yayincilik.

Odabasi, Y., ve Baris, G. (2019). Tiiketici davranisi. Mediacat Akademi.

Odabasi, Y., ve Oyman, M. (2004). Pazarlama iletisimi yénetimi. Mediacat
Kitaplari.



195

OECD, Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiiti. Daha iyi yasam endeksi.
https://www.oecdbetterlifeindex.org/topics/life-satisfaction/ Erisim Tarihi
(04.03.2022).

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, (63), 33-44.

Oriicii, E., ve Tavsanci, S. (2001). Gida iiriinlerinde tiiketicinin satin alma egilimini
etkileyen faktdrler ve ambalajlama. Mugla Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, (3), 1-13.

Ozcan, B. (2007). Postmodernnizmin tiiketim imajlar1. Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 17(1), 261-273.

Ozdemir, O. A. (2019). Mutluluk kavrami ve iktisatta mutluluk {izerine bir inceleme.
International Social Sciences Studies Journal, 5(50), 6598-6608.

Ozer, N. (2009). Algilama ve pazarlama uygulamalari. Paradoks, Ekonomi, Sosyoloji
ve Politika Dergisi, 5(1), 1-12.

Ozgiiven, N. (2012). Promethee siralama y6ntemi ile 6zel aligveris siteleri tizerine bir
aragtirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (27), 195-
201.

Oziipek, M. N. (2005). Kurum imaji ve sosyal sorumluluk. Tablet Kitapevi.

Oziisen, B. ve Yildiz, Z. (2012). Buzul Cagi’ndan ilk Cag’a tiiketimin tarihi.
Stileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi. 4(7), 1-16.

Padem, H., Goksu, A., ve Konakli, Z. (2012). Arastirma yontemleri. Sarajevo:
International Burch University Yayinlari.

Pavot, W., & Diener, E. (1993). Review of the satisfaction with life scale.
Psychological Assessment, 5(2), 164-172.

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2010). Consumer behavior & marketing strategy.
Mcgraw-Hill Irwin.

Peterson, C., Park, N., & Seligman, M. E. (2005). Orientations to happiness and life
satisfaction: The full life versus the empty life. Journal of Happiness Studies,
6(1), 25-41.

Pittau, M. G., & Zelli, R. (2009). Economic disparities and life satisfaction in
European regions. Social Indicators Research, 96(2), 339-361.


https://www.oecdbetterlifeindex.org/topics/life-satisfaction/

196

Ratnayake, N. (2012). The Predictive validity of brand-related autobiographical
memories on brand commitment. [Doctoral dissertation]. Coventry
University.

Ritzer, G. (2019). Biiyiisii bozulmus diinyayt biiyiilemek. Ayrint1 Yayinlari.

Rojas, M. (2007). Heterogeneity in the relationship income and happiness: A
conceptual-referent-theory explanation. Journal of Economic Psychology,
(28), 1-14.

Saglam, M. F. (2017). Stratejik marka yonetimi. Dikeyeksen.

Sagocak, M. (2007). Tasarimin sosyo-kiiltiirel boyutu//tasarimin sosyo-kiiltiirel
boyutu. Megaron, 2(4), 254-265.

Schewe, C. D., & Meredith, G. (2004). Segmenting global markets by generational
cohorts: Determining motivations by age. Journal of Consumer Behaviour,
4(1), 51-63.

Schultz, D. & Kitchen, P.J. (1997). Integrated marketing communications in U.S.
advertising agencies: an exploratory study. October 1997 Journel Of
Aduertlsing Researc.

Servet, O. (2017). Mutlulugun Tirkiye’deki belirleyenlerinin zaman i¢inde degisimi.
Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(35), 16-
42,

Shaw, D. & Newholm, T. (2002). Voluntary simplicity and the ethics of
consumption. Psychology & Marketing, 19(2), 167-185.

Slater, D. (2001). Cultura do consumo & modernidade—Exame. NBL Editora.

Solomon, M. R. (2004). Tiiketici kralliginin fethi. (Selin Cetinkaya. Cev.). Mediacat
Kitaplari.

Solomon, M. R. (2006). Consumer behavior: buying, having and being. Prentice
Hall.

Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: buying, having and being. Pearson
Education Limited.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. and Hogg, M. K. (2006). Consumer
behaviour: a european perspective, pearson education limited, Edinburgh
Gate, Harlow, Essex CM20 2JE, England.



197

Sousa, L.,& Lyubomirsky, S. (2001). Life satisfaction. Encylopedia of Women and
Gender, (2), 667-676.

