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MARKA ASKININ HEDONIK TUKETIME ETKIiSi: KADIN
TUKETICILERIN CEVRIMICI ALISVERIS TUTUMLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA
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Isletmelerin en temel amac1 markaya uzun donemli sadakat gosterecek tiiketiciler
yaratmaktir. Bunun i¢inde tiiketicinin zihninde Oncelikli olmak, diger markalar ile
arasinda belirleyici farklar yaratmak ve tiiketicinin zihninde markaya karsi tam bir inang
olusturmaya ¢alisirlar. Bu da Marka Aski yaratarak miimkiin olur.

Bu arastirmanin amaci marka askinin hedonik tiiketim ve kadin tiiketicilerin
cevrimigi aligveris tutumlar tizerine etkilerinin belirlenmesidir. Bunun i¢in internetten
aligveris yapan kadin tiiketicilerin ne siklikla ve hangi duygularla aligveris yaptigina
bakilmistir.

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye genelinde internet (online) tizerinden aligveris
yapan kadin tiiketicilerden 340 kisiden internet ortaminda (e-posta, WhatsApp) veri
toplanmustir. 12 kisi sadece birinci soruyu cevaplamis olup gecersiz kabul edilmistir. 13
kisi ise erkek tiiketici oldugu i¢in anketleri ¢ikartilmistir. Toplam 315 kisinin anketi gecerli
kabul edilmistir. Caligmada toplanan veriler i¢in tanimlayic istatistikler, faktor analizi
uygulamasi, Cronbach Alpha analizi, korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.
Analizler SPSS 25.0 paket programui ile yapilmistir. Caligmada 0,05'den kiiciik p degerleri
istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Aragtirmanin sonucunda, marka askinin
hedonik tiiketim ve ¢evrimigi tutumlar {izerinde olumlu etki yaptig1 tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka Aski; Hedonik Tiiketim; Tiiketici; Cevrimici Aliveris.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRAND LOVE ON HEDONIC
CONSUMPTION: ASTUDY ON WOMEN CONSUMERS’ ONLINE
SHOPPING ATTITUDES

Tugce Yiiziigiiler
Master’s Thesis
Department of Business Administration
Business Administration Programme
Advisor: Asst. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2021

The most basic purpose of businesses is to create consumers that will show long-
term loyalty to the brand. For this reason, they try to be a priority in the minds of the
consumer, to create identifying differences between themselves and the other brands and
to create a complete belief for the brand in the mind of the consumer. And that is possible
by creating Brand Love.

The aim of this research is to determine the effects of brand love on hedonic
consumption and online shopping attitudes of female consumers. For this, it was
examined how often and with which emotions female consumers shop online.

Within the scope of the research, online date (e-mail, WhatsApp) are gathered
from 340 people across Turkey amongst the female consumers who shop online. 12
people answered only the first question and it was considered invalid. Since 13 people
were male consumers, their questionnaires were removed. A total of 315 questionnaires
were accepted as valid. Descriptive statistics, factor analysis implementation, Cronbach
Alpha analysis, correlation and regression analysis are conducted for the data gathered in
the study. Analyses are conducted with SPSS 25.0 statistic package program. P values
less than 0,05 were considered statistically significant in the study. As a result of the
research, it has been determined that brand love has a positive effect on hedonic
consumption and online attitudes.

Keywords: Brand Love; Hedonic Consumption; Consumer; Online Shopping Attitude.
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BOLUM 1. GIRiS

Insanoglunun gdérme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma olarak bilinen bes
duyu organi vardir. Giiniimiizde bilim diinyas1 aslinda daha fazla duyumuz oldugunu
savunmaktadir. Kesinlikle bu duyu organlarindan bir tanesi de i¢sel yolla hissetmektir.
Insanin bir de ihtiyaclari vardir; Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisin de anlattig1 gibi
fizyolojik ihtiyaclar, glivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger ihtiyaclar1 ve
kendini gerceklestirme ihtiyacidir. Iste bu noktada alisveris yapmak da ihtiyaglar
icerisindedir. Marka Agk1 insanin hislerinin karsilig1 olup, ¢evrimigi aligveris aliskanligi
kisinin tutumudur. Hedonik Tiiketim hislerimizin sonucunun davranisa doniismiis halidir.
Kadinlarin aligveris aliskanliklar diistintildiigiinde ¢evrimigi aligveris tutumlari lizerine

marka askinin hedonik tiiketime etkisi incelenmistir.

Birinci boliimde arastirmanin problemi, amaci, nemi, varsayimlari, sinirliklari ve

tanimlar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Ikinci boliimde ise marka kavrami ve marka aski tanimi ortaya ¢ikist ve tarihsel
gelisimi ele alinarak, tiiketici satin almasini belirleyen faktorler, tiiketici marka bagliligy,
tilkketicide marka aski olusturma ve tiiketicide marka askinin unsurlar1 iizerinde

durulmustur.

Uciincii bolimde hedonizm tanimi, hedonik tiiketim kavrami, davranisi ve
hedonik aligverisin nedenlerine yer verilmis olup, hedonik tiiketim ve marka agski iliskisi

incelenmistir. Tiiketicide hedonik tiiketim unsurlar1 agiklanmustir.

Doérdiincii boliimde c¢evrimici (online) aligveris, Tiirkiye’de internetin gelisimi,
cevrimici aligverisin ortaya ¢ikisi, diinyada ve Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris lizerinde

durularak ¢evrimici aligveris bagimliligi ele alinmastir.

Besinci boliimde tiiketici tutumlari alt maddeleri olarak tiiketici ve e-tiikketicinin

tanimlanmasi, tiiketici davranisinin Ozellikleri ve tiiketici satin alma karar modeli



bilgilerine yer verilmis olup tiiketici davramigini etkileyen faktorler incelenmistir.

Tiiketicide tutumlarin alt1 tane unsuru agiklanmistir.

Altinc1 boliimde arastirma modeli, hipotezler, ¢alisma grubu, ¢alisma grubunun
Ozellikleri, veriler ve toplanmasi ile verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasi bilgilerine

yer verilmistir.

Yedinci boliimde kadimn tiiketicilere anket uygulanarak konuyla ilgili bulgular

ortaya konulmus ve sonuglar yorumlanmaistir.

Sekizinci boliimde elde edilen sonuglarin 6zetlendigi bir 6zet, elde edilen
bulgularin yorumlandiktan sonra arastirmayla varilan nokta anlaminda bir yarg: ile
arastirilan problemin ¢oziimii i¢in baska hangi caligmalarin yapilmasinin gerekli
goriildiigiine iliskin arastirmacinin 6zgiin degerlendirmelerini igeren bir Oneriler

altboliimleri yer almistir.

1.1. Problem

Yaganan teknolojik gelismelerin zamani1 daha degerli kilmasi, egitim ve biling
seviyesinin de yiikselmesi ile internetin daha aktif kullanilmasi, bu sayede iiriin ve
hizmetlere ulasimin-karsilastirmanin daha kolay olmasmi saglamistir. Ozellikle kadin
tilketicilerin c¢aligma hayatinda etkin rol oynamasi ile birlikte zaman kisitlamasi
yasamalar1 ve maddi 6zgiirliiklerini de ellerine almalar1 aligveris ¢i1lginligl yasamalarina
bunun artik faydaci boyutundan ¢ikip duygusal doyuma ulagsmasina kadar ilerlemistir. Bu

noktada marka ask1 ve hedonik tiiketimden s6z etmek miimkiindiir.

Bu arastirmada ele aliman temel sorun marka askimin tiiketici zihninde
iirlin/hizmetin fayda saglayip saglamamasina bakilmaksizin hedonik tiiketime doniismesi
ve bunun tiketicilerin ¢evrimigi aligveris davranislarina nasil yansiyacaginin

arastirilmasidir.

1.2. Amag

Tiiketiciler aligveris yaparken her zaman o6l¢iilli, hesapli beklentiler icerisinde
bulunmamaktadirlar. Internetin ortaya ¢ikmasi, liikkse olan diiskiinliik ve dijitallesen

diinya da internetten aligverisin siklikla kullanilmasi ile birlikte tiiketiciler istedikleri



markaya ve iiriin/hizmetlere daha hizli ulagabiliyorlar. Bu da artik aligverisin duygusal

boyutuna ge¢mekte bir kap1 agmis oluyor.

Bu arastirmada tiiketicilerin marka askinin hedonik tiiketim aliskanliklarina etkisi
arastirilacak olup, egitim ve maddiyat gibi diger etkenlerinde ¢evrimici alisveris

tutumlarindaki etkisi arastirilacaktir.

1.3. Onem

Diinya’nin tam anlamiyla Bilgi Cagi’nda olmasi ve teknolojinin her gegen giin
hizli ilerlemesi ile bilgi ve teknoloji beraber kullanilmaya baglandi. Giinlimiiziin artan
rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalabilmesi i¢in, marka baglilig1 yaratmasi gerekir
ve bu baglilig1 da sadik miisteriler tizerinde marka agki olusturarak bu sayede de rekabet
Ustiinliigii saglayarak gergeklestirebilirler. Bir de hedonik tiiketim aliskanligi vardir.
Tiiketicinin ihtiyag¢ dis1 alisveris yapmasi olarak tanimlayabiliriz. Marka aski ve hedonik
tilketime etkisini incelerken aligveris ¢ilginligi yasayan kadin tiiketicileri ve en sik
kullanilan aligveris platformu g¢evrimigi aligverisi inceleyecegiz. Literatiir taramasi
yapildiginda hedonik tiiketim {izerine yapilan arastirmalarin kisith oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmadan ¢ikan sonuglar sunlardir:

e Son donemlerde tiikketim aliskanliklar1 gozlemlendiginde sik¢a goriilen marka
askinin hedonik tiiketime etkisi oldugu diisiiniilerek kadin tiiketicilerin
cevrimici tutumlart iizerine bu arastirma gergeklestirilecek olup literatiire
katki saglanacaktir.

e Elde edilecek bulgular ile g¢evrimici aligveris siteleri kadin tiiketicilerin
tutumlar1 dogrultusunda pazar1 hareketlendirmek, rekabet iistiinliigii saglamak

amaci ile yeni stratejiler gelistirilebilecektir.

1.4. Varsayimlar

Internet caginda tiiketicilerin artik gevrimici ahsverisi daha cok tercih ettikleri
goriilmektedir. Bununla birlikte biitiin markalara daha hizli ulasabildikleri ve
tiriin/hizmetleri birbiri ile karsilastirabildikleri ortam olusmustur. Tiketicilerin eski

donemlerdeki aligveris aliskanliklari, beklentileri g6z oniinde bulunduruldugunda artik



tireticiden kalite, uygun fiyat, satis sonrasi hizmetler disinda duygusal tatminde bekledikleri

gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda “Marka Aski’ndan s6z etmek miimkiindiir.

Glinlimiiz ¢ag1 bir yandan da hizli tiikketime yonelmistir. Tiiketim artik insanlar igin
yasam bi¢iminin disavurumudur. Cinsiyet, yas, egitim ve maddiyat gibi faktorler tiiketim
aligkanliklarimizi  etkilemektedir. Bazi tiiketiciler “Hedonik Tiiketim” aligkanlig1
gostermektedir. Hedonik Tiiketim haz agirlikli tiiketim sekli olup, iiriin ya da hizmete ihtiyag

olup olmamasina bakilmaksizin yapilan tiiketim seklidir.

Arastirma Oncesi yapilan incelemelerden yola ¢ikilarak “Marka Aski”nin “Hedonik
Tiiketim”e etki ettigi varsayillmaktadir. Cinsiyet bakimindan aligveris aliskanliklarina
bakildiginda bu konuda kadin tiiketiciler daha aktif oldugu igin aragtirma kadn tiiketicilerin
cevrimi¢i aligveris tutumlart lizerine yapilacaktir. Arastirmanin varsayimlari asagida

maddelestirilmistir;

e Ankete katilacak kisiler sorular1 dogru anlayip, ictenlikle cevap vereceklerdir.
e Secilen veri toplama yontemi ve yapilan analizler aragtirmanin igerigine
uygundur.

e Orneklem, evreni yansitacaktir.

1.5. Smmirhklar

Arastirmaciin  sinirhiliklar1  Istanbul ilinde yasayan kadm tiiketicilerden
olugsmaktadir. Marka Aski’nin Hedonik Tiiketime etkisi kadin tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris tutumlar tizerinden incelenecegi i¢in internet kullanan ve internetten aktif olarak
aligveris yapan kadin tiiketiciler dikkate alinacaktir. Arastirma anket sonucunda elde

edilen verilerle siirlidir.

1.6. Tamimlar

Marka: “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi c¢izimle

goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve



cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.” ifadesiyle tanimlamistir. 556 sayili KHK

hiikiimleri uyarinca tescil edilen marka 10 sene hukuki koruma hakk1 kazanir.

Marka; satic1 ve iireticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti daimi

olarak sunacaginin vaadi olup, kalite garantisini de belirtir (Kotler, 2000, s.404).

Bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini baska bir isletmenin mal ve hizmetlerinden

ayliran isarettir.

Uriin ve hizmetlerin sahip oldugu damga, o iiriin ya da hizmeti digerlerinden

farklilastiran bir isarettir.

Markalama hayvan siiriilerinin giineybatidan orta batiya giderken karismamalari
icin kullanilmistir. 19. yiizyildaki algis1 tipki antik donemlerdeki gibiydi: Farklilik”
(Saglam, 2019).

Marka Aski: Tiiketici ile marka arasinda 6zel bir bagdir. Tiiketicinin tiriin ya da
hizmet ile 1ilgili kendi =zihninde markayr 6zel konumlandirma siirecidir. Bu
konumlandirmanin olmasi i¢in tiiketiciyi baglayan etkenler olmasi gerekmektedir. Ask
markasi (lovemarks) ya da marka aski, kiiresel pazarin énemli reklam ajanslarindan
Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan pazarlama diinyasina
kazandirilan bir kavramdir. Roberts’e (2005, 5.35) gore gelecekteki markalarin arkasinda
yatan diisince sudur: “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketici de sevdigi bir
markaya sahip olmak ister”. Giliniimiizde insanlar bir markayr begenmekten,
giivenmekten, deneyimledikleri {iriin ya da hizmetleri cesitli faktorlerden dolay1

zihinlerinde en iist sirada konumlandirmaktan otiirii sevmekten de ileri giderek “ask” la

baglandiklarin1 gérmekteyiz.

Tiiketiciler markalar ile ilgili duygularini ifade ederken “tekno-ask™ ve “tekno-
romantik™ gibi ifadelerle yansitmaktadirlar (Yengin, 2012, s.15). Giiniimiiz diinyasinda

insanlar artik agki sadece karsi cinste degil, markalarda da aramaktadirlar.

Hedonik (Hazci) Tiiketim: Hedonizm, “keyfin en yiiksek hali, keyif arayisina
adanmis bir yasam tarzi” olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim; hayali kurulan,

ihtiyagtan ¢ok duygular ile harekete gegilen, kiside mutluluk uyandiran sahip olduktan



sonra ise yeni arayislara gecilen bir eylemdir. Tiikketmeye yonelik siireklilik gosteren bir
kisir dongii denilebilir. Aslinda bir {iriin ya da hizmete zorunlu ihtiyact olmayan
tiikketicilerin, “iirtine sahip olmaktan kaynaklt mutluluk ve hazza ulasma” diisiincesi ile
irlin tiiketiminde bulundugu gozlemlenmektedir. Geleneksel aligveris anlayisindan

belirgin olarak ayrilan hedonik tiiketim haz almay1 yagam bigimi olarak benimsemistir.

Tiiketici: Tiiketici kavraminin tartisilmaya basladigi andan itibaren ne kadar genis
bir kavram oldugunu bilmekteyiz. Tiiketiciler kime denir, hangi zaman diliminde neyi,
kimler i¢in, nereden ve neden satin alirlar, satin aldiklari iiriin ya da hizmeti nasil kullanir
ve istedigi zaman nasil bagkasina satar gibi sorularin yanitlarini ararken tarihimizden insan
bilimine, insanin duygu ve diislincelerinden, iilke ekonomisini de kapsayan birgcok
bilimden yararlanilir (Schiffman ve Kanuk, 1978: 25). Tiiketici cinsiyet fark etmeksizin
istek ve ihtiyaglart igin iiriin ya da hizmet alan kisilerdir. Tiiketiciler, tiriin ya da hizmet

alirken her zaman ayni karar alma asamasini izlemeyebilirler.

Cevrimigi Aligveris: Son yillarda ¢ok popiiler sektdr olan e-ticaret, tiiketicilerin
nerde olursa olsun (ister is, ister ev, isterlerse araba) kolaylikla aligveris yapmalarina
imkan saglar. Her gecen giin bir yenisi eklenen online aligveris sitelerinin gesitliligi,
interneti aktif kullanan tliketicilerinde iirlin ve hizmet beklentilerini saglamak amaci ile

bu sitelere yogunlagmalarin1 saglamaktadir.

Kredi karti, havale, eft, paypal 6deme sistemleri ya da kapida 6deme gibi
secenekler sunarak internet iizerinden yapilan her tiirli aligveristir. Son donemlerde

adindan sikga s6z ettiren online aligveris siteleri; Trendyol, Morhipo, Lidyana vb.



BOLUM 2. MARKA ASKI KAVRAMI VE TARIHSEL GELISiMi

2.1. Marka Kavram Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Insanlar, c¢ok eski yillardan simdiki zamana kadar marka kavramini
geligtirmislerdir. Romalilar, Misirlilar, Yunanlilar ve Cinliler gibi uygarliklar iiretmis
olduklar iirtinlerin kalitesini, sahip olma durumunu isaret etmek i¢in ¢anak-¢omlek ve
birtakim esyalarin iizerlerine miihiir basmuslardir. (Perry ve Winstorn, 2003). Insanlar
orta ¢aglarda hayvanlar birbirinden ayirmak i¢in damgalama yontemini kullanmislardir.
19. yy’in sonlarima dogru ¢agdas anlamda marka kavraminin kullanilmaya bagladigi
goriilmiistiir (Ozpinar & Somaklar, 2006, s.2). Ureticiler tiiketicilerin {izerinde denetleme
yapmak amaci ile markay1 kullanmislardir (Ozpinar & Somaklar, 2006, s.2; Uztug, 2003,
s.14).

Markanin tarihsel kokenini eski caglara gotiiren yazarlar ise bazi esyalarda
(6zellikle vazolarda) goriilen sembollerin marka olarak kullanildigini s6ylemektedirler.
Arkeoloji kazilarinda milattan 6nce 5000 yilina ait ¢omlekler {izerinde bazi isaretler

oldugunu belirtmislerdir (Tekinalp, Fikri Miilkiyet s. 326).

2.2. Marka Aski Kavram Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Tiiketici, sadece hesapli aligveris yapan kisi degil, duygusal aligverisi de
benimsemis kisidir. Tiiketici ayn1 markay: satin almayr aligkanlik haline getirmis ise
duygusal faydayi saglamistir (Odabasi, 2012, s. 7). Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisi
diisiiniildiiglinde piramidin alt merdivenindeki ihtiyaglarimizi gergeklestirdigimizde tist
merdivenlere gecip yeni tatmin yollar1 arariz. Insanoglu i¢in alisveriste de rasyonel tatmin
saglandiktan belli bir siire sonra duygusal tatmin aranir. Bu noktada marka askindan s6z
edebiliriz. Ask kavramini anlayabilmek ve anlatabilmek i¢in duygulardan bahsetmeliyiz.
Sokrates ask kavramini su sekilde ifade etmistir: “Yasamdaki tiim agirlik ve acidan bir

kelime bizi 6zgiirlestirir.”



Tiiketici, bir markaya baglilik duyar ve ask olgusunu aktararak o markaya karsi
duygularin1 ifade eder (Ortiz ve Harrison, 2011). Marka aski, memnun kalmis bir
tiikketicinin belirli marka i¢in sahip oldugu tutkulu hislerle baglanma seviyesidir (Carrol
ve Ahuvia, 2006, s. 81). Insanlar duygusal ihtiyacini karsilayan firma, marka, {iriin ve
hizmetleri hayatlarinin bir pargasi olarak kabul edip, sik sik bu iiriin ya da hizmetlerle bir
araya gelmek isterler. Marka ve tiiketici arasinda bir iligski s6z konusudur (Fournier ve

Alvarez, 2012, s. 177-185).

Marka askinin gegmisine bakarsak, bireylerin kendi arasindaki iliski ve ask
kuramina dayandigini gérmekteyiz. Marka ve tiiketici arasindaki iligki bireyler arasindaki
baglilik ve ask kavramlarina benzedigi i¢in bazi arastirmacilar kisilerin kendi arasindaki
ask kuramini tiiketici lizerindeki caligsmalarina uyarlamislardir (Garg, Mukherjee, Biswas
ve Kataria 2016, s. 136). Marka aski ve tiiketici arasinda her zaman bir iligki vardir. Fakat
bunun en 6nemli belirleyicisi ekonomik etkenlerdir. Giiniimiizde diisiik maasla ¢alisan,
isten ¢ikartilan hatta uzun siire is bulamayan tiliketici grubunu diisiindiigiimiizde insanlar

marka askini nasil ya da ne kadar uzun siire yasatabilir? Insan diisiinmeden edemiyor.

