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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

MUCEVHER SATINALIMINDA YASANAN DUYGUSAL CELISKILERDE
ETKIiLI OLAN DEGISKENLERIN BELIRLENMESI

Fatma Gorgiin DEVECI
Tez Damgmani: Prof. Dr. Sevtap UNAL
2014, Sayfa: 129

Jiiri: Prof. Dr. Sevtap UNAL
Prof. Dr. Aysel ERCIS
Dog. Dr. Elif COLAKOGLU

Tiiketiciler iriin ve hizmetleri degerlendirirken duygularindan biiyiikk olglide
etkilenirler. Olumlu ve olumsuz duygularin ayni anda yasanmasi ise duygusal ¢eliskileri
meydana getirir. Duygusal c¢eliskilerin varligi tiiketiciyi yogun duygusal ikilemin
icerisine ¢ekmekte ve tiiketicide rahatsizlik yaratmaktadir. Pazardaki tiim aktivite ve
kararlarim1 duygu agirlikli olarak gerceklestiren tiiketici, celiski karsisinda satin alim
kararmi tekrar gozden gecirmekte veya karar1 ertelemektedir. Satin alimin
gerceklesmesi halinde ise tercihinden memnun olmamaktadir. Dolayisiyla duygusal

celigkiler tutum, tatmin, tekrar satin alma gibi birgok konu iizerinde etkilidir.

Bu tez calismasinda duygusal ¢eligkiler iizerinde etkili faktorler incelenmek
istenmistir. Duygusal celiski iizerinde benlik kurgusu, tiiketim duygular1 ve satin alma
niyeti degiskenlerinin etkili olup olmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla,
Erzurum’da yasayan kadin tiiketiciler tizerinde anket caligmasi yapilmistir. Arastirma
sonuglarina gore tiiketicilerin miicevher satin aliminda yasadiklari olumsuz tiiketim

duygular1 ve bagimli benlik kurgusu duygusal ¢eliskiler tizerinde etkilidir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Duygusal Celiski, Benlik Kurgusu, Tiiketim

Duygulari, Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT
MASTER THESIS

DETERMINATION OF EFFECTIVE VARIABLES ON EMOTIONAL
AMBIVALENCE AT THE PURCHASE OF JEWELLERY

Fatma Gérgiin DEVECI
Advisor: Prof. Dr. Sevtap UNAL
2014, Page: 129

Jury: Prof. Dr. Sevtap UNAL
Prof. Dr. Aysel ERCIS )
Assoc. Prof. Elif COLAKOGLU

Consumers are mostly affected by their feelings while buying service and
products. When positive and negative feelings emerge at the same time, ambivalent
emotions occur. The existence of ambivalent emotions draw the consumer into an
emotional dilemma and disturb him/her. The consumer whose all activities and
decisions are based on emotions, revises his decision of purchase faced this dilemma
and delays his decision of buying. In the event of purchase, he/she is not satisfied with
his decision. Therefore, ambivalent emotions are effective on such issues as attitude,
satisfaction and repurchase.

In this study, effective factors on emotional ambivalence are aimed to be
examined. It was targeted to determine whether self-construal, consumption emotion
and the intent to purchase have an effect on emotional ambivalence. Therefore, a
questionnaire was conducted on female consumers in the province of Erzurum. The
results of the study showed that negative consumption emotion and dependent self-
construal have an effect on emotional ambivalence of consumers at the purchase of

jewellery.

Key Words: Consumer Behavior, Emotional Ambivalence, Self-Construal,

Consumption Emotions, Intent to Purchase.
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ONSOZ

Gelisen ve degisen pazar sartlarina bagl olarak tiiketimin yapisi ve yapilma
nedenleri degismis, farklilasmis ve cesitlenmistir. Bu degisimlere bagh olarak tiiketici
profilleri, istek, arzu ve ihtiyag¢lar1 da ge¢mise oranla farklilasmistir. Fakat duygular hep
benzer kalmustir. Insan duygusal bir varliktir. Duygulan ile diisiiniir, duygulari ile
konusur. Pazarlama icin de bu durum gegerlidir. Uriin-markaya y®dnelik
degerlendirmeler duygusal olarak yapilir, deneyimler duygularla hatirlanir. Tiiketici
olarak hepimiz bir iirlin-markaya karsi olumlu ve olumsuz duygulara ayni1 anda sahip
olmusuzdur. Bir yanimiz {iriinii almak isterken diger tarafimiz belki gegmisteki olumsuz
deneyimlerimiz, hayal kirikliklarimiz sebebiyle {iriinli almak istememistir. Bu ylizden
arada kalmis ve {riini almaktan vazgecmis veya aldigimiz {irlinden memnun
olmamisizdir. Olumlu ve olumsuz duygularin tiiketici zihninde ayn1 anda ortaya ¢ikmasi
duygusal ¢eligkiler olarak adlandirilmaktadir. Duygusal c¢eliskiler giinlilk yasamin her
aninda yasanmakla birlikte, tiiketici davraniglarinda da siklikla karsilagilan bir

durumdur.

Duygusal celiskiler iizerinde etkili olan faktdrlerin belirlenmesi {izerine yapilan
tez c¢alismamin her asamasinda yanimda olup, fikir ve yardimlarini benden
esirgemeyerek yol gosterici olan kiymetli hocam, tez danismanim Prof. Dr. Sevtap
UNAL’a, bu siirecte siirekli fikir alisverisinde bulundugum ve yardimlari dogrultusunda
ilerleme kaydettigim saygi deger hocalarim Prof. Dr. Aysel ERCIS, Prof. Dr. Ugur
GULLULU’ye, destek ve yardimlari i¢in Ars. Gor. Bahar TURK e, kiymetli arkadasim
yiiksek lisans ogrencisi Kadir DELIGOZ’e ve hep arkamda olup, desteklerini

esirgemedikleri i¢in aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Erzurum-2014 Fatma Gérgiin DEVECI



GIRIS

Modern pazarlama anlayisinin temelinde tiiketiciler yer almaktadir. Bu anlayis
tiikketicileri pazarlama sistemlerinin Onemsiz bir pargasi olarak degil, odak noktas1
olarak gormektedir. Amag, tiiketici istek ve ihtiyaglarini en dogru sekilde belirlemek,

yonlendirmek ve iiriin-hizmetlerin satin alinmasi i¢in onlara nedenler sunabilmektir.

Tiiketim mantikli kararlarin verildigi bir siire¢ olarak goriilmesine ragmen,
duygusal bir varlik olan birey satin alimlarim1 mantifindan ziyade duygularyla
yapmaktadir. Tiketiciler bazen bir {iriin, markaya yonelik olumlu ve olumsuz duygulari
aynit anda yasayabilmektedirler. Olumlu ve olumsuz duygularin ayni anda ortaya
cikmasiyla, tiiketiciyi psikolojik olarak rahatsiz eden celigkiler meydana gelmektedir.
Bu durum satin alma kararim giiglestirmekte ve gogunlukla kararin ertelenmesine neden

olmaktadir.

Yogun duygusal ikilemler yasanmasi sebebiyle tiliketicinin psikolojik olarak
yasadigi rahatsizlik olarak ifade edilen duygusal celiski, hem isletmeler hem de
tilkketiciler agisindan istenmeyen bir durumdur. Duygusal ¢eliskide birey alisik olmadigi
bir durum ile kars1 karsiyadir. Ciinkii olumlu ve olumsuz duygular es zamanli olarak

yasanmakta, bu ise tiiketiciyi psikolojik bir ikileme itmektedir.

Duygusal geliski tiiketici davraniginin duygusal sonucudur. Ciinkii tiikketiciler satin
alimlarin1 ve ge¢mis deneyimlerini duygular1 dogrultusunda degerlendirirler. Bu ise
duygusal c¢eligkilerin 6nemini artirmaktadir. Celiski yasayan tiiketiciler ¢eliski
yasamayanlara oranla daha az tatmin olmakta ve iriin-markaya daha az baglilik
duymaktadirlar. Benzer sekilde, duygusal geliski tutumlar, davranissal niyet ve tekrar

satin alimi zayiflatmaktadir.

Bireyler ¢ogu zaman c¢evrelerini esas alarak tercihler yapmaktadirlar. Hatta cogu
zaman ¢evrenin davranis ve tutumlarini rehber alarak karar vermektedirler. Bu nedenle
bireyin kendisini algilama bi¢imi olan benlik ve bagimli-bagimsiz benlik kurgusuna
sahip olmak duygusal ¢eliskiler tizerinde etkili oldugu diisiiniilen diger bir faktordiir.
Tiiketicinin c¢evresindeki kisilerle benzer satin alimlar yapmasi, onlarla uyumlu olma
istegi ve grup yapisina uygun hareket etmesi bagimli benlik kurgusunu ifade etmektedir.
Bireyin cevresi tarafindan nasil goriildiiglinii 6nemsemeden sadece kendi 6zelliklerine,

benligine uygun oldugunu diislindligii i¢in satin alimlarda bulunmasi ise bagimsiz



benlik kurgusunu ifade etmektedir. Bagimli benlik kurgusu olan tiiketiciler ¢evrelerinin
tutum ve degerlendirmelerini ¢ok fazla dikkate aldiklar1 i¢in duygusal celigkileri daha

cok yasamaktadirlar.

S6z konusu caligmada tiiketici duygusal celiskileri ve bu celiskiye yol agan
faktorler belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla arastirma kapsamina benlik kurgusu,

tilketim duygular1 ve satin alma niyeti degiskenleri dahil edilmistir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde tiiketici, tiiketici davranisi,
tiikketici davranisi lizerinde etkili olan faktorlerden benlik, tiikketim duygular ve tiiketici
duygusal celiskileri hakkinda bilgiler sunulmustur. Ikinci ve son béliimde ise, Erzurum
il merkezinde yasayan miicevher satin almis olan 18 yas ve iizeri kadin tiiketicilere
uygulanan anket ¢alismasina yer verilmis ve sonuglari analiz edilmistir. Bu analizler

sonucunda hem isletmelere hem de tiiketicilere 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICIi DAVRANISLARINDA DUYGUSAL CELISKIiLER
1.1. TUKETICI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

1.1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramislar: Tanimi ve Kapsami

Tiiketim insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Tiiketim olgusunun ardinda yatan
itici giig, insan ihtiyaclari, istekleri ve arzularidir. Dolayisiyla tiiketim tiiketici ile var
olan bir kavramdir. Cok sayida tiiketicinin beklentilerini karsilamak dikkate alindiginda
ise ekonomik sistemler s6z konusu olmaktadir. Tiiketici davranislart hem bireysel hem

de ekonomik sistemlerin isleyisi bazinda 6nem arz eden bir konudur.

Tiiketici; iirin ve hizmetleri kisisel veya hane halkinin istek, ihtiya¢ ve arzularini
karsilamak amaciyla satin alan veya satin alma giiciine sahip olan kisidir (Walters ve
Gordon, 1970). Solomon’a (2007) gore tiiketici ¢esitli istek ve ihtiyaglara sahip olan, bu
istek ve ihtiyaglar1 gidermek i¢in satin alma davranist gosteren, satin alinan iiriin-
hizmeti kullanan ve kullanimin ardindan elden ¢ikaran kisidir. Tiketici, bir orgiitiin
hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul veya ret eden

kisidir (Islamoglu ve Altumsik, 2013).

Tiketim ise, ortaya c¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve
katlanilan giderlere verilen genel bir isimdir. Tek (1999:184) tiiketimi, iktisadi mal ve
hizmetlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek i¢in kullanilmasi
olarak ifade etmistir. Tiikketimin bir bagka tanimi ise; “insanlarin cari ihtiyag ve
isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda kaynaklarin kullanilmas1” seklinde

yapilmistir (Bannock ve dig., 1987:87).

Bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde tiiketim; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin
bir iirlinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak
tanimlanir. Ancak tiikketimin sadece iktisadi anlamda mal ve hizmetlere sahip olup,
tilkketmek olmadig1 bilinen bir gercektir. Bu nedenle tiiketimi tliketicinin satin aldigi
nesne ile biitlinlestigi ve onu yeniden anlamlandirdig:r karmasik bir siire¢ olarak ifade

etmek dogru olacaktir (Unal, 2014).



Tiiketici davraniglan tiiketicinin eylem ve hareketlerine odaklanmis bir siirectir.
Tarihsel gelisimi icerisinde tiiketici davramsi, “Insanlar neden satin alir?” sorusunun
sormustur. Bu soruya ek olarak zaman igerisinde tiiketicilerin iirlinii nasil kullandiklari,

nasil satin aldiklar1 gibi sorularin cevaplar1 aranmistir (Blackwell ve dig., 2006).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tiiketici davraniglarini, “bireylerin iiriin-
hizmetlere yonelik etkilenme, bilinglenme, davranis ve g¢evreyle olan etkilesimlerini

igeren dinamik bir miibadele stirecidir” seklinde tanimlamustir (Peter ve Olson, 2005:5).

Tiiketici davranisi, bireylerin iirtin ve hizmet satin alim siirecinde alma-almama,
ne, ne zaman, nerede, nasil ve kimden kararlarini aldig: siirecin ifadesidir (Walters ve
Gordon,1970:7). Bu nedenle, tiiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla {iriin-hizmetleri segmeleri, satin almalar1 ve kullanmalarin igerir.
Bu siirecin kimi asamalar1 zihinsel, kimi asamalar1 duygusaldir. Ancak her ikisi de
davranisa yansimaktadir (Wilkie, 1986:8; Hoyer ve Maclnnis, 1997:3; Kotler, 2002:88;
Blackwell ve dig., 2006:3).

Assael (1992:13) tiiketici davraniglarini genis bir bakis agisi ile “pazarlamacilar
ile tiiketiciler arasinda siirekli devam eden etkilesim siirecidir” seklinde tanimlamustir.
Solomon (2007:7) ise tiiketici davraniglarini detayli olarak, “tiiketicilerin veya tiikketici
gruplarinin bir iirlin, hizmet veya fikri istek ve ihtiyaglar1i dogrultusunda se¢gme, satin

alma, kullanma ve elden ¢ikarma davraniglarini kapsayan siire¢”, olarak ifade etmistir.

Blackwell ve digerlerine (2006) gore tiiketici davraniglarinin 3 temel asamasi

bulunmaktadir. Bunlar;

1-)Elde etme: Uriiniin satin alindif1 siirectir. Bu asamada iiriine iliskin bilgi

toplama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma adimlar1 yer alir.

2-)Tiiketim: Uriiniin elde edilmesini izleyen bu asamada tiiketicinin nasil, nerede,

ne zaman, hangi kosullar altinda iiriinii-hizmeti kullandiklarina iliskin bilgiler yer alir.

3-)Elden ¢ikarma: Uriiniin tiiketiminin ardindan veya tiiketimi yapilmaksizin,
memnuniyetsizlik gibi faktdrlerin ortaya ¢ikmasina bagli olarak nasil elden ¢ikarildigina

iliskin agamalar yer alir (Blackwell ve dig., 2006).

Tiiketici davramiglarma iliskin  yapilan tanimlarin  bazi1 ortak 6zellikleri

bulunmaktadir. Ortak 6zelliklerden ilki tanimlarin tamaminda tiiketici davraniglarinin



dinamik bir siire¢ olarak kabul edilmesidir. Tiiketici davranigsinin dinamik olmasinin
sebebi, hedef pazarin degisen diisiince, duygu ve eylemlerini igermesinden ileri gelir.
Baska bir deyisle tiiketici davraniglar1 tiiketim siirecindeki eylem ve deneyimlere
yonelik diisiince ve davramiglart igermektedir. S6z konusu siire¢ igerisinde diger
tilkketiciler, reklam, fiyat, paketleme, iirlin bilgisi ve daha birgok unsur yer alir ve bu

unsurlar birbirleri ile etkilesim igerisindedirler (Peter ve Olson, 2005).

Diger ortak nokta ise tiiketici davraniginin iiriinii elde etme, kullanma ve elden
cikarma stireglerini iceren bir yapiya sahip olmasidir. Tiiketici davranisinin bu yapisi,
tirtiniin alinip alinmayacagi, kullanilip kullanilmayacagi, elden ¢ikarilip ¢ikarilmayacagi
konularinda ve hangi {iriiniin neden, nasil, ne zaman, nereden, ne kadar, ne siklikta, ne

kadar siirede satin alinacagi konularinda da yardimci olur (Hoyer ve Maclnnis, 1997).

Tiiketici davraniglar1 ekonomik ve sosyal agidan dnem tasiyan bir olgudur. Ciinkii
tiketiciler isletmenin hedef pazarini olustururlar ve isletmenin pazara yonelik
faaliyetlerinin temel belirleyicisidirler (Islamoglu ve Altumgik, 2013). Tiiketici
davraniglarinin  6ziinde miibadele olmasi, hem isletmenin hem de toplumun refah
seviyesine katkida bulunmasimi saglamaktadir. Bu ylizden tiiketici davranislari hem
bireysel hem de isletmeler diizeyinde 6nem tagimaktadir (Wilkie, 1986). Dolayisiyla
hedef pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir, neyi, ne zaman, kim ya da kimler igin
neden, nereden, ne kadar ve ne siklikta satin alirlar, aldiklarini nasil kullanip elden
cikarirlar gibi sorulart cevaplandirmaya caligmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002).
Pazarlamacilar iiriin-markalarin tiiketici i¢in ifade ettigi anlamlari, alinma nedenlerini ve
tiikketicinin nelerden etkilendigini belirlemeye c¢alisarak tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
karsilanabilmesi i¢in yeni degerler yaratmaktadirlar. (Peter ve Olson, 2005). Tiiketiciler
icin yaratilan degerler isletmelerin satis ve karliliklarinin devamlilig1 agisindan énem

tasimaktadir (Assael, 1992).

Tiiketici davraniglar1 kolay anlagilamayan, karmasik bir yapiya sahiptir.
Tiiketicilerin atacagi adimlar her zaman 6nceden tahmin edilemeyebilir. Bu yapiy1 daha
iyl anlamak icin “tiiketici davranisinin 7 anahtar1” olarak ifade edilen konular1 dikkate

almak gerekmektedir (Wilkie, 1986; Unal, 2008). Bunlar;

1-) Tiiketici davramsi giidiilenmis bir davramstir. Tiiketici davraniglari bireyin

istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmek amaciyla gergeklestirdigi davraniglardan



olugmaktadir. Bu yiizden belirli bir amaci gergeklestirme s6z konusudur. Bu amag
dogrultusunda tiiketici gilidiilenecektir. Ciinkli ihtiyacin karsilanmamasi bireyde

gerginlik yaratacaktir.

2-) Tiiketici davramsi bir¢cok farklhh davramisi kapsar. Tiiketici davraniginin
bir¢ok 6nemli ve farkli yonii bulunmaktadir. Tiiketiciler farkli diisiince, degerlendirme,
his, plan ve kararlara sahiptirler. Satin alma ve {iriin kullaniminin sonucunda ortaya

cikan deneyimler belirli ve tek bir davranisin gerceklesmesini engeller.

3-)Tiiketici davrams1 bir siirectir. Tiiketici davraniglari hem zihinsel hem de
duygusal siirecleri kapsar. Bu siireclerin yani sira tliketici davranislart birbirleri ile
iligkili olan se¢me, satin alma, {iriinii kullanma siire¢lerinden de olusmaktadir. Bagka bir
deyisle tiiketici davraniglari sadece satin alma ile ilgilenmez. Satin alma 6ncesi, siras1 ve

sonrasindaki davranislar1 da agiklar.

4-) Tiiketici davramslar1 zamanlama ve karmasikhk acgisindan farkhlasir.
Zamanlama, kararin ne zaman alindigi ve siirecin ne kadar siirdiigiinii aciklar.
Karmagiklik ise, kararin alinmasinda birden ¢ok unsurun rol oynamasi ve bu sebeple
kararin alinmasinda yasanan giigliikleri ifade eder. Zamanlama ile karmasiklik arasinda
iligki bulunmaktadir. Kararin karmasikligi arttikca, kararin alinacagi zamanda da

artmaktadir.

5-) Tiiketici davramslar1 farkh rolleri icerir. Tiiketici davraniglarinda temelde
tic rol bulunmaktadir. Bu roller; etkileyen, satin alan ve kullanandir. Tiketici bu
rolleri sosyal etkilesimler sonucu olusur. Tiiketicinin i¢inde bulundugu yasam evresine

bagli olarak rollerde farklilasir.

6-) Tiiketici davramis1 dis diinyadaki faktorlerden etkilenir. Tiiketici davranist
dis diinya ile uyumludur. Bu yiizden dis diinyadan gelen bilgiler tiiketici davranis

tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

7-) Tiiketici davrams1 farkh bireyler icin farkhlasir. Tiiketicinin 6zellikleri ve
igerisinde bulundugu pazar boliimii, farkl tiiketicilerin farkli davranislar sergilemesine

yol acar (Wilkie, 1986; Odabas1 ve Baris, 2002).



Tiiketici davraniglarinin anlagilabilmesi amaciyla birgok model gelistirilmistir.
S6z konusu modeller araciligiyla tiiketici davranislar1 ve iizerinde etkili olan faktorler
aciklanmaya calisilmigtir. Bu modellerin en 6nemli 6zelligi tiiketicilerin iirlin ve
markalara yonelik bilgileri algilama, degerlendirme, yorumlamalar1 ve Kkarar
vermeleridir (Assael, 1992). Asagida tiiketici davraniglart alaninda gelistirilen Genel
Tiiketici Davranist Modeli yer almigtir. Tiiketicilerin {iriinleri satin alma, kullanma ve
elden ¢ikarma asamalar1 ve bu asamalarda etkili olan faktorleri agiklamada s6z konusu

modelden faydalanilmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 1997).

1.1.2. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Tiiketici tercihleri tizerinde etkili olan faktorler Sekil 1.1°de gosterilmistir.