Siier, 1. (2014). Pazarlama ilkeleri. Nobel Akademik Yaymcilik.

Sulli, Z. (2019). Markalagma siirecinde pazarlama amagl halkla iligkilerin roli ve
onemi. Kastamonu Iletisim Arastirmalart Dergisi, (3), 85-99.

Seker, M. (2009). Mutluluk ekonomisi. Istanbul Sosyolojik Arastirmalar Dergisi,
(39), 115-140.

Senkal, Y. (2016). Bitinlesik pazarlama iletisim siirecinde halkla iligkiler ve reklam.
lletisim Calismalart Dergisi, 2(2), 39-53.

Suktiroglu, V. K. (2018). Tiiketim toplumu: tiiketici kimligi ve sembolik tiiketim
acisindan bir degerlendirme. Kastamonu Iletisim Arastirmalari Dergisi, (1),
1-23.

T.C. Resmi Gazete (1995). Markalarin korunmasi hakkinda kanun. 27 Haziran 1995,

Tanrisevdi, A., ve Baran, G. G. (2017). Turistlerin hedonik ve faydaci tiiketim
egilimlerinin belirlenmesi. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 5(60),
551-566.

Taskin, C. (2018). Marka ve marka stratejileri. Dora Basim.

Tayfun, A., ve Yildirim, M. (2010). Turistlerin tiiketim davraniglar kiiltiire/milliyete
gore farklilik gosterir mi? Alman ve Rus turistler iizerine bir arastirma.
Isletme Arastirmalar: Dergisi, 2(2), 43-64.

Tayfun, N. ve Oclii B. (2016). Cevreci iiriinlerin tiiketicilerin  satin alma
kararlarindaki yeri iizerine bir uygulama. Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(3), 185-198.

TDK, Tirk Dil Kurumu, (Cevrimigi). https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi
(20.06.2020).

TDK, Tirk Dil Kurumu, (Cevrimici). https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi
(27.01.2021).

TDK, Tirk Dil Kurumu, (Cevrimici). https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi
(22.01.2022).



https://sozluk.gov.tr/
https://sozluk.gov.tr/
https://sozluk.gov.tr/

198

Tekin, H. H., ve Tekin, H. (2006). Nitel arastirma yonteminin bir veri toplama
teknigi olarak derinlemesine goriisme. Istanbul University Journal of
Sociology, 3(13), 101-116.

Tekvar, S. O. (2016). Tiketici davranislarinin  demografik 6zelliklere gore
tanimlanmasi. Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, 5(6), 1601-
1616.

Tigli, M. (2003). Marka kisiligi. Oneri Dergisi, 5(20), 67-72.

Timur, K. (1999). Tanim1 yapilamayan postmodernizm. Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (1), 319-323.

Torlak, O. (2016). Tiiketim: bireysel eylemin toplumsal déniisiimii. Inkilab Basim
Yayim.

Tosun, N. B. (2017). Marka yonetimi. Beta Yayincilik.

Tungel, H. (2009). Halkla iliskiler anlayistyla biitiinlesik pazarlama iletisimi. Kadir
Has Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 115-136.

TUIK, (2022). Yasam memnuniyeti arastirmast 2021.
https://www.tuik.gov.tr/media/announcements/yasam memnuniyeti arastirm
asi_2021.pdf Erisim Tarihi (14.02.2022).

TUIK, Tiirkiye Istatistik Kurumu, (2021). Yasam memnuniyeti arastirmas1 2020.
https://www.tuik.gov.tr/media/announcements/yasam_memnuniyeti_arastirm
asi_2020.pdf Erigim Tarihi (26.01.2022).

Tiikel, I. (2014). Tiiketimin yeni aktorleri:"y kusag1". Hacettepe Universitesi
Sosyolojik Arastirmalar E-Dergisi. 1-22.

Ulusoy, E. (2016). Modernizm-iktidar iliskisi baglaminda vatandasligin post-modern
dontisimii. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 4(22), 312-334.

Ura, K., Alkire, S., & Zangmo, T. (2012). A short guide to gross national happiness
index. The Centre for Bhutan Studies.

Uzman, M. (2016). Marka degeri. The Brand Age, (95), 34-49.