Kisiler arasindaki ask tizerine yapilmis olan en 6nemli teorilerden biri (Stenberg
1986, s. 119)’in Ask Uggeni Teorisi’dir. Teori, askin tutku, baghlik ve yakiliktan
olustugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerde de marka aski olusmadan 6nce, o iiriin ya da

hizmete kars1 yakinlik duyup sonrasinda tutku ile baglanmakla sonuglaniyor.

2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarim1 Belirleyen Faktorler

Pazarlamanin amac1 tiiketicileri ¢ok iyi taniyip, onlarin profillerine gore iirlin ve

hizmet gelistirip uzun vadeli sadik miisteriler kazanmaktir.

Tiiketicilerin davramiglarini kisisel ve kisisel olmayan bazi faktorler etkiler.
Kisisel faktorler benlik kavrami, degerler, tutumlar, algilar, gilidiiler, deneyimler ve
ihtiyaclar olarak sdyleyebiliriz. Kisisel olmayan faktorler olarak, aile, kiiltiir, meslek ve

Oneren gruplar olarak belirtebiliriz (Tenekecioglu, 2003).

Kisilik: Bir kimsenin kendisine giiven duymasi, bagka insanlar ile birlikte
olmaktan keyif almasi, ¢evresine karst saygili olmasi, bagimsiz olmasi gibi 6zelliklerle

tanimlanabilir. Kisilik tipleri ile iiriin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iligki



kurulabilirse tiiketici davraniglarini analiz etmek i¢in yararli degisken olabilir (Kotler,
2000, s. 170). Her insanin kendine 6zgii bir kisiligi, degerleri, secimleri vardir. Bir insan
diger bir insana kisilik olarak benzese de tamamen ayni olamaz. Bu yiizden kisiligimiz
iirtin ve hizmet se¢imimizle dogru orantilidir. Bir birey biitiin kis ¢ok yogun galisip iyi
paralar kazandig1 i¢in ve kalabalik ortamlar sevmedigi, miikemmeliyete dnem verdigi i¢in
yaz tatillerinde her sey dahil bir oteli tercih eder. Oysaki farkli bir birey bir tatile ¢ok fazla
para vermek istemedigi, daha dogal ortamlar1 sevdigi i¢in ve bir tatilde miikkemmellik
aramadigi icin cadir kamplarini tercih eder. Uriin ve hizmetlere bakis acimiz,

beklentilerimiz her zaman farklilik gosterebilir.

Semiz’e (2017) gore; “A ve B Tipi Kisilik Ozelliklerine Gore Tiiketicilerin
Plansiz, Kompiilsif ve Hedonik Satin Alma Davraniglarinin Arastirilmasi” makalesinde
sonug olarak; plansiz satin alma davranisina baktigimizda aligverise gittiklerinde A tipi
kisilikteki grup B tipi kisilikteki gruba gore satin alma niyetleri olmadigi halde birtakim
tiriinleri daha fazla satin almakta ve plansiz aligverisi daha ¢ok tercih etmektedirler. Ayni
zamanda A tipi kisilik grubunda olan tiiketicilere gore diisiinmeden aligveris yapmak B

tipi kisilik grubundaki tiiketicilere gore daha eglencelidir.

Degerler: Istekleri, zevkleri, hoslanilan seyleri, arzulanabilir kriterler
dogrultusunda, cirkin ve giizel, koti ve 1yi seklinde izlenimlerle ortaya ¢ikartir.
Toplumsal olarak yerlesmis ilkelere baktigimizda kiside olusan davraniglar olumlu ya da
olumsuz durumlar i¢inde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; bir insanin toplum icerisinde
basarili olmasi bir degerdir; kisinin nasil basarili olacagi ise toplum igerisindeki yerlesmis

ilkelerle tanimlanabilir (Hofstede, 1980).

Insan, &grenebilen, diisiinebilen, dgrendiklerini planlar dogrultusunda birlik
haline getiren, amagclar belirleyen ve bunun i¢in deger, inang ve tutumlarla harekete gecen
bir varliktir. Degerler kisinin karar verme mekanizmasidir. Kendi politik goriisiinii diger

goriise tercih etmesine etkilidir (Caliskur ve Aslan, 2013).

Gutman (1982, s. 60) degerleri, insanin hayati1 boyunca tepkilerine yon veren bir
giic olarak tanimlamistir. Kisinin sahip oldugu degerlerin davraniglarina yon verdigini
diistindiigiimiizde, tiiketicilerin sahip oldugu degerlerin ¢evreye olan duyarliliklarinda

etkili oldugu diisiiniilmektedir. Psikolojik faktorlerden biri olan degerler, her kiside farkl



tepkiler yaratan tutumlardir. Kisilerin tirlin ya da hizmet alirken dikkat ettikleri
Ozelliklerin ~ Oncelik  sirasinin  birbirinden farkli  olmast kisisel degerlerden
kaynaklanmaktadir. Kisisel deger, kisilerin yasamlarina yon veren, oncelik ve dnemlilik
derecesi duruma ve kosula gore degisen, kisilerin ulasmak istedikleri sonuglardir. Kiginin

ulagmak istedigi sonug se¢im kararlarini etkiler (Schwartz, 1994, s. 20-21).

Evrene diistiiglimiliz andan itibaren varolusumuzun nedenleri; diiriistliik, ol¢iilii
olmak, saygili olmak, baris¢il olmak, empati kurabilmek, kendini gelistirmek ve medeni
cesaret. Hayatimizin her alaninda oldugu gibi iiriin ya da hizmet alirken de kendi

degerlerimiz 6n plandadir.

Deger tiiketiciler i¢in hizmette aradiklari ilk 6zelligin oldugu ve iriin ya da
hizmetlerde 6nem verdikleri 6zelliklerin ise sahip olduklar1 degerlere gore sekillendigini

dikkate alirsak, pazar boliimlemede faydalanilacak 6nemli degiskenlerden biri de

degerlerdir (Sheth vd., 1991).

Rokeach’a (1973) gore insanin degerlerinin olugsmasinda toplumsal kurallarin
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Tamamen degisken ya da duragan degildir. Ciinkii degisken
olsaydi istikrarli iligkiler slirmez, duragan olsaydi insan iliskileri, ¢evremiz zaman
icerisinde degismezdi. Sonug¢ olarak birtakim aynistirdigimiz degerler daha sabit

stireklilik ya da duraganlik gostermede garantilidir.

Baktigimizda aymi kiiltiire sahip ve aym toplumda yasayan kisilerin
davraniglarinda farklilik oldugu gézlemlenmektedir. Bunun nedeni farkli kisisel degerlere

sahip olmalarindan kaynaklaniyor (Clawson, Vinson, 1978, s. 397).

Kisilerin degerleri {lizerine yapilmis olan calismalarda kabul gérmiis 3 Olgek

gelistirilmistir (Unal ve Ercis, 2006) Bunlar;
1. Degerler listesi (LOV)-1983
2. Degerler ve yasam bigimi sistemi (VALS)-1978

3. Roceach degerler sistemi (RVS)-1973
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Muhammet Ali Tiltay’n 2010 yilinda Eskisehir il merkezinde yiiriitiilen ii¢ farkli
olcekten olusan anket formuyla 621 katilimciya ulasan tezinden Omer Torlak’in
danismanliginda derlenen ¢alismasinda sonug olarak; materyalist egilim, dini degerler ve

tiikketici ahlaki arasinda alt boyutlar bakimindan iliskilerin oldugu ortaya konulmustur.

Meslek: Aligveris aligkanliklarina baktigimizda tiiketicinin  meslegi ¢ok
onemlidir. Cilinkii satin alacagi iiriin ya da hizmeti secerken 6nemli rol oynar (Cemalcilar,
1986, s. 58). Ornegin, bir dgretmen tekne hayali kurarken ev almayi tercih eder. Yiiksek
gelir segmenti bir hastane sahibi ise tekne ilk aklina geldiginde ¢ok fazla diisiinmeden

sahip olmak i¢in harekete gecer.

Onerici (Referans) Gruplar: Kisilerin fikirlerini, tutumlarin1 ve deger yargilarin
etkileyen bir insan toplulugudur. Tiiketici iirlin ya da hizmete karst duygu ve
davraniglarinda kisi ya da bir grubu kistas olarak alir. Kendi amaglarini, hedeflerini ve
tutumlarini bu kisi ya da gruba gore degerlendirir. Bu kisi ya da gruplara referans grup
denir. Referansta bulunan kisiden ya da gruplardan baski gelmez. Birey gruplarin

davranislarindan, diisiincelerinden etkilenir.

Referans gruplar; tiiketici tutum olusumu, giidiileri ve algilar1 6grenme siireci
konularinda 6rnek olur ve satin alma siirecinde bunlarin kullanimint yonlendirir

(Schiffman ve Kanuk, s. 332).

Referans gruplar kisinin davranislarini dogrudan ve dolayli olarak etkiler. Bu
gruplar kisinin dahil oldugu arkadaglar oldugu gibi, dogrudan iligkisi olmadig: sanatgilar,
futbolculardan da olusabilir. Bu gruplar1 “liyelik”, “6zlem”, ve “istenmeyen” gruplar

olarak iige ayrrabiliriz (Tek ve Ozgiil, 2010, s. 171-172).

Aile: Tiiketici satin alma davranislarina baktigimizda ailenin rolii biiyiik 6nem
tagimaktadir. Kadinin egitimi nedir, ¢alisiyor mu, kag¢ tane ¢ocuk var, aile nerde yastyor,
kadinin ailede yeri ve dnemi, buna bagli olarak satin almada kimin tercihleri 6n planda
biitiin bunlar satin alma davraniginda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir aile de elektronik
esya se¢iminde teknik servisin kisa siire de geliyor olmasindan dolay1 her zaman Argelik
marka tercih ediliyor. O ailede yetisen bir birey ilerde kendisi i¢inde teknik servis hizi

onem teskil ediyorsa kendi evinde de yine ayni1 markayi tercih edecektir.
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Kiiltiir: Tiketici diger kiiltiirlerden kaynaklanan iiriinlerle kars1 karsiya kalirsa,
kendi kiiltiiriine ters diisen iiriinlere eklenen anlamlari 6grenmek igin ¢aba sarf etmez.
Tiketici anlamlar1 kolayca anlasilan ve tamidik iirlinleri tercih eder. Bazi {iriinler i¢
pazarda ¢ok basarili olsa bile yurtdis1 faaliyetlerinde basarisiz olmuslardir (Nayeem,
2012, 5. 79).

Kiiltiiriin bir yonii olan din, sosyal davraniglar i¢in teknik sunmaya hizmet eder.
Din aymi zamanda belirli bir se¢im davramisini tesvik eder ya da etmez. Dini

yonelimlerimizin aileye baglilik duygusunun gosterilmesi igin etkisi oldugu séylenmistir

(Delener, 1994, s. 37-40).

Tutumlar: Kisinin {iriin ya da hizmete karst olumlu ya da olumsuz duygularini
ifade eder. Tutumlarda ge¢mis deneyimler, aile ve ¢evre etkin rol oynar. Bu yiizden
pazarlamacilar {irtin ya da hizmetleri ile ilgili belli donemlerde tutundurma faaliyetleri
gerceklestirirler. Pazarlama stratejisinin  basarisi ya da basarisizligi tiiketicinin
tutumundan belli olur. Firmalar en etkili reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinde

bulunarak tiiketicinin egilimlerini 6lgmeye calisirlar.

Algilar: Insanlarin olaylara bakis acisi birbirinden ¢ok farklidir. Ayni olay1
yasayan iki kisi i¢inde farkli algilar olusabilir. Ornegin; kokunun hangi derecelerde
hissedildigi kisilerin algisina gore degiskenlik gosterir. Sahilde yiiriirken restoranlarin
oniinden gegerken hangisinden miizik sesi geliyorsa istemsiz olarak o mekana bakariz.
Ureticilerde gerek ses gerekse gorsellik olsun {iriin ya da hizmet sunarken tiiketicinin
algisin1 goz Oniinde bulundurarak tiiketici algisinda markalarinin siirekliligini saglamaya

calisirlar. Algilama siireci 1ki yonlii olarak isler. Tutumlar ve giidiiler algilamayi etkiler.

Giidiiler: Bir eylemin ya da etkinligin gizli nedeni. Ihtiyacimiz1 gidermek igin
ortaya ¢ikan i¢ ya da dis kaynakl giigtiir. Fiziki giidiiler; aglik, susuzluk gibi. Psikolojik

giidiiler; giivence, amaca ulagsmak gibi 6rnekleyebiliriz.
Tiiketici satin alma davraniginda ortaya ¢ikan giidiiler:

e Temel Satin Alma Giidiileri: Kisinin iriin ya da hizmeti almaya
yonlendiren giidiilerdir.

e Secici Giidiiler: Belli bir marka, iiriin ya da hizmet i¢in olusan giidiilerdir.
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e Rasyonel Giidiiler: Akilc1 giidiiler olarak adlandirilir. Uriin ya da hizmet
satin alirken fiyatina bakilir.

e Duygusal Giidiiler: Bagkalar1 tarafindan begenilmek ya da statii gibi
giidiilerdir.

e Rasyonel Satin Alma Giidiileri: Dayanikliligin, performansin, kalitenin ve
bunun yaninda diisiik fiyatin 6nemli oldugu giidiilerdir.

e Duygusal Satin Alma Giidiileri: Prestij, giig, her zaman farkli olma

isteginin ve kars1 cinsi etkilemenin 6n planda oldugu giidiilerdir.

Tiiketici satin alma davraniglarina baktigimizda olduk¢a karmasik ve cesitli
oldugunu gérmekteyiz. Bu dogrultuda pazarlama yoneticilerinin biitiin faktorleri diisiintip
iyi bir strateji olusturmalar1 gerekmektedir. Onemli olan bu kararlar1 en iist seviyede

etkileyecek bir yontemin gelistirilmesidir.

Unal ve Ercis’in (2006)’da ki ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma tarzlarim
olusturan; marka bilinci, aliskin olmak, moda odaklilik, ¢esit karmasasi, yenilik,
degisiklik aramak, miikemmeliyet¢ilik, aligveris uzmanhgi, aligveriste zevk almak,
plansiz aligveris ve dikkatsizlik faktorleri elde edilmistir. Sproles ve Kendall (1986)’in
calismasinda ise; moda odaklilik, ¢esit karmasasi, aliskin olmak, marka bilinci,

miikemmeliyetcilik, yenilik ve dikkatsizlik faktorleri ortak ¢ikmuistir.

2.4. Tiiketici Marka Baghhg

Marka; herhangi bir isletmenin {irlin ya da hizmeti aliciya sunarken onlara kimlik
kazandiran, rakiplerinden farklilastirmak i¢in isim, sembol olusturmasidir (Kotler, 1984,

s. 482; Benett, 1988, s. 301).

Baglilik; tiiketicinin iliskiyi uzun dénemli goérme derecesi ve kosullar ne kadar
kotli olursa olsun iligkiyi siirdiirme istegidir (Morgan & Hunt, 1994). Baghlik
duygusunun olusumu insanin ana rahmine diistiigii andan itibaren baglar. Zaman gegctikce
dogumla birlikte evrene ilk diistiigli anda sarilma, 6pme, elini tutma gibi dokunma
ihtiyaclar1 baglar. Baglilik ve bagimlilik ayni kavramlar gibi goriinse de aslinda anlam ve
yasanis bakimindan oldukca farklidir. Baghlik, sevgi, iletisim, keyif alma iizerine kurulu

bir siirecken bagimlilik ise tamamen kendini eksik ve giivensiz hissetmeyle ilgilidir.
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Tiiketici iirlin ya da hizmete baglilik duydugunda ¢ok giizel ama bagimli oldugunda ve
tirlin ya da hizmete sahip olmak i¢in etik olmayan (toplum tarafindan hos goriilmeyen)

tutum ve davraniglarda bulundugunda ciddi bir sorun var demektir.

Uncles, Rowling ve Hammod (2003, s. 295) da baglilik kavramini tiiketicilerin
tirlin, hizmet, faaliyet ya da markalara kars1 gostermis oldugu davranis sekli olarak ifade

etmektedir.

Birgok tiiketici belli markalara yiiksek oranda baglilik gostermektedir. (Kotler
2005, s. 5)’in sOyledigi gibi Harley Davidson motosiklet kullanicisi farkli marka
motosikletlerden birinin performansinin ¢ok daha istiin oldugunu bilse dahi yine de
kullandigi markadan vazgegmeyecektir. Tiketici’nin bir iiriin ya da hizmeti tekrarl
olarak almasi her zaman marka bagliligi demek degildir. Marka bagliligindan s6z
edebilmemiz i¢in tiiketicinin tiriin ya da hizmet ile arasinda duygusal, hissel bir bag

kurmasi gerekmektedir.

Marka baglilig1 oldugu siirece sirketler gelecek yillardaki gelirlerini garantilemis
olacaklardir (Turan, 2011). Insanlarda markaya karsi baglilik olduk¢a bunu aile ve
arkadas cevrelerinde biiyiik bir cosku ile paylasacaklardir. Bu da firmalar i¢in yeni

potansiyel miisteriler demektir.

Internetin hizla yayilmasi ile beraber markalar sosyal medyada siklikla karsimiza
cikmaktadir. Bir¢ok insan sosyal medyada aktif olarak vakit ge¢irmekte ve igerik
paylasarak yorum yapabilmektedir. Markalar bunun farkinda olduklar1 i¢in marka
bagliligini1 yaratabilme asamasinda sosyal medyanin avantajlarindan faydalanmaktadir.
Bunun sonucunda marka tiiketici zihninde uzun siire yerini korumakta basarili olmustur
(Akinct vd., 2016).

2.5. Tiiketicide Marka Aski Olusturma

Uriin ve hizmetlerin giiniimiize gelene kadar semboller, yazilar vs. sayesinde
birbirlerinden ayristirilmasi iireticiye stiinliik saglamistir. Bu sayede firetici tiiketici
zihninde konumunu netlestirmistir. Uretici rekabet ortaminda yapilan ¢alismalar en ¢ok

istenilen duygunun markaya baglilik olup miisteri sadakati davranis siirekliligine
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donligmesinin amaglandigi goriilmiistiir. Son donemlerde ortaya ¢gikan kavramlardan biri

de “Brand Love-Marka Aski”dur.

Annemiz, babamiz, ¢ocugumuz ve dostlarimiz kisacasi bizim i¢in degerli olan
iliskilerimiz hayatimizin birer parcasidir. Dogdugumuz andan itibaren yasamimiz
iligkilerden olusur. Sevmek, asik olmak, insanin tutkuyla baglanmasi motivasyon
kaynagidir. Bircok yapilamaz, asilamaz denen seyler askla basarilmistir. Pazarlamacilar
yaptiklar1 uzun arastirmalarda goérmiislerdir ki insanlarin markalara olan baghlig1 aska
doniisebilmis, marka aski olusmustur. Ureticilerin iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye
sunduklarinda rekabet ortaminda rakiplerinden 6ne ge¢meleri i¢in, miisteri baglilik ve
sadakatinin 6nemli oldugu bunun sonucunda istikrarli miisteri olustugunun Gnemini
vurgulamislardir. Bu dogrultuda ireticilerin  kar ederek pazarda daha iyi

konumlanabilmeleri i¢in marka askinin en 6nemli unsur oldugunu savundular.

Kevin Roberts (2005) “Lovemarks” kavramini ortaya koyarak “pazarlamada ask
markalari donemi basliyor.” dedi ve ask markalarini, “insanlarin onsuz yapamadiklari
karizmatik markalar” olarak tarif etti. Rekabet ortaminda markalarin ayakta
kalabilmesinin tek yolunun tiiketicilerin markaya askla baglanmasi gerektigini savundu.
Roberts, “Tiiketiciler siradan bir marka yok oldugunda baska bir markayi tercih ederler

fakat askla bagli olduklar1 marka ortadan kalkarsa, onun yoklugunu protesto ederler.”
dedi.

Marc Gobe (aktaran Aksoy, 2016)’de, markalarin tiiketici zihninde duygularina
hitap etmesinin dnemli oldugunu, tiiketicide duygu uyandirmayan markalarin kisa siirede

yok alacagini savunmustur.

Uzun yillar 6nce baslamis ve hala onemini koruyan tiiketicilerin markalara
tutkuyla baglandiklarint gosteren reklamlar c¢ekilmektedir. En Onemli pazarlama

anlayislarindan Tutku Pazarlamasi (Passion Marketing) etkisini siirdiirmektedir.