PAZARLAMA CABALARI
Uriin. Fiyat Dagitun. Tutundurma

PSIKOLOIK ETKILER $
« Ogrenme
* Gudiilenme TUKETICI SATIN ALMA SURECI
¢ Algilama
+ Tutum -Duygular Sorunun Belirlenmesi
+ Kisilik-Benlik

Secenekleri ve Bilgileri Arama

SOSYO-KULTUREL ETKILER

¢ Damgma Gruplart X . . X
Segeneklerin Degerlendirilmesi

* Sosyal Simf
o Aile
* Kisisel Etkiler > TATMIN
+ Kiltir Satin Alma Karan
0 —
DEMOGRAFIK ETKILER Satin Alma Sonrast Degerlendirme
TATMIN
* Yas ,I\ OLMAMA
¢+ Cinsiyet .
Esiti ¥ DURUMSAL ETKILER
* Egitim —
+ Cografik Yerlesim * Fiziksel Cevre
o Meslek * Sosyal Cevre
*_ Gelir : Zaman
* Satin Alma Nedeni
« Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002:50.

Sekil 1.1. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Sekil 1°de goriildiigii iizere tiiketicinin karar verme siireci lizerinde psikolojik

faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler ve durumsal faktorler etkilidir.

e Psikolojik Faktorler; Ogrenme, giidilleme, algilama, tutum ve kisilik

unsurlarindan olugsmaktadir.



e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler; danisma gruplari, sosyal sinif, aile, kisisel etkiler ve

kiiltiir unsurlarindan olusmaktadir.

e Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir

unsurlarindan olugmaktadir.

e Durumsal Faktorler; fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni,

duygusal ve finansal durum unsurlarindan olusmaktadir.

Tez konusu kapsaminda, psikolojik faktorler bashigi altinda yer alan benlik
kavrami ve duygular-tiketim duygular1 ele alinarak, bunlarin tiiketici celiskileri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu amagla asagida oncelikle psikolojik faktdrlerden

benlik ve duygular, ardindan tiiketici ¢eliskilerine iligkin detayli bilgiler sunulmustur.

1.1.3. Tiiketici Davramsi Uzerinde Etkili Olan Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olan unsurlardan psikolojik
faktorler, tiiketicinin “nigin” satin aldig1 sorusunun cevabidir. Igsel faktorler olarak da
adlandirilan psikolojik faktorler bireyin i¢ diinyasinda gergeklesir ve etkileri dogrudan
goriilmez. Psikolojik faktorlerin birey tizerindeki etkisi bireyin bu etkiyi sozlii olarak
ifade etmesi veya davraniglar1 araciligiyla anlasilabilmektedir. Ancak birey psikolojik
faktorlerin kendi lizerindeki etkisini anlamlandiramaz, yorumlayamaz. Bununla birlikte
birey davramglarinin biiyiik kisminin altinda psikolojik faktorler yatar. Bu ise
pazarlamacilarin bu konuya daha fazla 6nem vermelerine neden olmaktadir (Kinnear ve

dig., 1995).

Asagida psikolojik faktorler baghigi altinda yer alan, giidiilenme, algilama,

ogrenme, kisilik ve tutumlara iliskin bilgilere yer verilmistir.

o Giidiillenme: Giidii istekleri, arzular, gereksinimleri, diirtiileri ve 1ilgileri
kapsayan genel bir kavramdir ve tepkinin sekillenmesine yardimci olur (Islamoglu ve
Altunigik, 2013). Giidiilenme, birey davraniglarinin dayanagini olusturan gii¢ veya
“tatmin edilmeye calisilan uyarilmis ihtiya¢” olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2012:78).
Gildiillenme davranist baslatir ve belirli bir davranig kalibinin belirlenmesini saglar

(Chisnall, 1995).



Giidiillenme siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar. ihtiyacin giderilmemesi
gerginligi arttirir. Thtiyaglar, tiiketiciyi eyleme gegiren giiclii uyarici olan diirtiiyii, diirtii
ise ihtiyaca bagli olarak tepkiye yon veren giidiiyli ortaya ¢ikaracak ve davranis
gerceklesecektir. Igerisinde satin alma davramisini da barindiran giidiilenme tiiketici
davraniginin temel dayanak noktalarindandir. Pazarlamacilarin temel olarak sormasi
gereken soru, “Tiiketicileri benim iiriinimii almas1 i¢in nasil giidiilerim?” olmalidir

(Korkmaz ve dig., 2009; Kinnear ve dig., 1995).

e Algilama: Isaretler, sesler, tatlar ve kokular gibi dis diinyadan gelen uyaricilarin
birey zihninde organize edilmesi, yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi siirecine algilama
ad1 verilmektedir (Kinnear ve dig., 1995:190). Baska bir deyisle algilama bireyin dis
diinyadan almis oldugu uyaricilar1 anlamlandirmasidir. Bireyin kisisel oOzellikleri
algilamay1 etkiler. Bireyler dis diinyadan almis olduklari uyaricilar1 kendi diisiince,
tutum ve genel egilimleri dogrultusunda yorumlarlar (Chisnall, 1995). Algilama
ihtiyaglari, gilidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma
davranigina etki eder (Mucuk, 2012). Tiketiciler algilar1 dogrultusunda tercih yaparlar.
Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilerin iirlinleri nasil algiladigmma ¢ok biiylik 6nem

vermektedir (Kinnear ve dig., 1995).

eOgrenme: Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisikligidir (Mucuk, 2012:80). Degerler, tutumlar, kisilik, zevk ve davranislar
tizerinde etkili olan, 6grenme siirekliligi olan bir siirectir. Birey dogumdan 6liime kadar
siirekli olarak 6grenir. Dolayisiyla tiiketici olarak siirekli &greniriz. Pazarlamacilar
tiketiciye farkli ve yeni mesajlar ileterek 6grenmeye katki saglar. Tiiketicinin iirline
yonelik algilar1 ve satin alma-almamaya yonelik giidiileri 6grenmenin temel
fonksiyonudur. Bu yilizden 6grenme satin almayi etkileyen temel faktorlerdendir

(Williams, 1990).

e Tutum: Kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimine tutum adi verilmektedir (Odabasi ve Baris,
2002:157). Tutumlar karmasik bir yapiya sahiptirler. Bu yiizden genellikle belirli nesne,
kisi veya olayla iligkili olan ve 6zel davranis kaliplar1 gelistirilen bir olgudur (Chisnall,
1995). Bireyin algilamalar1 degerlendirmelerini, degerlendirmeleri ise tutumlarini

etkilemektedir (Kinnear ve dig., 1995). Tiiketicilerin {riinlere yonelik tutumlar
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pazarlamacilar i¢in énemlidir. Tutum ile gesitli nesneler, diisiinceler, insan belleginde
olumlu veya olumsuz sekilde nitelendirilerek gruplandirilir. Bu agidan pazarlama
yoneticileri etkili reklam ve diger tutundurma cabalari ile tliketicilerin kendi isletme
iirtin veya markalarina olumlu tutum gelistirmelerini veya isletme {iriin ve markalarinin

tiiketici tutumlari ile uyumlu olmasini saglamaya c¢alisirlar (Korkmaz ve dig., 2009).

o Kisilik: Bireyin karsilastig1r benzer durumlar karsisinda verdigi stirekliligi olan
davranigsal tepkilere kisilik adi verilir (Kinnear ve dig., 1995:193). Kisilik bireyin
cevreye yonelik davranis ve diisiincelerini belirleyen ve zihinsel anlamda 6nem arz
eden, bireyin tek ve kendine 6zgii olmasini saglayan unsurdur (Chisnall, 1995). Birey
kisiligi ile dis diinya ve cevresi tarafindan algilanir. Ciinkii birey kisiligi dogrultusunda
dis diinya ile iletisime geger (Williams, 1990). Benzer sekilde tiiketiciler kisilik
ozellikleri dogrultusunda tercih yaparlar. Kisilik tiiketicinin satin alma karar siirecinde,
medya tercihinde, pazar boliimlendirmede ve iriin tercihi gibi konularda etkilidir

(Kinnear ve dig., 1995).

Benlik ise genel bir ifade ile kisinin kendini algilayis bi¢imi, ¢evresine gore
kendini yorumlamasidir (Rosenberg 1989:34; Reed Il, 2002:236). Giiglii bir kisilik
0zelligi olan benlik, kisinin aynaya bakip dis goriiniisiinii, i¢sel 6zelliklerini aciklar gibi
tanimlamasi ile ifade edilir (Mittal, 2006:251). Bu yiizden bireyler kisilik ve benlikleri

ile uyumuna gore marka se¢ciminde bulunurlar (Schmid, 2010).

Asagida benlik kavrami detayli olarak incelenmistir.

1.2. BENLIK KAVRAMI VE TANIMI

Benlik genel olarak bireyin kendisini algilayis bigimi olarak ifade edilir. Bireyin
farkinda oldugu tutumlari, duygular, algilari ve kendisini bir nesne olarak

degerlendirmesini icerir (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Rosenberg (1989:34) tarafindan yapilan benlik tanima goére benlik; “bireyin bir
nesne olarak kendisine iliskin algiladig1 diisiince ve duygularin biitliniidiir”. Benlik
kavramina iliskin bir diger tanimi ise Sirgy (1982) yapmistir. Sirgy’e gore benlik;
bireyin kendini algilamasidir ve sadece iiriin ve hizmet tiiketimlerini degil kisisel
iligkileri de kapsar. Schenk ve Holman (1979) benligin tutumlari, algilamalar1 ve

duygulari igerdigini ifade etmistir (Aktaran: Sirgy, 1982).
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Malhotra (1988) benligi bireyin sahip oldugu diisiince ve duygularin toplami
olarak tanimlamistir. Bu ylizden benlige farkli psikolojik bakis acilarindan bakilmasi

gerektigini ileri siirmiistiir (Aktaran: Mehta, 1999).

Birey, dis ¢evresi ve diger insanlarla karsilastirma yaparak kendi 6zelliklerini
degerlendirir ve yorumlar (Rosenberg 1989:34; Reed |1, 2002:236). Bireyler statiileri ve
rolleri dogrultusunda kendileri i¢in en ideal kimligi olusturmak isterler ve bu yolla

benliklerini anlamlandirirlar (Schmid, 2010).

Benlik bireyin davranislarinin kendisi ve digerleri tarafindan algilanmasini ifade
eden giiclii bir kisilik 6zelligidir. Duygu ve davranislarla iliskili olan biligsel bir yapidir
(Schmid, 2010). Bireyin kendine ve digerlerine yonelik degerlendirmelerini kapsar ve

davraniglari tizerinde etkilidir (Hong ve Zinkhan, 1995:54).

Dinamik bir yapiya sahip olan benlik sosyal durumlara bagli olarak degisir. Bu
sebeple benlik; bireyin kendisini i¢inde bulundugu durumlara gore tanimlamasidir.
Ornegin; “Ben kimim?”, “Hayatimimn anlami nedir?” gibi sorular bireyin benligini

tanimlamaya yonelik sorularidir (EKinci ve Riley, 2003; Back, 2005).

1.2.1. Farkh Disiplinlerde Benlik Calismalari

Benlik kavrami birgok bilim dali tarafindan incelenmistir. Bunlar asagida

aciklanmustir.

1.2.1.1. Psikoloji Alaninda Benlik

Psikologlar, sosyologlar ve antropologlar benlik iizerine bircok calisma
yapmuslardir. Ancak benlik kavrami konusunda William James (1890)’in tartigmalari
baslangi¢ noktasini olusturmustur (Aktaran: Armutlu, 2008:27). William James’i
izleyen bir¢ok arastirmaci 6zellikle psikoloji, sosyoloji ve psikanaliz temelli ¢alismalar

yapmistir.

William James, 1890 yilinda yazdigi Psikolojinin ilkeleri (The Principles of
Psychology) adli kitabin Benlik Bilinci (The Consciousness of Self) baslikli boliimiinde

benlik kavrami teorisinin temellerini olusturmustur (Aktaran: Gilinay, 2004:41).
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James’e gore benlik (1890) bireyin “benim” olarak adlandirdiklarinin toplamidir.
“benim” diyebildikleri ise bireyin sadece viicudu ve fiziksel gilicii degildir. Aym
zamanda; kiyafetlerini, evini, esini, ¢ocuklarini, arkadaslarini, {iniinii, isini, Sahip
olduklarin1 ve banka hesabini da kapsar. Bu unsurlarin tamami bireye ayni duygulari
hissettirir. Eger bu unsurlar iyi ve basarili ise birey zafer kazanmis gibi hisseder, zayif
ve gligsiiz ise birey mutsuz olur. James (1890) global benligin ben ve benimden
olustugunu belirtmistir. Ancak  “ben” ve “benim” kavramlari birbirinden farkli
oldugunu ileri slirmiistiir. Yazara gore kisinin benligi “ben” ile ifade edilen seylerden
olusur. Ancak kiginin “benim” seklinde ifade ettigi unsurlar (benim ailem, benim evim,
benim isim, vb.) aslinda hep “ben”i agiklamak i¢in kullanilir (Aktaran: Belk,
1988b:140). Dolayisiyla kisi  kendisini tanitirken sahip oldugu seylerden
yararlanmaktadir. Bu noktadan hareketle, “benlik kisinin sahip oldugu seylerdir” goriisii
ortaya ¢cikmistir (Reed II, 2002:238). Bu noktadan hareketle, benligin dort 6nemli

parg¢asi bulunmaktadir. Bunlar;

1-) Maddi Benlik: Oziinde viicudumuz bulunmaktadir. Daha sonra giysilerimiz,
ailemiz ve evimiz gelir. Bunlardan herhangi birini kaybetmek bize kisiligimizin bir

parcasini kaybetme hissini vereceginden depresyon ile sonuglanabilir.

2-) Sosyal Benlik: Bireyin arkadaslar tarafindan takdir gormesidir. Bireyin 6nem

verdigi insanlardan olusan gruplarin sayisi kadar farkli sosyal benligi bulunmaktadir.

3-) Ruhsal Benlik: Bireyin i¢sel varolusudur. Disa doniik bakis agisini birakip,
biling¢li bir sekilde kendisini incelemesi ve kendisini bir diisiiniir olarak goérmesidir. Bu

sekilde ruhsal benlik algilanir.

4-) Ego: Bilingli diisiincenin objesidir. Bireyin kim ve ne oldugunu sembolize

eden ve gergeklestiren seylerdir (Giinay, 2004:42).

James’in calismasinin ardindan benligin, icerisinde davranigsal yaklasimlari da
barindiran psikolojik bir siire¢ oldugundan bahsedilmistir. Birey benligini ¢evresine
bagl olarak olusturur. Yapilan her davranis bireyin benliginin anlatimidir. Bu yiizden

benlik tiim davraniglarin toplamidir (Schmid, 2010).

James’in diginda Syngg (1941) bireysel olgular1 ve algilamalari incelemistir.
Syngg’e gore psikoloji sadece davranislarla degil ayn1 zamanda zihinsel siireglerle de

ilgilenir. Bagka bir deyisle bir bireyin yapacagi davraniglari tahmin edebilmek i¢in
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bireyin algilamalarini, yorumlamalarint ve dis diinyay1 nasil kavramsallastirdigini da
bilmek gerekir. Bu ¢aligmaya ek olarak Syngg ve Combs (1949) benlik kavramu iizerine
calisarak benligin bireyin olgusal alan1 oldugu goriisiinii ortaya atmuslardir. Dobert,
Habernas ve Nunner-Winkler 1987 yilinda yaptiklari bir arastirmada benligin psikolojik
bir olusum oldugundan bahsetmis ve kimlik kavramina oranla daha dar bir yapisinin

oldugunu belirtmislerdir (Aktaran: Rosenberg, 1989:36-37).

1.2.1.2. Sosyoloji Alaninda Benlik

Sosyolojide benlik kavramui iizerine ilk olarak 1902 yilinda ¢alismalar yapilmustir.
1902 yilinda Cooley tarafindan gelistirilen “Ayna Benlik” metaforu bu alanda yapilan
calismalarin temelini olusturur. Bu metaforda vurgulanan nokta; benligin sosyal
etkilesimlerin tiriinii oldugu ve benlik ile toplumun ikiz oldugudur (Aktaran: Rosenberg,
1989:37).

Cooley (1902) benligi; bireyin sosyal etkilesimlerini yansitan bir ayna olarak
tanimlar. Cooley’in (1902) ayna benlik adlandirmasinin sebebi; bireyin benliginin
digerlerinin goriis ve diigiincelerinden etkilenmesidir. Cooley’e (1902) goére benligin
temel parcasi etkilesim i¢inde bulunulan bireylerin her birinin aslinda bir aynaya bakar
gibi davranmalaridir (Aktaran: Reed I, 2002:245). Ayna benlik 3 asamadan olusur. Bu
asamalar; goriinlisiimiiziin diger insanlarin zihinde canlandirilmasi, bu canlandirma ile
ilgili kararlar ve olumlu veya olumsuz hissedilen duygulardir (Aktaran: Unal, 2014:69).
Cooley’e (1902) gore; benlik baskalar: ile iletisime gegilmesi sonucu olusur ve birey
kendini digerleri ile olan iletisimi dogrultusunda yorumlar ve yoniinii onlara gore
belirler (Aktaran: Schmid, 2010). Benlik, kisinin aynaya bakip dis goriinilisiini, igsel
Ozelliklerini aciklar gibi tanimlamasi ile ifade edilir. Benligin bu sekildeki algilanisi
benlik imaji Ol¢iimiinde “kibar, modern, saglam vb.” gibi kisilik o6zelliklerinin
kullanilmasini saglamistir (Mittal, 2006:251).

Cooley’in (1902) ardindan benlik kavramini inceleyen diger bir sosyolog ise
Mead’dir. Mead 1934 yilinda yazdigi “Zihin, Benlik ve Toplum (Mind, Self and
Society)” adli eserinde bireylerin benlik kavrami ile dogmadiklarmi, benligin
gelisiminin sosyal etkilesim ve roller ile gergeklestigini belirtmistir (Aktaran: Armutlu,
2008:29).
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Mead (1934) benligin asamal1 olarak gelistigini iddia etmistir. Bireyin biiriindigi
farkli roller ona farkli “benim”ler kazandirir. Bu yiizden “benim” kavram farkli rollere
gore degisir. Baska bir deyisle; bireyler sosyal iliski igerisinde oynadiklar1 roller kadar
farkli benliklere sahiptirler (Aktaran: Unal, 2014:69). Bu durum ise, hem bireyin
benligini tanimlamast hem de digerlerinin bireyi tanimlamasi agisindan ¢ok dnemlidir.
Birey kendisini tanimlamak i¢in farkli “benim”ler seti olusturur ve “benim”ler tek bir

“ben”i ortaya ¢ikarir (Aktaran: Solomon, 1983).

Benlik yasam donemlerine gore farklilasarak, siirekli degisir. Fakat bu degisim
tamamen yeni benliklerin gelistirildigi anlamina gelmez. Gelisen benlik diger benlik ile
iligkili bicimde degisir. Bu degisimler; 6zellikle hayat evrelerinde ortaya g¢ikan rol
degisimleri ile de yakindan ilgilidir. Cocukluk ve yetiskinlik dénemleri, is degisimleri,
bosanma sonrast donem veya Oliimler bu dénemlere ornektir. Yeni rollerin nasil bir
yaptya sahip olacagi bireyin i¢cinde bulundugu sosyal sinifa ve i¢inde bulundugu kiiltiire
gore sekillenir. Kiiltiirel yapr bireyin toplum i¢indeki yeni statiisiinii belirler ve yeni
rolle birlikte gelir. Van Gennep’e (1960) gore benlik olusumu ii¢ asamada gergeklesir.

Bunlar; ayirma, doniisiim ve birlesmedir (Aktaran: Reed I1, 2002).

Ayirma asamasinda; birey bir onceki roliinden ve roliin gerektirdigi ¢evreden
ayrilir ve farkli bir rutine ayak uydurur. Doniisiim agamasinda; birey yeni roli ile iligkili
olan yeni davranis kaliplarin1 6grenir ve ona biiriiniir. Birlesme asamasinda ise; yeni rol
benlik ile biitiinlesir. Bireysel doniisiimler hayat i¢in ¢ok 6nemlidir. Clinkii genellikle
ciddi duygusal degisimleri kapsarlar. S6z konusu doniisiimler benligi degistirdigi igin,
benligin sadece zamana bagli olarak degistigini sdylemek yanlis olur. Bu degisimde
hayat boyunca igine girilen rollerin yani sira, bireyin benlik algilamalart ve benligini

degistirmeye c¢alismasi da etkilidir (Ekinci ve Riley, 2003; Back, 2005).

Sedikides ve Skowronski (1997) yaptiklar1 arastirmada, benligin gelisiminde
cevre baskisinin bireyin aliskanliklarimi  degistirdiginden bahsetmislerdir. Ayrica
sembolik benligin biiyiik oranda karmasik sosyal etkilesimlere bagli olarak ortaya

ciktigini ve bireyin listlendigi rollerin de benlik iizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.
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1.2.1.3. Psikanaliz Alaninda Benlik

Psikoanalitik, bireyin zihnindeki en alt katmanlara ulagsmaya ¢alisan bilim dalidir.
Tarih boyunca psikoanalitik biliminde, benlik kavrami farkli sekillerde adlandirilmistir

(Rosenberg, 1989:39).

Psikoanalitik alaninda yapilan caligmalarin temelini Freud olusturmaktadir (Reed

I1, 2002). Freud’un ¢aligsmasi ve diger arastirmalar asagida aciklanmistir.

Freud’a (1923; 1946) gore bireyi bilinci dahilinde olmayan giigler yonlendirir.
Bireyin yagsaminda ¢ocukluk dénemi biiyiik bir 6nem tagir ve bu donem bireyin yasami
boyunca etkilerini gosterir. Benlik kavrami da ¢ocukluk donemlerinde ortaya ¢ikan ve
stirekliligi olan bir olgudur. Arastirmalar gostermistir ki birey 15-18 ayliktan itibaren
benliginin farkina varmaya baglamaktadir. Yasamin ilk yillar1 boyunca ¢ocugun dikkati
dis diinya {izerindedir (Aktaran: Reed Il, 2002). Freud yapmis oldugu g¢alismalarda
yasamin genellikle bu donemine odaklanmistir. Freud’a ait ego tanimi ile benlik
kavram: ortiismektedir. Ego bilissel siiregleri kapsar. Dikkat, algilama, hafiza ve
sorgulama gibi kavramlari i¢inde barindirir. Ego “id”in bitip tiikenmek bilmeyen
arzularinin Oniine set gekmeye calisir ve bireyi kaygidan korur. Bu yiizden ego zihinsel
bir siirectir. Freud’un benlikten tamamen uzak kalmasi koruma mekanizmasi kavramini
ortaya c¢ikarmistir. Freud koruma mekanizmasi ile kaygmin Oniine gecildigini

savunmaktadir (Solomon, 1983; Reed |1, 2002).