Uztug, F. (2003). Markan kadar konus: marka iletisimi stratejileri. Mediacat
Kitaplari.


https://www.tuik.gov.tr/media/announcements/yasam_memnuniyeti_arastirmasi_2021.pdf
https://www.tuik.gov.tr/media/announcements/yasam_memnuniyeti_arastirmasi_2021.pdf
https://www.tuik.gov.tr/media/announcements/yasam_memnuniyeti_arastirmasi_2020.pdf
https://www.tuik.gov.tr/media/announcements/yasam_memnuniyeti_arastirmasi_2020.pdf

199

Ustiin, B., & Tutal, O. (2008). Tiiketim aliskanliklarindaki degisimler ve bu
degisimlerin  aligveris mekanlarina  etkisinin  Eskisehir ~ 6rneginde
irdelenmesi. Anadolu University Journal of Social Sciences, 8(2), 259-281.

Veblen, T. (2005). Aylak sinifin teorisi. (Zeynep Giiltekin ve Cumhur Atay. Cev.).
Babil Yayinlari.

Veenhoven, R. (1996). The study of life saticfaction. E6¢tvés University Press, 1-37.

Veenhoven, R. (2000). The qualities of life: ordering concepts and measuresof the
good life. Journal of Happiness Studies, 1(1), 1-39.

Veenhoven, R. (2004). Sustainable consumption and happiness. Reddy, S.
(Ed.),Green consumerism: Approaches and Country Experiences, The Icfai
University Press, Hyderabad, India, 39-68.

Veenhoven, R. (2015). The overall satisfaction with life: subjective approaches(1). In
Global Handbook of Quality of Life. Springer, Dordrecht.

Veenhoven, R., & Dumludag, D. (2015). iktisat ve mutluluk. Iktisat ve Toplum
Dergisi, 58(2), 46-51.

Velioglu, M. N., Ciftci, S., Dolarslan, E.M., Klyan,._S. S., & Karsu, S. (2013).
Tiiketim bilinci ve bilingli tiiketici. TC Anadolu Universitesi Yayin No, 2912.

Walters, C. G. (1978). Consumer behavior: theory and practice. RD Irwin.

Wang, H., Cheng, Z., & Smyth R. (2015). Does consuming more make you happier?
Evidence from Chinese panel data. Bofit Institute for Economies in
Transition, 4-24.

Weber, M. (2019). Protestan ahlaki ve kapitalizmin ruhu. (Milay Koktiirk, cev.).
Bilgesu yayincilik.

WHOQOL Group. (1998). Development of the world organization WHOQOL-BREF
Quality of life assessment. Cambridge University Press, (28), 551-558.

WHR, World Happiness Report, (2022). https://worldhappiness.report/ Erisim Tarihi
(20.03.2022).

Wilkie, W. L. (1986). Consumer behavior. New York: Wiley.

World  Happiness  Report, (2022).  Mutluluk  siralamasi  2019-2021.
https://worldhappiness.report/ed/2022/happiness-benevolence-and-trust-



https://worldhappiness.report/
https://worldhappiness.report/ed/2022/happiness-benevolence-and-trust-during-covid-19-and-beyond/#ranking-of-happiness-2019-2021

200

during-covid-19-and-beyond/#ranking-of-happiness-2019-2021 Erisim Tarihi
(20.03.2022).

Yaniklar, C. (2006). Tiiketimin sosyolojisi. Birey Yayinlari.

Yaniklar, C. (2010). Tiiketim kiiltiirti, kapitalizm ve insan ihtiyaglar arasindaki iliski
iizerine bir tartisma. Cumhuriyet Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 34 (1), 25-32.

Yeygel, S. (2006). Postmodern toplumsal yapinin pazarlamaya getirdigi yeni boyut:
topluluk pazarlamasi. Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(38), 197-228.

Zhang, J., & Xiong, Y. (2015). Effects of multifaceted consumption on happiness in
life: a case study in Japan based on an integrated approach. International
Review of Economics, 62(2), 143-162.

Zhu, Z., Ma, W, Leng, C., & Nie, P. (2020). The relationship between happiness aqd
consumption expenditure: evidence from rural China. Applied Research In
Quality Of Life, 1-25.

Zorlu, A. (2003). Batili bir yasam tarzi olarak tiiketim: Tiirkiye’de tiiketim
iirlinlerinin ve kiiltiiriinlin tarihi gelisimi. Hacettepe Universitesi Sosyolojik
Arastirmalar E-Dergisi. 1-28.


https://worldhappiness.report/ed/2022/happiness-benevolence-and-trust-during-covid-19-and-beyond/#ranking-of-happiness-2019-2021

201

Url Kaynaklar

URL-1: https://www.felsefe.gen.tr/hedonizm-hazcilik-nedir-ne-demektir/ Erigim
Tarihi (27.07.2020).