Insanlar iginde bir¢cok duyguyu barmdirir. Bu duygular sayesinde davranislar
ortaya ¢ikar. Tiiketici zihninde hangi markaya duygu yiikliiyorsa satin alma davraniginda

da o markay1 almak icin eyleme gececektir. Bu da iireticilerin en ¢ok istedigi seydir ki
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“marka sadakati” olugsun, miisteri satin alma davranigini tekrarlasin. Marka Aski+Sadik

Miisteri+Satin Alma Tekrari+Rekabet Ustiinliigii+KAar

Marka askinin olusum evresi, tiiketici zihninde ve kalbinde ¢esitli kriterler sonucu
konumlandirdigi iiretici ve marka ile derin bir bag igerisindedir. Her marka pazar da uzun
stireli kalabilmek i¢in tiiketici ile bu giiclii baginin olmasini ister. Bu derin bag i¢in marka
askindan s6z edebiliriz. Marka Aski kisa siirede kendiliginden ya da hayal ederek

olusmaz.

Tiiketiciyi marka askina gotiirmek i¢in; marka plani nedir, marka nasil bir fayda
sagliyor, marka tiiketiciye vermek istedigi mesajlar1 ne kadar iyi verebiliyor, marka
kendisini yenileyebiliyor mu, marka tiiketiciye sunduklarin1 gergeklestirebiliyor mu gibi

sorulara yanit vermek gerekir.

Marka aski kavramini tek basina degil marka bagliligi, marka sadakati ve marka
fanatizmi ile beraber diisinmemiz gereklidir. Bu kavramlar pazarlama igin
sOylenebilecek en 6nemli, lireticinin pazarlama siireci sonunda tiiketici zihninde gelmek

istedigi noktadir.

Tiiketici bir tirlinii gérdiiglinde ¢esitli sebeplerden dolayr 6nce ilgilenmeyebilir,
sonra ise begenme asamasina gegebilir ki bu iiriin ya da hizmet sunan pazarlamacinin en
cok istedigi asamadir. Bir siire sonra duygular harekete gegmistir ve arzulama asamasi
gelir. En son asama tiiketicinin aidiyet duygusunun zirve yaptigi, markayr savunucu
davraniglar sergiledigi ve artik marka ile kendisini bir biitiin olarak goérdiigii marka aski
yasadig1 asamadir. BMW gibi arzulanan ve en ¢ok tercih edilen markalarin biitiin bu

asamalar1 gecerek marka agkina ulastigini ve sadik miisteri yarattiklarini gorebiliriz.

Biitiin bunlardan yola ¢ikarak sunu soyleyebiliriz ki, marka aski kendiliginden
olusan bir siire¢ degildir. Gerekli stratejiyi belirleyip, destekleyen tanitim ve vaatleri

yerine getirerek olabilecek pazarlamanin yildiz noktasidir.
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2.6. Tiiketicide Marka Askinin Unsurlan

2.6.1. Oz Kimlik

Kisinin ilgi duydugu iirtinlerin markalarin da kendi 6z benligini bulmasidir. Spor
ile ilgilenen bir kisi saglikli yasam tiiketici profilinde olacagi i¢in markadan beklentisi de

performans iistiinliigii olacaktir.
Tercih ettigimiz markalar da bizim 6z kimligimizi yansittigimiz bir par¢adir.
2.6.2. Istenen Oz Kimlik

Sosyal kimlik, kisinin herhangi bir sosyal gruba ve bu grubun degerlerine
duygusal olarak bagli oldugunun bilinmesidir (Tajfel,1979). Bireyin hangi diislince ve
kosullarda bir grubun pargasi haline geldigi, kendisini bir grup ile bagdastirdigi ve kisisel
imajinin grup ile bagmdan nasil etkilendigi konulari bu baglamda incelenmektedir

(Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015).

Kisaca belirtmek gerekirse giinlimiiziin en etkileyici kavramlarindan biri olan 6z
kimlik her seyden dnce kisinin “Ben kimim?” sorusuna verdigi cevabi olusturur. Fakat
bunun yaninda toplumun da bizi nasil gérdiigii ile yakindan iliskili bir kavramdir. Kimlik,

farkliliklarin bir ifadesi olmasi anlaminda bir béliimlendirme siirecini igerir.

Kendimize hayat akisinda ¢izdigimiz yol da olmak istedigimiz bir kimlik vardir.
Disaridan goriinmek istedigimiz bu kimlik basamaklarinda yasam kalitemizi ve dis
gOriinlistimiizii yansitmakta 6dnemli rol oynayan kullandigimiz markalar biiyiik 6l¢iide

belirleyicidir.
2.6.3. Hayatin Anlam

Hayatimizin anlamli bir sekilde olusmasinda etkili olan psikolojik, sosyal gibi
bircok deger vardir. Kisiligin olugsmasinda etkili olan bu degerler anlamli bir hayatin
olusmasinda da katki saglamaktadir. Insamin i¢ veya dis diinyasinda olan biitiin

davraniglar1 bir degere yoneliktir (Bahadir, 2018, 5.92).
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Sevgi, aci, yalnizlik vb. hepsi yasamimiz boyunca hayatin anlamini temsil eder.
Bu dogrultuda bir markaya duydugumuz sempati onu digerlerinden keskin ¢izgilerle

ayristirmamiz da bizim hayata yiikledigimiz anlamin bir parcasidir.
2.6.4. Tutum Giicii

Tutumlarimizin olusmasinda bir takim faktorler vardir. Bunlar; kisilik, ¢cevre, aile,
din, egitim, meslek, ozel ilgi alanlari, sosyal sinif, referans gruplar, kiiltiirel etkiler,
fizyolojik ve zihinsel faktorler, grup tiyeligi, kisisel etkilenme, kitle iletisim araclari, 6diil

ve ceza olarak siralanabilir.

Tutumsal yaklagimdan bahsederken bir tiiketiciye herhangi bir isletmenin sunmus
oldugu {rin ya da hizmetlere psikolojik agidan duygusal bagliligi olarak
tanimlanabilmektedir. Giinlimiizde tutumsal sadakate sahip tiliketiciler markalar icin

Oonem tasimaktadir (Getty ve Thomson, 1994).

Marka askinda tutumun giiciiniin ne kadar 6nemli oldugu yapilan arastirmalar ile
goriilmektedir. Rekabet pazarinda isletmelerin {ist siralar da yerini alabilmesi i¢in
tilketicide marka aski olusturmaya ihtiyaclar1 vardir. Bunun en Onemli gdstergesi

tiiketicideki markaya olan duygusal bagdir.
2.6.5. Kaynaklara Yatirnm Yapma Istegi

Uriin ya da hizmet ile ilgili kararlarin alinmasi ve gerekli olan davranisa
dontistiiriilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Alinan bu kararlarin ve davraniglarin amaci,
tiriinlere ya da hizmetlere ihtiyaglar ve istekleri karsilayacak sekilde kriterler yiikleyerek
tilkketicilerin bu iirlinleri tercih etmesini saglamaktir. Bu asamadaki kararlar bes basamak
halinde siralanmistir; kalite, markalama, ambalaj, etiket, satis sonras1 destek seklinde

(Ellialt1, 2009: 23).

Tiiketici bir markaya kars1 asirt baglilik, sadakat bunlarin sonucunda ise marka
aski duyuyor ise aldigi iriin ya da hizmet sonucunda olusabilecek istemeyen
olumsuzluklara kars1 da zaman ve para harcayarak diizeltmeyi goze alir. Ciinkii onun i¢in

sadece o markaya sahip olma istegi vardir.
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2.6.6. Kullanmaya Asir1 Istek

Satin alma karar siirecine etki eden bir¢ok faktdr basamagi bulunmaktadir.

Bunlari; kiiltiirel, demografik ve sosyal basamak olarak siniflandirabiliriz.

Isletmelerin dis gevre olarak bahsettikleri ve kontrol edemedikleri sosyal faktorler
tiketicinin aile yapisina, toplumdaki statiisiine ve ait oldugu sosyal smifa gore

sekillenmektedir (Aydin, 2007: 105).

Tiiketicinin karar vermesinde her zaman Olgebildigimiz faktorler degil
dlgemedigimiz faktdrlerde rol oynamaktadir. Ornegin; bir tiiketici belirli bir markayi
duygusal giidiiler geregi arkadasini kiskandigi i¢in ya da o markayr kullanmak onda
uistiinliik vasfi yarattigi icin tercih edebilir. Oysa ki tiiketiciye bir arabadan neler bekledigi

soruldugunda yakit, i¢ dizayn ve saglamlik gibi cevaplar vermesi muhtemeldir (Y1ildirim,

2016).

Kisi o markay1 sik sik kullanmak ister ve kullanmadiginda ise iirline markadan
dolay1 6zlem duyar. Insanin baska bir insana duydugu 6zlem gibi diisiiniilebilir. Siirekli
o markay1 diisiiniir ve o marka ile her zaman iletisimde, arastirma igerisinde bulunmak

ister. I¢giidiisel bir durumdur.
2.6.7. Baghhk

Marka bagliliginin, sadik bir miisteri kitlesinin satis ve kar akis1 olusturmasindan
dolayi, iiriin ya da hizmet alma asamasinda bir markaya deger bigmede 6nemli bir marka
tercih olgiitiidiir. Eldeki miisterileri korumanin, yeni miisterileri kazanmaktan daha az
maliyetli ve kolay olmasi nedeniyle, mevcut miisterilerin bagliliginin rakipler igin pazara
giriste ve mevcut konumu korumakta 6nemli yer olusturmaktadir. Bundan dolayi, marka

baglilig, isletmeler agisindan bir deger yaratmaktadir (Aaker, 2009).

Miisterilerin bir markaya karst baglilik seviyeleri farkli diizeylerdedir ve
markadan markaya farklilik gostermektedir. Bir marka agisindan o markay1 tercih etme
siralamasinda (begenmek, sevmek, bagli olmak) hangi basamakta ne kadar miisterisi

oldugunu bilmek 6nemlidir. Ayrica siralamanin alt basamaktakilerinin daha iist siralara
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yiikseltilmesi icin neler yapilmasimin gerektiginin belirlenmesi i¢in de marka baglilik

seviyelerini bilmek gerekir (Erdil ve Uzun, 2010).
2.6.8. Markay1 Sevme

Farkinda olmadan gelisen veya biling esigimizin altinda ortaya c¢ikan zihinsel
faaliyetler bilingaltidir. Daha sonra hatirlamak igin bilgilerin toplandigi yer olarak

gorebiliriz (Biskin, 2014).

Insanlar kendi ihtiyaglarmi ve isteklerini kolaylikla algilayabilirler. Tiiketici
grubunun istekleri ve ihtiyaglart bilingaltinda saklidir. Satici, tiiketicide var olan agikca
belirttigi ihtiyaclarini ve isteklerini kargilamak i¢in hazir bulundugu gibi, bilingaltindaki
istekleri de ortaya ¢ikarmaya calisir. Thtiyag ve istek yaratmak igin reklam yapma ya da
kisisel satis kanallarin1 deneyebilir. Bu yolda basarili olur, ortaya ¢ikan ihtiyacin ve
istegin yan sira satin alma giicii de varsa, tiiketici tarafindan talep ortaya ¢ikmis olur.
Marka aski agik ve gizli bir tiiketici ihtiyacina gore olusan yasam tarzi, sosyal kimlik,
statii, sosyallesme gereksinimi veya yeni bir durum nedeniyle ortaya ¢ikan bir olusumdur

(Tekin, 2019).

Marka aski markayr begenme, sempati duyma, sevme asamalari ile baglayip

tamamen baglanmaya giden duygusal bir siiregtir.
2.6.9. Duygusal Ilgi

Tiiketici de olugsan marka deneyimi marka ve tiiketici arasindaki duygusal iligkisi
degildir. Tecriibeler, markayla ilgili giidiilere dayanan duyular, duygular ve davranissal
tepkilerin tamamidir diyebiliriz. Marka deneyiminin boyutlari, markayla ilgili uyaranlar;
renkler, amblemler, yazi karakterleri, tasarimlar, sloganlar, marka karakterleri tarafindan
yapilan ben buradayim deme seklidir. Zamanla, marka deneyimleri duygusal baglarla
sonuglanmast muhtemeldir. Ancak duygular tecriibeleri ortaya ¢ikartan tepkimelerin

yalnizca bir i¢ sonucu olarak degerlendirilir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Duygusal olarak marka deneyimine sahip olan tiiketiciler, markalar1 daha ¢ekici
ve daha birbirinden farkli kilan 6zellikler olarak tanimlamaktadirlar. Kisi kendisini o

markaya bagli hissettigi i¢cin 6zgiir oldugu haz duygusunu tagimaktadir.
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2.6.10. Pozitif Etki

Gliniimiiz pazar kosullarma bakildiginda biitiin markalarin aslinda goriintii ve
kulanim islevi olarak aymi {irtinleri ya da hizmetleri sundugunu ¢ok net gormekteyiz.
Baktigimizda vitrinler ve reklamlar birbirini andiran iirlinlere yer vermektedir. Fakat
farkli olan ayn1 olan {iriinlerin sunulma sekilleri kisaca hikayeleridir. Markalar1 marka
yapanda bu iriinlerin hikayeleri miisterilerine yiikledikleri anlam ve degerden ibarettir.
Biitiin markalar i¢in tek amag, tiiketici zihninde marka i¢in olumsuz imaj algisin1 6nlemek

ve bunun yerine kalict bir marka vizyonu olusturmaktir.

Giliniimiiz degisen ve gelisen kosullarinda tiiketici iginde marka segimi tiretici igin
de marka sahibi olmak olduk¢a 6nemlidir. Insanlar artik iiriinii islevsel dzelliklerinden
cok kendisine ekledigi deger, kimlik, heyecan ve eglence boyutu vb. nedenlerle tercih
etmektedir. Ornegin; tiiketici kendisine sordugunda x bir “tisort”ii eglenceli ya da

heyecan verici buluyor mu? Bu sorunun cevabini kendisinde arar.
2.6.11. Uzun Dénemli Tliski

Tiiketiciler, tecriibe sahibi olduklar1 bir markay:1 satin aldiklarinda kendilerini
daha huzurlu hissederler. Ayrica, taninan markanin giivenilir oldugu da bilinmektedir. Bu
nedenle, taninmis olan bir marka, tiiketici zihninde taninmayan bir markalardan daha
oncelikli olarak tercih edilmektedir. Tabi ki bu dogrultuda tiiketici tercihi s6z konusu

oldugunda taninmayan markanin sansi daha az olacaktir (Aaker, 1991: 22).

Tiiketici giivendigi bir markaya her zaman sadik kalir ve tercihlerinde o markaya
kars1 uzun donemli istikrarli davranir. Gilivendigi marka i¢in uzun dénemli {iriinlerini
kullanabilecegi ve o markanin friinlerini hayatinin bir pargasi olarak hissetmesi

kendisinde markaya kars1 ait olma duygusu olusturur.
2.6.12. Beklenen Ayrihk Uziintiisii

Isletmeler her zaman tiiketici ile duygusal bag kurmak isterler. Bunun nedeni
tiiketici de marka baglilig1 ve sadakati olusturmaktir. Tiiketiciler i¢in bu durum Kriterleri
olan bir siireg fakat tiiketici istenen duygusal bagi kurduktan sonra da markanin hep var

olmasini arzular. Bir giin piyasa kosullar1 nedeni ile marka bulundugu tilkeden ¢ekilecek
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olursa ya da tamamen kapatilma karar1 alinirsa tiikketici psikolojik olarak anksiyete, endise
boyutuna gecer. Ciinkii markaya o kadar baglidir ki ayrilik {iziintiisii tiikketicide duygusal
bir bosluk yaratir. Bir siire psikolojik olarak kendini mutsuz hisseder ve yeni baglanacak
marka arayis1 igerisine girer. Duygusal olarak kendisini tatmin edecek yeni markay1
kesfettiginde eski markay1 sadece hatirlar, artik derinden tziintii hissi kaybolur. Bu

durumu ikili insan iligkilerindeki bag olarak diisiinebiliriz.
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BOLUM 3. HEDONIK TUKETIiM

3.1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavrami

Hedonizm; zevkin pesinden gitme arzusu veya zevke, 6zellikle duyu organlari ile
zevklere kendini kaptirma seklinde psikolojik anlamda ise; zevk arama arzusuyla ya da
acidan kagma olarak desteklenen davranis bicimini savunan yaptirim olarak

tanimlanmaktadir (Celik, 2009:47).

“Haz ve karsit1 ac1 kavramlariin analizindeki ilk ¢abalar eski Yunan diigiiniirleri
tarafindan yapilmistir. Aristippos, Sokrates, Epikiir gibi diislintirler arasinda bazi farkli
ayrimlar olsa da, bu donemdeki ¢alismalarda mutluluk ve onun iizerindeki ac1 ve hazzin
rolleri lizerinde onemli bilgilere rastlanmaktadir. Aristippos’a gére mutluluk, yasanilan
hazlarin biitiiniidiir. Yasamdaki amag ise, insanin fiziki yapisindan elde edebilecegi
zevklerin en {ist diizeyde tatmini ve acidan kacinmadir. Epikiir'e gore, hazzin boyle bir
aciklamasi insan1t mutlu edemez ve sadece tutkularin tatmini yoluyla ulasilan bir doyum,

yasamin amaci olamaz” (Odabasi, 2006; s. 107).

Hedonizm, hazciliktan kaynaklandig: icin insanda heyecan, mutluluk yaratir.
Insan dogas1 geregi tatmin olabilmek igin hep fazlasini ister. Hedonizm bu yiizden

bagimlilik yaratir.

Tiiketim; Uretilen mal ve hizmetlerin, gereksinim ve isteklerini karsilamalari
amaciyla insanlar tarafindan kullanilmasidir. Keynes¢i ekonomide tiiketim, bireysel
tilketim harcamas1 demektir ve tiiketim fonksiyonu ile gosterilir. Tiiketim fonksiyonunun

en 0nemli kismi marjinal tiikketim egilimidir.

Odabasi’na (2006) gore; tiiketim dogdugumuz andan itibaren baslayip Sliime
kadar siiregelen dogal bir eylemler silsilesidir. Yasamak i¢in zorunlu olan bu eylemi
yerine getirirken mutlulugu ve ayni zamanda rahatlig1 elde ettigimizin farkina variriz.
Insanoglu, tiikketim ile ilgili eylemlerini genisletmek, tiiketime séz konusu olan iiriin ve

hizmetleri ¢ogaltmak gibi bir ¢abanin igerisindedir. Goriinen o dur ki bundan sonra da
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benzer ugraglar verecektir ve tilketmeden yasamak olanaksizdir. Yedi tiiketim
kelimesinin s6zliik anlamina bakildiginda ise “iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi” ve “liretim eyleminin karsit1” ifadeleri ile karsilasilmaktadir. Yine Odabasi
(2006)’na gore; tiikketim, belirli ihtiyaglar1 tatmin etmek i¢in bir {iriinii ya da hizmeti alma,
kendisinin oldugunu ileri siirme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu eylemi yapan ise tiiketici olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiizde tiiketim
kavrami; {lizerinde en fazla konusulan, elestiri ve degerini yiiceltmek olarak giindeme
getirilen konulardan birisidir. Tiiketim kavraminin yeni diinyanin bir ideolojisi oldugu ve
daha fazla tiikketimin, daha fazla tiretimin ayn1 zamanda daha fazla refah anlamina geldigi
seklinde diislinenlere karsi; Marksist yaklasim, tiikketimin insanlarin 6zgiirliigiinii elinden
aldigini, baskalarmma bagimli kildigini, gercek mutluluk ve bolluk, rahatlik iginde
yasamanin nesne tiiketiminden gegmedigini ve tiiketimin insanin yabancilasmasindaki en

o6nemli unsur oldugunu ileri siiren goriisti desteklemektedir.

Giunimiizde artik ister iirtin, isterse hizmet tiikketimi olmadan canlilarin var
olamayacag1 ve yasamin miimkiin kilinmadig1 net olarak bilinmektedir. Bu yiizden en

cok arastirilan, iizerinde diistliniilen ve yorum yapilan konu tiiketici-tiikketim ikilisidir.

Hedonik tiiketim kavrami ise; tiikketimin ihtiyactan ¢ok haz alma boyutu 6n planda

oldugundan hedonik tiiketimden s6z edilebilir.

Tiiketimin bu yonii diisiiniildiigiinde gliniimiizde ihtiyaglarin, soyut ve somut
ithtiyaclar olmak tizere siniflandirilabilecegi ve aslinda soyut ihtiyaglarin bireyler, iiriin ve

hizmet sunan isletmeler tarafindan yaratildig1 ortaya konulmustur (Odabasi, 2006).