Ego kavraminin yani sira Freud’un benlik arastirmalarindan uzak durmasinin bir
bagka sebebi ise; bilingaltt siireglere odaklanmis olmasidir. Buzdag: (iceberg) teorisi,
bilingalt1 siireclerden bahsetmektedir. Bu teoriye gore cok kiiclik bir parca suyun
tizerindedir. Biiyiik parg¢a ise suyun altindadir. Suyun altinda kalan kisim bilingalti
stireglerdir. Riiyalar, korkular, konusma tonu, unuttuklarimiz, bilingaltinin temel
kavramlaridir. Benlik kavrami da bilingalti bir kavramdir ve bireyin igsel diinyasi
hakkinda bilgi verir (Aktaran: Rosenberg, 1989:40).

Jung (1960) Freud’un goriisiinii genisleterek egonun kisiligin bir pargasi oldugunu

belirtmistir. Jung’un ¢aligmasina gore; benlik bireyin tek olmak i¢in gosterdigi ¢abadir

ve bu istek hem bilingli hem de bilingsiz siirecleri kapsar (Aktaran: Reed I1, 2002).
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Freud karsit1 arastirmacilardan Adler (1927), Sullivan (1953) ve Horney (1945) de
bilingsiz siireclerin, sosyokiiltiirel durumlar ve kisilerarasi iliskilerde benligin gelisimine
katki sagladig1 diisiincesini benimsemislerdir. Bu amagla Freud ego gelisimi ve
fonksiyonelligi ile ilgili caligmalar yaparken, bu arastirmacilar benlik goriinlimii ve

ideal ego kavramlari lizerine gitmislerdir (Aktaran: Redd I1, 2002).

Horney (1950) kapsamli bir psikoanalitik arastirma ile benlik kavramini teorik
sistem icerisinde incelemistir. Horney s6z konusu caligmasi ile gergek benligin
olusumundan, benligin nasil idealize edilebileceg§inden, bireyin yasaminda nasil
davranabileceginden bahsetmistir. Horney’e gore olumsuz hayat kosullari bireyde
kaygi yaratir. Bu kosullar1 diizeltemeyen birey kendini digerlerinden iistiin olmak
zorunda hisseder. Ideal benligi yaratarak, duygularinin 6nemini, iistiinliiklerini ve

kimligini belirler (Aktaran: Reed 11, 2002).

1.2.1.4. Tiiketici Davramislarinda Benlik

Bireyler benliklerini, kendileri ile uyumlu olan iiriin ve markalara sahip olarak
ifade etmektedirler. Tucker’e (1957) gore, tiiketiciler iriinlii elde etmelerine veya
kullanmalarina bagl olarak kendilerini tanimlamaktadirlar. Yani {iriiniin onlar i¢in ifade
ettigi anlam iriine yonelik tutumlarini belirlemektedir (Aktaran: Hogg ve dig.,

2000:11).

Tiketiciler markalar1 satin alarak, benliklerini olusturur, tanimlar, genisletir ve
sosyal smif igerisinde bulunan diger bireylere kendilerini ifade ederler. Benlik sadece
bireyin digerleri tarafindan nasil algilandigiyla degil ayn1 zamanda nesneleri veya sosyal
cevreden gelen bilgileri nasil algiladigiyla da ilgilidir. Krech ve Crutchfield’e (1948)
gore benlik ile benlige ait diger pargalar arasindaki iliskide 6nemli olan nokta, bireyin
algilamalarinin yani sira ¢esitli nesneleri, bireyleri, gruplart ve kendisini algilamasidir.
Yapilan bir¢ok arastirma gostermistir ki; kisileraras1 etkilesimde birey sadece digerleri
ile iliski kurmamakta, ayn1 zamanda kisiligini paylagsmakta ve digerleri tarafindan

algilanmaktadir (Aktaran: Escalas ve Bettman, 2003).

Arastirmacilar bireylerin kimliklerini iliskili oldugu, baglilik gosterdigi alanlar

dogrultusunda tanimladiklar1 ve siirdiirdiikleri gorlisiinde hem fikirdirler. Buna gore,
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kimlik, bireyin hayat hikayesini, ge¢miste ve su an i¢in istlendigi rolleri, olasi

gelecekteki benliklerini igerir (Belk, 1988a; Ball ve Tasaki, 1992; Schmid, 2010).

Benlik kavrami tiiketici davraniglarinda ozellikle tiiketicinin iirlin ve markaya
yonelik tutum ve davranislariin anlasilabilmesi acisindan énemlidir. Uriin ve markalar
benligin genisletilmesinde yararlanilan araglardir. Uriin veya markanin birey igin ifade
ettigi sosyal anlamlar, {iriin veya marka araciligiyla bireyin benligine transfer edilir.
Boylelikle bireyin benligine yiikledigi anlam artar (Grubb ve Grathwohl, 1967).
Buradan hareketle, tiiketicinin benligi ile marka imaj1 arasindaki iliskiler incelenmistir
(Sirgy, 1982; Belk, 1988b; Aaker, 1999; Escalas ve Bettman, 2003). Sonugta tiiketicinin
marka tercihi ile kisiligi arasinda uyum oldugu belirlenmis ve benligi genisletme

noktasinda tiiketiciyi giidiileyen iki durumdan sz edilmistir.

1-) Bagliliga karsi bagimsizlik arayisi: Birey digerlerinden farkli ydnlerini
yansitan ve tamamen kendine 0zgii olan kimligini gelistirmek ve siirdiirmek igin
giidiilenir ve bu amagla kisiler arasi iletisim kurar. Sahip olunan varliklar bireyin
basarilarini, sahipliklerini, farkliliklarini, benzersiz taraflarini, bagimsizliklarini,
otokontrollerini ve bireysel biitinliigiinti ifade eden gostergelerdir. Baglilik arayisinda
sahip olunan varliklar digerleri ile olan iletisimin yansimasidir. Bu varliklar bireyin
digerleri ile kurmus oldugu etkilesimlere bagli olarak degisir, gelisir ve farklilasir.
Ciinkii birey bu iletisimlere bagl olarak ideal benligine ulasacaktir (Klein ve dig.,

1995).

2-) Kimlik degisimine karsi istikrar: Bireyin gegmiste ve mevcut durumda
biirlindiigi roller, rollere bagl olarak ortaya ¢ikan veya ¢ikmis benlikleri bireyle ilgili
bilgiler sunar ve gelecekteki olasi rollerini belirler (Ericksen, 1996). Benligin siirekli
olusu ve zamana bagli degisimi benligin gelisimi igin diger bir 6énemli bir unsurdur

(Klein ve dig., 1995).

Onceden ifade edildigi gibi tiiketicinin kendini algilayist veya benligi, iiriin
tercihinin anlasilmasi agisindan 6nemlidir (Sirgy, 1982). Benlik kavraminda bireylerin
sahip oldugu varliklar, Kimliklerinin yansitilmasina katki saglar. Ayni zamanda bireyin
iiriine yonelik gegmis deneyimleri ve {riiniin tasidigi sembolik anlamlar satin alimlari
etkilemektedir (Landon, 1974; Sirgy, 1982; Solomon, 1983; Redd II, 2002; Schmid,
2010).



18

Uriinler tiiketiciye fonksiyonel ve ticari degerlerin Stesinde degerler sunarlar.
Birgok satin alimda tiiketiciler digerleri tarafindan sosyal anlamda 6nemli kabul edilen
uriinleri daha c¢ok tercih ederek, iriinleri ¢evrelerine mesaj vermek amaciyla
kullanmaktadirlar (Sirgy, 1982; Escalas ve Bettman, 2003). Birey kimligini ortaya
koyabilmek amaciyla en uygun marka ve iiriinii segme arzusu i¢indedir. S6z konusu
{iriinler bir bireyin kimligini anlatan gériilebilen nesnelerdir. Uriinlerin satin alinma ve
kullanimlar1 silirecinde birey benligini tanimlayacak, siirdiirecek ve genisletecektir
(Zinkhan ve Hong, 1991). Uriin ve markalar bireyin psikolojik ihtiyaglarini tatmin
etmekte, benligini olusturmakta, 6z kimligi desteklemekte ve bireyin digerlerinden
farkli yonlerini ortaya koymaktadir. Tiiketici sectigi marka ile benligini olusturmaktadir.
Se¢ilen markalar bireyin benliginin zihinsel sunumudur. Bu yiizden markalar
araciligiyla bireyin 6z kimligi insa edilir. Tiiketiciler kendilerini tanimlamak amaciyla

kendilerine 6zgii tiikketim bdoliimleri belirler ve bu bdliimlere uygun satin alimlar

yaparlar (Belk, 1988b; Schmid, 2010).

Benlik ve tiiketici davranislar1 iizerine arastirmalar yapan birgok arastirmact
benlige ait farkli boyutlarin varligindan s6z etmistir (Grubb ve Grathwohl, 1967
Solomon, 1983; Sung ve Choi, 2012). Asagida benlige ait farkli diizeyler

tanimlanmaistir.

1.2.2. Benlik Diizeyleri

Birgok arastirmaci benligin tek bir boyutu oldugunu ve bunun gercek benlik
oldugunu ileri siirmiistiir. Bu teoriye gore; benlik olusumu gercek benlik iizerinden
meydana gelen ve tek bir olusuma sahip bir yapidir (Sirgy, 1982). Benligin iki boyutu
oldugunu iddia eden arastirmacilara gore kisiler kendi benliklerinin farkindadirlar.
Ancak benliklerini ¢ogunlukla digerleri ile iliskileri dogrultusunda tanimlarlar. Bu
nedenle tek bir benlik olusumundan bahsetmek miimkiin degildir (Unal, 2008:47).
Benlik gercek ile ideal benlik olmak iizere ikiye ayrilir (Bkz. Tablo 1.1).
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Tablo 1.1. Benlik Tiirleri

Gerg¢ek Benlik Ideal Benlik

I¢ Benlik Kendimi nasil goriiyorum? | Kendimi nasil gérmek istiyorum?

Sosyal Benlik | Bagkalari beni nasil | Bagkalarinin beni nasil gormesini
goriiyor? istiyorum?

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2002:204

Gergek benlik; kisinin sahip oldugu 6zellikleri dogrultusunda sahip oldugu
benliktir. Ideal benlik: kisinin sahip olmak istedigi 6zellikleri de kapsayan benliktir
(Unal, 2008:47). Benlik teorisine gore birey “Ben kimim?” sorusuna cevap vererek
gercek benligini, “Kim olmak istiyorum?” sorusuna cevap vererek ise ideal benligini

anlamlandirmaktadir (Assael, 1992:292; Solomon, 2007:164).

Ideal benlik ile ger¢ek benlik arasinda ¢ok yakin bir iliski vardir. Insanlar gercek
benliklerini ideal benliklerine yakinlastirmak icin ¢abalarlar (Odabasi ve Baris,
2002:204). Arastirmalara gore gergek ile ideal benlikleri arasinda biiyiik farklar olan
kisilerin kendilerine giivenleri azdir (Unal, 2008:47). Bu yiizden ideal benligine
ulasmak isteyen bireylerde markalar1 imajlar1 i¢in satin alma niyeti daha fazladir.
Gergek benlige yakin olan iiriin ideal benligini yakalamak isteyen birey i¢in cazip

olmayacaktir.

Benlik iizerine yapilan ¢alismalar ile benlik boyutlar1 ¢esitlendirilmistir (Sirgy,
1982; Back, 2005). Ornegin; farkli sosyal ortamlarda farkli davramis kaliplarma sahip
olmanin, bireyin birden fazla ve farkli benligi oldugunun bir gostergesi oldugu ileri
striilmistiir (Redd 11, 2002). Sirgy (1982) bireyin bakis agisina bagl olarak ¢esitlenen
dort farkli boyuttan bahsetmistir. Bunlar;

¢ Gergek benlik; bireyin kendisini nasil gordiigii, nasil algiladigidir.

e ideal benlik; bireyin kendisini nasil gérmek istedigi, nasil algilamak istedigidir.

e Sosyal benlik; digerlerinin bireyi nasil algiladigidir. Cooley (1902) tarafindan
ortaya konan “Ayna Benlik” veya “Mevcut Benlik olarak da adlandirilabilir.

e ideal sosyal benlik; kisinin baskalar1 tarafindan algilanmak istedigi benliktir. Ek
olarak ideal sosyal benlik imaj1; bireyin digerleri goziinde gelistirmek istedigi pozitif
benlik imaji ve digerleri tarafindan algilanmak istedigi pozitif imajlar olarak da

tanimlanabilir. Genel olarak; bireyler ideal benlik imajlarini referans aldig: kisilere baglh
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olarak ve gercek benlige kiyasla olustururlar. Gergek ile ideal benlik arasinda fark
oldugu durumlarda birey benligini ideal diizeye tagimak i¢in ¢aba sarf eder (Hong ve
Zinkhan, 1995).

e Global benlik-tutum; kisinin ger¢ek ile ideal veya sosyal benligi arasindaki
iliskileri dikkate alarak bilingli sekilde belirledigi benlik yapisi ve bu dogrultuda verdigi
karardir (Todd, 2001:186; Solomon, 2007:157).

Sirgy’nin (1982) bahsettigi benlik boyutlarmin yani sira, Schenk ve Holman
(1980) da durumsal benlik imaji kavramindan s6z etmistir. Durumsal benlik imajt;
belirli (6zel) durumlardaki benliktir ve digerlerinin bireye bakis agisini anlatmaktadir.
Durumsal benlik fikri James’in (1890) onerisi dogrultusunda gelistirilmistir. Birey
bir¢ok sosyal benlige sahiptir, bu benliklerin farkindadir ve o benliklere dair imaji
zihninde tasir (Aktaran: Todd, 2001; Solomon, 2007). James’e (1890) gore birey genel
olarak farkli gruplara iiyedir. Farkli gruplara liye olma bireyde boliinme yaratacak ve
boliinme sonucunda farkli benliklere sahip olunacaktir. Bu yiizden; bireyler kendilerini
farkli durumlarda farkli sekillerde algilarlar, bunun sonucu olarak da davranis
farklilasir. Schenk ve Holman’a (1980) gore durumsal benlik imajlart benligin digerleri
tarafindan nasil goriilmek istendiginin anlamlandirilmasidir. Duruma 6zgii imajlar
bireyin digerleri ile kurmak istedigi iliski dogrultusunda tutumlarini, goriislerini ve
duygularini yonlendirecektir. Bireyin igerisinde bulunmak istedigi benlik, duruma gore
ortaya cikan Ozellikleri etkileyecektir. Bu anlamda kullanilan iiriinler bireyin benlik
imajin1 yansitacaktir. Bu ylizden s6z konusu lriinler yiliksek oranda ragbet gorecek veya
farkli markalarin ayn1 anlamlara sahip olan iriinleri tercih edilecektir (Aktaran: Hogg ve

dig., 2000). Duruma bagli olarak ortaya ¢ikan benlik imaj1 su 6zelliklere sahiptir;

1-) Igerisinde bulunulan duruma gére, gercek benlik imaji, ideal benlik imaj1 veya
digerleri yer degistirebilir.

2-) Davranigsal unsurlar belirlenebilir.

3-) Bireyin birden ¢ok benlik imaji oldugu bilinir. Ornegin bir durum igin bicilmis
kaftan olan bir marka bagka bir durum igin uygun olmayacaktir (Zinkhan ve Hong,

1991).

Hughes ve Guerrero (1971) gergek ve ideal sosyal benlikten, French ve Glaschner

(1971) ise gercek benlik, ideal benlik ve algilanan referans grubu imaji veya
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benliginden bahsetmislerdir (Aktaran: Mehta, 1999). Sanchez, O’Brien ve Sommers
(1984) gergek benlik ve ideal benligin yani sira beklenen benligi tanimlamislardir.

Beklenen benlik; gercek ve ideal benlik arasinda bir yerde olan benlik imajidir

(Aktaran: Wright ve dig., 1992).

Munson ve Spivey (1981) ise; “etkileyici benlik” (ideal veya sosyal benlik ile

iligkilidir) lizerine ¢alismistir.

Ek olarak, “6zel benlik” ve “toplumsal benlik” kavramlar1 da bu

degerlendirmelere dahil edilebilir.
e Ozel benlik; gercek benlik ile cok biiyiik benzerlikler gdsterir.

e Toplumsal benlik ise bireyin sosyal iliskiler kurmasi ve digerlerinin bireyin
farkinda olmasidir. Bireyin g¢evresindeki bireyleri etkilemesi, sosyal kabul ve toplum
icinde bireyin rolliine uygun davranmasi gibi kavramlari igerir ve birey davranislarini

sosyal durumlara gore diizenler (Aktaran: Redd II, 2002).

Redd II’ye (2002) gore her bir benlik tiiriinde farkli egolar s6z konusudur ve
benlik degerlendirmeleri benligi izleyenlere veya digerlerine baglidir. Toplumsal benlik
egosunda temel nokta ideal benlige ulagmaktir. Toplumsal benligin ego agisindan
gorevi, sosyal anlamda taninma ve statii kazanmadir. Benlik agisindan degeri ise sosyal
kabuldiir. Ozel benlik; bireysel standartlara gére bir seyleri basarabilme iken, kolektif
benlik, referans grubunun ulastigi amaglara ulasabilmeyi amaglar. Bu yiizden birey grup

amaglarii 6ziimseyerek kendi amaclar1 gibi goriir.
Douglas (1967) benlik imajlarini su sekilde kategorize etmistir;

1-) Objektif (Nesnel) benlik; gercek benlik ile cok biiyiik benzerlikler gosterir.

2-) Subjektif (Oznel) benlik; bireyin kendini nasil algiladigim anlatan benlik
tiirtidiir.

3-) Ideal Benlik; bireyin olmak istedigi kisidir.

4-) Ayna (Sosyal) benlik; bireyin diger insanlar tarafindan nasil algilandigi ile
iliskili olan benliktir (Aktaran: Dolich, 1969).

Markus ve Wurf (1987) ise ¢alisan benlik kavramini ortaya atmis ve bu kavrama,

“bireyin farkli durumlarda farkli benliklere sahip olmas1” seklinde agiklamislardir

(Aktaran: Kleine ve dig., 1995; Schmid, 2010).
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Linville ve Carlston (1994)’¢ gore bireyde birden fazla benlik olusumu soz

konusu ise;

1-) Ortamdaki fiziksel kanitlar (yer, dekor, 1siklandirma)
2-) Sosyal ¢evre (diger bireylerin ortaya ¢ikardigr durumlar, onlarin 6zellikleri ve

rolleri) etkilidir.

Cantor, Mischel ve Schwartz’a (1982) gore, sosyal durumlar davraniglarin ipucu
olarak algilanir. Bireyin benlik degerlemelerinde tistlendigi 6zel roller, kimligi ve kars1
karsiya kaldigi roller, kendine yonelik degerlendirmeleri (iyi, kotii), sosyal olaylarda
aktif veya pasif olmasi ve kisiliginin giiglii veya zayif olmasi, mutlaka g6z Oniinde

bulundurulmalidir (Aktaran: Schmid, 2010).
Tiim bu agiklamalar dogrultusunda benlik ile ilgili iki sonuca ulasilmaktadir.

Birincisi; benlik dinamik bir yapiya sahiptir. Sosyal durumlara (bireyin umutlari,
korkular1, kimligi ve rolleri) bagl olarak bireyde farkli benlikler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
benlikler bireyin igerisinde bulundugu rollere gore olusmakta ve bir bireyden digerine

gore degismektedir.

Ikinci olarak ise; benlik bireyin umutlari, korkular1, giidiileri, amagclar1 ve rolleri
sonucu ortaya ¢ikan bir olusumdur. Bireyin benliginde goreceli olarak karsit 6zellikler
bulunur. S6z konusu 6zellikler bireyin tutum ve davraniglarini belirler. Eger 6zellikler
daha onceki olaylara bagl olarak ortaya ¢ikmigsa bu 6zellikler tekrar ortaya cikabilir.
Baska bir deyisle; bazen tiiketiciler kim olmak istediklerini (arzulanan benlik)
aciklarlar, bunun i¢in cabalarlar (ideal benlik) veya dyle olacaklarina inanirlar (olmasi

gereken benlik) (Schmid, 2010).

Farkli benlik diizeylerinin tasnifi 1s18inda, benligin tek boyutlu olmadigi
anlagilmaktadir. Cok sayida benlik olmasina ragmen bu siniflamalar igerisinde 6zellikle
Sirgy (1982) tarafindan agiklanan benlik diizeyleri siklikla kullanilmaktadir. Sirgy
(1982)’e gore tiiketicinin marka degerlendirmeleri {izerine etki eden iki 6nemli benlik

vardir. Bunlar, gergek ve ideal benliktir (Sirgy, 1982, Wright ve dig., 1992).
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1.2.3. Benlik Kurgusu

Benlik kurgusu, bireyin digerleri ile iletisime gecerek benligini anlamlandirmasi,
benligini digerlerinden bagimsiz veya digerlerine bagimli olarak yansitmasidir. Baska
bir deyisle, bireyin sahip oldugu benligi anlamlandirmasi ve sosyal c¢evresi ile olan
iletisimine bagli olarak kendisini tanimlamasidir (Hardin ve dig., 2004; Agrawal ve
Maheswaran, 2005).

Benlik kurgusu kavrami Markus ve Kitayama (1991) tarafindan gelistirilen bir
kavramdir. Benlik kurgusu kavrami bireyin diger bireyler ile olan iliskilerinde kendisini
nasil algiladigi ile ilgilidir. Bu algilamalara bagli olarak bireyin hangi duygulara ve
diistincelere sahip oldugu, digerleriyle iletisim kurma veya onlardan uzak kalma
noktasinda nasil davranacagini ifade etmektedir. Bu olusum bireyin digerleri ile iletisim
veya iletisimsizlik diizeyi ile iligkilendirilerek benlik algilamalarinin bagimsiz ve

bagimlilik olarak ayirt edilmesinde kullanilir (Markus ve Kitayama, 1991, Wei, 2010).