URL-2: https://www .ktb.gov.tr/TR-96254/kultur.html Erigim Tarihi (15.08.2020).

URL-3: https://www.brandingturkiyve.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-
marka-

kavrami/#:~:text=Markan%C4%B 1n%20tarihi%3B%20kimi%20ara%C5%9Ft%C4
%B1rmac%C4%B11ara%202%C3%B6re,gibi%20anlamlar%C4%B1%20baz%?20al
%C4%B 1nm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r%20diyebiliriz. Erisim Tarihi
(10.01.2021).

URL-4: https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/ Erisim Tarihi (25.01.2021).

URL-5: https://medyaakademi.com.tr/2020/10/31/david-aaker-ve-marka-stratejisi/
Erisim Tarihi (30.01.2021).

URL-6: https://www.tazedirekt.com/taris-b-1f Erisim Tarihi (14.02.2021).

URL-7: https://www.tse.org.tr/Hakkimizda Erisim Tarihi (16.02.2021).

URL-8: https://disdostu.org/dis-dostu-urunler/ Erisim Tarihi (20.02.2021).

URL-9: https://www.etietieti.com/ Erisim Tarihi (22.02.2021).



https://www.felsefe.gen.tr/hedonizm-hazcilik-nedir-ne-demektir/
https://www.ktb.gov.tr/TR-96254/kultur.html
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/#:%7E:text=Markan%C4%B1n%20tarihi%3B%20kimi%20ara%C5%9Ft%C4%B1rmac%C4%B1lara%20g%C3%B6re,gibi%20anlamlar%C4%B1%20baz%20al%C4%B1nm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r%20diyebiliriz
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/#:%7E:text=Markan%C4%B1n%20tarihi%3B%20kimi%20ara%C5%9Ft%C4%B1rmac%C4%B1lara%20g%C3%B6re,gibi%20anlamlar%C4%B1%20baz%20al%C4%B1nm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r%20diyebiliriz
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/#:%7E:text=Markan%C4%B1n%20tarihi%3B%20kimi%20ara%C5%9Ft%C4%B1rmac%C4%B1lara%20g%C3%B6re,gibi%20anlamlar%C4%B1%20baz%20al%C4%B1nm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r%20diyebiliriz
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/#:%7E:text=Markan%C4%B1n%20tarihi%3B%20kimi%20ara%C5%9Ft%C4%B1rmac%C4%B1lara%20g%C3%B6re,gibi%20anlamlar%C4%B1%20baz%20al%C4%B1nm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r%20diyebiliriz
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/#:%7E:text=Markan%C4%B1n%20tarihi%3B%20kimi%20ara%C5%9Ft%C4%B1rmac%C4%B1lara%20g%C3%B6re,gibi%20anlamlar%C4%B1%20baz%20al%C4%B1nm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r%20diyebiliriz
https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/
https://medyaakademi.com.tr/2020/10/31/david-aaker-ve-marka-stratejisi/
https://www.tazedirekt.com/taris-b-1f
https://www.tse.org.tr/Hakkimizda
https://disdostu.org/dis-dostu-urunler/
https://www.etietieti.com/

202

URL-10: https://www.nestle.com.tr/ Erisim Tarihi (22.02.2021).

URL-11: https://www.uludagicecek.com.tr/ Erisim Tarihi (22.02.2021).

URL-12: http://www.armpatent.com.tr/hizmet-markasi-nedir.html Erigim Tarihi
(23.02.2021).

URL-13: Brand Equity (Marka Degeri) Nedir? — Harika Girisimci (harikagirisimei.
https://interbrand.com/best-global-brands/com) Erisim Tarihi (12.03.2021).

URL-14: https://interbrand.com/best-global-brands/ Erisim Tarihi (16.03.2021).

URL-15: https://mozartcultures.com/jeremy-benthamin-faydaci-ahlak-anlayisi/
Erisim Tarihi (25.01.2022).

URL-16: https://www.kemalarikan.com/yasam-kalitesinin-onemi.html Erisim Tarihi
(03.03.2022).

URL-17: https://europa.eu/eurobarometer/about/eurobarometer Erisim Tarihi
(06.03.2022).

URL-18: https://getir.com/ Erigim Tarihi (01.04.2022).

URL-19: https://getir.com/hakkimizda/ Erisim Tarihi (01.04.2022).

URL-20: https://mediacat.com/coca-colanin-en-iyi-10-reklami/ Erisim Tarihi
(05.04.2022).