Giliniimilizde {riin ve hizmetler haz alma aracina doéniismiis, tliketici icin bu
tirlinlere sahip olmak ve bu iirtinleri yasayarak, deneyerek yasamdan zevk almaya
baslanmistir. Bu sekilde bakildiginda tiiketim anlaminda haz odakli olan tiiketici zihinsel
olarak sadece haz almayi On planda tutan, bireyci ve birincil olarak kendi bireysel
tatminini gerceklestirmeye calisan ve baska hicbir seye aldirmayan hedonistler olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka bakis agisina gore de tiiketicinin haz alma duygusu fiziksel
uyarilma ile degil de, duygusal deneyimleri ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu goriis ile birlikte
isletmelerin {irlin ve hizmetlerinin satin alma siirecinde miisterilerine yasatacagi

deneyimlemelerin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktir (Toy, 2008).
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Hirschman ve Holbrook 1982 yilinda yayinladiklar1 “Hedonik Tiiketim: Ortaya
Cikan Kavramlar, Yontemler ve Oneriler” adli makalelerinde hedonik tiiketimin kisinin
trtinlerle ilgili deneyimlemeleri ve tecrilbbe kazanmasi, heyecanlandirict yonlerini,
sinirsiz hayal kurma ve birden fazla duyu kullanilmasi ile iligkili olan tiiketici davranislar
goriinimiinii  belirttigini ifade etmislerdir. Bu ifade hedonik (hazc1) tiiketimin,
tiiketicilerin iiriin kullaniminda duygular1 harekete gegirme, iiriin fantezisi ve farkli

duygusal hayallerini ifade etmektedir (Campell, 1987).

Hedonik tiiketim bireyi ihtiyag duymadig i¢in diisiinmeden sinirsiz tiriin-hizmet
alma yonelimine gotiiriir. Her ne kadar bu davranis ilk baslarda zevk, mutluluk, tatmin
yaratsa da zamanla bu boyut maddi, manevi bir bosluk hissiyati olusturur. Kisi artik daha

hep fazlasini istemeye baslar ve artik duygusal olarak da tiiketim yasamak kaginilmazdir.

3.2. Hedonik Tiketim Davranisi

Modern anlamda tiiketim toplumunun varolusu 19. ylizyil sanayi devrimi ile
basladig1 bilinmektedir. Fakat Sombart’a gore tiiketimci hedonizm kavrami 16. yiizyilda
baslamistir. 16. ylizyilda gelisen tiikketimciligi Sombart, aristokrat ve prensler basta olmak
izere agkin 6zglir kalmasi ve liiks tiikketimle kisisel haz alma giidiisiine; McKendrick gore,
“tiiketimin ve modanin olugsmaya baslamasmin 18. yiizy1l Ingiltere’deki ekonomik
gelismelerle” agiklamuistir. McKendrick (aktaran Kirci, 2014)’e gore, “Ingiltere’de
baslayan ekonomik basarilar, biitiin tiiketici siniflarinda tiikketimin gruplasmasini ve
tilketim toplumunun baglangicini olusturmaktadir”. En 6nemlisi kadinlarin is¢i olarak
ekonomiye katki saglamalari ile beraber daha once ev de iiretilerek sahip olunan iiriinler
artik piyasadan alinmaya baslanmistir. Kadinlar sadece gerekli olan {iriinleri satin almak
ile kalmay1p kendileri i¢in tarz olan kiyafetler, aksesuarlar, mobilyalar gibi kendi zevkleri
i¢inde liiks iiriinler almigtir. Uriinlerin kullanim amaglar1 degil artik moda ile baglantilari
onem kazanmaya baslamistir. Bu dogrultuda baktigimizda tliketimin gelismesi ve
modanin gelismesi beraber ilerlemistir. 16. ylizy1l ticaretin 18. yiizyil ise sanayinin ¢agi
olarak adlandirilmistir ve tiiketiciligin gelismesinde Oncelikle ticaretin daha sonra ise
sanayinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Ticaretle beraber tiiketicilik olusmus, gelisim
donemini tamamlamis ve sanayilesme ile beraber yeni boyutlar kazanmistir. Bu donemde
giindelik hayata bakis acist olduk¢a farklilagsmis; maddi anlam yiiklenmis ve

hedoniklesmistir. 16. yiizyillda st seviye dedigimiz toplumsal siniflarda baslayan
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tiiketicilik boyutu, 18. yiizyilda orta ve alt toplumsal siniflara da ilerlemeye baslamistir.
18. ylizy1l sonlarinda ve 19. yiizyilda modern hedonizm tiiketimin gelismesinde ger¢ekei

bir devrim niteligi olusturmustur (Zorlu, 2006:4-10).

18. ve 19. yiizyildaki hizla ilerleyen ekonomik ve sosyal gelismeler biiyiiyen bir
orta siif ve is¢i siifi ortaya ¢ikartmistir, tiiketim daha biiylik gruplar tarafindan yapilir
hale gelmistir. Onceki zamanlarda iist diizey kisilerin ayricalig1 olarak goriilen liiks mallar
ve refah diizeyine erisim daha sonralar1 genis kitleler i¢in ulasilabilir olmaya baslamais,
sosyal taklit etme ve Ozenti duyma kaynakli satin alim; tiiketim toplumu ve onunla

beraber ilerleyen tiiketim kiiltiirii ve tiikketimciligi hizlandirmistir (Yaniklar, 2006:31-34).

Tiiketici toplumunun tiim diinya da artik oniine gegilemez bi¢cimde yayilmasi,
gelecegi diistinmeksizin yasayan insan neslinin giiniimiize kadar karsilastigi en hizli ve
en Oonemli degiskendir. Bu onemli gecis doneminin en dikkat ¢eken tarafi; tiiketim
toplumunun tarihteki yiikselisinin, topluma ve cevreye zarar vermesi ve insanlara

tatminkar bir hayat sunmak bakimindan etkisiz olmasidir (Durning, 1998:13-21).

3.3. Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Arnold ve Reynolds (2003:80) genel olarak hedonik aligverisin davranigsal

boyutlarini su sekilde siiflandirmistir:

1. Sosyal Amagla Aligveris: Diger insanlar ile yapilan keyif verici aligveris. Bazi
insanlar yanlarinda sevdikleri kisiler ile aligveris yaptiklarin da keyif alirlar. Bu
aligverisin igerisinde sohbet, fikir alisverisi ve aligveris 6ncesi-sonrasi bir yerlerde oturup

bir seyler yeme-igme vardir.

2. Macera Arayist: Yeni Uriinler kesfetme bunun sonucunda heyecan duymak icin

yapilan aligveris.

3. Rahatlamak I¢in Aligveris: O anki olumsuz ruh halimizi diizeltmek, daha dingin

bir boyuta ulagsmak i¢in yapilan aligveris.

4. Baskalarin1 Mutlu Etmek: Bir¢ok insan kendisi i¢in yaptigi aligveristen ¢ok
sevdikleri i¢in aligveris yapmayr severler. Diger insanlar1 mutlu etmek i¢in yapilan

aligveris.
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5. Fikir Edinmek: Uriin, fiyat, fayda konusunda ileri de dogabilecek ihtiyaglar i¢in

aragtirma yapmak, eglenmek amach aligveris.

6. Yaris Heyecani (Firsatlar1 Yakalama Amagli): Bazi insanlar aligverisi bir oyun
parkuru olarak gormektedir. Ozellikle indirim zamanlar1 ne, nerede, kaca hemen
O6grenmek isteyip bu bilgileri ¢evreleri ile de paylagsmak onlar i¢in biiylik mutluluktur. Bu

daha ¢ok av heyecant i¢in yapilan aligveristir.

Hedonik aligveris sonucunda yasanan davraniglarin biraktigi  duygulara
baktigimizda; sevdigimiz birine aldigimiz hediyenin bizde biraktigi duygusal boyut,
kendimize aldigimiz bir aksesuarin bizdeki kendini degerli hissetme hissiyati, pahali bir

saatin kendimize giiven duygusunu arttirmasi 6rnek olarak verilebilir.

3.4. Hedonik Tiiketim ve Marka Aski iliskisi

Tiiketim kiiltiirii, yasamin devamimi saglayabilmek ic¢in, kisilerden aliskin
olduklari, tercihlerini ve zevklerini kisacasi yasam tarzlarmmi degistirmelerini
istemektedir. Her seyin somutlasip mal olarak ¢ok kisa siire igerisinde degerinin
kalmayacagi fikrini benimseten bu sistem, kisilerin siirekli olarak yeni bir seyler bulup

onlar1 ihtiyagmis gibi algilamasina yonelik yeni yollar izler (Ugurlu ve Yakin, 2015:214).

Tiiketim ihtiyaglarimiz1 karsilarken tiiketiciyi harekete gegiren iki tiir glidiilenme
vardir. Birincisi temel ihtiyaclar olarak belirledigimiz yemek, giyinmek, kalacak yer
temini gibi hayatimiz siirdiirebilmemiz i¢in gerekli olan faydac tiiketimdir. ikincisi ise
duygusal tatminimiz i¢in haz alarak gerceklestirdigimiz hedonik tiikketim ihtiyacidir.
Kisiler iki tiiketim tiiriinii de tercih edebilirler. Ancak ge¢misten gilinlimiize tiiketim
tercihleri incelendiginde hedonik tiiketimin her gegcen giin aligveris tercihlerimizde daha
cok yer buldugunu soyleyebiliriz. Tiiketicinin i¢ diinyasinda soyut olarak bulunan haz
duygusu kisinin kendisini tatmin etmeye yonelik hedonik tiiketim davranigina

yoneltmektedir. (Kadioglu, 2014: 21-22 ; Zeybek, 2013:43).

Diinya da her yeni zaman diliminde agk kavrami bireyler tarafindan ele alinan bir
kavram olmustur. Sokrates agsk kavramini su sekilde ifade etmistir: ““Yasantimizdaki tiim
zorluklardan ve acidan tek bir kelime bizi 6zgiirlestirmeye yeter”. Ask kavramini fiziksel

olarak agiklamamiz miimkiin degildir (Meisenzahl, 2017: 34(129) ). Genel anlamda ask,
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basite indirgenmis zevk alma duygularindan, bagka birine yonelik ezici ve yetersiz
cekicilige kadar giden insani duygular biitiinliigl olarak agiklanir (Ahmetoglu, Swami ve
Chamorro-Premuzic 2010: 1181). Kaufmann ve digerlerinin (2016: 519) yaptig
caligmalarda, ask kelimesini aragtirmacilarin sadece istediginde bir markayr anlatirken
kullandigimi belirtmislerdir. Ask zihindeki soyut tasarimi itibari ile insanlarin diger
insanlara karsi aklinda konumlandirdig1 fiziksel arzulama ve arzulu duygular olarak

gosterilmistir.

Yapilan arastirmalar, tiiketici ile marka arasindaki iliskide sadece begenmeden ve
satin alma isteginden ¢ok daha fazlasi olabilecegini gostermistir. Tiiketici markaya kars1

“sevmek duygusuna benzer” duygulari yasayabilmektedir (Caroll ve Ahuvia, 2006).

Tiiketicinin ¢esitli faktorler gbz Oniine alinarak zihninde ve kalbinde olusturdugu
marka konumlandirmasi o markaya karsi 6zel duygular besledigini baglhilik, sevgi
duygularini en {ist seviyeye tasiyarak arttk Marka Agki yasadigini gostermektedir. Bu
dogrultuda iiriin ya da hizmet alma asamasinda aligverisin ihtiyaca yonelik olmaktan ¢ikip
haz almak i¢in yapilmasi hedonik tiiketim ve marka agki diisiiniildiigiinde birbiri ile cok

giiclii bir bag kurularak davraniga doniistiigii gortilmektedir.

3.5. Tiiketicide Hedonik Tiiketimin Unsurlari

3.5.1. Hedonik Ahsveris Degeri

Tiiketici sadece dis ¢gevreden gelen algiladig1 uyaranlara tepki vermekle kalmiyor,
kendi i¢ diinyasindaki iriinlere kargt da imaj belirlemektedir. Bunun sonucunda tiiketici
duygusal haz yasayabilecegi, zevk duyabilecegi kisacasi ig¢sel tatmin hissedecegi
aligverisler yapmaktadir. Tiiketici tutumu ve bunun satin alma davranisina doniigsmesi
konusunda tam olarak faydaci alisveris degerinin agiklanamadig1 goriisler vardir (Unal
ve Ceylan, 2008:265). Tiiketici i¢in iirlin-hizmet aligverisi faydaci aligveristen c¢ok

duygulara hitap ettiginde hedonik alisveris boyutunu yagamis ve tam tatmin olmus oluyor.
3.5.2. Faydaci Ahsveris Degeri

Tiiketicinin magazay1 belirlemesi, iirlinlin fiyati, harcanan zaman gibi unsurlari

fayda saglayacak giidiiler ile ortaya ¢ikmaktir. Tiiketici zihninde magazanin {iriin-hizmet
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cesitliligi, konumu, ulagim durumu gibi kendisine fayda saglayacak ozellikleri goz

ontinde bulundurarak magazalar arasinda siniflandirma yapar (Sands vd., 2009).

Batra ve Ahtola (1990), Pepsi, Listerine, Camet, Cleanser ve Cadillac olmak iizere
bes farkli marka tizerinden tiiketici tutumlarini incelemislerdir. Bu ¢alismanin sonucunda,
tilketicinin aligveris tutumlarina bakildiginda faydaci ve hedonik olmak ftizere iki etken
ortaya koymuslardir. Bu sonug, bes markanin da hem faydacit hem de hedonik 6zellikler
bulundurdugunu ortaya koymaktadir. Bunun gibi online alisveris de hem faydact hem de

hedonik aligverisin bir arada bulundugu bir aligveris bicimi olmaktadir (Sarkar, 2011: 59).
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BOLUM 4. CEVRIMICI (ONLINE) ALISVERIS

4.1. Tiirkiye’de internetin Gelisimi

Insanlik {i¢ 6nemli ¢ag atlamis olup bunlar tarim ¢ag1, sanayi ¢ag1 ve insan aklinin
alabilecegi bilgi ¢ag1 olarak adlandirilmistir. M.O. 5000 yillarinda topraga ilk tohumun
atilmasi ile baslayan ve Sanayi Devrimi’ne kadar devam eden tarim ¢aginda, gelir elde
etmenin yolu toprak ve isgiicli iken; sanayi ¢aginda bu girdilere kapital eklenmistir.
1950’lerde 2. Diinya Savasi’nin bitmesinin ardindan bilgi ¢agina gelinmis olup, toprak
ve isgiicli degerini yitirirken, entelektiiel varligin 6nemi artar ve bilgi en degerli sermaye

olur (Yilmaz, 2008: 2’den aktaran Cankorkmaz, 2010: 112).

Diinya da internet’in tarihgesine goz attigimizda, calismalarin ilk baslamas1 1969
yilinda ABD Savunma Bakanligi’'nda ARPANet’in (Advanced Research Projects
Authority Net) kurulmasi ile basladigi goriilmektedir. Sonraki agamada ise, ayni ag
baglantisi lizerinde gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
protokolii, 1983 yilindan itibaren ARPANet {izerinde kullanima baslanmistir. internet’in
ilk halka agilmas1 1989 yilindan sonra olmustur. internet 1990’11 yillardan sonra ivme

kazanmustir.

Tirkiye’de ilk defa internet kullanimi 1986 yilinda olmustur. EARN (European
Academic and Research Network)/BITNET (Because It’s Time Network) baglantili
TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlart Ag1) adli genis alan aglari

tiniversiteler ve akademik kuruluslar arasinda kurulmustur.

4.2. Cevrimici Ahsverisin Ortaya Cikisi ve Kavram
Cevrimi¢i (Online) aligveris, bireyin bilgisayar, telefon vb. elektronik triinler ile

internete baglanip sanal magazalardan iiriin ya da hizmet almasidir.

Internette ilk aligveris sitesinin acilmasi, 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan
gerceklestirilmistir. Amazon isimli internet sitesini kuran Bezos, bu girisimini

Amerika'nin Seattle sehrinde gergeklestirmistir.

Amazon isminin secilme nedeni ise alfabetik siralamada ilk sirada ¢ikma

diistincesidir. Bu nedenle “A” harfi ile baslayan AMAZON ismi uygun bulunmustur.
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Giliniimiizde hala popiilaritesini koruyan Amazon aligveris sitesinde DVD, miizik CD si,
bilgisayar yazilimi, bilgisayar oyunu, elektronik esya, aksesuar, mobilya gibi bir¢ok

irlinlin satig1 online yapilmaktadir.

Tiirkiye’de baktigimizda en ¢ok kullanilan aligveris siteleri; Trendyol, Morhipo,
Hepsiburada vb. daha birgok site mevcuttur. Internet iizerinden yapilan alisverisler kisa
siirede fiyat-performans karsilastirma da ve hizli aligveris yaparak iiriiniin adresimize

kadar kolay bir sekilde ulagsmasi1 konusunda ¢okga avantaj saglamaktadir.

4.3. Diinya’da ve Tirkiye’de Cevrimici Ahsveris

Giintimiizde iilkeler gelistikce orta diizey insan sinifi yiikselmekte bununla birlikte
daha ¢ok harcamaya yonelmede artmaktadir. Internet kullaniminin artmasi en dnemli
nedenlerinden biridir. Ozellikle gelismis iilkelerde kitap, DVD vb. iiriinler online alisveris
ile temin edilmesi daha ¢ok gozlenen bir durum olmak ile beraber market iriinleri

konusunda online alisveris ¢okca ragbet gormemektedir.

Internetten aligveris miktar1 2020 verilerine baktigimizda ilk ii¢ sirada Giiney
Kore, Isvigre ve Ingiltere vardir. Kisi sayis1 olarak baktigimizda ise ilk ii¢ sirada
Endonezya, ingiltere ve Tayland var. E-ticaret yapan kullanicilar oraninda Tiirkiye son
yillarda ciddi bir yiikselis gostererek 23. sirada yerini almistir. Kisi basina diisen gelire
baktigimizda online aligveriste miktar olarak Tirkiye geri kalsa da alisveris yapan kisi

sayis1 her gegen giin artmaktadir.

4.4. Cevrimici Ahsveris Bagimhihgi

Tiiketicide satin alma davranisinin siirekli hale gelmesi ve bagimlilik yapmasi
iktisat ve tip literatiiriinde sik¢a aragtirilmistir. Cevrimigi yapilan aligveris, her gecen giin
miisterilere olumlu deneyimler sunan yeni 6zellikler sunmaktadir. Ortaya ¢ikan veriler bu
yeni aligveris deneyiminin sorunlu c¢evrimig¢i aligveris davranisina yol agabilecegi

konusunda tespitlerde bulunmaktadir (Rose, Dhandayudham ve Towards 2014).

Insan yaradilist geregi kendisine haz veren her duygunun bagimlisi olma
konusunda zayif direnc gostermektedir. Internet kullaniminin yayginlasmasi ve tek tus ile
istenilen {irlin ve hizmetlere ulasmanin, karsilastirma yapmanin kolaylik sunmasi insani

heyecanlandirarak bagimli hale getirmektedir.
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BOLUM 5. TUKETICi TUTUMLARI

5.1. Tiiketici ve E-Tiiketicinin Tanimlanmasi

Tiiketici; ihtiyag, istek ya da zevklere yonelik iiriin ve hizmetlerin pazarlama
bilesenlerini satin alma kararini veren ya da satin alma giicii olan gergek bireysel kisidir.
Tiiketici bir grubun hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan pazarlama unsurlarini
ret eden ya da kabul eden kisi oldugu ve isletmelerin pazarlama karmasina etki eden temel

bireydir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

Tiirkiye olarak bir¢ok iilkeye nazaran e-ticareti kabullenmemiz, aslinda ¢ok da
hizli olmadi. Yetersiz internet alt yapisi, ddeme sistemlerindeki sorunlar, psikolojik
kabullenme ve glivenme etkileri nedeniyle hepimiz belirli bir siire e-ticaret kavramina

stiphe ile yaklagtik.

Heniiz daha neyin ne oldugunu bilmeden, e-magazacilik sistemini, yonetim
bilisim sistemleri kavramini, internette miisteri iliskilerini, e-perakendecilik ve e-lojistik
kavramlarin1 duymaya, anlamaya basladik ki, tiiketici olarak zihnimiz epey karisti
diyebiliriz. Isletmeler agisindan bu yeni alisveris ddnemine alismak zor oldu ve hala daha
olmaktayken, tiiketici agisindan da e-tiiketici ismi altina girmek o kadar zor oldu. Hatta
isletmeler agisindan e-isletme, e-magaza kavramlarina alistiktan sonra bile, onlar i¢in asil
zor olani e-tiikketicinin ihtiya¢larini anlamak ve e-tiiketici kavramindan e-miisteri kavrami
yaratmak oldu. Ciinkii isletmeler i¢in canli tiiketici gitmis ve yerine davranislarini
bilmedikleri e-tiiketici gelmisti. Her zaman birinci kural olan “Miisteri velinimetimizdir”
kavrami yerini artik “e-misteri velinimetimizdir” ciimlesine birakmistir. Tim bu
stireclerin sonucunda isletmeler simartilan postmodern tiiketici kitlesi ile kars1 karsiya

kalmistirlar.