Bireyde bagimsiz ve bagimli benlik kurgusu ayni anda meydana gelebilir.
Bagimsiz ve bagimli benlik sosyal ve kiiltiirel durumlara, normlara, degerlere ve
inaniglara bagh olarak ortaya ¢ikar (Markus ve Kitayama, 1991; Zhang, 2004; Wei,
2010). Bu sebeple yapilan arastirmalarda benlik kurgusu kavraminin olusturulmasinin

ardindan kiiltiir ile iligkili fonksiyonlara odaklanilmistir (Wei, 2010).

Markus ve Kitayama’ya (1991) gore benlik kurgusu kiiltiirel boyutlardan biri olan
bireycilik-kolektivizm ile yakindan iliskilidir. Triandis (1995) bireycilik-kolektivizm ile
iliskili 4 farkl1 6zellikten bahsetmistir. Bunlar;

1- Bireyin benlik algilamalari
2- Digerleri ile olan iliskiler
3- Davranis i¢in giidiilenme

4- Temel amaca ulagsmak i¢in eyleme gegmedir (Aktaran: Zhang, 2004).

Bagimsiz benlik kurgusu, bireyin diisiincelerini ve duygularimi temel alarak
digerlerinden kendini ayirmasi veya davraniglarini belirli bigime sokmasini ifade eder.
Bireyci kiiltiirler bagimsiz benlik kurgusu ile hareket ederler. Grup olusumlarindan
ziyade bireysel olusumlar daha onemlidir. Bu kiiltiirlerde bireyler daha bagimsiz ve

digerlerinden ayridirlar. Davranislarimi kisisel tutum, ihtiyag, ozgiirliik, haklar ve
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amaclar1 dogrultusunda olustururlar. Ozsayg1 diizeyleri yiiksektir. Bagimsiz benlik
kurgusu olanlar sosyal ¢evreleri ile yakin iliski kurmanin onlar igin tehdit olacagini
diisiinmektedirler. Bu yilizden sosyal cevrelerinin gelistirdigi beklentileri, normlari
¢igneme veya bu beklenti ve normlara kars1 gelme egilimi igerisindedirler. Bireylerde
baskin bir bigimde bagimsiz benlik kurgusu olusumu varsa kendi kendini yonetecek ve

tercihleri sosyal siiflarindan bagimsiz olacaktir (Triandis ve Suh, 2002).

Ote yandan bagimli benlik kurgusu bireyin digerlerinin duygu ve diisiincelerini
temel alarak bulundugu sosyal simifla daha ¢ok iletisime gegmesini ifade eder.
Kolektivist kiiltiirlerde, toplum temel rolii tistlenir. Bu tip toplumlarda bireylerde baskin
olarak bagimli benlik kurgusu hakimdir. Bagiml bireyler ¢cok gii¢lii bir bigimde gruba
baghdir ve kendilerini grup {yelikleri dogrultusunda tanimlarlar. Bireyler
davraniglarini; sosyal rollerine, grup ilgilerine, grup normlarina ve grup uyumuna baglh
olarak belirlerler. Bu yilizden temel amaglart grup amaglari ile Ortiisiir. Bagimli
bireylerin, sosyal ¢evreleri (arkadaslari, aileleri vb.) onlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu yiizden
onlardan ayri1 kaldiklarinda kendilerini rahatsiz hissetmekte ve kaygi duymaktadirlar.
Kaygilarindan uzaklagmak i¢in digerleri ile iletisim kurmaya giidiilenmektedirler.
Bireyci kiiltiirlerde bagimsiz benlik kurgusu, kollektivist kiiltiirlerde ise bagimli benlik
kurgusu baskindir (Zhang, 2004; Hong, 2008; Wei, 2010; Yang, 2010).

Benlik kurgusunun tiiketim davranigi iizerinde ¢ok ¢esitli etkileri vardir. Birey
bagimsiz benlige sahip ise finansal anlamda risk iistlenir. Escalas ve Bettman (2003)
bagimsiz benlik kurgusuna sahip olan bireylerde giiglii bir bigimde benlik
farklilasmasina ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmislerdir. Bu yiizden; bagimli benlik
kurgusunda benlik-tirin uyumu iliskileri bagimsiz benlik kurgusuna oranla daha

fazladir.

Bireyin benlik kurgusu, marka degerlendirmelerine yonelik benliklerini de
yansitir. Arastirmalara gore benlik kurgusu Ozellikle mekéansal degerlendirmeleri
etkilemektedir (fiziksel kanitlar) ve etkisi zorunlu tiikketimlerde daha fazladir (Zhang,
2004).

Bireyler sosyal kabul ihtiyact dogrultusunda digerleri ile benzer olmak isterler ve

kabul edilme ihtiyact duyarlar. Eger yaygin bir bicimde bagiml benlik kurgusu soz
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konusu ise sosyal normlara, farkli sosyal siniflara ve rollere adapte olma kolaydir

(Markus ve Kitayama, 1991).

Bu bilgiler 1s181nda denilebilir ki; tliketiciler bagimsiz benlik kurgusunda bagimli
benlik kurgusuna oranla kendi benlik imajlarina uygun olan markalar1 daha ¢ok tercih
etmektedirler (Aaker, 1999).

1.2.4. Benlik Semalar1

Benlik; benlik ile ilgili prototiplerden, benlik semalarindan veya benlik ile ilgili
bilgiye dayali kavramlardan meydana gelmektedir. Markus (1977) benligi bilissel
genellemeler olarak tanimlamistir. Biligsel genellemeler gecmis deneyimlerden
kaynaklanir. S6z konusu ge¢mis deneyimler organize edilir ve benlik ile iligkili bilgiler

stirecine rehberlik ederek bireyin sosyal deneyimlerini igerir (Aktaran: Sirgy, 1998).

Psikologlar benlik kavramini, benlik semalarinin seti olarak ifade etmislerdir.
Benlik semalar1 benlige ait en 6nemli olusumlardan birisidir. Bu semalarda benlige ait
bilgiler mevcuttur ve benlige ait farkli diizeylerin goreceli 6nemlerini agiklarlar. Benlik
ile iligkili bilgilere rehberlik ederken, benlik hakkindaki genellestirilmis bilissel
bilgilere de onciilik ederler (Sirgy, 1998). Birey, kisiligi i¢in 6nemli olan boyutlart
sematize eder, dis diinyadan aldigi bilgileri bu semalara gore filtreleyerek, benlik
semalariyla iligkilendirir. Benlik diizeyleri benlik semalarina gore dis diinyadan alinan
bilgiler dogrultusunda harekete geger. Birey gecmiste olusturdugu semalar
dogrultusunda ana davranisini yonlendirir. Son olarak bireye ait semalar belirli

tutumlar1 da belirler (Escalas ve Bettman, 2003).

Benlik, igsel veya dissal olarak belirli benlik semalarina baglidir ve bu semalar
dogrultusunda hareket eder (Kleine ve dig., 1995; Redd II, 2002). Bu durum soyle
aciklanabilir; birey benlik semalar1 araciligiyla benlige dair bilgileri igler. Dis diinyadan
gelen bilgiler mevcut benlik semalarina gore yorumlanir. Bireyler dogrudan benlikleri
ile iligkili olan bilgilere daha ¢ok 6nem vermektedirler. Dis diinyadan gelen uyaricilarin
benlik semalar1 ile uyumlu olmasi beklenir (Sirgy, 1998). Bunun sebebi ise bireyin bu
niteliklerle kendini daha gilivende hissetmesidir. Dis diinyadan gdonderilen uyaricilar;
elde edilir, ¢oziimlenir, anlasilir, hatirlanir. Uyaricilar genellikle, se¢me, ayirma,

yorumlama ve birlestirme amaciyla kullanilirlar (Mehta, 1999). Bireyler olusturduklari
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benlik semalar1 ile kendilerini ifade ederler. Bu sebeple benlik ile ilgili gelen her bilgi
bu siirece katki saglar (Sirgy, 1998).

Disaridan gelen bilgilerin 6zelliklerinin  bireyin benligi ile uyumu veya
uyumsuzlugu bireyin bu bilgiyi degerlendirmesine yol agar ve birey benligi ile uyumlu
bilgiyi tercih eder. Bireye gonderilen bilgiler eger bireyin benlik semalari ile uyumlu ise
bilgiyi isleme siireci gerceklesecektir (Sirgy, 1982). Bu yiizden benlik semasi ile
uyumlu olan reklam mesajlar1 olmayanlara oranla daha kolay ve iyi hatirlanmaktadir.
Ball ve Tasaki’ye gore (1992) bireyler benlik semalarindaki kisisel ge¢mislerinin ve
mevcut davraniglariin 1s1¢inda tutum ve davraniglarini yonlendirir ve 0zsaygisi

acisindan degerlendirirler.

Benlik, belirli bir zaman dilimi sonucunda olusur. Bu zaman dilimi igerisinde
olast diger benlikler, benlik sistemi igerisinde ortaya c¢ikar. Olas1 benlikler bilissel
bilesenler olup, bireyin umutlarini, korkularini, amaclarin1 ve tehditleri igerir. Olas1
benlikler 6nemlidir ¢linkii kisinin bireysel amaglarini realize eder. Aynm1 zamanda
benlige degerlendirici ve yorumlayict goriis acis1 kazandirarak giidillenmeyi saglarlar.
Markus ve Nurius’a (1986) gore gelecekte bireyde olusabilecek olasi benlik
kavramlarinda benlik semalar1 olusturulacak ve mevcut benlik agisindan giidiilenme
saglanacaktir (Aktaran: Redd Il, 2002). Bireyler benlik semalarin1 gegmisi ve stirekliligi
olan davranislarini acgiklamak, kendi davraniglarini degerlemek ve belirli bir 6zsaygi

diizeyine kavugmak amaciyla kullanirlar.

Benlik semalart olusturulurken iki unsura ihtiya¢ duyulur. Bunlar; siireklilik
ihtiyact ve olumlu olma kisilik 6zelligidir (Aktaran: Ekinci ve Riley, 2003; Back, 2005).
Siireklilik ihtiyact dogustan gelen, tanidik ve sabit tercihleri kapsar. Bu sebeple bireyin
tercihleri tahmin edilebilir. Olumlu kisilik 6zellikleri ise, genellikle pozitif olup, negatif
etkiler de dogurabilir (Angle, 2012).

Birey, olumlu olarak ve siirekliligi siirdiirerek 6zsaygisin1 ve kendini ifade etme
giictinii arttirir. Birey olumlu olmak i¢in gabalarken siirekliligi siirdiirmek i¢in de denge
saglamaya c¢alisir. Benligine uygun hareket etme agisindan bilgiyi secebilir,
yorumlayabilir, hatirlayabilir ve kendi benlik semasina uygun olan1 belirleyebilir. Bu
yiizden bireyler, kisilik ve benlikleri ile uyumuna gore marka se¢iminde bulunurlar.

Bireyler kisilik 6zelliklerine uyan, benlik semalarina en uygun yapida olan (uyum
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teorisi) ve durumsal ipuglarina bagli olarak davranislarini yonlendirebilen (durum

uyumu) markalar1 segerler (Schmid, 2010).

Tiiketicilerin sectigi {irtin ve markalar ile kendini ifade etmesinde dikkate alinmasi
gereken bir diger kavram genisletilmis benliktir. Asagida genisletilmis benlik

kavramina iligkin bilgiler sunulmustur.

1.2.5. Genisletilmis Benlik

Genisletilmis benlik, Kisinin sahip oldugu her seyin benligin uzantis1 oldugunu
ileri stirer. Bu teoriye gore insanlar sadece benliklerini destekleyen iiriinleri satin
almazlar. Ayn1 zamanda bazi iiriinler kisinin benligini etkiler. Genigletilmis benlik
kavrami; “ne giyiyorsak oyuz veya ne kullaniyorsak oyuz” deyisini ifade eder (Unal,
2008:48).

Solomon (1990), genisletilmis benligi dis diinyadaki nesneler araciligiyla benligin
yeniden inga edilmesi ve genigletilmesi olarak tanimlamigtir. Sahip oldugu varliklar
araciligiyla benligini genisleten birey, “ben” ve “benim” arasinda net bir ayrim

yapmaktadir.

Genisletilmis benlik tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu {irtinleri satin aldig1 goriisi
ile ortaya ¢ikmistir. Benlik kim ve ne oldugumuzdur. Sahip olunan varliklar bizim kim
veya ne oldugumuzu tanimlamada O6nemli katki saglar (Sirgy, 1982; Belk, 1988b;
Ahuvia, 2005). Genisletilmis benlik {izerine yapilan ilk c¢aligmalardan biri olan
Cohen’in (1989) aragtirmasinda da genisletilmis benlik olusumunda varliklarin 6nem

arz ettigi ifade edilmistir.

Sartre (1943) varliklarin bireyin kimligini yansittigin1 ve bu kimlige biiyiik oranda
katki sagladigint belirtmistir. Belk (1988) Sartre’nin (1943) goriisiinden yola ¢ikarak
ozellikle herkes tarafindan goriilen sahipliklerin bireyin benlik algilamalarinin

tanimlanmasinda oldukg¢a 6nemli bir rolii oldugunu belirtmistir (Aktaran: Belk, 1988b).

Genisletilmis benlik kavrami tiiketici davranislar1 literatiiriinde ilk olarak, Belk
(1988) tarafindan ele alimmistir. Belk (1988b:139) yapmis oldugu c¢alismasinda
genisletilmis benligi; “neye sahip isek oyuz” seklinde tanimlamigtir. Belk’e (1988b)
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gore genisletilmis benlik, viicut, igsel siiregler, fikir ve deneyimlere ek olarak insanlari,

mekanlar1 ve bireyin hissettigi tiim seyleri kapsar.

Tiketici tiim {triinleri benligi ile iliskilendirmez ya da tiim f{iriinler bireyin
benliginin genislemesini saglamaz. Tiiketici sadece kendi ile ilgili, kendi 6zelliklerine
uygun olan iiriinleri tercih eder ve bu yolla benligini genisletir. Ozellikle bireyin icinde
yetistigi kiiltiir ve degerleri bu noktada etkili olacaktir. Ciinkii birey sahip olduklar
lizerinden “ben” tanmimimi yapacaktir. Dolayisiyla birey “ben” tanimimi digerlerinin

gorecegi tilketimler tizerinden yapmaktadir (Aktaran: Belk, 1988b).

Dis diinyadaki nesneler benligin bir pargast olarak algilanir ve birey bu nesneler
tizerinde gii¢ ve kontrol sahibi olduk¢a nesne benlik ile daha ¢ok 6zdeslesir. Bagka bir
deyisle; sahip oldugumuz varliklara kimligimizi koyariz ve varliklar bizim kimligimizi
olusturur. Uriinlerin sahipligi benligi destekler. Dolayisiyla sahip olunanlarin kaybi
birey i¢in benligin kaybi anlamina gelmektedir (Belk, 1988b; Hirschman, 1994; Ahuvia,
2005).

Belk’e (1988b) gore genisletilmis benlikte {irin-markalar benligin bir pargasi
olarak goriiliir. Genisletilmis benlik tiiketici davraniginin en basit ve en giigli
gercegidir. Bu sebeple tiiketicinin sahip oldugu varliklara ne anlam yiikledigini
anlamadan tiiketici davranisini anlamak miimkiin olmayacaktir (Hill ve dig., 2008;

Peterson, 2009).

Yukarida ifade edildigi gibi, sahip olunan her sey gergek anlamda benligin bir
parcasini olusturur Ve benligi genisletir. Bu yiizden kisinin 6zgiiveni biiylik 6l¢iide sahip
olunan varliklara baghdir. Benligin genislemesinde etkili olan bir diger unsur bireyin
cevresidir. Benlik sadece bireysel bir olusum degildir. Bireyin ailesi, arkadaslari,
onemsedigi diger insanlar benligin genislemesinde ve bireyin kimlik kazanmasinda
etkili olan bir diger unsurdur. Diisiincelerimiz ve viicudumuz benlik igin olduk¢a 6nemli
parcalardir. Sonraki Onemli parcalar ise; isimiz, ugraslarimiz, yeteneklerimiz ve
digerlerinde olmayan ancak bizim sahip oldugumuz essiz varliklardir. Kisiler
kendilerini ifade ederken sahip olduklar1 tiim varliklardan yararlanirlar. Bdylece
kendilerini tanitirken aslinda sahip olduklar1 varliklarin anlamlarmi kullanirlar.
Dolayistyla sahip oldugumuz varliklar bizi ifade eder (Noble ve Walker, 1997; Mittal,
2006; Solomon, 2007; Wong ve dig., 2012).
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Belk’e (1988b) gore benlikte dort tip sahiplik vardir.

1-)Viicut ve organlar; viicut ve organlar genel olarak bireyin kimligi ile biitiinlesir
ve birey genellikle “benim” demek yerine “ben” der. Yapilan arastirmalara gore, viicuda
ait parcalar oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir. Kadinlar erkeklere oranla viicutlarini,
ozellikle digerleri tarafindan goriilebilen sag, goz, ten, bacak gibi organlarini benlikleri
acisindan olduk¢a 6nemli gérmektedirler. Rook’a (1985) gore kisi viicudunun bir
boliimiine ¢ok fazla duygusal yatirim yapmissa bu boliimii korumak i¢in dikkat eder.

Viicut pargalarinin kaybi benligin kaybina yol acar (Aktaran: Belk, 1988b:157).

2-) Nesneler; kismen viicut ve viicut pargalarina gore daha az 6nem tasimaktadir.
Maddi degeri fazla olan varliklar (araba, kiyafet, vb.) digerlerine benligin yansitilmasi
i¢in olusturulmus ikinci deri gibidirler. Ozellikle erkekler i¢in otomobil sahipligi
benliklerini yansitmada ¢ok Onemlidir. Sahip olunan varliklar bireyin benligini
anlamasinda onem tasirlar. Miicevher, kiyafet, viicut ve ev ile iliskisi olan diger tiim
nesneler benligi anlamada olduk¢a Onemlidir. Tercih edilen bu tip varliklar; bireyin
yasi, cinsiyeti ve grup iyeligi ve harcama giicii gibi temel Ozelliklerini yansitir.
Ornegin; koleksiyonlar genisletilmis benligin ¢ok énemli bir parcasidir. Ciinkii bireysel

bir ¢aba ile olusturulurlar.

3-) Yer ve zaman; arastirmalar ¢ocukluk doneminin bireyin yasami igin ¢ok
onemli bir devre oldugunu gdstermistir. Daha yasli olan bireylerde sehirler, durumlar ve
tilkeler en az isim kadar 6nemlidir. Ancak genclerde isim digerlerine oranla uzak ara

ondedir.

4-) Bireyler ve evcil hayvanlar; bireyi tanimlamak agisindan olduk¢a dnemlidir.
Bireyler evcil hayvanlarini ebeveynleri, esleri, ¢cocuklar1 ve digerleri ile ayni sinifta
degerlendirmektedir. Baz1 insanlar evcil hayvanlarmi ailelerinin bir parcasi olarak

gormektedir.

Bunlara ek olarak McClelland (1951) benlik ile bagntili nesneler hiyerarsini

gelistirmistir. McClelland’a gore s6z konusu nesneler;

1. Ben

2. Viicudum, bilincim,

3. Varliklarim,

4. Arkadaslarim, yabancilar ve fiziksel ¢evredir (Aktaran: Belk, 1988b).
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Mittal’a (2006) gore varliklar bireyi iki yonden tanimlamaktadir. Birincisi; birey
hayatin1 sahip olduklar ile birlikte siirdiiriir ve bu yiizden sahip olduklar1 benligin bir
parcas1 gibi olur. Ikincisi; sahip olunan varliklar bireyin kim oldugunu digerlerine
gostermek icin kullanilir. Ayrica sahip olunanlar bir bireyin diger tiim 6zellikleri ile
birlikte benligini genisletir (Stern ve dig., 1977; Belk, 1988; Mehta, 1999; Rocereto,
2007).

Mittal benligin 6 farkli siniftan olustugun belirtmis ve bu siniflar1 su sekilde

acgiklamustir;

e Viicudumuz,

e Degerlerimiz ve karakterimiz,
e Basarilarimiz, yeteneklerimiz,
e Sosyal roliimiiz,

e Ozelliklerimiz ve

e Varliklarimizdir (2006:552).

Varliklar gegmisin anlamlandirilmasina yardimci olur. Belk (1988b) gec¢miste
elde edilen varliklar ile benligin adim adim ¢ok boyutlu hale geldigini iddia etmektedir.
Benlik bebeklik doneminden itibaren gelismeye baslar. Bu ylizden bireyin algilamalari,
tutumlari, duygulari ve kendine yonelik degerlendirmelerinin de gelisimine yol
acmaktadir. Benlik bireyin akranlari, ailesi ve onemsedigi diger bireyler araciligiyla
gelisir. Bu ylizden birey cevresinden olumlu degerlendirmeler elde etmeye calisir.
Sembolik iiriinler bu anlamda arag olarak kullanilirlar (Stern ve dig., 1977; Belk, 1988b;
Mehta, 1999; Rocereto, 2007).

Belk’e (1988b) gore, iirtinle ilgili hafizada yer alan bilgilerin bireye hatirlatacagi
ipuclari, ¢esitli duygular cagristirir. Bu duygular hafizada daha gii¢lii detaylarin
hatirlanmasina sebep olur. Belk’e (1988b) goére bir sahipligin kaybi bir askin bitmesi
gibidir. Bu yiizden; sahip olunanlar ile ge¢gmisi hatirlama ile arasinda iligki vardir. Diger

bir iligki ise 6zel varliklar ile birey ilizerinde etki eden deneyimler arasindadir.

Genigsletilmis benlik; sadece tiiketici kimligine katki saglayan nesne ve
davraniglar1 igermez, ayni zamanda fiziksel bir enerji saglayarak bireyi amaglarina
ulagtirir ve sembolik acidan benligin ifadesini saglayarak davraniglari veya hafizay

isgal eder. Benligi genisletmede 6nemli ve degerli olan nesneler digerlerine gore birey
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icin daha 6nemli ve degerlidir. Tiiketiciler tatmin olduklar1 iiriin veya varliklari, kendi
ozellikleri ile uyumlu olan ve kisiligine katki saglayacak olan iiriinleri genisletilmis

benligin bir pargasi olarak gérme egilimindedir (Sivadas ve Venkatesh, 1995).