URL-21: https://www.algida.com.tr/amacimiz.html Erisim Tarihi (08.04.2022).

URL-22: https://www.algida.com.tr/amacimiz.html Erisim Tarihi (08.04.2022).

URL-23: https://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler-Detay/mutlu-dusler-
koleksiyonumuzu-tanittik Erigim Tarihi (10.04.2022).

URL-24: https://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler Erisim Tarihi (10.04.2022).

URL-25: https://mediacat.com/turkcell-logosunu-yeniledi/ Erisim Tarihi
(15.04.2022).

URL-26:
http://www.alisverisrehberi.com/haber/milyonlarca_turkcell li_hayat paylasinca gu
zel dedi.8091.html Erisim Tarihi (15.04.2022).



https://www.nestle.com.tr/
https://www.uludagicecek.com.tr/
http://www.armpatent.com.tr/hizmet-markasi-nedir.html
https://harikagirisimci.com/brand-equity-marka-degeri-nedir/
https://harikagirisimci.com/brand-equity-marka-degeri-nedir/
https://interbrand.com/best-global-brands/
https://mozartcultures.com/jeremy-benthamin-faydaci-ahlak-anlayisi/
https://www.kemalarikan.com/yasam-kalitesinin-onemi.html
https://europa.eu/eurobarometer/about/eurobarometer
https://getir.com/
https://getir.com/hakkimizda/
https://mediacat.com/coca-colanin-en-iyi-10-reklami/
https://www.algida.com.tr/amacimiz.html
https://www.algida.com.tr/amacimiz.html
https://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler-Detay/mutlu-dusler-koleksiyonumuzu-tanittik
https://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler-Detay/mutlu-dusler-koleksiyonumuzu-tanittik
https://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler
https://mediacat.com/turkcell-logosunu-yeniledi/
http://www.alisverisrehberi.com/haber/milyonlarca_turkcell_li_hayat_paylasinca_guzel_dedi.8091.html
http://www.alisverisrehberi.com/haber/milyonlarca_turkcell_li_hayat_paylasinca_guzel_dedi.8091.html

203

URL-27: https://www.nutella.com/tr/tr/ Erisim Tarihi (20.04.2022).

URL-28: https://www.nutella.com/tr/tr/inside-nutella/mirasimiz Erisim Tarihi
(20.04.2022).

URL-29: https://www.gezer.com/tr/tr/ Erigsim Tarihi (23.04.2022).

URL-30:
https://www.gezer.com/tr/tr/kurumsal/hakkimizda#:~:text=Gezer%2C%20bug%C3
%BCne%20gelindi%C4%9Finde%20100.000%20m%C2%B2,a%C3%A7%C4%B1
k%?20ara%?20lideri%200lmay%C4%B1%20ba%C5%9Farm%C4%B 1%C5%9Ft%C4
%B1r. Erisim Tarihi (23.04.2022).



https://www.nutella.com/tr/tr/
https://www.nutella.com/tr/tr/inside-nutella/mirasimiz
https://www.gezer.com/tr/tr/
https://www.gezer.com/tr/tr/kurumsal/hakkimizda#:%7E:text=Gezer%2C%20bug%C3%BCne%20gelindi%C4%9Finde%20100.000%20m%C2%B2,a%C3%A7%C4%B1k%20ara%20lideri%20olmay%C4%B1%20ba%C5%9Farm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r
https://www.gezer.com/tr/tr/kurumsal/hakkimizda#:%7E:text=Gezer%2C%20bug%C3%BCne%20gelindi%C4%9Finde%20100.000%20m%C2%B2,a%C3%A7%C4%B1k%20ara%20lideri%20olmay%C4%B1%20ba%C5%9Farm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r
https://www.gezer.com/tr/tr/kurumsal/hakkimizda#:%7E:text=Gezer%2C%20bug%C3%BCne%20gelindi%C4%9Finde%20100.000%20m%C2%B2,a%C3%A7%C4%B1k%20ara%20lideri%20olmay%C4%B1%20ba%C5%9Farm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r
https://www.gezer.com/tr/tr/kurumsal/hakkimizda#:%7E:text=Gezer%2C%20bug%C3%BCne%20gelindi%C4%9Finde%20100.000%20m%C2%B2,a%C3%A7%C4%B1k%20ara%20lideri%20olmay%C4%B1%20ba%C5%9Farm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r