5.2. Tiiketici Davramisi Tanim ve Ozellikleri

Tiiketim ve tliketici dedigimizde en yalin haliyle davramigsal tutumlar

gosterilmektedir. Bu neden ile tliketici davranislari; pazarlamanin ana maddesi ve
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bireysel tutumunun basliklarindan biridir. Kisilerin bireysel veya ¢evrelerindeki kisilerin
ihtiyaclarin1  karsilayabilmeyi diisiindiikleri iirlin veya hizmetleri arama, bulma,
karsilastirma, degerlendirme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel
faaliyetleri; bu faaliyetlere etki eden ve belirleyen karar verme siireclerini kapsayan

tanima “Ttliketici Davranist” denir (Kavas vd., 1995: 2).
Tiiketici Davrams1 Ozellikleri;

1. Tiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir; istek ve ihtiyaglar1 karsilamak

icin gerceklestirilir.

2. Tiketici davranis1 dinamik bir siiregtir; satin alma Oncesi, satin alma siireci ve

satin alma sonrasi adimlart igerir.

3. Tiiketici davranigi farkli rollerle ilgilenir; satin alma siirecinde tiiketiciler bir¢ok
farkls rol iistlenebilirler. Ornegin; kendisi i¢in kullanici, bagkasi i¢in satin alic1 ya da bir

baskasi i¢in karar verici vb.

4. Tiiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir; kiiltiir, sosyal sinif, referans

gruplari, aile, roller ve statiiler belli basli basamaklar1 olusturur.

5. Tiiketici davraniglari, farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir; kisiligin,

motivasyonun ve kisisel deneyimlerin rolii biiytktiir.

6. Tiketici davranigi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir; bir
irlin ya da hizmeti almaya karar vermek ile hangi zaman diliminde alinacagi farkl
kararlar icermekte olup karmasiktir. Bu karmasikligir 6nlemek ic¢in ¢evrenin onerilerini

almak ya da marka bagimlilig1 olugturmak gerekmektedir.

5.3. Tiiketici Satin Alma Karar Modeli

Tiiketiciler, bu giinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayabilmek
icin, cesitli mal ve hizmetlere sahip olmak zorundadirlar. Bu amaglara ulasabilmek i¢in
bir¢ok satin alma karar1 verirler ve bu kararlar1 verirken degisik yontemler uygularlar.

Satin alma kararlarinin verilmesinde uygulanan baslica basamaklar sdyledir;

1. Bir ihtiyacin duyulmasi
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2. Alternatiflerin belirlenmesi
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4, Satin alma kararmin verilmesi

5. Satin alma sonras1 duygular (Mucuk, 1999).

5.4. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Yapilan aragtirmalar tiiketici davramisini etkileyen faktorleri su sekilde

siralamistir;
Sosyal; sosyal sinif, referans gruplar, aile.

Tiiketici davranislart agisindan sosyal smif iic basamakta belirleyici kriter
olusturmaktadir. Bunlar tiiketicilerin harcama diizeyleri, tiikketim aliskanliklart ve birikim
yapma sekilleri. Ayn1 sosyal sinifta bulunan tiiketicilerin tiiketim yapma ve satin alma
aliskanliklar birbirleri ile benzerlik gosterirken, harcama ve birikim yapma aligkanliklar

da yine benzer 6zellikler tasimaktadir (Karabulut, 1981: 74).
Kiiltiirel; kiiltiir, alt kiiltiir.

Kiiltiir, insan toplulugunun kisiligi olarak diisiiniilmelidir. Nasil ki bir insanin
kisiligi onu digerler insanlardan farkli kiliyorsa, kiiltiir de var oldugu toplumu 6zel kilar.

Kurulmus olan bu kendine ait yap1 kusaktan kusaga aktarilarak varligini sitirdiirmektedir

(Cakir, 2006: 61).

Ornegin, iilkemiz de bayramlarda cocuklara seker vermek bir gelenek olurken,

baska bir iilke de sabahlar1 kahve icmek ayr1 bir gelenek olarak siirdiiriilmektedir.

Demografik faktorler; yas, meslek, cinsiyet, ¢evre duyarlilifi, yasam tarzi,

ekonomik ozellikler.

Tiiketici davranisi basta yas olmak tizere demografik faktorlerden énemli 6l¢iide
etkilemektedir. Yas1 18 olan bir bireyin aligveris aliskanliklar1 ile yas1 50 olan bir bireyin
aligveris tercihleri farklililk gOstermektedir. Tiiketicilerde cinsiyet dagilimina

bakildiginda kadinlarin aligverisi daha ¢ok sevdigi toplumsal bir gercekliktir. Yapilan
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aligverisler goz oOnilinde bulunduruldugunda iirlin tercihlerine bakildiginda bayan
tiiketicinin kiyafet diiskiinliigii ile erkek tiiketicinin cd ve elektronik iiriine olan meraki
g6z ard1 edilemez. Yine cinsiyete bakilmaksizin kisilerin ¢evre duyarliligina verdikleri
onemden dolay1 tercih ettikleri tirtinler i¢in ilk kriterleri geri doniisiimii olan iirlinler

olacaktir.

Durumsal; fiziksel ve sosyal ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve

finansal durum.

Tiiketicinin aligveris sirasindaki duygusal hali, bilgi akisini, aligveris siirecini ve
tiiketim igin gosterdigi davranislar etkileyebilir. Tiiketici kendini bedenen ya da ruhsal
olarak iyi hissetmediginde veya fazla zamaninin olmadig1 anlarda alacag iirlin i¢in ¢ok
zaman harcamak istemez. Bunun gibi ay sonu geldiginde de kisiler daha az ve dikkatli

harcamaya yonelmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007: 335).
Psikolojik; giidiilenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar.

Bir bireyi belli bir amag i¢in harekete gegiren giice giidiileme diyoruz. Giidiilenme
zihnimizde canlandirdigimiz nereye gidecegimize, giin igerisinde neler yapacagimiza ve
nasil bir yasam elde etmek istedigimize karar vermek ve her yoniiyle kesin bir bi¢gimde
anlamaktir. Tiiketicilerde de satin alma davranisini gerceklestirmede giidiilenmenin etki

etmesi biyiiktiir (Reid, 2008: 9).
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BOLUM 6. YONTEM

Yontem boliimiinde aragtirma modeli, evren ve 6rneklem, verilerin toplanmasi,
verilerin ¢6ziimlemesi ve yorumlanmasi ele alinmistir.

6.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Lekesizcan (2017)’de ki ¢alismasinda Bagozzi, Batra & Ahuvia’ nin gelistirmis

oldugu marka aski 6lgegini kullanmustir. Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,88’dir. Ceylan

(2007)’de ki ¢alismasinda Arnold & Reynolds’un gelistirmis oldugu tutumlar Sl¢egini

kullanmustir. Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,84 diir. Baran (2017)’de ki ¢alismasinda

Babin, Darden & Griffin’in gelistirmis oldugu hedonik tiiketim 6lgegini kullanmustir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,84 diir.

MARKA ASKI
Oz kimlik
Istenen 6z kimlik
Hayatin anlami
Tutum giicii

Kaynaklara yatirim yapma
istegi

Kullanmaya asir1 istek
Baglilik

Markay1 sevme
Duygusal ilgi

Pozitif etki

Uzun donemli iliski

Beklenen ayrilik iizilintiisii

Sekil 6. 1. Arastirma Modeli
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HEDONIK TUKETIM
Hedonik Aligveris Degeri

Faydaci Aligveris Degeri

TUTUMLAR
Macerac1 Aligveris
Tatmin Edici Aligveris

Hedonik Aligveris
Motivasyonlari

Deger Aligverisi
Sosyal Aligveris

Fikir Aligverisi



Hia: Marka Aski’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Hedonik Tiiketim’in alt boyutu
olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Haip: Marka Aski’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hic: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

H1d: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicii Hedonik Tiiketim’in alt boyutu
olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hie: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Hedonik
Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Aligverig Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hir: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Hedonik Tiiketim’in
alt boyutu olan Hedonik Alisveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hig: Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan
Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hin: Marka Agki’nin alt boyutu olan Markayr Sevme Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hi.: Marka Aski1’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Hedonik Tiiketim’in alt boyutu
olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hii: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Hedonik Tiiketim’in alt boyutu
olan Hedonik Alisveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hyj: Marka Aski’nim alt boyutu olan Uzun Donemli iliski Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Hedonik Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Hedonik
Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Aligverig Degeri’ni pozitif yonde etkiler.
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Hza: Marka Aski’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Hedonik Tiiketim’in alt boyutu
olan Faydac1 Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hap: Marka Aski’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Faydaci Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Ha2c: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Faydaci Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

H2d: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicii Hedonik Tiiketim’in alt boyutu
olan Faydac1 Alisveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hze: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Hedonik
Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Har: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Hedonik Tiiketim’in
alt boyutu olan Faydacit Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hag: Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan
Faydaci Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Han: Marka Agki’nin alt boyutu olan Markayr Sevme Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Faydact Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

H..: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal Ilgi Hedonik Tiiketim’in alt boyutu

olan Faydac1 Alisveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Hoi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Hedonik Tiiketim’in alt boyutu

olan Faydac1 Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Haj: Marka Aski’nim alt boyutu olan Uzun Donemli iliski Hedonik Tiiketim’in alt
boyutu olan Faydaci1 Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.

Ha: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Hedonik
Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Aligveris Degeri’ni pozitif yonde etkiler.
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Hsa: Marka Aski’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Tutumlarmn alt boyutu olan

Maceraci Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hab: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan

Maceraci1 Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hsc: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Tutumlarin alt boyutu olan

Maceraci Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hzd: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicli Tutumlarin alt boyutu olan

Maceract Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hse: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Tutumlarin
alt boyutu olan Macerac1 Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Haf: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Tutumlarin alt boyutu

olan Macerac1 Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hsg: @ Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Tutumlarin alt boyutu olan

Maceraci Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Han: Marka Aski’nin alt boyutu olan Markayr Sevme Tutumlarin alt boyutu olan

Macerac1 Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hs,;: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Tutumlarm alt boyutu olan

Maceraci Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hsi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Tutumlarin alt boyutu olan

Maceraci Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Haj: Marka Aski’nin alt boyutu olan Uzun Doénemli Iliski Tutumlarin alt boyutu

olan Macerac1 Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hak: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Tutumlarm alt

boyutu olan Maceract Aligverisi pozitif yonde etkiler.
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Haa: Marka Aski’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan Tatmin
Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hap: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan
Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hac: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Tutumlarin alt boyutu olan
Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hsq: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicli Tutumlarin alt boyutu olan
Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hae: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Tutumlarin
alt boyutu olan Tatmin Edici Alisverisi pozitif yonde etkiler.

Has: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Tutumlarin alt boyutu

olan Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hag: Marka Agki’nin alt boyutu olan Baglilik Tutumlarin alt boyutu olan Tatmin
Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Han: Marka Aski’nin alt boyutu olan Markayr Sevme Tutumlarin alt boyutu olan
Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Ha: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Tutumlarin alt boyutu olan
Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hsi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Tutumlarin alt boyutu olan
Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Haj: Marka Aski’nin alt boyutu olan Uzun Dénemli iliski Tutumlarin alt boyutu

olan Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hak: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Tutumlarm alt

boyutu olan Tatmin Edici Aligverisi pozitif yonde etkiler.
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Hsa: Marka Aski’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Tutumlarm alt boyutu olan

Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hsp: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan

Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hsc: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Tutumlarin alt boyutu olan

Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hsq: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicli Tutumlarin alt boyutu olan

Hedonik Aligveris Motivasyonlari’ni pozitif yonde etkiler.

Hse: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Tutumlarin
alt boyutu olan Hedonik Aligveris Motivasyonlari’ni pozitif yonde etkiler.

Hst: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Tutumlarin alt boyutu

olan Hedonik Aligsveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hsg: Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Tutumlarin alt boyutu olan Hedonik

Aligveris Motivasyonlari’ni pozitif yonde etkiler.

Hsh: Marka Aski’nin alt boyutu olan Markayr Sevme Tutumlarin alt boyutu olan

Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hs,: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Tutumlarm alt boyutu olan
Hedonik Aligveris Motivasyonlari’ni pozitif yonde etkiler.

Hsi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Tutumlarin alt boyutu olan

Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hsj: Marka Aski’nin alt boyutu olan Uzun Dénemli iliski Tutumlarin alt boyutu

olan Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hsk: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Tutumlarm alt

boyutu olan Hedonik Aligveris Motivasyonlari’ni pozitif yonde etkiler.
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Hea: Marka Aski’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan Deger

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Heb: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan
Deger Alisverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hec: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Tutumlarin alt boyutu olan
Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hed: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicli Tutumlarin alt boyutu olan
Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hee: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Tutumlarin
alt boyutu olan Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Her: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Tutumlarin alt boyutu

olan Deger Alisverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Heg: Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Tutumlarin alt boyutu olan Deger

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Heh: Marka Aski’nin alt boyutu olan Markay1 Sevme Tutumlarin alt boyutu olan
Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hei: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Tutumlarm alt boyutu olan
Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hei: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Tutumlarin alt boyutu olan Deger

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hej: Marka Aski’nin alt boyutu olan Uzun Doénemli Iliski Tutumlarin alt boyutu

olan Deger Alisverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hek: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Tutumlarm alt
boyutu olan Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.
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Hvza: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan Sosyal
Aligverisi pozitif yonde etkiler.

H7p: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan
Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hzc: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Tutumlarin alt boyutu olan
Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

H7q: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicli Tutumlarin alt boyutu olan
Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hve: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Tutumlarin
alt boyutu olan Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hq: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Tutumlarin alt boyutu
olan Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

H7g: Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Tutumlarin alt boyutu olan Sosyal
Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hzn: Marka Aski’nin alt boyutu olan Markayr Sevme Tutumlarin alt boyutu olan
Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

H7: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Tutumlarm alt boyutu olan
Sosyal Alisverisi pozitif yonde etkiler.

Hzi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Tutumlarin alt boyutu olan Sosyal
Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hyj: Marka Aski’nin alt boyutu olan Uzun Doénemli Iliski Tutumlarin alt boyutu
olan Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hz: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Tutumlarm alt

boyutu olan Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.
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Hsa: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan Fikir

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hsb: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Istenen Oz Kimlik Tutumlarin alt boyutu olan
Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hsc: Marka Aski’nin alt boyutu olan Hayatin Anlami Tutumlarin alt boyutu olan
Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hgd: Marka Aski’nin alt boyutu olan Tutum Giicii Tutumlarin alt boyutu olan Fikir

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hse: Marka Aski’nin alt boyutu olan Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi Tutumlarin
alt boyutu olan Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hst: Marka Ask1’nin alt boyutu olan Kullanmaya Asir1 Istek Tutumlarin alt boyutu

olan Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hgg: Marka Aski’nin alt boyutu olan Baglilik Tutumlarin alt boyutu olan Fikir

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hsn: Marka Aski’nin alt boyutu olan Markay1 Sevme Tutumlarin alt boyutu olan
Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hs;: Marka Aski’nin alt boyutu olan Duygusal ilgi Tutumlarm alt boyutu olan
Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hgi: Marka Aski’nin alt boyutu olan Pozitif Etki Tutumlarin alt boyutu olan Fikir

Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hgj: Marka Aski’nin alt boyutu olan Uzun Doénemli Iliski Tutumlarin alt boyutu

olan Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hsk: Marka Aski’nin alt boyutu olan Beklenen Ayrilik Uziintiisii Tutumlarm alt
boyutu olan Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.
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Hoa: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Alisveris Degeri Tutumlarin alt

boyutu olan Macerac1 Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hob: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Alisveris Degeri Tutumlarin alt

boyutu olan Maceraci Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hioa: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Aligveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Tatmin Edici Alisverisi pozitif yonde etkiler.

Hiob: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Alisveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Tatmin Edici Alisverisi pozitif yonde etkiler.

Hi11a: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Alisveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Hedonik Aligveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

H11: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Alisveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Hedonik Alisveris Motivasyonlari’n1 pozitif yonde etkiler.

Hi2a: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Alisveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hi2n: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Aligveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Deger Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

Hi13a: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Alisveris Degeri Tutumlarin
alt boyutu olan Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

H13n: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Faydaci Alisveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Sosyal Aligverisi pozitif yonde etkiler.

Hi14a: Hedonik Tiiketim’in alt boyutu olan Hedonik Aligveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

H14p: Hedonik Tiketim’in alt boyutu olan Faydaci Aligveris Degeri Tutumlarin

alt boyutu olan Fikir Aligverisi’ni pozitif yonde etkiler.

45



6.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmada tespit edilen amaglar dogrultusunda belirtilen birimler aragtirmanin

evrenini olusturur.
Genel Evren: Tiirkiye’de internet tizerinden aligveris yapan tiiketiciler.
Calisma Evreni: Istanbul’da yasayan internet {izerinden alisveris yapan tiiketiciler.

Omeklem: Alsveris aliskanlig1 goz éniinde bulundurularak, geleneksel magaza
gezerek aligveris yapmak yerine internetten aligveris yapmayi secen kadin tiiketiciler

secilerek 340 kisiye anket uygulanmistir.

Anket linki internet ortaminda aktiflestirilmeden once sorularin anlasilirhgi ve
siiresi i¢in yirmi kisilik gruba &n anket ¢alismasi uygulanmustir. On anket galigmasi
sonucunda gerekli sorularda diizeltme yapildiktan sonra internet ortamina aktarilmistir.
https://tr.surveymonkey.com adresinde olusturulmustur. Tanitimi facebook, twitter,

instagram, watsapp vb.tanitimi yapilmistir.

6.3. Veriler ve Toplanmasi

Arastirma modelinde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
olusturulan hipotezlerin 6lciilebilmesi i¢in veri saglamak amaciyla anket kullanilmasi
tercih edilmistir. Kullanilacak olan anket formunda yer almak {izere degiskenlerin hepsi
ayr1 ayr1 degerlendirebilecek 6lgekler belirlenmistir. Kullanilacak dl¢eklerin belirlenmesi
asamasinda alaninda kabul gormiis, ge¢miste bir¢cok farkli calismada gecerlilik ve
giivenilirlikleri saglanmis 6lgekler tercih edilmistir. Anket formunda yer alacak 6l¢eklerin
belirlenmesinin ardindan, anketin 6lgeklerde yer alan ifadelerin ingilizceden Tiirkgeye
cevrilmesi saglanmustir. Ingilizceyi ana dili seviyesinde kullanan ve Isletme alaninda
doktora egitimi almis danismanlardan destek alinmistir. Sorular dnce birebir terciime

olarak Tirkgeye cevrilmistir. Sonra ¢evrimigi aligveris sektoriine uyarlanmastir.

Anket formu bes boliimden olusmaktadir. ik béliimde katilimcilarin demografik
ozellikleri istenmistir. Ikinci boliimiinde ise katilimeilarin aligveris davranislarini lgmek
amaciyla 18 soru sorulmustur. Ugiincii béliimde katilimcilarin markalara duyduklar

duygusal bagi 6lgmek i¢in 23 soru sorulmustur. Dordiincii boliimde katilimcilarin en
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sevdigi markay1 diisiinerek indirimli giinlerde internet iizerinden yaptiklari aligverigin
kendilerinde uyandirdigi duyguyu Olgmeye yonelik 12 soru sorulmustur. Besinci
boliimde ise, katilimcilarin markaya ne derece tutkulu oldugunu 6lgmek igin 2 soru
sorulmustur. Toplamda 62 soru vardir. Anket sorular1 Besli Likert 6l¢egi kullanilarak
olusturulmustur. Ankete katilan katilimcilardan her soruya ait bir cevap vermeleri

istenmistir. Katilimcilarin ankette bulunan her bir ifadeye katilma durumlarini belirlemek

amaciyla;
1- Tamamen Katiliyorum
2- Katiliyorum
3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum
4- Katilmiyorum
5- Kesinlikle Katilmiyorum

siklarindan birini segmeleri istenmistir. Olgegin gelistirilmesinde literatiirde

bulunan ve asagida belirtilen farkli caligmalardan yararlanilmistir.
Kullanilan 6l¢ekler:

e Modelde yer alan marka agkinin hedonik tiikketime ve tutumlar tizerindeki
etkisini 6lgmek icin “Marka aski 6lgegi”; brand love scales (marka ask
terazisi) Rick Bagozzi, Rajeev Batra & Aaron Ahuvia (2014).

e Modelde yer alan tutumlarin alt boyutlarin1 6l¢mek igin “Tutumlar
olgegi”; Arnold & Reynolds (2003).

e Modelde yer alan hedonik tiiketimin alt boyutlarini 6lgmek i¢in “Hedonik
tiketim Olcegi”; Babin, Darden & Griffin (1994) ve Griffin, Babin &
Modianos (2000).
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6.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Nicel arastirma yonteminde kullanilan anket formu Ek-1’deki sekli ile
belirlenmistir. Katilimcilarin; kendi diigiincelerini degerlendirecegi anketlerde gizlilik
endisesinin ortadan kaldirilmasi ve ayn1 zamanda daha fazla sayida katilimciya hizli bir
sekilde ulasmak istegi ile anketin internet ortaminda da yer almasina karar verilmistir.
Hazirlanan 6l¢glim formu SurveyMonkey.com sitesinde tasarlanmis ve kullanicilarin

erisimine agilmistir.

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, yiizde, ortalama,
standart sapma degerleri ile sunulmustur. Calismadaki soru gruplarinin gilivenilirlik
diizeylerinin test edilmesi amac1 ile Cronbach Alpha analizi kullanilmistir. Olgeklerin
gecerlilik diizeylerinin incelenmesi i¢in faktor analizi uygulanmistir. Olgekteki alt
boyutlar arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmaistir.
Boyutlar arasindaki iligkilerin incelenmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Calismada
0,05'den kiigiik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS
25.0 paket programi ile yapilmistir.
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BOLUM 7. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma sonuglarindan elde edilen bulgulara yer
verilmistir.