Onceden ifade edildigi gibi, tiiketiciler markalar1 benlik ihtiyaclarmi karsilamak,
benlikleri ve marka kisilikleri ile iliski kurmak i¢in kullanirlar. Bu durum ise marka-
benlik uyumu olarak ifade edilir. Tiiketiciler markalar1 satin alarak, benliklerini
olusturur, tamimlar, genisletir ve sosyal sinif igerisinde bulunan diger bireylere

kendilerini anlatirlar (Escalas ve Bettman, 2003).

1.2.6. Uriin-Benlik imaj Uyumu Teorisi

Benlik bireyin temel kisilik 6zelliklerinin bir parcasidir ve tiiketiciler tercihlerinde
tirtiniin benlik ile uyumuna dikkat etmektedirler. Bireyler benlik imajlarina uygun olan
marka veya iriinii tercih eder ve bu yolla benliklerini genisletirler (Sirgy, 1982; Sirgy
ve Samli, 1985; Sirgy 1998).

Benlik imaj1 ve iiriin imaj1 uyumu pazarlamada ilk olarak Gardner ve Levy (1955)
ve Levy (1959) tarafindan incelenmistir (Aktaran: Sirgy, 1982). Bu galismalara gore,
birey iiriin tercihini benlik imaji uyumuna baglh olarak yapmaktadir. Benlik-iiriin imaji

uyumu teorisi detayli bir bigimde ise Sirgy (1982) tarafindan ele alinmistir.

Benlik uyumu teorisi iki ana pargadan olusur. Bunlar; iiriin imaji ve benlik
imajidir. Sirgy ve Samli (1985) iiriin ve hizmetlerin kisilik-imaj iliskisi iizerinden
kavramsallastirilabilecegini ifade etmislerdir. Uriin imaj1, arkadasca olan, modern, geng
ve geleneksel gibi ¢esitli 6zelliklerden olusan bir settir. Bu kisilik 6zellikleri iiriin ile
iliskili olup, tiiketici gdziinde iiriinii farklilastirir. Uriine dair bu ozellikler tiiketicinin
benlik kavrami ile iligkilendirilmis ve tiiketicinin {iriin tercihlerinin ve satin alma

niyetinin buna bagl olarak olustugu belirlenmistir.

Benlik imaji ise bireyin benligi, yani kendini algilayisidir. Bu durum ise
tiketicinin iirin tercihlerini, satin alma niyetini ve tiiketici olarak benlik
degerlendirmelerini  etkilemektedir. Benlik uyumu teorisine gore; bireyler
kabullenemedigi durumlarn ¢6ziimlemek, diislinceleri ve davranislarindaki bilissel
uyumu siirdiirmek i¢in gabalarlar. Bu sebeple iiriinleri benliklerini gdstermek amaciyla

kullanirlar. Satin alma ve tiiketim, benligin digerlerine aktarimi agisindan iyi birer
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aractir. Tiketiciler lirlin-markalar1 benlikleri ile benzer olarak algiladiklar i¢in satin
alirlar (Sirgy, 1982; Escalas ve Bettman, 2003, Ekinci ve Riley, 2003). Uriinlerin satin
alinma ve kullanimlar1 siirecinde birey benligini tanimlayacak, stirdiirecek ve
genisletecektir (Zinkhan ve Hong, 1991). Bu durum iiriin ile benlik imaj1 arasindaki
uyumu ag¢iklamaktadir (Sirgy, 1982; 1998).

Tiiketiciler {irlin satin alirken veya tercih ederken sahip oldugu imaj ile arzuladig1
imaj1 karsilastirir ve kendini arzuladigir imaja tasiyacak iriinii satin alir. Ciinkii bu
iriinler bireylerin benligini aktarma araglaridir. Birey, demografik o6zelliklerine,
kiiltiirtine, kisiligine, tutumlarina, diisiincelerine, hobilerine, inanglarina, sosyal sinifina,
etnik kokenine, vatanina ve daha birgok Ozelligine uyum gosteren {irlinleri tercih

edecektir (Belk, 1988b).

Landon (1974) yaptig1 arastirma sonucunda hem gercek benligin hem de ideal
benligin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu belirlemistir. Uriiniin sahip oldugu
imaj, tiiketicinin sahip oldugu veya ozellikle olmak istedigi imaj ile uyusuyorsa tiiketici

o iirlinii satin almak i¢in daha yogun satin alma niyeti icerinde olacaktir.

En basit haliyle; bireyler iriinleri benlikleri ile ayn1 seviyede degerlendirir ve
kendileri ile benzer 6zelliklere sahip olan iriinleri tercih ederler (Sirgy, 1982; Belk,
1988b). Uriin-benlik imaj1 uyumu; iiriiniin se¢im kararinda, miisteri tatmininde, yeniden

satin alim karar1 ve bagliliklarinda etkili olur. Benlik imaj1 uyumu;

e Diisiincenin benlik ile olan iliskisinin (ben ve bireysel benlik imaj1 diizeyi

arasindaki iliski) giiciine

eBenlik imaj1 ile iirline verilen deger yogunlugu arasindaki iliskiye gore

karakterize edilebilir.

Sirgy (1982) benlik-iiriin imaj1 teorisinde benlik semalarindan bahsetmistir.
Teoriye gore, her benlik imaji olumlu veya olumsuz o6zelliklere sahiptir ve benlik
imajlarmi olusturur. Belirli tiikketim durumlarinda bu semalar harekete geger. Uriin ile
ilgili ipuglarinin benlik semasini harekete gecirmesi sonucunda iiriin degeri triiniin
yerine geger ve Uriin imaji bireyin benlik semasmi etkiler. Sirgy (1982) yaptigi
caligmada {iriinlere yonelik imajlar ile ortaya c¢ikacak davraniglar1 belirlemeye

calismistir. Ornegin pahal1 bir araba statii imaj1 yaratiyor ve tiiketicinin benlik algisinda
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da bu durum ayni sekilde degerlendiriliyor ise olumlu davranis sergilenecektir. Aksi
durumda olumsuz davranis sergilenecek ve iiriin tercih edilmeyecektir. Modele gore
benlik imaj1 ile iirlin imaj1 algilarinin degerlendirilmesi ile dort farkli durum ortaya

cikmaktadir. Bunlar (Sirgy, 1982; Sirgy ve Danes, 1982);

1-) Pozitif benlik uyumu; hem benlige hem de iriine olumlu anlamda verilen
deger s6z konusudur. Buna gore; birey liriine yonelik yaklasimi ile arzu ettigi 6zsaygi

diizeyine ulasacaktir.

2-) Pozitif benlik uyumsuzlugu; benlige olumsuz, iriine ise olumlu anlamda
verilen deger soz konusudur. Buna gore; birey iiriine sahip olarak 6zsaygi diizeyini
arttiracaktir. Dolayistyla {iriinii satin almak i¢in yiiksek oranda giidiilenme vardir. Birey

boylelikle ideal benligine ulasacaktir.

3-) Negatif benlik uyumu; hem benlige hem de iiriine olumsuz anlamda verilen
deger s6z konusudur. Birey kendisine karsi olumsuz bir bakis acisina sahiptir. Uriin,

satin alindig takdirde 6zsayg1 diizeyini arttirmayacaktir.

4-) Negatif benlik uyumsuzlugu; benlige olumlu, iriine ise olumsuz anlamda

verilen deger s6z konusudur. Bu durumda; birey iiriin satin alimindan kaginacaktir

(Sirgy, 1982).

Benlik uyumu modelinde gercek ve ideal benlik ile iirlin imaj uyumu arasindaki
iliskiler incelenmistir. Eger benlik imaj ile iirlin imaj1 arasinda uyum varsa, s6z konusu
{iriin{i satmn alma niyeti giiclenecektir. ideal benlik &zellikle birey ve onun duygusal
dengesi agisindan 6nem tasir (Landon, 1974; Sirgy, 1982; Sirgy ve Samli, 1985). Ciinkii
nesnelerin imajlar1 bireyin ideal benlik imaj1 ile iliskilidir. Birey, ideal benlik uyumu
icin nesneleri secerken giidiilenir. Uriin ve markalarin sahip olduklari bu imajlar
bireylerin sahip olduklar1 veya olmak istedikleri imajlar ile yakindan ilgilidir (O’Cass
ve Grace, 2008).

Sirgy (1982) tiiketicinin kisiligi ve marka imajinin tiiketicinin satin alma istegi
tizerinde Onemli bir rol oynadigimmi belirtmistir. Farkli benlik-lirin imaji uyumu
diizeyleri satin alma istegini sekillendirir. Artan kendini ifade etme diizeyiyle ikna da
artar. Ciinkii iirlin mesaj1 daha giiclii algilanir. Yapilan arastirmalara gore; {rlin imaj1
ile benlik imaj1 arasindaki uyum, iiriine yonelik pozitif davranis ve tutumlara yol

acmaktadir (Sirgy, 1982). Buradan yola ¢ikarak, Sirgy ve Samli (1985) benlik-iiriin
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imaj1 uyumu modelinde bireylerin hem sosyal kabul hem de sosyal siireklilik saglamak

amaciyla kendileri ile uyumlu olan {irlin ve markalar1 tercih ettigini ileri stirmiislerdir.

Sosyal ve ideal sosyal uyumun, sosyal kabul ve sosyal siireklilik ihtiyaci tizerinde
etkili oldugu belirlenmistir. Sosyal kabul ihtiyact bireyin bagkalar1 tarafindan
algilanmasina verilen 6nemi ifade eder. Bunun yani sira bireyler davraniglarinin sosyal
anlamda siirekli olmasina ihtiyag duyarlar. Boylece diger bireyler tarafindan
algilanmalarinda da siireklilik saglanacaktir. Marka degerlendirmeleri de bu iki ihtiyacin
kombinasyonuna bagli olarak belirlenir. Bu yilizden; olumlu yonde sosyal uyum

markaya yonelik olumlu degerlendirmeleri igerir (Sirgy, 1982; Sirgy ve Danes, 1982).

Uriin-benlik imaj uyumu teorisi, tiiketici tercihleri, satin alimlari, varliklari,
kullanimlar1 ve belirli {irinlere yonelik bagliliklarin1 agiklamada oldukga faydalidir
(Ericksen, 1996; Mehta, 1999). Benlik imaj1 ile iirlin imaj1 arasindaki pozitif yonlii iliski
tiiketicinin iiriine yonelik degerlendirmelerinin de olumlu olmasini saglayacaktir (EKinci

ve Riley, 2003; Back, 2005).

Landon’a (1974) gore iriin imaj1 ile benlik imaj1 arasindaki uyum farkli {iriin
kategorilerine gore degisebilir. Ciinkii bireyin birden ¢ok benlik olusumu bulunmaktadir
ve igerisinde bulunulan duruma bagli olarak benlik degerlendirmeleri degisebilir.
Malhotra (1988) bu fikri destekleyerek su sekilde yorumlamustir; gergek, ideal ve sosyal
benlige bagl olarak ortaya ¢ikan farkli roller tiriin degerlendirmelerini etkiler. Hamm ve
Cundiff (1969) ideal benlik ile iiriin degerlendirmeleri arasinda ¢ok giiglii iliskilerin
oldugunu saptamistir (Aktaran: Mehta, 1999). Hong ve Zinkhan ise (1995) marka
tercihlerinde ideal benligin ger¢ek benlige oranla daha fazla etkili oldugunu bildirmistir.
Bu yilizden; hem ideal hem de gergek benlik ile {iriin uyumu arasinda iliski
bulunmaktadir. Birey 0 an igerisinde bulundugu benlik diizeyi dogrultusunda karar

vermektedir.

Uyum teorisi hizmetler agisindan degerlendirilecek olursa, hizmetlerin tiriinlerden
farkli yapilari bulunmaktadir. Tiiketiciler iiriinlerde oldugu gibi hizmetlerde de hizmet
imaji ile benlik imajlarinin uyusmasini isterler. Uriinler bireylere bagl olarak
gelistirilmez ancak hizmetler kisiye 6zel bir hale getirilebilir. Bu noktada iki 6nemli
durum s6z konusudur. Birincisi; bireyler {irlinleri kendilerinin bir pargasi olarak

diisiiniir. Ikincisi ise; benlik ve {iriin hemen hemen ayni1 boyutu paylasirlar. Baska bir
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deyisle, baz {iriinlerin 6zellikleri kolayca tanimlanabilir ve nettir. Bazi iirlinler ise daha
az tamimlanabilir dzelliklere sahiptir. Uriin ve hizmetlerin durumu da budur. Benlige ait

farkli boyutlarin olmasi ve hizmetlerin {irtinlerden farkli 6zelliklere sahip olmasi uyumu

farklilastirir (Aktaran: Ekinci ve Riley, 2003; Back, 2005; Angle, 2012).

Uyum teorisi kapsaminda incelenen diger bir kavram ise, benlik-magaza imaji
uyumudur. Bu kavram ile bireyin gercek, ideal, sosyal, ideal sosyal benligi ile uyumlu
magazalarin secilmesi anlatilmaktadir. Belirli magazalarin sembolik imajlar1 ile
tiiketicinin benlik imaj1 arasindaki uyum sonucunda benlik-magaza imaji uyumu ortaya
cikar, birey bu bakis agisina gore magazalari degerlendirir ve magaza bagliligi

olusturur. (EKinci ve Riley, 2003; O’Cass ve Grace, 2008).

Ozetle tiiketici bir iiriin-hizmet-magazanin sahip oldugu imaji kendi benlik imaj1
acisindan degerlendirmektedir. Bu benzerlik veya farklilik dogrultusunda satin alma
karar1 vermektedir. Birey kendi imaji1 ile uyum tasiyan iiriinii-markay1 tercih etmektedir.
Ciinkii miisteriler sadece beklentilerine gore degil ayn1 zamanda ne istediklerini g6z
Onitine alarak se¢im yapmaktadir (Ekinci ve Riley, 2003). Tiiketicilerin benlikleri
degisebilir bir yapiya sahiptir. Bu yiizden tekrarlanan satin alimlar gerceklesmeyebilir.
Tekrarlanan satin alimlarin gerceklesmesi veya gerceklesmemesi {rlin ile bireyin
benligi arasindaki uyumdan kaynaklanir. Uriin imaj1 ile benlik imaji ortiisiiyorsa iiriin

tekrar tercih edilir (Sirgy, 1982; Sirgy ve Samli, 1985; Belk, 1988b).

1.2.6.1. Uriin- Benlik imaj Uyumu Uzerinde Etkili Olan Giidiiler

Onceden ifade edildigi gibi iiriin-benlik uyumu teorisine gore tiiketiciler gergek
veya ideal benlikleri dogrultusunda hareket etmekte, gercek-ideal benliklerine en fazla
uyumu gosteren triinleri tercih etmektedirler. Bunun nedeni bireyin benligini siirdiirme
veya koruma egilimi igerisinde olmasidir. Tiiketiciyi bu amag¢ dogrultusunda giidiileyen
iki unsur vardir. Bunlar; benligi destekleme ve 6zsayg: giidiileridir (Sirgy, 1982; Mehta,
1999; Sung ve Choi, 2012).

Bireyler, benliklerini koruyarak desteklerler, 6zsaygilarini arttirarak benliklerini
genisletirler (Hong ve Zinkhan, 1995). Ozsaygi benligi genisletme amacini tagir. Benligi

destekleme ise, bireyin benligini anlamlandirilabilmesi i¢in  davranislarim
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gozlemlemesidir. Her iki giidii beraber galisir, fakat farkli sonuglar dogururlar (Sirgy,
1982).

Ozsaygi ihtiyac1 genellikle iiriin-markay1 almaya yonelik tutumlar gelistirmede ve
arzulanan benlik imajina ulasmada arag gorevi goriir. Ozsaygi ile birey benligini istedigi
diizeye getirmeye veya arzuladigi standardi yakalamaya calisir (Sirgy, 1982; Sirgy ve
Samli,1985; Sirgy, 1998). Ozsaygi ihtiyaci, marka kullanicisinin imaji ile bireyin ideal
benligi arasinda belirli bir uyum olmasini, bireyin markayi kullanarak 6zsaygi ihtiyacini
karsilamasin1 agiklamaktadir. Ideal benlik uyumunda tiiketici ideal benligine en ¢ok
uyum saglayan markay1 satin alarak 6zsaygi diizeyini arttirir. Bu durum ise markanin
tekrar satin alimi ile sonuglanir. Ciinkii iiriin kullanicisinin imaj1 ve ideal benlik imaji
arasindaki uyum arttik¢a tiiketicinin tutumlar1 da degisecek ve ikna edilmesi
kolaylasacaktir. Uyum arttikca, 6zsaygi ihtiyacindaki tatmin diizeyi de artmaktadir.
Boylelikle tiiketici iiriine yonelik olumlu tutumlara sahip olacaktir. (Litvin ve Kar,
2003; Kressmann ve dig., 2006; Liu ve dig., 2010; Sung ve Choi, 2012)

Ozsaygi, iggiidii ve diirtiileri yonlendirir. Bireyin kendisini iyi ve yeterli olarak
gormesinden ileri gelen ozsaygi giidiisii (Rosenberg, 1989), bireyin benliginin
genislemesine yardimci olur (Sirgy, 1982). Birey sosyal ortamlarda bulunarak benligini
pozitif bir hale getirmeye calisir. Eger bireyde yiiksek diizeyde 6zsaygi varsa bunu
stirdiirmek i¢in c¢aba gosterecektir. Aksi halde, bu durumu degistirmek ve Ozsaygi
diizeyini arttirmak i¢in ¢alisacaktir. Bireyin yeni bir kimlige sahip olmak istemesi ve rol
degisimleri de 6zsaygi diizeyi ile yakindan iligkilidir. Gergek ile ideal benlik arasinda
fark olmasi1 6zsaygi giidiisiinii tetikler. Birey ideal benligine ulasmak i¢in daha ¢ok satin
alma niyeti gosterir. ideal benligini yakalamak isteyen birey gdziinde bir iiriiniin ger¢ek
benlik imajina yakinligi satin alinma oranini diisiiriir (Hogg ve dig., 2000). Sirgy (1982)
ise ideal benlik siirecinin 6zsayg: giidiisii ile iligkili oldugunu belirtmistir. Tiiketiciler,
Uriiniin  1maj1 araciligiyla benlik imajlarm1  genisletebiliyor ve 0zsaygilarii

arttirabiliyorlar ise iirlinii tercih etmektedirler.

Benligi destekleme giidiisii ise, bireyin davraniglarinda siireklilik olusturulmasiyla
digerlerinin bireyi, bireyin istedigi sekilde algilamasini saglar. Arastirmalara gore;
benligin desteklenmesi ihtiyaci tliketicinin gercek benlik imaji ve bununla ilgili biling,

tutum ve davranislari iizerinde giidiileyici egilimler yaratir. Bu yiizden birey benligini
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destekleme giidiisii dogrultusunda satin alma davranisginda bulunur ve marka baglilig
ortaya cikar (Sirgy ve Samli, 1985; Ericksen, 1996; Mehta, 1999; Kressmann ve dig.,
2006). Bunun sebebi markanin gergek benlik ile uyumunun bireyin benligini
desteklemesi ve markay1 pozitif bigimde degerlendirmesidir. Benligi destekleme
giidiisiinde birey kendine yonelik algilamalarinin siirekli olmasini ister. Cilinkii siirekli
olmayan benlik algilamalarinin bir tehdit oldugunu diistiniir. Rosenberg (1989) benligi
desteklemeyi su sekilde aciklamustir; birey kimi zaman dis diinyadan onu kaygiya
diisiirecek uyaricilar alabilir. Bu durumda kendini dis diinyadan gelen tehditlere karsi
koruma egilimine girer. Bu ise bireyde benligini destekleyerek koruma istegi olusturur.

Benligi destekleme giidiisiinde gerg¢ek benligin rolii ¢ok biiytiktiir (Sirgy, 1982).

Sirgy (1982), tiiketicilerin olumlu yonde degerlendirdikleri iiriinlerin pozitif
benlik imajlarin1 siirdiirmeye yardimei oldugunu iddia etmistir. Bu ylizden satin
aliacak {irtinlerde benlik uyumunun olmasinin benligi destekleme ve 6zsaygi glidiistinii

tetikledigini belirtmistir.

Her iki giidii de kimi durumlarda birbiriyle uyumlu olmakta, kimi durumlarda ise
celismektedir. Ornegin; birey reklami yapilan bir markayr degerlendirirken benlik
Imajin1 genisletip genisletmeyecegini diisiiniir. Eger marka-iiriin bireyi ideal benligine
yaklastiracak, baska bir deyisle benligi genisletecek nitelikte ise marka tercih edilir. Bu
yiizden G6zsaygi, tiiketici davranislari {izerinde benligi desteklemeye giidiisiine oranla
daha etkilidir. Buna gore; markanin bireyin ideal benligi ile olan uyumu iiriin

degerlendirmelerini pozitif yonde etkileyecektir (Sirgy ve Samli, 1985).

1.2.6.2. Uriin-Benlik imaj Uyumu Uzerine Yapilan Arastirmalar

Tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan bir¢ok arastirmada marka imaji ile
tilketicinin benligi arasindaki iliskiler incelenmistir (Sirgy, 1982; Belk, 1988b; Aaker,
1999; Escalas ve Bettman, 2003).

Gardner ve Levy (1955) tiiketicilerin benlik imajlar1 ile uyumlu olan markalar
tercih ettigini bildirmislerdir. Ek olarak imaj uyumu ve belirli iriin kategorilerine
yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii iliskiler bulundugu belirtmislerdir. Tiiketiciler
genellikle iiriin ve markalar1 benlik imajin siirdiirmek ve genisletmek i¢in satin alirlar.

Bu {iriinler satin alindiginda ve kullanildiginda tiiketiciler cevrelerine kendilerini ifade
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etmekte ve bu markalara uygun belirli durumlar i¢in davranis kaliplar1 gelistirmektedir.
Bireyler markalar ile kuracaklari iliskiler sayesinde, kimliklerine ulagmakta ve bunu
digerlerine sunmaktadirlar. Bu siire¢ler sonucunda, marka ile benlik uyumu
olusmaktadir. Bu yiizden marka ile benlik arasindaki iligkiler bireyin benlik
olusumunun en 6nemli pargalarindan biridir (Aktaran: Belk, 1988b; Hong ve Zinkhan,
1995; Sirgy, 1998).