204

EKLER



205

EKLER

EK 1 Etik Kurul Karan



206

TC
EASTAMONU UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal ve Begeni Bilimler Avashirma ve Yayin Eff

Eummulu
TOPLANTI SAYISI EARAR SAYISI TOPLANTI TARIHI
5 19 17.05.2022
DAGITIM YERLERINE

Universitemiz fletisim Fakiiltesinde Ogretim Uyesi olarak gdrev yapan Dr. Ogr. Uyesi Veysel
Earani SUEUROGLU mun yardime: araghirmacy, Soner ZORKOL'un sorumlu aragtrmac olarak yapmay:
planladiklan “Tiketim Kiltirinde Marka ve Marka Mutlulogn" 1simh ¢alhismas:, Sosyal ve Begen
Bilimler Araghrma ve Yaym Etif Kunulunea onaylanmas: uygun bulunnmagtar

Bu bilmler mpfnda; Aydmlatbms Onpam Formumun gondlliilere imezalablarak  gerekh
bilmlendirmelerin yapilmas: ve etik davramsg ilkelenne wynlmam sarbyla s6z komusu araghrmamm
yapilmas: Etik Kumlummzea uygun gorilmiis ve onaylanmasma toplantiva katlan iivelenn oybirligi ile

Prof. Dr. Muharrem CETIN Prof. Dr. Yavuz UNAT Prof. Dr. Eutay OKTAY
Eumul Baskam Baskan Yardimciz Eumal Uyest
Prof Dr. Eyilp AKMAN Prof. Dr. Erol TURAN Prof. Dr. Burhan BAT.TACIT
Bl Uyesi Eumul Uyesi Eumul Uyesi
Prof Dr. Tolga ULUSOY
Eurul Uyesi
DAGITIM LISTESI

Sosyal ve Begen Bilimler Araghrma ve Yaym Etifi Eurulu
Saym Dr. Ogr. Uyesi Veysel Karami SUKUROGLU

Bu befye, pivenk clebinidk unca e oy e

Belge Dojrulin, Findes AUTHMTF Belge Tilig: Addeesi worw et ey

.‘h_' E’I b ! Rk ‘-u- i .-1 s y ek o m# B I Dﬁ:

Telsins m
o {0 366 T80 102 Fskes By, (0 166) 260103

e-Fumes ooy Advesi gy bosamer olut Teledivn Mo D 366 F01 348 - 114K

g Adisi. Licdsiinrimaisie iidiciad ol ] L if



207

EK 2 Goriisme Formu
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Enstitiisii’'nde yiiriitiilen “Tiiketim Kiiltiiriinde Marka ve Marka Mutlulugu” adh
“Yiiksek Lisans Tez Calismast” ic¢in hazirlanmistir. Bu yiiksek lisans tez
calismasinda eclde edilen veriler tamamen bilimsel amacgli kullanilacaktir.
Gortismelerde kisi ve kurum isimleri kesinlikle aciklanmayacaktir. Arastirmanin
saglikli sonuglar vermesi ve gercekten sizlerin gorliglerini yansitmasi amaciyla

asagidaki ve soracagim sorulari samimi bir sekilde cevaplamanizi rica ederim.
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EK 3 Goriisme Sorulari

*

10.
11.

12.
13.

Kendinizi tanitir misiniz?

Aligveris yaparken nelere dikkat edersiniz? Alisveris yaparken sizin i¢in
marka ne derece dnemlidir?

Stirekli kullandiginiz bir marka var midir? Hangi agidan kullanirsiniz?
Kullandiginiz herhangi bir markayla olumlu veya olumsuz bir aniniz var
midir?

Ruhsal durumunuz tiiketim tercihlerinizi etkiler mi?

Sevdiginiz bir kisiye hediye alirken marka sizin i¢in ne derece Onemli
olmaktadir?

Kullandiginizda size kendinizi iyi hissettiren markalar var midir?
Kullandiginiz iiriinlerin markalarini ne siklikla degistirirsiniz?

Kullandiginiz markalarin reklamlarinin, diger marka reklamlarindan daha
fazla ilginizi ¢ektigini diisliniiyor musunuz?

Kullandiginiz markalar1 yakinlariniza tavsiye eder misiniz?

Kullandiginiz {irtinden aldigimmiz hazzin markayla bir ilgisinin oldugunu
diistiniiyor musunuz?

Satin aldiginiz bir {iriiniin, sosyal ¢evrenizce begenilmesi hosunuza gider mi?
Kullandiginiz bir markanin yeni iirlinleriyle de ilgilenir misiniz?
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