7.1. Ol¢iim Araglarinin Degerlendirilmesi

Olgiim araglarinin  analizler aciklayici faktdr analizi, giivenilirlik analizi,
katiimcilarin demografik ozellikleri, betimsel istatistikler, korelasyon ve regresyon
analizleri ve yorumlar1 yapilmistir. Bu bolimde yapilan analizlerin sonuglari

aktarilacaktir.
7.1.1. Faktor Analizi

Anket ¢alismasinda kullanilan “Marka Aski Ol¢egi’nin alt boyutlara sahip olmas1
nedeniyle ve “Hedonik Tiiketim-Tutumlar Olgegi nin yap: gercekligini ortaya koyma
amagch faktor analizi yontemi gerceklestirilmistir. Faktor analizi ile dl¢eklerde yer alan
ifadelere verilen yanitlar incelenmistir. Marka Aski 6lgeginin dogru alt boyutlara sahip

olup olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 1. Marka Ask1 Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi

MARKA ASKI

FAKTOR YUKU

F1

F2

F3

F4

F5

F6 F7

F8

F9

F10

F11

F12

1-X marka
giymek, kisi
olarak kim
oldugum hakkinda
“gercek” ve
“derin” bir sey
soyler.

0,631

2-X markasi
kendimi nasil
gordigiimiin bir
pargasidir.

0,603

3-X markasi beni
goriinmek
istedigim gibi
yapar.

0,592

4-X markasi beni
hissetmek
istedigim gibi
hissettirir.

0,588

5-X markasi
hayatimi daha
anlaml yapiyor.

0,591

6-X markasi
hayatimi yasanilir
hale getirmek i¢in
bir seyler katiyor.

0,569

7-Kendimi X
markasi hakkinda
siklikla
diistiniirken
bulurum.

0,612

8-X markasi
zihninizi siklikla
kurcalar.

0,619

9-X markasindan
bir {irlinii satin
aldiktan sonra
iyilestirmek ve

ince ayar yapmak

i¢in daha gok para
harcamay1 goze
alabilirim.

0,622

10-X markasindan
bir iirlinii satin
aldiktan sonra
gelistirmek ve

ince ayar yapmak
i¢in daha fazla

zaman harcamak
isterim.

0,642

11-X markas1
giysilerimi siirekli
giymek isterim.

0,559

12-
Kullanmadigimda
X markasi
giysilerimi
giymeyi 6zlerim.

0,562

13-Gegmiste X
markast ile
siklikla etkilesime
girmigimdir.

0,533
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14-X markast ile
profesyonel olarak
ugrasim olmustur.

0,559

15-X markasi ile

miikemmel bir
sekilde uyuyor.

aramizda dogal 0,537
bir uyum vardir.

16-X markasi

kendi zevkime 0,588

17-X markasma
duygusal olarak

oldugunu
hissediyorum.

bagli 0,647
hissediyorum.
18-X markast ile
bir “bagimiz 0,682

19-X markasi
eglencelidir.

0,591

20-X markast
heyecan vericidir.

0,544

21-X markas1
giysileri uzun bir

pargasi olmasim
umuyorum.

D - 0,572
slire giyecegime
inantyorum.
22-X markasinin
uzun siire
hayatimin bir 0,594

23-X markast
varligini bitirdi.
Anksiyete
hissederim.

0,57

24-X markast
varhigini bitirdi.
Endise
hissederim.

0,598

F1: Oz Kimlik, F2: Istenen Oz Kimlik, F3: Hayatin Anlami1, F4: Tutum Giicii, F5: Kaynaklara Yatirrm
Yapma lstegi, F6: Kullanmaya Asir1 Istek, F7: Baglilik, F8: Markay1 Sevme, F9: Duygusal Ilgi,

F10: Pozitif Etki, F11: Uzun Dénemli iliski, F12: Beklenen Ayrilik Uziintiisii
Agiklanan Varyans: %74

KMO: 0,79
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Tablo 2: Hedonik Tiiketim Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi

HEDONIK TUKETIM FAKTOR YUKU
F1 F2

1-Bu aligveris, ger¢ekten bir zevkti. 0,699
2-Aligveris yapmak zorunda oldugum i¢in degil, istedigim i¢in aligverise
devam ettim. 0,602
3-Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, aligverise harcanan
zaman gergekten eglenceliydi. 0,724
4-Bu aligveriste, satin aldigim esyalar haricinde aligverisin kendisinden
de zevk aldim. 0,762
5-Aligveris esnasinda bir av heyecani yasadim. 0,725
6-Alisveris yaparken bir macera duygusu hissettim. 0,628
7-Bu aligveriste ¢ok da giizel zaman gegirmedim. 0,627
8-Bu aligveriste yalnizca yapmak istedigim seyi basardim. 0,560
9-Gergekten ihtiyacim olani alamadim. 0,510
10-Alisveris yaparken sadece aradigim esyalari buldum. 0,460
11-Hayal kirikligina ugradim ciinkii aligverisimi tamamlamak i¢in bagka 0.410
bircok aligveris sitesini gezmek zorunda kaldim. '

F1: Hedonik Aligveris Degeri, F2: Faydaci Aligsveris Degeri
Aciklanan Varyans: %75
KMO: 0,89

Calismada hedonik tiiketim 0lgeginin giivenilirlik diizeyinin belirlenmesi igin
yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin giivenilirlik diizeyinin 0,89 oldugu tespit

edilmistir. Sonuglara gore 6lcegin oldukga giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Faktor analizi sonucunda Olceginin iki alt boyuta ayrildig: tespit edilmistir. Bu
boyutlar Hedonik Alisveris Degeri ve Faydaci Alisveris Degeri olarak adlandirilmistir.
Faktor analizinde hesaplanan Orneklem yeterlilik katsayisinin (KMO) 0,89 oldugu
goriilmiistiir. Orneklem genisliginin (n=328) i¢cin faktdr yapisini orta koymak adima
oldukca yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktér yapilarinin anlamlilik
diizeylerinin incelenmesi i¢in uygulanan Bartlet testi (p=0,01,p<0,05). Toplamda ise

%75 diizeyinde agiklanan varyans oldugu tespit edilmistir.

Calismadaki iki Olgeginde giivenilirlik ve gecerlilik diizeylerinin saglandig

gorilmiistiir.
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Tablo 3. Tutum Olgegi A¢imlayict Faktdr Analizi

TUTUMLAR FAKTOR YUKU

F1 F2 | F3 | F4
F5

F6

1-Bana gore aligveris bir maceradir. 0,717
2-Aligveris yapmay1 cezbedici bulurum. 0,760
3-Aligveris, beni kendime ait bir diinyada gibi hissettiriyor. 0,649

4-Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha iyi hissetmek igin aligverige 0,544
cikarim.

5-Bana gore aligveris, stresi azaltmanin bir yoludur. 0,658
6-Ozel oldugumu hissetmek istedigimde aligverise giderim.

7-Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim ¢linkii onlar iyi hissettiklerinde
bende iyi hissederim. 0,592
8-Arkadaslarim ve ailem igin aligveris yapmaktan zevk alirim. 0,740
9-Birisine milkemmel bir hediye bulmak i¢in aligveris yapmay1 severim. 0,614

10-Cogunlukla indirim oldugunda alisverise giderim. 8;2;’

11-Aligveris yaparken indirim aramaktan keyif alirim. 0596

12-Aligveris yaparken pazarlik etmekten hoslanirim.

13-Arkadaslarimla veya ailemle sosyallesmek igin aligveris yaparim. ngig

14-Alisveris yaparken bagkalari ile sosyallesmekten hoslanirim. 0,832

15-Bagkalariyla aligveris yapmak onlarla bir bag kurabilmek i¢in iyi bir
deneyimdir.

16-Trendleri takip etmek igin aligverise giderim.

17-Yeni modaya ayak uydurmak i¢in aligverige giderim.

18-Yeni iirlinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise giderim.

0,698
0,908

0,908

F1: Macera Aligverisi, F2: Tatmin Edici Aligveris, F3: Hedonik Aligverig Motivasyonlari,
F4: Deger Aligverisi, F5: Sosyal Aligveris, F6: Fikir Aligverisi

Aciklanan Varyans: %81

KMO: 0,96

Faktor analizi sonucunda Ol¢eginin alt1 alt boyuta ayrildig: tespit edilmistir. Bu
boyutlar Macera Alisverisi, Tatmin Edici Aligveris, Hedonik Aligveris Motivasyonlari,
Deger Aligverisi, Sosyal Aligveris, Fikir Aligverisi boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor
analizinde hesaplanan 6rneklem yeterlilik katsayisinin (KMO) 0,96 oldugu goriilmiistiir.
Orneklem genisliginin (n=328) icin faktdr yapisini orta koymak adma oldukga yeterli
sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktér yapilarinin anlamlilik diizeylerinin
incelenmesi i¢in uygulanan Bartlet testi (p=0,01,p<0,05). Toplamda ise %81 diizeyinde

aciklanan varyans oldugu tespit edilmistir.
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7.1.2. Guvenilirlik Analizi

Anket caligmasinda aligveris tutumlar ile ilgili ifadelerinin glivenilirliginin test
edilmesi amaci1 ile Cronbach’s. Alpha analizi uygulanmistir. Analiz sonuncunda
giivenilirlik katsayisinin 0,98 oldugu goriilmiistiir. Elde edilen katsayilar 6l¢egin oldukca
giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bunun sonucu olarak g¢aligmadan herhangi bir soru

cikarmaya gerek olmadigi goriilmektedir.

Tablo 4. Glivenilirlik Analizi

Degiskenler Cronbach’s
Hedonik Aligveris Degeri 0,81
Faydac1 Aligverig Degeri 0,77
Macera Aligverisi 0,81
Tatmin Edici Aligveris 0,80
Hedonik Aligveris Motivasyonlari 0,80
Deger Aligverisi 0,80
Sosyal Aligveris 0,75
Fikir Aligverisi 0,74
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7.1.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Calismada kadin katilimcilarin %13,3 ile ¢ok sik, %48,9 ile siklikla, %26,3 ile
bazen, %4,8 ile nadiren ve %6,7 ile ¢ok nadiren internet tizerinden alisveris yaptiklarini
ifade etmislerdir. Katilimcilarin %100°niin kadin oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin
%19,4’niin lise ve altinda, %61 nin lisans ve %19,7’nin lisansiistii diizeyde egitime sahip
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %45,1’nin evli ve %54,9’nun bekar oldugu
goriilmistiir. Katilmcilarin aylik gelir diizeylerinin %14,9 ile 2000 TL altinda, %18,1 ile
2001-3000 TL, %31,1 ile 3001-5000 TL, %24,8 ile 5001-8000 TL ve %11,1 ile 8001 TL

ve iizerinde geliri oldugu gorilmiistiir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yiizde %
Kadin 315 100,0
Cinsiyet
Bekar 173 549
Medeni Durum _
Evli 142 45,1
Lise ve alt1 61 194
Egitim Duirumu .
Lisans 192 61,0
Lisansiistii 62 19,7
2000 TL altinda 47 14,9
Aylik Gelir Diizeyi 2001-3000 TL 57 18,1
3001-5000 TL 98 311
5001-8000 TL 78 24,8
8001 TL tizeri 35 11,1
Cok sik(haftada birden 42 13,3
fazla)
internetten Alisveris Yapma | Siklikla(aydaen az 1 kere) | 154 48,9
Sikhg1
Bazen(3-4 ayda bir) 83 26,3
Nadiren(yilda 2-3 kez) 15 4.8
Cok nadiren(yilda belki 1 21 6,7
defa)
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7.1.4. Olgme Araclarimin Betimsel Istatistikleri

Analiz ¢aligmasinda Ol¢ek orta noktalari kullanilmistir. Ankette

kullanilan 6lgeklere iliskin ortalamalar ve standart sapmalar tablo 7’de

sunulmustur.
Tablo 6. Boyutlarin Betimsel Istatistikleri
Ortalama S.S. Minimum Maximum
Oz Kimlik 3,98 0,89 1,00 5,00
istenen Oz Kimlik 3,91 0,87 1,00 5,00
Hayatin Anlami 3,89 0,90 1,00 5,00
Tutum Giicii 3,92 0,83 1,00 5,00
Kaynaklara Yatirim Yapma istegi 3,70 0,89 1,00 5,00
Kullanmaya Asir1 istek 3,18 0,99 1,00 5,00
Baghhk 3,24 0,98 1,00 5,00
Markayi Sevime 3,43 1,01 1,00 5,00
Duygusal flgi 3,07 1,09 1,00 5,00
Pozitif Etki 3,26 0,95 1,00 5,00
Uzun Dénemli iliski 3,64 0,95 1,00 5,00
Beklenen Ayrilik Uziintiisii 3,72 0,96 1,00 5,00
Hedonik Ahsveris Degeri 3,38 0,85 1,43 5,00
Faydac1 Alhsveris Degeri 3,30 0,75 1,14 5,00
Macera Alsverisi 4,06 0,58 1,33 5,00
Tatmin Edici Ahsveris 3,97 0,68 1,33 5,00
Hedonik Alsveris Motivasyonlari 3,99 0,68 1,00 5,00
Deger Alisverisi 3,80 0,80 1,00 5,00
Sosyal Alisveris 3,93 0,71 1,00 5,00
Fikir Ahsverisi 3,93 0,70 1,00 5,00
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Tablo 7. Marka Aski, Hedonik Tiiketim ve Tutumlar Arasindaki Iliskilerin

7.1.5. Korelasyon Analizi

Incelenmesi
Hedonik Faydaci Maceract  |Tatmin Edici Hedonik Deger Sosyal Fikir
Alisveris Aligveris Aligveris Aligveris Aligveris Aligverisi Aligveris Aligverisi
Degeri Degeri Motivasyonlari
0,228** 0,226** 0,140* 0,09 0,09 0,04 0,06 0,10
Oz Kimlik
0,315** 0,309™ 0,168* 0,115* 0,113* 0,114* 0,127* 0,04
Istenen Oz Kimlik]
0,401 0,388™ 0,11 0,11 0,09 0,145** 0,163** 0,07
Hayatin Anlami
0,329™ 0,331 0,130* 0,10 0,10 0,10 0,09 0,07
Tutum Giicii
0,355™ 0,365 0,01 0,09 0,04 0,05 0,10 -0,01
Kaynaklara
Yatirim Yapma
Istegi
0,419™ 0,412™ -0,04 0,08 0,03 0,06 0,08 -0,05
Kullanmaya Asir1
Istek
0,349™ 0,337 -0,01 0,119* 0,09 0,05 0,11 -0,04
Baglilik
0,303™ 0,307™ 0,01 0,115* 0,08 0,03 0,09 -0,06
Markay1 Sevime
0.424™ 0.428™ -0,02 0,08 0,03 0,05 0,08 -0,06
Duygusal ilgi
0,418™ 0,412™ 0,04 0,120* 0,08 0,08 0,10 0,01
Pozitif Etki
0,282 0,276™ 0,04 0,110* 0,09 0,07 0,08 0,01
Uzun Dénemli
iliski
0,307 0,306™ 0,02 0,123* 0,06 0,08 0,09 0,01
Beklenen Ayrilik
Uziintiisii
0,06 0,06
Macera Aligverisi
0,10 0,09
Tatmin Edici
Aligveris
0,140** 0,141**
Hedonik
Aligveris
Motivasyonlari
0,143** 0,139**
Deger Aligverisi
0,15** 0,14**
Sosyal Aligveris
0,09 0,10
Fikir Aligverisi

**p< 0,01: korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
*p< 0,05: korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Katilimeilarin 6z kimlik diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde zayif

diizeyde anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,228, p=0,01).

Katilimcilarin 6z kimlik diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir (r=0,226, p=0,01).

Katilimeilarin istenen 6z kimlik diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir (r=0,315, p=0,01).

Katilimcilarin istenen 6z kimlik diizeyleri ile faydaci alisveris degeri arasinda

pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iligki oldugu goértilmistiir (r=0,309, p=0,01).

Katilimcilarin hayatin anlami diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde

orta diizeyde giigte anlamli bir iliski oldugu gériilmiistiir (r=0,401, p=0,01).

Katilimcilarin hayatin anlamui diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,388, p=0,01).

Katilimcilarin tutum giicii diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde

zay1f diizeyde anlamli bir iligski oldugu gortilmistiir (r=0,329, p=0,01).

Katilimeilarin tutum giicii diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iligki oldugu gorilmiistiir (r=0,331, p=0,01).

Katilimcilarin kaynaklara yatirim yapma istegi diizeyleri ile hedonik tiiketim
arasinda pozitif yonde zayif diizeyde anlaml bir iliski oldugu gorilmiistir (r=0,355,
p=0,01).

Katilimeilarin kaynaklara yatirnrm yapma istegi diizeyleri ile faydaci alisveris
degeri arasinda pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir

(r=0,365, p=0,01).

Katilimcilarin kullanmaya asir1 istek diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda

pozitif yonde orta diizeyde giicte, anlamli bir iligki oldugu gortilmistiir (r=0,419, p=0,01).

Katilimeilarin kullanmaya agiri istek diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda

pozitif yonde orta diizeyde giigte, anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,412, p=0,01).
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Katilimeilarin baghlik diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde zayif

diizeyde anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,349, p=0,01).

Katilimcilarin baglhilik diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif yonde

zay1f diizeyde anlamli bir iliski oldugu gortlmistir (r=0,337, p=0,01).

Katilimeilarin markayr sevme diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir (r=0,303, p=0,01).

Katilimcilarin markay1 sevme diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda

pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iligki oldugu goértilmistiir (r=0,307, p=0,01).

Katilimeilarin duygusal ilgi diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde

orta diizeyde giicte, anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,424, p=0,01).

Katilimcilarin duygusal ilgi diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif

yonde orta diizeyde gligte, anlamli bir iliski oldugu goriilmustiir (r=0,428, p=0,01).

Katilimcilarin pozitif etki diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde

orta diizeyde giicte, anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,418, p=0,01).

Katilimcilarin pozitif etki diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif

yonde orta diizeyde giigte, anlamli bir iliski oldugu gériilmiistiir (r=0,412, p=0,01).

Katilimcilarin uzun dénemli iliski diizeyleri ile hedonik tiikketim arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir (r=0,282, p=0,01).

Katilimeilarin uzun donemli iliski diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda

pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iligki oldugu gortilmistiir (r=0,276, p=0,01).

Katilimeilarin beklenen ayrilik iiziintiisii diizeyleri ile hedonik tiiketim arasinda

pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,307, p=0,01).

Katilimeilarin beklenen ayrilik iiziintiisii diizeyleri ile faydaci aligveris degeri
arasinda pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,306,

p=0,01).
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Katilimcilarin marka agki diizeyleri ile hedonik tiikketim arasinda pozitif yonde

zay1f diizeyde anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,30, p=0,01).

Katilimcilarin marka agki diizeyleri ile faydaci aligveris degeri arasinda pozitif

yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goériilmiistiir (r=0,32, p=0,01).

Katilimcilarin 6z kimlik diizeyleri ile macera aligverisi arasinda pozitif yonde ¢cok

zay1f giigte, anlamli bir iligki oldugu gortilmistiir (r=0,14, p=0,01).

Katilimcilarin 6z kimlik diizeyleri ile tatmin edici aligveris, hedonik aligveris
motivasyonlari, deger alisverisi, deger aligverisi, sosyal aligveris, fikir Aligverisi boyutlari

arasinda anlaml diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Istenen 6z kimlik diizeyleri ile macera alisverisi, tatmin edici alisveris, hedonik
aligveris motivasyonlar1, deger aligverisi, deger alisverisi, sosyal aligveris, boyutlar

arasinda ¢ok zayif diizeyde ve anlaml iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Katilimcilarin istenen 6z kimlik diizeyleri ile fikir aligverisi boyutlar1 arasinda

anlamli diizeyde iliski olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

Hayatin anlamu diizeyleri ile deger aligverisi ve sosyal aligveris arasinda pozitif

yonde ¢ok zayif giigte, anlamli bir iligki oldugu goriilmistiir (p<0,05).

Hayatin anlam1 diizeyleri ile macera aligverisi, tatmin edici aligveris, hedonik
aligveris ve fikir aligverisi arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig: tespit edilmistir

(p>0,05).

Katilimeilarin tutum giicii diizeyleri ile macera aligverisi arasinda pozitif yonde

cok zayif giicte, anlaml bir iliski oldugu gorilmiistiir (r=0,13, p=0,01).