Landon (1974) yapmis oldugu arastirmada basarim ihtiyaci ile {riin-imaj
algilamalariin iligkili oldugunu belirlemistir. Mason ve Mayer (1973) ise yiiksek
statiiye sahip magazalarin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigini belirtmislerdir
(Aktaran: Sirgy ve Samli, 1985). Tiiketici sadakati tizerine Sirgy ve Samli (1985)
tarafindan yapilan arastirmada benlik ile magaza imaj1 algilamalar1 ve magaza imaji
degerlendirmeleri arasinda yiiksek korelasyon oldugu belirlenmistir (Sirgy ve Samli,
1985).

Evans ve Birdwell (1968) tarafindan yapilan bir baska arastirmaya gore iiriin
sahipligi hem benligi hem de iiriin imajin1 etkileyerek yiiksek diizeyde benlik-iiriin imaj
uyumunu ortaya cikartir. Belch ve Landon (1977) iirlin sahipliginin benligi etkiledigini,
Delozier (1971), Delozier ve Tillman (1972) ise benlik-iiriin imaji uyumunun zaman ile
arttigini, zaman ic¢inde benlik algilamalarinin degisebilecegini belirtmislerdir (Aktaran:
Sirgy, 1982).

Sirgy, Sirgy ve Danes (1982) benlik-iiriin imaj1 ¢caligmalarinda, benlik ve benligin
ideal yapiya ulagmasi fiizerinde {iriin imajinin etkili oldugunu belirlemislerdir.
Aragtirmacilar marka imaj1 ile tlketici benlik 1imaj1 arasindaki iligkileri de
incelemislerdir. Buna gore iiriin ve markalar bireyin kendini tanimlamasindaki énemli
unsurlardan birisidir. Grubb ve Grathwohl (1967) iirtin-markanin sembolik anlamlarinin

iriiniin satin alim1 ve kullanimi agisindan 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Ross’a gore (1971) tiiketici kisiliginin bir sonucu olarak markalar: kullanir, farkli
kisilik 6zelliklerine gore farkli markalar1 tercih eder ve anlamlandirir. De Chernatony ve
McDonald’a gore (1997) bireyler arkadaslarini kendilerine yakin 6zellikler tasiyanlar
arasindan segmektedirler. Bu yiizden sectigi markalar agisindan da ayni duruma dikkat
etmekte ve belirli sembolik imajlara sahip markalar: tercih etmektedirler. Yiiksek

diizeyde benlik uyumu oldugu durumda marka-kullanic1 imaj1 arasindaki uyumu birey
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kendi imaji olarak algilar. Diger taraftan diisiik diizeyde uyumda ise tiiketici, marka
kullanicis1 imaj1 ile kendi benlik imaji uyumunun ya hi¢ olmadigini ya da c¢ok az

oldugunu diistintir (Aktaran: Liu ve dig., 2010).

Fournier (1998) imaj uyumunun tekrarlanan satin alim davranigini ortaya
cikardigint belirlemistir. Gii¢lii marka-benlik iligkisinin “tek-biricik marka olmaya
yonelik koruyucu duygulart gelistirdigini ve kotii durumlarla karsilasinca bu durumu
tolere edebilmeyi” sagladigini ifade etmistir. Benlik imaj1 ile marka imaj1 arasindaki
giiclii baglarin tatmin edici deneyimlere yol a¢tigi, marka ile sembolik, fonksiyonel ve
duygusal anlamda iligkiler kurularak ideal benlik amaglarina ulasildigi belirlenmistir
(Aktaran: Angle, 2012; Back, 2005). Belk’e gore (1988b) tiiketiciler 6zellikle duygusal
anlamda onlart doyurabilen ve olumlu deneyimlerinin oldugu fiiriinleri tercih

etmektedirler. Bu yiizden tiiketiciler markalar1 partnerleri olarak algilarlar.

Yapilan aragtirmalar sonucunda; sosyal ve ideal sosyal benlik imajinin liikks
tilketim triinlerinin tercihinde etkili oldugu belirlenmistir. Liiks tiriinler kategorisinde
birey biiyiik oranda benlik-iirlin imaji uyumundan etkilenmektedir. Bu durum sadece

tirlin tercihini degil marka tercihini de etkilemektedir (Hughes ve Guerrero, 1971).

Stern ve digerleri (1977) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, birey kendi gercek
ve ideal benligi ile uyumlu imaja sahip olan magazalar tercih etmektedir. Bu
arastirmalar sonucunda tiiketicinin marka tercihleri ile kisilikleri arasinda uyum oldugu
belirlenmistir.  Arastirmalara gore, benlik-magaza imaji uyumu magaza bagliligini

olusturan temel faktorlerden biridir (Sirgy, 1985).

1.3. DUYGULAR VE DUYGU CESITLERI

Duygu genel olarak, bireyin igerisinde bulundugu duruma bagh degerlendirmeleri
dogrultusunda olusan ve bilissel unsurlar ile ortaya cikan psikolojik izlenimlerdir.
Duygu, bireyin ruh halinde igsel ve ¢evresel unsurlarla etkilesiminden dogan kompleks
psikofizyolojik bir degisimdir. Duygular bireyin siibjektif degerlendirmeleri
dogrultusunda ortaya ¢ikmakta ve bireyin i¢ diinyasim1 yansitmaktadir (White,

2010:382).

Insanligin varolusundan bu yana duygular hep vardir. Degisik sekillerde ortaya

cikmiglar, bireyler tarafindan farkli adlandirilmislardir. Klasik varsayimlara gore
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duygular insanligin en biiylik gergegidir. Uzun yillar boyunca duygularin insan yasami
acisindan 6nemi kiiglimsenmis, bireyin kararlarini duygusal olarak degil, realist bicimde
aldig1 diisiiniilmiistiir. Fakat duygular bireyin en ilkel refleksidir. Bu yiizden kararlarin
sadece bilissel diizeylere bagli olarak alindiginin distliniilmesi duygularin giliciinii
basitlestirir. Duygular insan hayatinin her asamasinda yer alir (Ortony ve Turner, 1990;
Cacioppo ve Gardner, 1999).

Yizyillar 6ncesinden baslayan arastirmalarda, duygularin bilissel siirecler oldugu
diistiniilmiis ve davranis iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu aragtirmalar duygularin,
dikkat, algilama, bellek, savunma mekanizmalari, bireyin tutum, ikna, karar verme
diizeyi, jest ve mimikleri, duygusal diisiinme ve kisilerarasi iligkileri tizerinde etkili
oldugunu gdstermistir. Duygularin birey ve kararlar tizerinde etkisi aciklanirken, ayni
zamanda farkli duygu tanimlar1 ve duygu boyutlar1 ortaya ¢ikmistir (Cacioppo ve
Gardner, 1999).

Fonberg (1986) duygulari, “diirtiilerin, i¢giidiilerin, hareketlerin, davraniglarin ve
performansin yakitidir” seklinde tanimlamistir. Fonberg’e gore duygular bireyin attigi
her adimin rehberidir (Aktaran: Babin ve dig., 1998:271). Kemper (1987)’e gore
duygular, bireyin nasil davranacaginin belirleyicisidir (Aktaran: Chebat ve Slusarczyk,
2003).

Oatley ve Johnson-Laird (1987) duygularmn, bireyin bir duruma veya olaya
yonelik olarak gelistirdigi bakis agisinin en dnemli noktasi oldugunu ifade etmislerdir.
Yazarlara gore bakis agisinin degismesi, duygularin degismesi anlamimna gelmektedir

(Aktaran: Ortony ve Turner, 1990).

Oatley ve Jenkins (1996) ise duygularin zihinsel siirecin sunumu oldugunu
belirtmistir. Yazarlar degisimlerin duygulari ortaya ¢ikaran en onemli unsur oldugunu

ifade etmis, duygular1 davraniglarin izledigini 6ne siirmiislerdir (Aktaran: Mattsson ve
dig., 2004).

Bagozzi ve digerleri (1999:184) duygulari, “bireyin bir olaya yonelik
degerlendirmeleri veya disiincelerini kapsayan biligsel siireglerinin disa vurumu”
seklinde tanimlamiglardir. S0z konusu disa vurum bireyin psikolojik siirecleri ile

iliskilidir ve fiziksel olarak davraniglarina yansimaktadir.
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Duygular bireyin gevresi ile olan iligkilerini olusturan, siirdiiren veya bu iligkilerin
son bulmasini saglayan temel faktordiir. Viicuttaki sistemin islerligi agisindan ¢ok
onemli olan duygular, diger bireylerle iletisim kurulmasimi saglar, cevreyle olan
iligkileri etkiler, hayatta kalmayi saglar (Matilla ve Ro, 2007; Cavanaugh, 2009;
Tronvoll, 2010).

Cacioppo ve Gardner (1999) duygulart psikolojik siliregler olarak
nitelendirmislerdir. Bu yiizden duygularin psikolojik yapisinin tiimiiyle anlasiimasinin

miimkiin olmadigini belirtmislerdir.

Rowe’ye (2005) gore duygular bireyin hayatidir. Disiincelerin fikirlerin,
tutumlarin, beklentilerin bir anlami oldugu gibi “duygularmn” da birey i¢in anlami
vardir. Fakat bu anlam digerlerine oranla daha 6zeldir. Korkularimizin, kizginligimizin,
sevgimizin bize gére anlamlar1 vardir. Ciinkii bizi anlatirlar. Duygular bireyi, bireyin
benligini insa eder. Cogunlugumuz duygularimizla konusuruz. Baska bir deyisle duygu
“ben” demektir. Bireyin kendini tanimasi, benliginden haberdar olmasi duygularin daha
kolay yorumlanmasini saglar. Chebat ve Slusarczyk’e (2003) gore duygular, bireyin
benliginin karsilastigi durumlara bagl olarak digerlerine yansitilmasidir. Bireyin
karsilastigi durumlar karsisinda verdigi veya vermedigi tepkiler ise benliginin gilictinii

yansitir.

Ortony ve digerlerine (1988) gore duygularin temelinde olumsuz veya olumlu
olmasia bagli olmaksizin bireyin kabul gérme istegi yer almaktadir. Yazarlara gore
duygular bireyin duruma yonelik algilamalari dogrultusunda sekillenir. Aniden ortaya
cikan (siirpriz gibi), uyku vb. gibi viicudun ihtiya¢ duydugu ve bireyin 6znel
degerlendirmelerinin baskin oldugu durumlar bu tanimlamanin disinda birakilmigtir

(Aktaran: Ortony ve Turner, 1990).

Lazarus (1991)’e gore birey degerlendirmelerini hem igsel (kisilik, amaglar vb.)
hem de dissal (iirlin performansi, ¢evrenin tepkisi vb.) faktorlere bagli olarak yapar.
Bilissel degerlendirmeler; 6znel deneyimler, harekete gecirme egilimi ve psikolojik
degerlendirmelerin kombinasyonudur ve duygular1 bu ii¢ reaksiyon belirler (Aktaran:
Mattsson ve dig., 2004; Chebat ve dig., 2005; Matilla ve Ro, 2007; Kemp, 2008;
Cavanaugh, 2009; Tronvoll, 2010).
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Bireyin ihtiyaglar1 ve olas1 duygusal tepkileri, 6znel degerlendirmeler yapmasini
saglar. Lazarus’a (1991) gore biligsel degerlendirmeler duygularin belirlenebilmesi
acisindan hem gerekli hem de onemlidir. Ciinkii duygular, birey-cevre arasindaki
iliskiler sonucunda ortaya ¢ikan bilissel degerlendirmelerdir. Duygular bir olayin birey
icin 6nem derecesine bagl olarak, kisinin olaya yonelik biligsel degerlendirmelerini ve
olay1 ele alig tarzini belirler (Aktaran: Mattsson ve dig., 2004; Kemp, 2008; Tronvoll,
2010). Lazarus (1991) ayn1 zamanda, duygularin genellikle kriz durumlar1 veya anormal
durumlarda ortaya c¢iktigimi ifade etmistir. Dikkatini kriz durumlarina veren birey
giinlik hayatin rutinleri ile ilgilenmez ve davraniglarini bu durumlara bagli olarak

belirler (Aktaran: Matilla ve Ro, 2007; Cavanaugh, 2009; Tronvoll, 2010).

Diger arastirmacilar Zajonc (1980; 1984) ve Izard (1991)’a gore biligsel yap1
duygularin ortaya ¢ikmasi acisindan gereklidir. Ancak yeterli olmayabilir. Ciinkii
bilissel yap1 araciligiyla duygularin birey zihninde ge¢misi olup olmadigi ortaya
c¢ikarilabilir (Aktaran: Allen ve dig., 2005).

Oliver (1996) bireyin zihninin ¢ok biiylik bir boliimiiniin bilissel yapidan meydana
geldigini belirtmistir. Bu ylizden net bir duygu taniminin yapilamayacagini ifade
etmistir. Ciinkii Oliver’e (1996) gore duygularin tanimlanabilmesinin oniindeki en
biiyiikk engel duygularin nerede bitip, bilicin nerede basladiginin bilinmesinin zor

olmasidir (Aktaran: Mattsson ve dig., 2004).

Duygular ¢ogu zaman ruh hali ve tutumlar ile es anlamli olarak ele alinir.
Birbirlerinin yerine de kullanilan bu kavramlar arasinda farkliliklar bulunmaktadir

(Bagozzi ve dig., 1999; Kemp, 2008).

Duygular, ruh hali ve tutumlardan farklidir. Duygular bir bireyin mutlulugu,
kendini iyi hissetmesi ile iligkilidir. Cok 6zel bir olay veya fiziksel kosullar, duygulari
aciga cikarabilir. Ortaya ¢ikan duygular hem bilingli-kasithidir hem de otomatik,
bilingsiz ve duruma baghdir. Farkli bireyler ayni olay i¢in farkli seyler hissedebilir ve
bu durum farkli duygular1 dogurabilir. Duygularin ortaya ¢ikmasinda belirli bir plan
veya amag¢ odakli olaylarin etkisi vardir. Buradan hareketle, duygularin bir durumdan
bagka bir duruma belirli bir sira dogrultusunda aktarildig1 sdylenebilir. Ruh hali ise bir
duygu dogrultusunda ortaya ¢ikar ve belirli bir siireyi kapsar (Bagozzi ve dig., 1999;
Kemp, 2008)
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Ruh hali duygulara gore daha uzun siirelidir, yaygindir ve yogunlugu daha azdir.
Duygular kasitlidir, ruh hali ise kasitsiz ve geneldir. Ayn1 zamanda ruh hali harekete
gegme egilimi ve duygularin agik¢a yansitildigi hareketleri kapsar (Bagozzi ve dig.,
1999). Bireyler bilingli olarak hangi ruh halinin iginde oldugunu kestiremez. Ruh hali
havaya, sabah nasil kalktigina veya uykunun alinip alinmamasima vb. gibi durumlara
bagl olarak degisir. Ruh halinin yogunlugu duygulara oranla daha az olmasina karsin
benzer duygularin siirekli olarak deneyimlenmesi de ruh halini belirleyebilir (Kemp,
2008). Ornegin tiiketici bir perakendecide siirekli olarak indirimle karsilasiyorsa, o
perakendeciye karsi gelistirmis oldugu duygu bir siire sonra ruh haline doniisiir.
Duygular ise ruh halinin aksine birey tarafindan yogun bir bi¢cimde hissedilen,
icgiidiilere dayali ve bilin¢li olan unsurlardir. Duygular jest ve mimiklerle kolaylikla
ifade edilir. Ruh halinin aksine kategorize edilebilir. Ek olarak Gardner (1985) ruh
halinin davranig, onyargt degerlendirmeleri ve hatirlanabilirlik tizerinde etkili oldugunu

bildirmistir (Aktaran: Babin ve dig., 1998).

Tutumlar ise duygular gibi olaylara bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin
icerisinde bulundugu durumda meydana gelebilecek bir degisim duygulari, duygular ise
tutumlart degistirir. Tutumlar durum ve olaylara karsi olusurlar ve uzun bir zamani
kapsarlar. Birey zihnine yerlesir ve degistirilmesi zordur. Ancak duygular spontane
gelistigiden i¢inde bulunulan durum ile iliskilidir. Ek olarak duygular tutumlara oranla
daha giiglidiir ve kendini dogrudan hissettirir. Tutumlar duygularin yansimasidir. Hatta
ayn1 Olgekler ile de Ol¢limlenebilmektedirler. Bazi yazarlar tutumlari duygularin
yansimasindan ziyade, bireyin dis diinyadaki nesne-olay-durum vb.’ye yonelik

degerlendirmeleri olarak tanimlamislardir (Bagozzi ve dig., 1999).

Duygular, ruh hali ve tutumlar {izerine yapilan arastirmalarda bu {i¢ kavramin
birbirlerinden farkli oldugu iizerinde uzlasilmig ve duygularin hem tutum hem de ruh
haline oranla ¢ok daha yogun oldugu ifade edilmistir. Bu durum ise hem oznel
degerlendirmeleri etkilemekte hem de psikolojik tepkilerin siddetini arttirmaktadir.
Duygular1 degerlendirme teorisine gore, duygular gercek anlamda karsilasilan durum ile
arzulanan durum arasinda fark oldugu takdirde ortaya cikar. Birey belirli bir durum ile
karsilasinca bilingli veya bilingsiz olarak duruma yonelik degerlendirmeler gelistirir. Bu
degerlendirmeleri dogrultusunda ise duygular agiga ¢ikar. Bu agiklamadan yola ¢ikarak

duygularin bireyin bir nesne, olay, kisi ve duruma yodnelik degerlendirmelerini
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kapsadigi ve siibjektif yorumlamalara bagli oldugu soéylenebilir (Nyer, 1997; Bagozzi ve
dig., 1999; Kemp, 2008).

Duygular iizerinde uzlagilamayan diger bir nokta ise duygularin siniflandirilmasi
ve isimlendirilmesidir. Asagida duygularin siniflandirilmasi ve isimlendirilmesi ile ilgili

bilgiler verilmistir.

1.3.1. Duygularin Simiflandirilmasi

Duygular lizerine aragtirma yapan arastirmacilar odaklandiklar1 konu dahilinde
duygu siniflamalar1 yapmislardir. Dolayisiyla farkli bakis agilar1 ile gruplanan duygu
smiflart olusturulmustur (Havlena ve dig., 1989). Asagida iizerinde en ¢ok durulan

duygu siniflar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

Duygular1 siniflandirma f{izerine yapilan aragtirmalarin gogunlugunda yer alan

smiflandirma boyutlar: su sekildedir;

1. Harekete gecirme
2. Deger

3. Etki

4. Yogunluk

Aragstirmalarda 6zellikle deger ve harekete gegirme boyutlar: kullanilmistir. Deger
boyutu tiiketicinin olumlu-olumsuz degerlendirmelere sahip olup olmadigimn
arastirirken, harekete gecirme boyutu ise tiiketici enerjisi ile ilgilenir. Smith ve
Ellsworth (1985) deger boyutu iizerinde durarak, bu boyut ile iliskili a¢iklamalarin
yetersiz oldugunu ifade etmislerdir. Bu sebeple deger boyutuna ek olarak “sahiplik”
boyutunu Onermislerdir. Bu boyut bir birey veya durumun neden oldugu olumsuz
degerlendirmenin veya elestirinin olumsuz duygulara yol agtigi goriisiinden ortaya
cikmigtir. Weiner (1985) de hemen hemen ayni goriisii paylasarak bilissel teorinin
sahiplik boyutunu g6z oniinde bulundurarak olumsuz deneyimleri degerlendirmistir

(Aktaran: Tronvoll, 2010).

Nyer (1997), Ruth ve digerleri (2002) duygu boyutlarinin belirlenmesinde amag

iligkisi ve ama¢ uyumunun temel faktorler oldugunu ifade etmislerdir. Bu duygular
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Shaver ve digerleri (1987) tarafindan belirtilen olumlu-olumsuz duygu ayrimina

dayanmakta ve hiyerarsik bir 6zellik gostermektedir (Aktaran: Richins, 1997).

Duygulart smiflamada kullanilan temel ayrim ise olumlu-olumsuz duygu
ayrimidir. Olumlu duygular nese, memnuniyet (zevk) vb. duygulari, olumsuz duygular
ise kaygi, kizgmlk, korku vb. duygulart igerir. Duygularin bu sekilde
simiflandirilmasinin yarart tutumlar lizerindeki etkisinin daha rahat goriilebilmesidir.
Dezavantaji ise olumlu-olumsuz duygular arasindaki farkliliklarin kaybolmasidir

(Zeelenberg ve Pieters, 2004).

Olumlu ve olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasi birey ve benligi ile yakindan
iligkilidir. Bireyin ulagsmak istedigi amaglar1 ve kendisi i¢in yaptig1 planlari vardir.
Amagclara ulagsma olumlu duygulari, ulasamama ise olumsuz duygular1 ortaya cikarir.
Olumlu duygular tekrarlanacak olan, olumsuz duygular ise kaginilacak olan deneyimleri
meydana getirir. Olumsuz duygularin deneyimlenmesi bireyin normal diizenini bozar.
Bu yiizden olumsuz duygularin ortaya ¢ikmast durumunda, birey normal yasam
kosullarina déonmek i¢in ¢abalar. Olumlu duygular ise bireyde yiiksek oranda psikolojik
uyanma, dikkat gelisimi, iyimserligin artigi, ge¢misi hatirlama ve benligi degistirme
veya gelistirme gibi sonuclara yol agar. Bu yiizden bireyin fiziksel aktiviteleri artar

(Bagozzi ve dig., 1999; Mattson ve dig., 2004).

Olumlu duygular, diisiince ve harekete gecirme egilimi iizerinde olumsuz
duygulara oranla daha etkilidir. Olumlu duygular, olumlu etkilere sahiptirler. Olumlu
etki memnuniyet hissetme veya iyi bir ruh haline sahip olma olarak agiklanabilir. Isen
ve digerlerine gore (1987) olumlu duygular bilissel yapiyr genisletir, diisiinme ve
kategorize etme iizerinde olumlu etkiye sahip olur, zihinsel odaklanmay: arttirir,

problemlerin ¢ozlimiinii kolaylastirir, risk duygusunu azaltir ve sosyal etkilesimi arttirir

(Cavanaugh, 2009).