Katilimcilarin tutum giicii diizeyleri ile tatmin edici aligveris, hedonik aligveris
motivasyonlari, deger aligverisi, deger aligverisi, sosyal alisveris, fikir Aligverisi boyutlar

arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Kaynaklara yatirim yapma istegi boyutu ile macera aligveris, tatmin edici

aligveris, hedonik aligveris motivasyonlar1, deger aligverisi, deger aligverisi, sosyal
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aligveris, fikir aligverisi boyutlar1 arasinda anlamli diizeyde iligki olmadigi tespit

edilmistir (p>0,05).

Kullanmaya asir1 istek boyutu ile macera aligveris, tatmin edici aligveris, hedonik
aligveris motivasyonlari, deger aligverisi, deger alisverisi, sosyal alisveris, fikir aligverisi

boyutlar1 arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimcilarin duygusal ilgi diizeyleri ile tatmin edici aligveris, hedonik aligveris
motivasyonlari, deger aligverisi, deger aligverisi, sosyal aligveris, fikir aligverisi boyutlari

arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimcilarin pozitif etki diizeyleri ile tatmin edici aligveris arasinda pozitif

yonde ¢ok zayif gligte, anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,12, p=0,03).

Katilimcilarin pozitif etki diizeyleri ile macera aligverisi, hedonik aligveris
motivasyonlari, deger aligverisi, deger alisverisi, sosyal aligveris, fikir aligverisi boyutlari

arasinda anlaml diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimeilarin uzun dénemli iliski diizeyleri ile tatmin edici alisveris arasinda

pozitif yonde ¢ok zayif giigte, anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (r=0,11, p=0,04).

Katilimcilarin uzun doénemli iliski diizeyleri ile macera aligverisi, hedonik
aligveris motivasyonlari, deger aligverisi, deger alisverisi, sosyal aligveris, fikir alisverisi

boyutlari arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimcilarin beklenen ayrilik {iziintiisii diizeyleri ile tatmin edici aligveris
arasinda pozitif yonde ¢ok zayif giicte, anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,123,
p=0,03).

Katilimcilarin beklenen ayrilik {iziintiisii diizeyleri ile macera aligverisi, hedonik
aligveris motivasyonlari, deger aligverisi, deger aligverisi, sosyal aligveris, fikir aligverisi

boyutlar1 arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig1 tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimeilarin baghilik diizeyleri ile tatmin edici aligveris arasinda pozitif yonde

cok zayif giicte, anlamli bir iliski oldugu gériilmiistiir (r=0,119, p=0,03).
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Katilimcilarin - baghilik diizeyleri ile macera aligverisi, hedonik aligveris
motivasyonlari, deger aligverisi, deger alisverisi, sosyal aligveris, fikir aligverisi boyutlari

arasinda anlaml diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimcilarin markayr sevme ile tatmin edici aligveris arasinda pozitif yonde ¢ok

zay1f giigte, anlaml1 bir iliski oldugu goriilmistiir (r=0,115, p=0,03).

Katilimcilarin markayr sevme diizeyleri ile macera aligverisi, hedonik aligveris
motivasyonlari, deger aligverisi, deger aligverisi, sosyal aligveris, fikir aligverisi boyutlari

arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Macera aligverisi ile hedonik aligveris degeri ve faydaci aligveris degeri boyutlari

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistir (p>0,05).

Tatmin edici aligveris ile hedonik aligveris degeri ve faydaci aligveris degeri

boyutlari arasinda anlamli bir iliski olmadigi goriilmiistiir (p>0,05).

Hedonik alisveris motivasyonlari ile hedonik aligveris degeri ve faydaci alisveris
degeri boyutlar1 arasinda anlamli, dogru orantili ve ¢ok zayif giicte bir iliski oldugu tespit
edilmistir (p=0,01, p<0,05).

Deger aligverisi ile hedonik aligveris degeri ve faydaci aligveris degeri boyutlar
arasinda anlamli, dogru orantili ve ¢ok zayif giigte bir iliski oldugu tespit edilmistir

(p<0,05).

Sosyal aligveris ile hedonik aligveris degeri ve faydaci aligveris degeri boyutlari
arasinda anlamli, dogru orantili ve ¢ok zayif giigte bir iliski oldugu tespit edilmistir

(p<0,05).

Fikir aligverisi ile hedonik aligveris degeri ve faydaci aligsveris degeri boyutlari

arasinda anlamli bir iliski olmadigi goriilmiistiir (p>0,05).

Calismada kullanilan 6lgeklerin iligki diizeylerinin incelendigi korelasyon analizi
sonucunda marka aski hedonik tiiketim ve tutumlar arasinda kismen de olsa anlamli bir
iliski oldugu ifade edilebilir. iliskiler tiim alt boyutlar bazinda olmadig1 sadece belli

boyutlar arasinda iligki oldugu i¢in kismen bir iliskinin varliginda bahsedebiliriz. Tespit
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edilen iligkilerin ise genelde zayif ve ¢cok zayif diizeyde oldugu ifade edilebilir. Marka
aski1 tutum ve hedonik tiikketimi kismen de olsa artirmaktadir. Ayrica marka agki tutum ve
hedonik tiikketim arasindaki iliskinin daha gii¢lii oldugu (tiim alt boyutlar iliskili ve orta,
zayif giicte iliski), marka agki ile tutum arasindaki iligkilerin ise daha zayif oldugu ifade
edilebilir.

7.1.6. Regresyon Analizi

Marka agki alt boyutlarinin hedonik aligveris degerine olan etkilerini inceleyen Hax
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

8’de sunulmustur.

Tablo 8. Coklu Regresyon Analizi Hedonik Aligveris Degeri Hix

Bagimli Degisken: Hedonik Aligveris Degeri
Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik 0,28 ,802
Istenen 6z kimlik -,073 ,630
Hayatin anlanmu ,375 ,020
Tutum giici -,152 ,359
Kaynaklara yatirim yapma istegi 225 217
Kullanmaya agir1 istek -,105 ,624
Baglilik ,309 ,130
Markay1 sevme -,299 ,126
Duygusal ilgi ,356 ,080
Pozitif etki ,011 ,950
Uzun donemli iligki ,009 ,956
Beklenen ayrilik {iziintiisii ,034 778
R2:,279
F: 11,560

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore Hix hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hia = Oz kimligin hedonik alisveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hip = Istenen 6z kimligin hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hic = Hayatin anlami hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir (B= 0,375; p<0,05).

e “Hig = Tutum giicii hedonik aligveris degeri ilizerinde etkisi vardir

hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
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e “Hie = Kaynaklara yatirim yapma istegi hedonik alisveris degeri tizerinde
etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hif = Kullanmaya asir1 istek hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hig = Baglilik hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hin = Markayr sevme hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hj, = Duygusal ilginin hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir (= 0,356; p<0,1).
e “Hij = Pozitif etkinin hedonik aligveris degeri ilizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hij = Uzun donemli iligski hedonik aligveris degeri tlizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hik = Beklenen ayrilik iizlintlisii hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Marka aski alt boyutlarinin faydaci aligveris degerine olan etkilerini inceleyen Hax
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 9’da analize iliskin

sonuglar yer almaktadir.

Tablo 9. Coklu Regresyon Analizi Faydaci Aligveris Degeri Hax

Bagimli Degisken: Faydaci Aligveris Degeri
Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik ,009 ,935
Istenen 6z kimlik -,043 777
Hayatin anlami 314 ,053
Tutum giicii -,118 478
Kaynaklara yatirim yapma istegi ,230 211
Kullanmaya agir1 istek -,097 ,652
Baglilik 273 ,184
Markay1 sevme -,273 ,165
Duygusal ilgi ,355 ,083
Pozitif etki ,019 ,916
Uzun donemli iliski -,019 ,907
Beklenen ayrilik iiziintiisii ,060 ,617
R2:,270
F: 11,064
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Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hax hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hz = Oz kimligin faydaci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hyp = Istenen 6z kimligin faydaci alisveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hpc = Hayatin anlami1 faydaci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir (= 0,314; p<0,05).
e “Hzg=Tutum giicii faydaci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hpe = Kaynaklara yatirim yapma istegi faydaci aligveris degeri iizerinde
etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hpr=Kullanmaya asir1 istek faydaci aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hpg = Baglilik faydaci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hpn = Markayr sevme faydaci aligveris degeri tizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hy = Duygusal ilginin faydaci aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir (f= 0,355; p<0,1).
e “Hpi = Pozitif etkinin faydaci aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hyj = Uzun donemli iligki faydaci aligveris degeri tizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hok = Beklenen ayrilik lizilintlisti faydaci aligveris degeri lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Marka agki alt boyutlarinin maceract aligverise olan etkilerini inceleyen Hsx
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 10°da analize iligkin

sonuglar sunulmustur.
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Tablo 10. Coklu Regresyon Analizi Maceraci1 Alisveris Hax

Bagimli Degisken: Maceract Aligveris

Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik -,069 ,598
Istenen 6z kimlik ,345 ,053
Hayatin anlami -,211 ,262
Tutum giicti ,304 117
Kaynaklara yatirim yapma istegi -,315 ,141
Kullanmaya asir1 istek ,267 ,285
Baglilik -,250 ,295
Markay1 sevme ,160 484
Duygusal ilgi -,227 ,340
Pozitif etki 173 ,399
Uzun dénemli iliski -,042 ,823
Beklenen ayrilik iziintiisii -,054 ,699
R2:,013

F: 1,349

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hsx hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hsa = Oz kimligin maceraci alisveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgp = Istenen 6z kimligin macerac1 alisveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir ($=0,345; p<0,05).

e “Hsc; = Hayatin anlami maceraci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hszy = Tutum gilicii maceract aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hse =Kaynaklara yatirim yapma istegi maceraci aligveris degeri iizerinde
etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hasf = Kullanmaya asir1 istek maceraci aligveris degeri lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hsq = Baglilik maceraci aligveris degeri tizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hasn = Markayr sevme maceract aligveris degeri tizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hs, = Duygusal ilginin maceraci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir

hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
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e “Hsi = Pozitif etkinin maceraci aligveris degeri lizerinde etkisi vardir

hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hzj=Uzun donemli iliski maceract alisveris degeri lizerinde etkisi vardir

hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hask = Beklenen ayrilik iiziintiisti maceraci aligveris degeri tizerinde etkisi

vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

Marka aski alt boyutlarinin tatmin edici aligverise olan etkilerini inceleyen Hax
hipotezleri ¢coklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

11°de sunulmustur.

Tablo 11. Coklu Regresyon Analizi Tatmin Edici Aligveris Hax

Bagimli Degigken: Tatmin Edici Aligveris
Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik -,190 ,150
Istenen 6z kimlik ,304 ,089
Hayatin anlami -,288 127
Tutum giici ,408 ,036
Kaynaklara yatirim yapma istegi -,367 ,088
Kullanmaya agir1 istek ,381 ,129
Baglilik -,282 ,239
Markay1 sevme ,353 124
Duygusal ilgi -,359 ,133
Pozitif etki ,309 ,135
Uzun dénemli iligki -,115 ,538
Beklenen ayrilik {iziintiisii ,026 ,851
R? :,006
F :1,176

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hax hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hsa = Oz kimligin tatmin edici aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgp = Istenen 6z kimligin tatmin edici alisveris degeri iizerinde etkisi
vardir hipotezi” desteklenmistir (3=0,304; p<0,1).

e “Hyc = Hayatin anlam1 tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hs = Tutum giicii tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir (=0,408; p<0,05).
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“H4e = Kaynaklara yatirirm yapma istegi tatmin edici aligveris degeri
tizerinde etkisi vardir hipotezi” desteklenmistir (p=-0,367; p<0,1).

“Haf = Kullanmaya asir1 istek tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

“Hag = Baglihik tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

“Han = Markay1 sevme tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

“H4, = Duygusal ilginin tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

“Hai = Pozitif etkinin tatmin edici aligveris degeri lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

“Hsj = Uzun donemli iliski tatmin edici aligveris degeri tizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

“Hak = Beklenen ayrilik {iziintiisii tatmin edici aligveris degeri {lizerinde

etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

Marka aski alt boyutlarinin hedonik aligveris motivasyonlarma olan etkilerini

inceleyen Hsx hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analize

iliskin sonuglar Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Coklu Regresyon Analizi Hedonik Aligveris Motivasyonlart Hsx

Bagimli Degisken: Hedonik Alisveris Motivasyonlari

Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik -,231 ,078
Istenen 6z kimlik 413 ,020
Hayatin anlami -,408 ,031
Tutum giici ,544 ,005
Kaynaklara yatirim yapma istegi -,488 ,023
Kullanmaya agir1 istek ,420 ,093
Baglilik - 277 ,246
Markay1 sevme ,298 ,192
Duygusal ilgi -,308 ,195
Pozitif etki ,228 ,267
Uzun donemli iliski -,034 ,856
Beklenen ayrilik iiziintiisii -,027 ,847
R2:,012

F :1,333

68




Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hsx hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hsa = Oz kimligin hedonik alisveris motivasyonlari iizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir (f=-0,231; p<0,1).
e “Hsp = Istenen 6z kimligin hedonik alisveris motivasyonlari iizerinde etkisi
vardir hipotezi” desteklenmistir (=0,413; p<0,05).
e “Hsc = Hayatin anlam1 hedonik aligveris motivasyonlar: iizerinde etkisi
vardir hipotezi” desteklenmistir (p=-0,408; p<0,05).
e “Hsg=Tutum giicii hedonik aligveris motivasyonlari lizerinde etkisi vardir
hipotezi” desteklenmistir ($=0,544; p<0,05).
e “Hse = Kaynaklara yatirnm yapma istegi hedonik aligveris motivasyonlari
tizerinde etkisi vardir hipotezi” desteklenmistir (p=-0,488; p<0,05).
e “Hsf = Kullanmaya asir1 istek hedonik alisveris motivasyonlari iizerinde
etkisi vardir hipotezi” desteklenmistir (=0,420; p<0,1).
e “Hsg = Baglilik hedonik aligveris motivasyonlar iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hsy, = Markayr sevme hedonik aligveris motivasyonlar iizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hs, = Duygusal ilginin hedonik aligveris motivasyonlari lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hsi = Pozitif etkinin hedonik aligveris motivasyonlar1 iizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hsj = Uzun donemli iliski hedonik aligveris motivasyonlar1 iizerinde
etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hsk = Beklenen ayrilik iiziintiisi hedonik aligveris motivasyonlari
lizerinde etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Marka aski alt boyutlarmin deger alisverisine olan etkilerini inceleyen Hex
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 13’de analiz

sonuglart sunulmustur.
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Tablo 13. Coklu Regresyon Analizi Deger Alisverisi Hex

Bagiml Degisken: Deger Alisverisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik -,208 ,116
Istenen 6z kimlik 276 124
Hayatin anlami -,100 ,596
Tutum giicti ,229 ,240
Kaynaklara yatirim yapma istegi -,251 ,245
Kullanmaya asir1 istek ,261 ,300
Baglilik -,190 ,428
Markay1 sevme 154 ,504
Duygusal ilgi -,226 ,346
Pozitif etki ,226 ,276
Uzun dénemli iliski -,131 ,488
Beklenen ayrilik iziintiisii ,086 545
R?:-,003

F :,906

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hex hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hea = Oz kimligin deger aligverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgp = Istenen 6z kimligin deger aligverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgc = Hayatin anlam1 deger aligverisi lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgg = Tutum giicii deger aligverisi lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hge = Kaynaklara yatirnm yapma istegi deger aligverisi lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Her = Kullanmaya asir1 istek deger aligverisi lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgg = Baglilik deger aligverisi etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir
(p>0,05).

e “Hen = Markay1 sevme deger aligverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “He = Duygusal ilginin deger aligverisi lizerinde etkisi vardir hipotezi”

reddedilmistir (p>0,05).
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e “Hei = Pozitif etkinin deger aligverisi lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hgj = Uzun donemli iligki deger aligverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi’
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hek = Beklenen ayrilik iiziintiisii deger aligverisi tizerinde etkisi vardir

b

hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Marka aski alt boyutlarmin sosyal aligverise olan etkilerini inceleyen Hr7x
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

14°de sunulmustur.

Tablo 14. Coklu Regresyon Analizi Sosyal Aligveris H7x

Bagimli Degisken: Sosyal Aligveris

Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik -,209 ,113
Istenen 6z kimlik ,261 ,144
Hayatin anlami -,086 ,650
Tutum giici ,193 ,319
Kaynaklara yatirim yapma istegi -,191 373
Kullanmaya agir1 istek ,250 ,319
Baglilik -,124 ,605
Markay1 sevme ,135 ,556
Duygusal ilgi -,148 ,534
Pozitif etki ,094 ,650
Uzun dénemli iligki -,016 ,933
Beklenen ayrilik {iziintiisii ,049 , 728
R2:,005

F :1,146

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hzx hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “H7a = Oz kimligin sosyal alisveris iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

e “Hyp = Istenen 6z kimligin sosyal alisveris iizerinde etkisi vardir hipotezi’
reddedilmistir (p>0,05).

e “H7c = Hayatin anlami sosyal aligveris ilizerinde etkisi vardir hipotezi’
reddedilmistir (p>0,05).

e “H7g = Tutum giicli sosyal aligveris lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).

b

M
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e “H7e = Kaynaklara yatirim yapma istegi sosyal aligveris iizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “H7t = Kullanmaya asir1 istek sosyal aligveris iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hzg = Baglilik sosyal aligveris etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir
(p>0,05).
e “H7n = Markayr sevme sosyal alisveris iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “H7 = Duygusal ilginin sosyal aligveris tizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “H7 = Pozitif etkinin sosyal aligveris iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “H7j=Uzun donemli iligki sosyal aligveris iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “H7k = Beklenen ayrilik iiziintlisii sosyal aligveris iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Marka aski alt boyutlarinin fikir aligverisine olan etkilerini inceleyen Hsx
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

15’te yer almaktadir.

Tablo 15. Coklu Regresyon Analizi Fikir Aligverisi Hsx

Bagimli Degisken: Fikir Aligverisi

Bagimsiz Degiskenler B p
Oz kimlik -,108 414
Istenen 6z kimlik 142 428
Hayatin anlami -,099 ,603
Tutum giicii ,268 172
Kaynaklara yatirim yapma istegi -,258 ,233
Kullanmaya agir1 istek ,209 ,408
Baglilik -,224 ,353
Markay1 sevme 177 442
Duygusal ilgi -,340 ,157
Pozitif etki ,318 127
Uzun donemli iliski -,179 ,344
Beklenen ayrilik iiziintiisii ,069 ,628
R2:-,009

F :,750
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Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hsx hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hga = Oz kimligin fikir ahsverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hgp = Istenen 6z kimligin fikir alisverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hgc = Hayatin anlami fikir aligverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
o “Hgg = Tutum giicii fikir aligverisi lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hge = Kaynaklara yatinnm yapma istegi fikir aligverisi lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hgr = Kullanmaya asir1 istek fikir aligverisi ilizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hgy = Baghlik fikir aligverisi etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir
(p>0,05).
e “Hgn = Markay1 sevme fikir aligverisi {lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hs, = Duygusal ilginin fikir aligverisi tizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hgi = Pozitif etkinin fikir aligverisi iizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
e “Hgj = Uzun donemli iliski fikir alisverisi lizerinde etkisi vardir hipotezi”
reddedilmistir (p>0,05).
o “Hgk = Beklenen ayrlik iiziintiisii fikir aligverisi iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Hedonik tiiketim alt boyutlarinin maceraci aligverise olan etkilerini inceleyen Hox
hipotezleri ¢coklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

16’da sunulmustur.
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Tablo 16. Coklu Regresyon Analizi Maceracit Alisveris Hox

Bagimli Degisken: Maceraci Aligveris
Bagimsiz Degiskenler B p
Hedonik Aligveris Degeri ,118 ,634
Faydaci Aligveris Degeri -,059 ,813
R2:-,002
F :,637

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hox hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hoa = Hedonik aligveris degerinin maceraci aligveris lizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hop=Faydaci aligveris degerinin maceraci aligveris tizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Hedonik Tiiketim alt boyutlarinin tatmin edici aligverise olan etkilerini inceleyen
Hiox hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analize iliskin

sonuclar Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17. Coklu Regresyon Analizi Tatmin Edici Alisveris Hiox

Bagimli Degisken: Tatmin Edici Aligveris
Bagimsiz Degiskenler B p
Hedonik Aligveris Degeri ,088 122
Faydac1 Aligverig Degeri ,007 977
R2:,003
F :1,483

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore Hiox hipotezlere iligkin degerlendirme:

e “Hioa = Hedonik aligveris degerinin tatmin edici aligveris iizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hiop = Faydaci aligveris degerinin tatmin edici aligveris tlizerinde etkisi
vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Hedonik tiiketim alt boyutlarinin hedonik aligveris motivasyonlarina olan etkilerini
inceleyen Hiix hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo

18’de analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 18. Coklu Regresyon Analizi Hedonik Aligveris Motivasyonlart Hi1x

Bagimli Degisken: Hedonik Aligveris Motivasyonlari
Bagimsiz Degiskenler B p
Hedonik Aligveris Degeri ,099 ,688
Faydaci Aligveris Degeri -,012 ,961
R2:,002
F: 1,254

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hiix hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hi1a = Hedonik aligveris degerinin hedonik aligveris motivasyonlari
iizerinde etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hiww = Faydaci aligveris degerinin hedonik aligveris motivasyonlari
tizerinde etkisi vardir hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Hedonik tiiketim alt boyutlarinin deger aligverisine olan etkilerini inceleyen Hiax
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

19°da sunulmustur.

Tablo 19. Coklu Regresyon Analizi Deger Aligverisi Hi2x

Bagimli Degisken: Deger Aligverisi
Bagimsiz Degiskenler B p
Hedonik Aligveris Degeri 137 578
Faydac1 Aligveris Degeri ,006 ,981
R2:,014
F :3,380

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore Hi2x hipotezlere iligkin degerlendirme:

e “Hiza = Hedonik aligveris degerinin deger aligverisi lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hiop = Faydaci aligveris degerinin deger aligverisi lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Hedonik Tiiketim alt boyutlarinin sosyal aligverise olan etkilerini inceleyen Hisx
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

20°de yer almaktadir.
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Tablo 20. Coklu Regresyon Analizi Sosyal Aligveris Hizx

Bagimli Degisken: Sosyal Aligveris
Bagimsiz Degiskenler B p
Hedonik Aligveris Degeri ,167 ,498
Faydaci Aligveris Degeri -,016 ,947
R2:,017
F :3,782

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére Hisx hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hi3a = Hedonik aligveris degeri’nin sosyal aligveris lizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Hiap = Faydaci aligveris degeri’nin sosyal aligveris iizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
Hedonik tiiketim alt boyutlarinin fikir alisverisine olan etkilerini inceleyen Hiax
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 21’de analiz

sonuclar1 sunulmustur.

Tablo 21. Coklu Regresyon Analizi Fikir Aligverisi Hiax

Bagiml Degisken: Fikir Aligverisi
Bagimsiz Degiskenler B p
Hedonik Aligveris Degeri -,233 ,346
Faydac1 Aligveris Degeri 328 ,184
R2:,007
F :2,141

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore Hiax hipotezlere iliskin degerlendirme:

e “Hisa = Hedonik aligveris degerinin fikir aligverisi tizerinde etkisi vardir
hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
e “Husp = Faydaci aligveris degerinin fikir aligverisi lizerinde etkisi vardir

hipotezi” reddedilmistir (p>0,05).
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BOLUM 8. SONUC

"Marka Askinin Hedonik Tiiketime EtkKisi: Kadin Tiiketicilerin Cevrimigi
Alisveris Tutumlar1 Uzerine Bir Arastirma” konusunun ele alindig1 bu tezde marka
askinin alt boyutlart olan 6z kimlik, istenen 6z kimlik, hayatin anlami, tutum giicii,
kaynaklara yatirnm yapma istegi, kullanmaya asir1 istek, baglilik, markayr sevme,
duygusal ilgi, pozitif etki, uzun donemli iligki, beklenen ayrilik iiziintiisii kavramlarinin
hedonik tiikketimin alt boyutlar1 olan hedonik aligveris degeri, faydaci aligveris degerine
etkisi ve tutumlarin alt boyutlar1 olan macera aligverisi, tatmin edici aligveris, hedonik
aligveris motivasyonlari, deger aligverisi, sosyal alisveris, fikir alisverisine etkisi, hedonik

tiiketimin de tutumlar tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde problem, amag, 6nem, varsayimlar, sinirliklar ve
tanimlara yer verilmistir. ikinci bdliimde marka ask, iigiincii boliimde hedonik tiiketim,
dordiincii boliimde cevrimici aligveris, besinci boliimde tiiketici tutumlart ile ilgili
arastirma modelinin altyapisin1 olusturabilmek i¢in literatiir taramasi yapilmis olup,
kavramlar ile ilgili ¢alismalar ve sonuglar hakkinda bilgi verilmistir. Altinci boliimde ise
arastirma modeli ¢cercevesinde gelistirilen hipotezler test edilmistir. Bu amacla, dncelikle

caligma grubu, verilerin toplanmasi ve yorumlanmasi konularma yer verilmistir.

Hipotezleri anket sonuglarina ve analizlere gore degerlendirdigimizde desteklenen

hipotezler;

e Hayatin anlami hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi
desteklenmistir. Kisinin i¢ ve dis diinyasin1 anlamlandirmasi, kendi
benligini ve huzurunu kesfetmesi bu sayede hayatin anlamin1 kavramasi
yoniinde hedonik aligverisin katkis1 oldugu desteklenmistir.

e Duygusal ilginin hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi
desteklenmistir. Tiiketicinin markaya duygusal sempati hissetmesi ve
kisinin yasaminda iist siralara yerlestirdigi 6zgiirliik hissini hedonik

aligveris ile biitiinlestirmesi bu hipotez ile olumlu desteklenmistir.
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Hayatin anlami faydaci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir hipotezi
desteklenmistir. Aligverisin fayda saglamasinin {lizerinde kisinin hayatina
anlam kazandirmasinin 6nemi desteklenmistir.

Duygusal ilginin faydaci alisveris degeri tlizerinde etkisi vardir hipotezi
desteklenmistir. Insanda dzgiirliik duygusunun faydaci alisveris davranisi
iizerindeki etkisini inceledigimizde tliketicinin aligveris esnasinda
planladig1 almak istediklerini ve yapmak istediklerini yapmasi konusunda
olumlu etki ettigi hipotezi desteklenmisgtir.

Istenen 6z kimlik’in maceraci aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi  desteklenmistir. Kisinin sahip oldugu 6z benligin aligveris
esnasinda macera yasamasi ve aligverisi cezbedici, heyecanli bulmasi
iizerinde etkileyici oldugu hipotezi desteklenmistir.

Istenen 6z kimlik’in tatmin edici aligveris degeri iizerinde etkisi vardir
hipotezi desteklenmistir. Bireyin kendisini nasil gordiigli ve hissettigi,
aligveris yaparken kendini duygusal olarak tatmin olmus, mutlu ve stressiz
olarak aligveristen donmesi tizerinde etkilidir.

Tutum giicii tatmin edici aligveris degeri ilizerinde etkisi vardir hipotezi
desteklenmigstir. Tiiketici moralini ylikseltmek i¢in aligverise ¢iktiginda
markaya kars1 zihninde tutum giicii yiiksek olan kendisini siklikla o
markay1 diisiinlirken buldugu {iriinler icerisinden aligverisini tamamlar.
Kaynaklara yatirrm yapma istegi tatmin edici aligveris degeri lizerinde
etkisi vardir hipotezi desteklenmistir. Kisi kendisini mutlu hissediyorsa
zihninde en seviyede konumlandirdigi markadan {iriin alirken sonrasinda
tadilat yapmak i¢in harcayacagi zaman ve parayi diisiinmez.

Oz kimlik’in hedonik aligveris motivasyonlar1 iizerinde etkisi vardir
hipotezi desteklenmistir. Bireyin aligverise ¢iktiginda ailesi, arkadaslari,
sevdikleri i¢in aligveris yaptigit zaman dilimde kendi 6z benligini
yansitacagl markalari tercih ettigi hipotezi desteklenmistir.

Istenen 6z kimlik’in hedonik aligveris motivasyonlar1 iizerinde etkisi
vardir hipotezi desteklenmistir. Tiiketicinin toplum igerisinde kendisini
gostermek istedigi kimlik dogrultusunda bakildiginda baskas1 igin

aligveris yapmaktan zevk aldig1 hipotezi desteklemistir.
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e Hayatin anlam1 hedonik aligveris motivasyonlar {izerinde etkisi vardir
hipotezi desteklenmistir. Kisinin hayatina anlam kattigin1 diisiindiigi
markayi diger kisiler i¢in aligveris yaparken de tercih ettigi belirlenmistir.

e Tutum giicii hedonik aligveris motivasyonlar1 lizerinde etkisi vardir
hipotezi desteklenmistir. Bireyin siklikla zihnini kurcalayan markayi
baskasina almak onda da ayni heyecani, begeniyi gorerek kendisini haz
duygusuna ulastirdig1 hipotezi desteklemistir.

e Kaynaklara yatinm yapma istegi hedonik aligveris motivasyonlari
tizerinde etkisi vardir hipotezi desteklenmistir. Bir iiriinii ya da hizmeti
sevdigi birine alirken sonrasinda getirecegi masraflar1 diigiinmeksizin
sadece o markaya karsisindakinin de sahip olmasini destekle.

e Kullanmaya asir1 istek hedonik aligveris motivasyonlari tizerinde etkisi
vardir hipotezi desteklenmistir. Kisinin bir markaya asir1 baghiligi o
markay1 kullanmadiginda 6zlem duymasina neden olur. Ailesi ya da
arkadasina da bir iriin alirken haz duydugu markalar1 6ncelik sirasina

yerlestirir.

Tutumlarin alt boyutlarindan biri olan deger aligverigini 6lgmek igin
katilimcilara {i¢ soruya katilim dereceleri sorulmustur;
1. Cogunlukla indirim oldugunda aligverise giderim.
2. Aligveris yaparken indirim aramaktan keyif alirim.
3. Aligveris yaparken pazarlik etmekten hoslanirim.
Sonu¢ olarak marka aski yasayan ve bunu hedonik tliketim davranigina
doniistiiren tiiketiciler i¢in {irlin ya da hizmetin indirimli olmasi ve pazarlik

edilebilmesi 6nem tagimamaktadir. Deger aligverisi hipotezi reddedilmistir.

Benzer sekilde Giil (2019) tarafindan yapilan bir ¢calismada fiyat indirimleri ile
marka degeri arasinda 0,597’lik pozitif, anlamli ve orta dereceli bir iliski oldugunu
saptamistir. Aradaki iliski boyutunun orta derecede ¢ikmasi iligki bagmin oldukga

giiclii oldugunu gostermektedir.
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Calismanin  sonucunda internet {iizerinden aligveris yapan kadmlari
inceledigimizde; marka agkinin alt boyutlarinin hedonik tiikketim ve tutumlara olumlu etki

ettigi, hedonik tiikketim aliskanliginin tutumlar tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin artik yogun calisma temposu nedeni ile bir¢ok konu da oldugu gibi
aligveris aligkanliklarinda da internete yonelmeleri markalarda kiyasiya bir miicadele
gerektirmekte olup miisteri de marka agki yaratma cabasi icine girmelerine neden
olmustur. Bir¢ok psikolojik neden ve artik giiniimiizde kadinlarin daha fazla maddi
Ozgiirliik saglamasi da ihtiya¢ dis1 hedonik tiiketimi getirmistir. Marka agkinin hedonik
tilketime etkisi bunun sonucunda tiiketici tutum ve davraniglarina yanstyarak iiretici
memnuniyeti saglamaktadir. Bu da piyasa kosullarina bakildiginda rakiplere istiinliik,

kar ve daha fazla biiyiime demektir.

Arastirma modelinde alt boyutlarin fazla olmasi bu nedenle anket sorularinin
fazlaligr katilimeilarin sorulari hizli ge¢mesine neden olmus olabilir. Bu nedenler
gelecekteki arastirmalarda marka aski, hedonik tiiketim ve tutumlar ayr1 birer konu olarak
ele alinip anket uygulanarak saglamasi yapilabilir. Arastirma konusu bayan tiiketiciler

icin yapildig: gibi erkek tiiketiciler i¢in de yapilmalidir.
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EK’LER

ANKET FORMU

Bu anket formu Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilen bir
yiiksek lisans tezinin uygulama kismi i¢in hazirlanmistir. "Kadin Tiiketicilerin Cevrimici
Aligveris Tutumlar1" iizerine yapilacak bu bilimsel aragtirmaya katilmanizi ve ankette yer

alan sorulara kisisel goriisleriniz dogrultusunda yanitlar saglamanizi rica ederim.

Ankette toplanacak veriler kisi bazli degerlendirilmeyecek, yalnizca istatistiksel
olarak analiz edilecektir. Buna ilaveten; ankette kimlik bilgileriniz istenmeyecek,
sundugunuz yanitlar ise kesinlikle gizli tutulacaktir. Bu veriler bagka hi¢bir kurum ve kisi

ile paylasilmayacak sadece bilimsel amaclar dogrultusunda kullanilacaktir.

Degerli katiliminiz ve katkilariniz icin tesekkiir ederim.
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o O O O O O O O O

O O O O O O O

DEMOGRAFIK BiLGILER

1. internetten ahsveris yapar misiniz?

Evet
Hayir

2. internetten hangi siklikla alisveris yaparsimiz?

Cok sik: Haftada birden fazla
Siklikla: Ayda en az 1 kere
Bazen: 3-4 ayda bir

Nadiren: Yilda 2-3 kez

Cok nadiren: Yilda belki 1 defa

3. Cinsiyetiniz?

Kadin
Erkek

4. Yasimiz?

5. Egitim durumunuz?

k6 gretim
Lise

Universite
Lisansiistii

6. Medeni durumunuz?

Bekar
Evli

7. Aylik geliriniz?

0-2.000 TL
2.001-3.000 TL
3.001-5.000 TL
5.001-8.000 TL
8.001-12.000 TL
12.001-15.000 TL
15.000 TL istii
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BOLUM 1

Liitfen asagidaki sorulari kendi alisveris davranislarinizi genel olarak en iyi

yansitacagi sekilde yanitlayiniz. Her bir soruda yer alan ifadeye ne kadar katildiginizi

gosteren segenegi asagida isaretleyiniz.

1 2 3 4 5
Tamamen Katihyorum | Ne Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum katiliyorum Katilmiyorum

Ne
katilmiyorum
8 Bana gore aligveris bir maceradir. 1 2134 |5
9 Aligverig yapmayi cezbedici bulurum. 1 21345
10 Aligveris, beni kendime ait bir diinya da gibi hissettiriyor. 1 213|415
11 Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha iyi hissetmek i¢in 1 2|13]4|5
aligverise ¢ikarim.
12 Bana gore aligveris, stresi azaltmanin bir yoludur. 1 2134 |5
13 Ozel oldugumu hissetmek istedigimde aligverise giderim. 1 21345
14 Bagkalar i¢in aligveris yapmay1 severim ¢ilinkii onlar iyi 1 2134 |5
hissettiklerinde bende iyi hissederim.
15 Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim. 1 2134 |5
16 Birisine miikemmel bir hediye bulmak i¢in aligveris yapmayr | 1 213]14|5
severim.
17 Cogunlukla indirim oldugunda aligverise giderim. 1 213|415
18 Aligveris yaparken indirim aramaktan keyif alirim. 1 213|415
19 Aligveris yaparken pazarlik etmekten hoslanirim. 1 21345
20 Arkadaslarimla veya ailemle sosyallesmek i¢in aligveris 1 213415
yaparim.
21 Aligveris yaparken bagskalar1 ile sosyallesmekten hoslanirim. 1 2134 |5
22 Bagkalariyla aligveris yapmak onlarla bir bag kurabilmek i¢in | 1 213|415
iyi bir deneyimdir.
23 Trendleri takip etmek icin aligverise giderim. 1 213415
24 Yeni modaya ayak uydurmak i¢in aligverise giderim. 1 213|415
25 Yeni iirlinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise giderim. | 1 213|415
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BOLUM 2

Anketin bu boliimiinde markalara duyulan duygusal bag ile ilgili sunulan ifadelere

yonelik goriisleriniz sorulmaktadir. Liitfen asagidaki sorular: en sevdiginiz KADIN
GiYIM MARKASINI diisiinerek (DKNY, Zara, Guess, Lacoste, Calvin Klein,
Network, Vakko, Beymen, Nike gibi) yanitlayiniz. Her bir soruda yer alan ifadeye ne

kadar katildiginiz1 gosteren secenegi isaretleyiniz. Bu boliimdeki sorularda yer alan “X

markasi ifadesi” sizin en ¢ok sevdiginiz KADIN GIYIM MARKASINI ifade etmektedir.

26. Sorulara ge¢cmeden once liitfen en ¢ok sevdiginiz kadin giyim markasini

belirtiniz.

1 2 3 4 5
Tamamen Katihyorum Ne Katihyorum | Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiiyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

27 | X marka giymek, kisi olarak kim oldugum hakkinda “gercek”ve |1 |2 |34 |5
“derin” bir sey soyler.
28 | X markasi kendimi nasil gérdiiglimiin bir parcasidir. 1 |2 (3|45
29 | X markasi beni goriinmek istedigim gibi yapar. 1 12|34 |5
30 | X markasi beni hissetmek istedigim gibi hissettirir. 1 |2 (3|45
31 | X markas1 hayatimi daha anlamli yapiyor. 1 |2 (3|45
32 | X markas1 hayatimi yaganilir hale getirmek i¢in bir seyler katiyor. |1 |2 |34 |5
33 | Kendimi X markasi hakkinda siklikla diistiniirken bulurum. 1 12 (3|45
34 | X markasi zihninizi siklikla kurcalar. 1 |2 (3|45
35 X markasindan bir iirlinii satin aldiktan sonra iyilestirmek veince |1 |2 |3|4 |5
ayar yapmak icin daha ¢ok para harcamayi goze alabilirim.
36 X markasindan bir {iriinii satin aldiktan sonra gelistirmek ve ince 1 12 |3|4 |5
ayar yapmak i¢in daha fazla zaman harcamak isterim.
37 | X markasi giysilerimi siirekli giymek isterim. 1 |2 3|45
38 Kullanmadigimda X markasi giysilerimi giymeyi 6zlerim. 1 |2 (3|45
39 Gecmiste X markasi ile siklikla etkilesime girmisimdir. 1 (23|45
40 X markasi ile profesyonel olarak ugrasim olmustur. 1 |2 (3|45
41 | X markasi ile aramizda dogal bir uyum vardir. 1 |2 (3|45
42 X markas1 kendi zevkime miikemmel bir sekilde uyuyor. 1 12 (3|4 |5
43 | X markasina duygusal olarak bagli hissediyorum. 1 |2 (3|45
44 | X markasi ile bir “bagimiz” oldugunu hissediyorum. 1 |2 (3|45
45 | X markas1 eglencelidir. 1 |2 (3|45
46 | X markas1 heyecan vericidir. 1 |2 (3|45
47 X markasi giysileri uzun bir siire giyeceg§ime inantyorum. 1 |2 (3|45
48 | X markasinin uzun siire hayatimin bir pargasi olmasini 1 (2 (3|45
umuyorum.
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BOLUM 3

49. En c¢ok sevdiginizi belirttiginiz kadin giyim markasina yonelik internet
tizerinden Cuma, Kara Cuma, Efsane Giinler, Muhtesem Haftasonu, Black Friday gibi

adlar ile diizenlenen indirim dénemlerinde Trendyol, Morhipo, Hepsiburada, vb. internet

sitelerinden aligveris yaptiniz m1?

o Evet

o Hayrr

Eger yanitiniz evet ise anketin bu boliimiinde Kara Cuma, Efsane Giinler vb.

indirimli dénemlerde en ¢ok sevdiginizi belirttiginiz kadin giyim markasina yonelik

internet tizerinden yaptiginiz bu aligverisi diisiinerek asagidaki sorulari yanitlayiniz.

1 2 3 4 5
Tamamen Katiliyorum | Ne Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum

Ne
Katilmiyorum
50 Bu aligveris, gercekten bir zevkti. 112 (3|4 |5
o1 Aligveris yapmak zorunda oldugum i¢in degil, 112 |3 (4|5
istedigim i¢in aligverige devam ettim.
52 Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, 112 |3 (4|5
aligverise harcanan zaman gergekten eglenceliydi.
53 Bu aligveriste, satin aldi§im esyalar haricinde 11234 |5
aligverisin kendisinden de zevk aldim.
54 Aligveris esnasinda bir av heyecani yasadim. 112 (3|4 |5
55 Aligveris yaparken bir macera duygusu hissettim. 11213 |4 |5
56 Bu aligveriste ¢ok da giizel zaman gecirmedim. 112 (3|4 |5
S7 Bu aligveriste yalnizca yapmak istedigim seyi 11234 |5
basardim.
58 Gergekten ihtiyacim olan1 alamadim. 112134 |5
59 Aligveris yaparken sadece aradigim esyalar1 112 |3 (4|5
buldum.
60 Hayal kirikligina ugradim ¢iinkii aligverigimi 112 |3 (4|5
tamamlamak i¢in baska bir¢ok alisveris sitesini
gezmek zorunda kaldim.
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BOLUM 4

Varsayalim ki biraz 6nce ¢ok sevdiginizi ilettiginiz X markas1 varligini bitirdi ve

artik olmayacak. Bu durumda ne hissedersiniz?

61. Anksiyete hissederim. (Not: Anksiyete, kaygi lizerinden gelecekteki olaylar

hakkinda bir endise ve korku giincel olaylara bir tepkidir.)

O O O O O

Tamamen Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

62. Endise hissederim. (Not: Burada endise, sonucu belli olmayan ancak olumsuz

sonuc¢lanacagina inanilan gelecek olaylar hakkindaki duyum olarak tanimlanmustir.)

O O O O O

Tamamen Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

BITTI tesekkiir ederim.
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