Literatiirde, duygularin ayn1 anda pek ¢ok seye hizmet ettigi belirtilmistir. Olumlu
duygular tiiketicinin ¢evresi ile olan sosyal etkilesimlerine katkida bulunurken, olumsuz
duygular yiiksek diizeyde kontrol, daha fazla risk algilama gibi &zelliklere sahiptir.
Izard (1977), Plutchik (1980), Fridja (1986) duygularin uyumlastirici ve fonksiyonel
nitelikleri iizerinde durmuslardir. Olumsuz duygularin sinirh biligsel yeteneklere sahip

oldugunu ifade etmislerdir. Olumlu duygular stressin azaltilmasi ve iyimserligin
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gelistirilebilmesi agisindan da dnemlidirler. Olumlu duygular ile olaylara genis bir bakis
acisindan bakabilme, problemlerle bas edebilme arasinda iliski oldugunu belirtmislerdir

(Aktaran: Cavanaugh, 2009; Kemp, 2008).

Isen (1984) bireylerin genellikle giidilenmeye devam etme, bunu uzun siireli
olarak saglama, bulundugu durumdan memnun olma gibi isteklere sahip oldugunu
belirtmistir. Bu sebeple olumsuz duygulardan uzaklagmak i¢in ¢abaladiklarini ifade
etmistir. Ciinkii birey olumsuz duygular1 minimize etmeye calisirken, olumlu duygulari
maksimum diizeye c¢ikararak benligini desteklemek istemektedir (Aktaran: Kemp,
2008).

Olumlu ve olumsuz duygular zit kutuplar oldugu i¢in bireyde ayni anda her iki
duygunun mevcut olmasi ¢eliski, ikilemler, diisiincelerde istikrarsizlik, beklenilmeyen
tutumlar, degerlendirme ve diisiincelerde uyumsuzluk gibi durumlari ortaya ¢ikarir

(Cacioppo ve Gardner, 1999).

Duygular, olumlu-olumsuz duygu siniflandirmasinin yani sira temel ve ozel
olarak da smiflandirilmistir. Ancak her yazar kendi arastirmasi dogrultusunda duygu
setleri gelistirdigi igin temel duygularin hangi duygular1 kapsadigi net degildir (Havlena
ve dig., 1989).

Plutchik (1980) ve Izard (1977) duygularin bireyin hayatta kalmasini saglayan en
onemli unsur oldugundan bahsetmis ve duygular1 kategorize ederek hem genel duygu
arastirmalarinda hem de tiiketici arastirmalarinda siklikla kullanilan kapsamli bir goriis
olan temel duygular goriisiinii ortaya atmislardir (Aktaran: Richins, 1997; Westbrook ve
Oliver, 1991). Bu duygulara temel duygular denilmesinin sebebi, bireyin giinliik
hayatta siirekli olarak karsi karsiya kaldigi duygular olmalaridir. Ayni1 zamanda bunlar
tim kdiltirlerde mevcutturlar, ayn1 jest ve mimiklerle ifade edilirler ve hayatta

kalabilmek igin gereklidirler (Ortony ve Turner, 1990).

Tablo 1.2°de temel duygular ilizerine arastirmalar yapan arastirmacilar ve temel

duygu siniflandirmalar1 gosterilmistir.
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Tablo 1.2. Temel Duygulara Yo6nelik Arastirmalar

Arastirmaci

Temel Duygular

Duygunun Temel Duygu
Olma Sebebi

Arnold (1960) Kizginlik, nefret, ofke, | Harekete gecirme egilimi
liziintli, arzu, umutsuzluk, | tasimasi
korku, umut, ask.
Ekman, Friesen ve | Kizginlik, igrenme, korku, | Evrensel jest ve
Ellsworth (1982) nese, iizlinti, silirpriz mimiklerle ifade edilmesi
Frijda (1986) Arzu, mutluluk, ilgi, siirpriz, | Harekete gecirme sekli
sasirma, Uzuntu
Gray (1982) Ofke ve korku, kaygi, nese Fiziksel olarak baglantili

olma

Izard (1977)

Kizginlik, asagilama,
igrenme, endiselenme, korku,

Fiziksel olarak baglantil
olma

korku, boyun egme, alingan
olma, sasirma

sucluluk, ilgi, nese, utang,

stirpriz
James (1884) Korku, keder, ask, 6fke Viicutsal baglilik
McDougall (1926) Kizgmlik, igrenme, seving, | Icgiidiiler ile baglant:

Mowrer (1960)

Ac1t, memnuniyet

Ogrenilemeyen duygusal
durumlar

Oatley ve Johnson-
Laird (1987)

Kizginlik, igrenme,
mutluluk, Gizint

kaygi,

Oneriye ihtiya¢ duymama

Panksepp (1982)

Umut, korku, 6fke, panik

Fiziksel olarak baglantil
olma

igrenme, iizlintii, korku, nese,
utang, siirpriz

Plutchik (1980) Kabul  gorme, kizginlik, | Biyolojik siireclerin ayni
beklenti, igrenme, nese, | olmasi
korku, iizlintii, siirpriz

Tomkins (1984) Kizginlik, ilgi, asagilama, | Sinirsel yogunluk

Watson (1930)

Korku, ask, 6fke

Fiziksel olarak baglantil
olma

Weiner ve Graham
(1984)

Mutluluk ve tzunti

Ozelliklerinin
olmasi

bagimsiz

Kaynak: Ortony ve Turner, 1990:316.

Tablo 1.2°de goriildigii gibi kimi yazarlar iki temel duygudan bahsetmistir.
Mowrer (1960) sadece memnuniyet ve aciyir temel duygular sinifina dahil etmistir.
Watson ise korku, ask ve ofkeyi temel duygular kapsaminda ele almistir. Panksepp
(1982) dort temel duygunun varligindan bahsetmistir. Bu duygular umut, korku, 6fke ve
paniktir. Kemper (1987) korku, kizginlik, depresyon ve tatminin, Oatley ve Johnson-

Laird (1987) mutluluk, iziintd, kaygi, kizginlik ve igrenmenin temel duygular oldugunu
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ifade etmislerdir. Frijda (1986) 18 farkli temel duygudan bahsetmis, Kibir, algak
goniilliilik ve farkli olmayr da temel duygular olarak nitelendirmistir. EK olarak
kizgmlik, korku ve {iziintii duygularini da bu smiflamanin igerisine dahil etmistir

(Aktaran: Ortony ve Clore, 1990).

Temel duygularin olusumu ve ortaya ¢ikist iizerine iki temel yaklasim
gelistirilmistir. Bu yaklagimlardan biri biyolojik digeri ise psikolojik yaklasimdir.
Biyolojik yaklasimda temel duygularin dogustan geldigi diistincesi hakimdir. Bu ylizden
temel duygularin fonksiyonel nitelikleri tizerinde durulur. Bu yaklasima gore, temel
duygular bircok kiiltiirde yer alirken, temel duygular disinda kalan duygular tim
kiiltiirlerde yer almaz. Psikolojik yaklasima gore ise, sinirsiz sayida duygu vardir.
Temel duygular biitiin duygularin altinda yatan ilkel duygular setidir. Iki yaklasim
birbirinden bagimsizdir. Ancak bir duygunun biyolojik olarak ilkel olmasi psikolojik
olarak da ilkel oldugunun gostergesidir (Ortony ve Turner, 1990, Westbrook ve Oliver,
1991, Richins, 1997).

Temel duygular lizerine arastirmalar yapan yazarlarin iizerinde en ¢ok uzlastig
temel duygular ise kizginlik, mutluluk, tiziintii ve korkudur. Buna gore, beyinde var
olan ve ilk olarak ortaya ¢ikan duygular nese, korku ve kizginlik duygularidir. Yeni
dogan bebekler de dahi beyin ilk olarak korku ve kizginlik duygularini yasar. Bu
sebeple bireyin ilk taniyacagi duygular nese, korku ve kizginliktir. Bu duygular bizzat
bireyin benligi ile iliskili olup, giivenlik-tehlike-hayal kiriklig1 hislerini meydana getirir.
Bu duygular “ne hissediyorsak o kisiyiz” climlesi ile agiklanabilir. Dolayisiyla temel
duygular igerisinde bu duygularin bulunmasi dogaldir (Havlena ve dig., 1989; Ortony
ve Clore, 1990; Mattson ve dig., 2004; Rowe, 2005).

Temel duygularin yani sira duygu smiflamalarinda  kullanilan bir diger
smiflandirma ise &6zel duygular smiflandirmasidir. Ozel duygular; bireyin hayat:
acisindan 6nem arz eden durumlara bagli olarak deneyimlenen ve birey zihnine o durum
ile iliskilendirilerek kodlanan duygulardir. Bireyin degerlendirme ve davraniglar
tizerinde genel anlamda duygulara oranla daha ¢ok etkili olan 6zel duygular tiiketim
davraniglar1 tizerinde kendisini daha fazla hissettirmektedir. Asagida 6zel duygulardan

olan tiiketim duygular1 hakkinda bilgiler sunulmustur.
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1.3.2. Tiiketim Duygular:

Tiikketim duygulari; 6zellikle {irtin kullanim siireci boyunca veya tiiketim
deneyimlerinde ortaya ¢ikan, diger duygulara oranla farkli duygusal deneyimler yasatan
ve bu deneyimlerin agizdan agiza iletisim yoluyla aktarimina sebep olan duygular
setidir. Tiiketim duygular1 bir deger setidir ve tiiketim deneyimlerini etkiler. Bu etkiler
sonucunda ise lrliin veya hizmet tiiketilir. Bu deger setinin altinda farkli yapisal
(memnuniyet-memnuniyetsizlik, sakin olma-heyecanlanma gibi) duygu boyutlar
yatmaktadir (Westbrook ve Oliver, 1991; Matilla ve Ro, 2007). Yani tiiketim duygulari
tirtinlerin tiikketimi sonucunda ortaya ¢ikan ve bir sonraki tiiketim deneyimi iizerinde de

etkili olan tepkilerdir (Richins, 1997; Phillips ve Baumgartner, 2002).

Tiiketici davranislarinda duygular, tiiketicinin kendisini g¢evresine ifade etmesi
acisindan Onem tasir. Austin ve Vancouver (1996) tiikketim duygularini, tiiketicinin arzu
ettigi duruma ulasmak amaciyla, i¢sel sunumlarda bulunmasi olarak tanimlamislardir.
Ciinkii duygular bu amaclara ulagsmanin bir yoludur. Tiketiciler duygular
dogrultusunda irlin-hizmet alimi1 yapmaktadir. Oatley ve Johnson-Laird’e (1987) gore
duygular bireyin bilissel sisteminin bir fonksiyonudur. Tiiketici bu fonksiyon ile
olaylara tepki verir ve olaylar: bu fonksiyon araciligiyla algilar (Aktaran: Bagozzi ve
dig., 1999).

Tiiketicilerin aligverigleri sirasinda yasamis olduklar1 duygusal deneyimler
oldukg¢a 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler yasadiklar1 duygusal deneyimler dogrultusunda bir
sonraki satin alimlarin1 degerlendireceklerdir. Bu nedenle, tiikketim deneyimlerinin
tanimlanmasinda  ve  tiiketici  lizerinde etki  yaratilmasinda  duygulardan
yararlanilmaktadir. Pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in tiiketim boyunca

etkili olan duygulari tespit etmek gerekir (Cacioppo ve Gardner, 1999).

Richins (1997) tiikketim duygularinin diger tim duygulardan farkli oldugunu ifade
etmistir. Tiiketim duygularinin diger duygulardan farkliliklart su sekildedir;

1. Duygular, tiiketicinin veya pazarin Ozelliklerine bagli olarak ortaya ¢ikar.
Tiiketim duygular tiiketimin bir sonucudur. Dogrudan tiiketim deneyimleri veya iiriine
yoneliktir. Diger duygulara oranla daha 6zel duygulardir ve olasi duygusal tepkileri

icerir (Phillips, 1999).
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2. Duygularin  icgiidiisel olma  Ozelligi ¢ok  kapsamli  duygularin
deneyimlenmesine yol acar. Ancak belirli bir boyuta odaklanma, belirli birkag duyguyu
tanimlayabilme olanagi sunar. Duygular pazar boliimleri ile iligkili olarak olusturulur.

3. Tiiketim duygular1 ve reklam hisleri genel anlamda duygulara oranla daha az
yogundur. Ancak diger duygulara oranla daha kuvvetli ve yogun duygulara yol agarlar.

4. Pazarlamadaki olumlu ve olumsuz duygular bagimsizdir. Olumlu duygularin
varligi, olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasi i¢in engel degildir. Bu yiizden olumlu ve
olumsuz duygular ayn1 duygusal boyutun iki farkli kutubudur (Richins, 1997; Huang,
2001).

Tiiketim duygulariin diger duygularla benzer yonii ise tiiketicilerin bu duygulari
es zamanl veya sirali olarak deneyimlemesidir. Bu noktada tiiketici duygusal geliskileri

ortaya ¢ikmaktadir.

Duygularin  tiiketici davraniglar1  lizerindeki en Onemli etkisi tatmin
degerlendirmeleri {izerindedir. Tilketim duygulari beklentiler sonrasinda, tatmin
oncesinde ortaya ¢ikar. Bu ylizden tatmin iizerinde ciddi bir etkiye sahiptir. Genel
olarak tatmin siireci bilissel bir siire¢ olarak kabul edilir. Tiiketiciler tiriinden beklenen
performans ve iriiniin gergek performanst arasindaki farka bagli olarak
degerlendirmeler yapar. Tiiketim duygulari bu siireci etkiler. Dolayisiyla duygular

tatmin degerlendirmelerini yonlendiren en 6nemli etkenlerden birisidir (Phillips, 1999).

Tiiketiciler {irtin  performansindan memnun kalmigsa olumlu duygular
deneyimlenecektir. Uriin performansindan memnun kalinmamis ise olumsuz duygular
ortaya ¢ikacaktir. Oliver (1993) olumlu duygularin iiriin 6zellikleri ile ilgili temel tatmin
degerlendirmelerinin bir sonucu oldugunu ifade etmistir. Yani eger tiiketici iiriin
ozelliginden tatmin olmussa, triin olumlu duygular ile degerlendirilecektir. Benzer
sekilde tiriin 6zelliklerine yonelik olumsuz duygular hakimse, iriine yonelik olumsuz

duygular olusacaktir (Aktaran: Babin ve dig., 1998; Laros ve Steenkamp, 2005).

Tiiketim duygulari, iiriine ait deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Uriin
performansinin sonrasinda tiiketim duygular1 olusur. Bu yaklasima gore, tiiketim
duygularmin gelisiminde iiriin performansi énemlidir. Iyi performans tiiketiciyi iyi, kotii
performans ise kotii hissettirir. Bu goriis Richins’in (1997) goriisii ile de uyusmaktadir.

Ciinkii Richins (1997) tiiketim duygularinin tiiketim deneyimi boyunca olustugunu
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belirtmistir. Tiikketimin ardindan tiiketici bu deneyimi degerlendirir ve duygular ortaya

cikar.

Aragtirmacilar tiiketici deneyimlerinin duygusal tepkileri ortaya ¢ikardigini,
duygularin ise tatmin degerlendirmelerinde yonlendirici oldugunu ifade etmislerdir.
Tiikketim duygularinin temelinde ¢ok kuvvetli psikolojik istekler, giidiilenme ve
karsilasilan durumun 6zel olmasi yatar. Tiiketim esnasinda yasanan duygular tiiketicide

farkli duygular ortaya ¢ikarmaktadir. Bu duygular;

e Memnuniyet-duygusal tonu yakalamak. Tiiketiciye olumlu duygularin

yasatilmasi sonucunda olusur.

eDuygusal hareketliligin yakalanmasi.  Tiiketiciye heyecan-adrenalin

duygularinin yasatilmasi sonucu olusur.

Tiiketim duygularinin bu iki boyutu es zamanli ortaya ¢ikabilir ve her ikisi de

tatmin degerlendirmeleri lizerinde etkili olur.

1.3.3. Tiiketim Duygular1 Uzerine Yiiriitiilen Cahsmalar

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalarin hemen hemen hepsinde olduk¢a uzun
bir siire lirlin ve hizmetlerin fonksiyonel yararlari tizerinde durulmustur. Ardindan
duygular iizerine, Ozellikle duygular ile reklam arasindaki iligkilerin belirlenmesi
lizerine arastirmalar yapilmistir. Bu calismalar1 sikdyet davranisi, tatmin, hizmet
kalitesi, tirtin 6zellikleri gibi konular {izerine yapilan ¢aligmalar takip etmistir. Birbirini
izleyen arasgtirmalarda “6zel duygu setleri” islenmis ve bazi arastirmalar 6zel duygular
tizerine yapilmistir. Arastirmacilarin ¢ogunlugu duygularin tamamini ayni seviyede
goriirken kimi aragtirmacilar ise duygular arasinda hiyerarsik bir diizen oldugundan
bahsetmiglerdir. Ayni1 sekilde kimi arastirmacilar duygulari genel bir set olarak
goriirken, bazi aragtirmacilar ise temel duygular, 6zel duygular vb. seklinde duygular

ayrrmiglardir (Laros ve Steenkamp, 2005).

Tiiketim sirasinda yogun olarak yasanan duygusal boyutlar, bir¢ok farkli duygu
tipi ile test edilmis ve tiiketici deneyimleri tizerindeki etkileri incelenmistir (Westbrook

ve Oliver, 1991).
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Olumlu duygularin bir veya birden fazla unsurla iliskili oldugu ifade edilmistir.
Hem olumlu hem de olumsuz duygulari ortaya ¢ikaran faktorler farklidirlar ve farkli
sonuglar dogururlar. Isletmelerin tiiketicilere hitap edecegi duygusal ton hem tiiketici
degerlendirmeleri hem uzun donemli iliski ag¢isindan 6nem arz etmektedir (Babin ve

dig., 1998).

Tiiketim duygulan tiikketim degerlendirmelerini yansitir. Ciinkii tiiketicilerin satin
alimlarinda bir oOnceki alimlarinda yasamis olduklar1 duygusal durumlar oldukca
onemlidir. Duygular ile tatmin degerlendirmeleri arasindaki iliski tiiketici davranisinin
aciklanabilmesi acisindan oOnemlidir. Duygusal olumluluk tatmini olumlu yonde
etkilemektedir. Duygular, tiiketicilerin giidiilenmesinde, hafiza ve diigiince siireclerinde

onemli etkilere sahiptirler (Matilla ve Ro, 2007).

Diger bir goriise gore ise {lrlinden beklenen performans ile iiriiniin gercek
performansi arasindaki farklilik duygusal tepkilere sebep olur ve bu durum tatmini
etkiler. Plutchik (1980) ve Russell (1979)’e gore yiiksek diizeyde tatmin benzer
degerlere sahip olan “mutluluk”, “memnuniyet” gibi duygular sonucunda ortaya ¢ikar

(Aktaran: Kemp, 2008).

Westbrook (1987) tatminin iiriin kullaniminda ortaya ¢ikan tiikketim duygularin bir

sonucu oldugunu ifade etmistir. Bu durum su sekilde degerlendirilebilir;

1. Tiketim siireci boyunca ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz duygular birbirinden
farkli ve ayr1 boyutlardir.

2. Her iki boyutta 6nemli dl¢ilide tatmin ve tatminsizlige katk: saglar.

Tiiketiciye yapilan hos siirprizler tatmini arttirmaktadir. Tam tersi bir durumda ise
uriin-marka tercihi degistirilmektedir. Babin ve Babin (2001) tatmin duygular ile
tilkketicinin davranigsal niyeti arasindaki iliskiyi incelemis, olumlu duygularin olumlu

sonuglara yol actigini belirlemislerdir.

Olumlu ve olumsuz duygular tatmin veya tatminsizligi ortaya ¢ikarirken, 6zel
duygular bir sonraki davranig kalibin1 belirler. Olumlu tiiketim duygularinin tatmin
tizerinde olumlu etkiye, olumsuz tiiketim duygularinin ise tatmin iizerinde olumsuz
etkiye sahip oldugunu belirlenmistir. Tiketiciler {iriin performansindan memnun ise,

tirtin ile ilgili deneyimlerini de olumlu degerlemekte, iiriin performansindan memnun
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kalmamis ise Urlin ile ilgili deneyimleri olumsuz degerlemektedirler (Philips ve

Baumgartner, 2002; Zeelenberg ve Pieters, 2004).

Bagozzi ve digerleri (1998) tatmin iizerinde etkili olan duygulara yonelik iki farkli

teori Onermislerdir.

Bu teorilerden ilki deger odakli yaklagimdir. Bu yaklasima gore bir iirlin-hizmete
yonelik olumlu-olumsuz duygularin varlig1 tiiketicinin toplam tatmin diizeyini etkiler.
Bu yaklasimda olumsuz duygular tatminsizlik diizeyini, olumlu duygular ise
memnuniyet seviyesini arttirir. Deneyimi ise bu iki smif arasindaki denge belirler.
Tiiketicinin hizmet kalitesine yonelik algisi, hizmetlerin basarisizlig1 sonucunda ortaya
¢ikan tliketicinin toplam tepkilerini i¢erir. Bu teorinin en biiyiik avantaji iki temel duygu

siifinin siki bir iliskiye sahip oldugunu gdstermesidir.

Ozel duygular yaklasiminda ise farkli olumsuz duygularin farkli etkilere sahip
oldugu, yani 6zel olumsuz duygularin dogrudan davranisi etkiledigi goriisii hakimdir.
Bu teorinin en Onemli noktasi farkli 6zel duygularin farkli davranigsal egilim ve
sonuglara yol agtigini ileri siirmesidir. Ozel duygular yaklasimi, duygular
degerlendirme teorisinde yer alan duygular1 da igerir. Bu yaklagimda 6zel duygular 6zel
durumlara bagli olarak olusmakta (Bagozzi ve dig., 1998) ve bireyin tiikketim
deneyimleri tizerinde etkili olmaktadir (Mattson ve dig., 2004; Matilla ve Ro, 2007).
Ornegin; kizginlik ve iiziintii her ikisi de negatif duygular olmasma ragmen farkl
tepkilere sebep olur. Kimi duygu arastirmalarinda ise farkli duygu envanterlerinden
yararlanilmistir. Bu arastirmalarda dort farkli duygudan bahsedilir. Kizginlik, hayal
kirikligi, pismanlik ve Uziinti. Bu duygularin 6zellikle hizmet sunumunun basarisiz

olmast halinde ortaya ¢ikan duygular oldugu ifade edilmektedir (Matilla ve Ro, 2007)

Arnold (1960) duygularin olaylara bagli olarak ortaya ¢iktigini ve buna bagh
olarak farkli degerlendirmelere yol agtigini belirtmistir. Farkli duygular, farkl: sekillerde
olugsmaktadir. Olumlu ve tatmin yaratan duygular farkli tatmin degerlendirmelerine yol
acmakta ve bunun sonucunda davranigsal farklilik meydana gelmektedir (Aktaran:
Westbrook, 1987). Bir¢ok arastirmaci tiiketim duygular lizerine aragtirmalar yapmistir.

Bu arastirmalardan birkac1 su sekildedir;

Hisler, fantaziler ve eglence tiikketim deneyimlerini agiklayan ii¢ farkli 6gedir. Bu

¢ 0ge icerisinde Ozellikle hisler (duygular) tiiketim deneyimlerinin en Onemli
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unsurudur. Duygular {iriin-hizmet-markaya yonelik tutumlar tizerinde ¢ok 6nemli bir
role sahiptir. Tiiketim duygular bireyin giidiilenmesinin temel sebebidir. Holbrook ve
Gardner (1993) duygu boyutlar ile tiiketim deneyimleri arasindaki iliskiyi memnuniyet
ve harekete gegirme boyutlar1 agisindan ele almislardir (Aktaran: Kemp, 2008). Olumlu
duygularin tiiketiciyi giidiiledigini belirlemislerdir. Zaltman (1997), Aaker (1996) ve
Brendl ve Higgins (1995) yaptiklar arastirmada bireyin giidiilenmesinde amaglarinin 6n
planda oldugunu ifade etmislerdir. Duygular bu noktada 6nemlidir. Ciinkii durumun
birey ag¢isindan duygusal 6nemi giidiilenme diizeyini belirlemektedir (Aktaran: Allen ve
dig., 2003).

Westbrook’a (1987) gore tiiketim duygulart tiiketicinin sikayet davranisinin ve
agizdan agiza iletisimin yoniiniin temel belirleyicisidir. Beklentilerin karsilanmamasi
tilketim duygularinin belirlenmesinde rol oynar. Westbrook (1987) hem beklenti hem de
ihtiya¢ agisindan olumlu duygularin siirpriz ve ilgi ile iligkili oldugunu, olumsuz

duygularin ise diismanlik ile iligkili oldugunu ifade etmistir.

Tiiketim duygular ile olumlu agizdan agiza iletisim, daha cok sey paylasmaya
istekli olma ve tercihi degistirme arasinda 6nemli bir iligski bulunmaktadir (White ve Yu,
2005). Olumlu tiikketim duygular1 olumlu agizdan agiza iletisim, diger tiiketicilerle daha
fazla ve olumlu oOzellik paylasma ve marka baglilig1 yaratirken, olumsuz duygular
isletmelerin tercih etmeyecegi olumsuz agizdan agiza iletisime, ¢evreyle isletme veya
tirtinlerine yonelik olumsuz duygularin paylasimina ve marka tercihinin degistirilmesi
gibi sonuglara yol agmaktadir (White ve Yu, 2005). Tronvoll (2010) negatif duygularin
tilkketicinin istemedigi durum veya deneyimlerle karsilastigi zaman ortaya ¢ikan ve
tilkketicinin sikayet davranisi ile son bulan duygular oldugunu belirtmistir. Inman ve
digerleri (1997) olumsuz duygularin sonraki satin alim degerlendirmeleri tizerinde
olumlu duygulara oranla ¢ok daha fazla kuvvetli bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir.
Ciinkii tiiketici deneyimledigi olumsuz duygulari olumlu duygulara oranla daha net
hatirlamaktadir. Ozellikle hizmetlerde bu tip duygulara siklikla rastlanmaktadir. Negatif
duygularin anlasilmas1 ve tiiketici sikdyet davraniginin Oniine gegilmesi oldukca

Onemlidir.

Bagozzi ve digerlerine gore (1998) olumlu tiikketim duygulari olumlu davraniglart

dogurmakta ve yeniden satin alimi gerceklesmektedir. Westbrook ve Oliver’e (1991)
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gore tiiketici bir tirlinii tekrar satin alma siirecinde ¢esitli duygusal tepkilere sahip olarak
hareket etmektedir. Ornegin; nese, gurur, kizginlik vb. duygular 6nceki satin alimlara

bagli olarak tiiketici degerlendirmelerini etkilemektedirler. .

Nolen ve Hoeksena (1987) negatif duygularin altinda tutumsal yapilanmalar
oldugunu ifade etmislerdir. Bu goriise gore tiiketicilerin ge¢miste olusturulan kuvvetli
tutumlar1 vardir. Tiiketici gelecekte gergeklesecek olan olaylar1 zihninde yerlesmis olan

bu tutumlar dogrultusunda degerlendirecektir (Aktaran: Tronvoll, 2010).

Hedonik {irtinlere yonelik degerlendirmelerde de olumlu duygular etkilidir. Oliver
(1993) olumlu tiketim duygularinin {riine yonelik tatmin degerlendirmelerini
etkiledigini ifade etmis, lirlin 6zelliklerinin buna gore algilandigini bildirmistir. Baska
bir ifadeyle tiiketici iriin Ozelliklerinden tatmin olmussa, olumlu duygulara sahip
olacaktir. Uriin 6zelliklerinden tatmin olmamissa olumsuz tiiketim duygularma sahip

olacaktir (Aktaran: Allen ve dig., 2003).

Whang ve digerlerine (2004) gore iirlin bireyi ifade etmeye ve kimligini
gelistirmeye katki sagliyor ise tiiketici iirline duygusal olarak baglanmaktadir. Birey
benligini ifade eden iirline yonelik olumlu duygular gelistirmekte ve satin alimi
gerceklestirmektedir. Tiiketicinin bir iirtine yonelik duygusal yogunlugu, yogunlugun
yoniine gore o lirlin i¢in olumlu veya olumsuz duygularin gelistirilmesini saglamaktadir
(Kim, 2007). Carroll ve Ahuvia’ya goére (2006) duygular ve duygusal yogunluk marka

bagliligini yaratan en 6nemli etkendir.

Hizmetlerde duygular tiiketicinin tatmini ve baglili§1 iizerinde 6nemli bir rol
oynar ve yonlendirici etkiye sahiptir. Olumlu-olumsuz agizdan agiza iletisim, hizmet
sunucusuna karst tutum, tiiketici bagliligi, tliketici satin alma niyeti ve sikayet
davraniginin temelinde duygular yatar. Tiiketicinin olumlu duygusal tepkileri hizmet ve
hizmet saglayicisina karsi bagliligi gelistirirken, olumsuz duygular olumlu duygulara
oranla daha kuvvetli ve tam tersi bir etkiye sahiptir. Hizmetlerde tiiketici deneyimleri
olduk¢a Onemli oldugu i¢in olumsuz duygular davranislar {izerinde dogrudan etkili
olmaktadir. Tatmin {izerine yapilan arastirmalarda 6zellikle 6zel duygularin (kizginlik,
liziintli ve pigsmanlik) tiiketici tatminini olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir (White

ve Yu, 2005; Matilla ve Ro, 2007; Tronvoll, 2010).
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Tiiketici duygular1 {izerine yapilan aragtirmalarin bir kismi reklamlara verilen
duygusal tepkilere yoneliktir. Holbrook ve Batra (1987) bir duygu olgegi gelistirerek,
reklamlara yonelik tiiketici tepkilerini 6lgmiislerdir. Edell ve Burke (1987) duygu
listeleri olusturarak, reklam etkinligini 6l¢miislerdir. Yaptiklar1 arastirmada duygularin
hem reklam mesajlarinin hatirlanmasina hem de yeni veya taninmayan iiriinlere yonelik

degerlendirmelerin nasil olacaginin belirlenmesine katki sagladigini ifade etmislerdir.

Olney ve digerleri (1991), Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen
duygu Olcegini kullanarak reklam etkinligi tizerinde etkili olan duygular
belirlemislerdir. Bu duygular tutumlarin farklilagsmasini sagladiklart ig¢in olumlu
duygular olarak ifade edilmistir. Yapilan bu arastirmalar sonucunda reklamlarin

duygusal 6zelliginin tiiketiciler lizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Aktaran: Laros ve

Steenkamp, 2005).

Duygular bireyin benligi acisindan 6nem arz etmektedir. Hem psikolojik hem de
biyolojik yap1 tizerinde etkili olan duygular, 6zellikle moda vb. alanlarda bu etkisini
yansitirlar. Korkularin, kizginliklarin, sevginin bireye gore farkli anlamlari vardir.
Bireyi anlatir, benligini insa ederler. Bu yiizden duygu “ben” demektir. Bireyin kendini
tanimasi, benliginden haberdar olmasi duygularin daha kolay yorumlanmasini saglar
(Rowe, 2005). Duygular dogrultusunda belirlenen davranis ise bireyin benlik kurgusunu
olusturur (Chebat ve Slusarczyk, 2003). Bireyin benligini degistiren, gelistiren
duygular; bireyi giiclendirir, enerji verir, davraniglarini diizenler ve degistirir (Kemp,
2008). Bu yiizden ozellikle olumsuz duygular ig¢inde olan tiiketiciler kendini mutlu
edecek, olumlu duygulara sahip olmasini1 saglayacak aligverigler yapmaktadirlar.
Hedonik tiiketim olumsuz duygulardan uzaklagmanin bir yoludur. Ciinkii tiiketiciler
hedonik satin alimlar araciligiyla olumsuz durumlarin istesinden gelecegini
diiginmektedirler. Bireyler triinleri genellikle ruh halini siirdirme ve olumsuzlugu

giderme amaciyla satin alirlar (Phillips, 1999; Kemp, 2008).

1.3.4. Duygu Olcekleri

Duygular bireyin hayatin1 siirdiirmesine yardimci olan en 6nemli unsurdur

(Richins, 1997). Duygusal denge bireyi hayatinin her anini etkileyen olgudur. Bu
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sebeple birgok arastirmaci duygular iizerine arastirma yapmis ve kendi Olgeklerini

gelistirmistir.

Pazarlama literatiiriinde son yillarda duygular {izerine yapilan ¢alismalarin sayist
artis gdstermistir. Ozellikle tiiketim duygulari iizerine yapilan ¢alismalar hem say1 hem
de igerik olarak zenginlesmistir (Huang, 2001). Duygular {izerine psikoloji alaninda

yapilan ve pazarlama da kullanilan dort temel duygu teorisi bulunur. Bu teoriler;

1. Farklh Duygular Teorisi (DES): lzard (1977) tarafindan gelistirilen teori
kapsaminda 7 olumsuz, 2 olumlu ve 1 tarafsiz duygunun varligindan bahsedilmistir. Bu
duygular; ilgi, eglence, siirpriz, iizlintii, kizginlik, igrenme, kii¢iimseme, korku, utang ve

sucluluktur.

Bu teoriye gore duygular bireyin giidii sistemi tizerine kuruludur. Teorinin diger
bir varsayimi temel duygularin bireyin hayatta kalmasini saglayan duygular olmasidir
ve bu duygular diger duygular ile iligkilidir. Westbrook ve Oliver’e gore (1991) bu teori

satin alma sonrasini kapsayan bir teoridir.

DES-II olgegi ise DES Olgeginden tiiretilmis ve tiiketim duygulan
arastirmalarinda siklikla kullanilmistir. Bu 6lgekte ise 30 sifat yer alir. Her li¢ sifat
Izard’in Onerdigi temel duygularin yogunluklarina gore ifade edilen hallerini igerir
(Aktaran: Ortony ve Turner, 1990; Richins, 1997; Babin ve dig., 1998; Allen ve dig.,
2003; Chebat ve dig., 2005; Kemp, 2008).

2. Duygularm Sirkiileri Modeli: Plutchik (1980) tarafindan gelistirilen model
yapisal bir model olup, duygular arasindaki iligkileri incelemektedir. Modelde 8 temel
duygu (4 olumsuz, 2 olumlu, 2 tarafsiz) bulunmaktadir. Bu duygular; korku, kizginlik,
nese, Uziintl, kabul goérme, igrenme, umut ve siirprizdir. Diger tiim duygular bu
duygularin karisimi olarak goriiliir. Ikinci olarak duygular hayatta kalmaya yoneliktir ve
bireyin igerisinde bulundugu duruma adaptasyonunu saglar. Ugiincii olarak duygular
olumlu-olumsuz olmalarina bagli olarak farklilagir. Teori reklam duygularinin
belirlenmesi ve agiklanmasi agisindan Onemlidir. Fakat tiiketim duygularinin
aciklanmasi agisindan yetersizdir. Izard (1977) tarafindan gelistirilen 6lgekte Plutchik
(1980) tarafindan gelistirilen dlgege oranla daha fazla olumsuz duygu yer alir (Aktaran:
Ortony ve Turner, 1990; Richins, 1997; Babin ve dig., 1998; Chebat ve Slusarczyk,
2003; Kemp, 2008).
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3. PAD Modeli: Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen PAD modeli
tic temel boyuttan olusur. Bu boyutlar memnuniyet-memnuniyetsizlik, harekete
gecirme-gecirmeme, baskin olma-itaatkar olmadir. PAD boyutlarinda tiim duygusal
durumlarin 6zellikleri agiklanmaya calisilir. Duygusal durumlar, ruh halini, hisleri ve
diger hislerle olan iligkileri kapsar. PAD modeli iki kutuplu bir modeldir. Memnuniyet-
memnuniyetsizlik, harekete gegirme-gegirmeme, baskin olma-itaatkdr vb. ayni anda
anlatir (Aktaran: Donovan ve Rossiter, 1982; Richins, 1997).

Model perakende sektoriinde tiiketim boyunca ortaya cikabilecek olan duygular
acisindan yararli bir modeldir ve tiikketim deneyimlerini duygusal olarak agiklamaktadir.
Tiiketicilerin pazarda gergeklesen olaylara karst duygusal tepkilerini Olglimleyerek,
duygulart hem smifsal hem de icerik olarak agiklayabilmektedir. Olgek 18 farkli
semantik maddeyi igerir. 6 madde hem memnuniyet hem harekete gecirme hem de
hakimiyet ile iligkilidir.

4. PANAS (Olumlu ve Olumsuz Etkilerin Plani) Modeli: Watson ve digerleri
(1988) tarafindan gelistirilen model mevcut ruh hallerinden yola ¢ikarak
olusturulmustur. Olumlu ve olumsuz etkiler modelin iki temel boyutudur. Model olumlu
ve olumsuz etkileri ¢ift yonli olarak ele alir ve tatmin-tatminsizligi degerlendirir.
Olumlu ve olumsuz etkiler karsilikli olarak bagimsizdir. Uriin ve hizmet tatmini

tizerinde duran model sonraki satin alimlar1 ve reklamin olumsuz etkilerini de agiklar

(Aktaran: Richins, 1997; Thompson, 2007).

Yukarida agiklanan 6l¢eklerin bir takim zayif noktalari bulunmaktadir. Bunlardan
ilki tim Olgeklerde bireyin hayatinda 6nemli yer tutan 6zel duygularin ihmal
edilmesidir. Ornegin higbir dlgek de ask duygusuna yer verilmemistir. Ikincisi ¢ogu
Olgekte bireye ayni hissi yasatan duygularin farkli adlarla ve birden farkli sekilde
sunulmus olmasidir. Ayrica higbir Slgek tikketim durumlarini bilecek veya igerisinde
bulunulan durumu net olarak agiklayacak sekilde gelistirilmemistir. Her bir duygu 6zel
bir sinifa aittir, kisiler arasi etkilesimler, yogunluk duygulari olmasi gerekenden
farklilagtirabilir. Tiiketim duygular1 genel anlamda duygulardan ¢ok farkli bir yapiya
sahiptir. Bu yiizden tim duygulart ayrica tiiketim agisindan ele almak gereklidir

(Richins, 1997).
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Bu olgeklerin yani sira tliketici davranislarinda siklikla yasanan duygulara

odaklanilarak 5 farkli 6lgek gelistirilmistir. Bu dlgekler;

5. Reklam Duygularn Kiimesi: Aaker ve digerleri (1988) tarafindan gelistirilen
ve tim duygu smiflarini iceren modelde 31 duygu kiimesi vardir. 16 duygu olumlu, 15
duygu olumsuzdur. Modelde reklama yonelik 6zel duygular belirlenmeye calisiimakta
ve yogunlugu az olan duygulara odaklanilmaktadir. Kiimeler duygular arasindaki

farkliliklar en dogru sekilde belirlenmesi amaciyla kullanilmaktadir.

6. Reklam Duygular1 Boyutlari: Edell ve Burke (1987) ve Burke ve Edell
(1989) tarafindan gelistirilen modelde reklamlari tanimlamak yerine reklamlar
araciligryla ortaya c¢ikan duygular incelenmektedir. Modelin ii¢ boyutu vardir: Iyimser,
olumsuz, ilml duygular. Ug simifa ayrilan 52 farkli duygu bulunmaktadir. Bu
duygularin hangi siiflarda yer aldig1 belirlenerek tiiketim boyunca ortaya ¢ikan 6zel
duygular belirlenmeye calisilir. Duygular reklama maruz kalma sonucunda olusur.
Gecgmisi yoktur. Olumlu ve olumsuz duygular bagimsizdir, ancak es zamanl olarak

ortaya ¢ikar.

7. Reklam Kategorilerinin Duygusal Etkileri Yaklasimi: Batra ve Holbrook
(1990) tarafindan gelistirilen ve reklam profilinin belirlenmesi amaciyla olusturulan
modelde 34 farkli duygu ile 12 farkli reklam tepkisi 6l¢iimlenmeye ¢aligilir. Boylelikle
reklamin gecerlilik ve giivenirligi belirlenmeye calisilir. Mesaj igeriginde ruh hali,
duygular, icgiidiiler yer alir. Duygusal tepkiler memnuniyet, harekete gecirme ve

baskinlik boyutlar tarafindan olusturulur.

8. Tiiketim Duygular Seti (CES): Richins (1997) tarafindan gelistirilen teori
kapsaml1 bir tiikketim duygulan 6lgegi gelistirmek amaciyla olusturulmustur. Olgekte 17
tilketim duygusu siifi bulunmaktadir. Bu siniflarin 7 tanesi olumlu, 8 tanesi olumsuz, 2
tanesi tarafsizdir. Olumlu duygular agisindan ince bir ayrim sdz konusudur. Olgek,
reklamlarda baskalarinin yerine yapilan-aktarilan duygular hari¢ olmakla beraber, {iriin
tilketimindeki duygusal deneyimleri 6l¢iimler ve duygular arasindaki farkliliklar1 en st

diizeyde ortaya ¢ikarmaya calisir.

Hem genel anlamda hem de tiiketim duygulari iizerine gelistirilen olgekler

araciligiyla duygulara dair net ayrimlar yapilabilmektedir.
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1.4. DUYGUSAL CELiSKi VE TUKETICi DAVRANISLARI ACISINDAN
INCELENMESI

Duygusal celigki tiiketici davranislar1 literatiiriinde fazla arastirilan bir konu
olmamakla birlikte, tiiketicilerde ¢ok sik ortaya ¢ikan bir durumdur. Asagida dncelikle
celiski ardindan duygusal celiski kavramlar1 aciklanmis ve tiiketici davranislar

literatiirii agisindan ele alinmustir.

1.4.1. Celiski Kavrami, Tanimi ve Kapsam

Costarelli ve Colloca (2007) ¢eliskiyi, i¢c diinyadaki tutumsal istikrarsizlik olarak
tanimlamig, biligsel yap1 acisindan negatif sonuglara sahip olan bir olgu olarak
nitelendirmistir. Celiski, giinlik yasamin her aninda es zamanl1 veya sirali olarak ortaya

¢ikan bir durumdur (Otnes ve dig., 1997; Tuu ve Olsen, 2010).

Thompson ve digerlerine (1995) gore celiski li¢ farkli sekilde meydana gelir.

Bunlar;

¢ Diisiincelerin ¢eliskisi (biligsel ¢eliski),
e Hislerin geligkisi (duygusal ¢eliski),
e Hem hislerin hem de diisiincelerin ¢eliskisidir. Bu ¢eliski akil ile kalp arasinda

kalmak seklinde de agiklanabilir (Aktaran: Olsen ve dig., 2005).

Yukarida belirtilen celigki tiirleri asagida agiklanmistir. Arastirma kapsamina
duygusal celiskinin dahil edilmesi nedeniyle, bu kavram iizerinde daha fazla

durulmustur.

1.4.1.1. Bilissel Celiski

Bireyler karsilastiklart durum, olay ve kisilere karsi ¢esitli bakis agilarina
sahiplerdir. Bu bakis ac¢isina gore bireyin soyledikleri ve yaptiklart uyumludur ve
stireklilik gosterir. Kimi durumlarda bireyin soyledikleri, yaptiklart ve davranislari
arasinda uyum olmaz. Diisiinceler ile davranislar arasindaki uyumsuzluga “bilissel

celiski” ad1 verilir (Parish ve Necessary, 1996).

L. Festinger (1957) tarafindan gelistirilen biligsel ¢eliski kavrami bireyi karar

verme siireci boyunca etkileyen ve siirekliligi olan bir kavramdir. Ciinkii Festinger’e
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gore (1957) birey dis diinyayr ve dis diinyadan gelen bilgileri kontrol edemez. Bu
yiizden bilgiye olan ihtiya¢ artar. Elde edilecek olan bilgi ile bireyin tutumlar1 ve
davraniglar1 arasindaki uyum saglanir (Aktaran: Russell ve dig., 2011; Hong, 2008;
Odabasi ve Baris, 2002).

Kisiler, deger yargilari, tutumlart ve inanglarinin bir diizen iginde uyumlu
olmasin isterler. Ozellikle dnemli bir karar éncesinde kisi iki ya da daha fazla segenek
arasinda bir celigskiye diiser. Karar verildiginde, kabul edilmeyen segeneklerin olumlu
nitelikleri ile seg¢ilenin olumsuz nitelikleri ¢eliski durumunu ortaya ¢ikartir. Tiiketiciler
birbirine yakin 6zellikleri olan iki alternatif arasinda tercih yapmak zorunda kaliyor
veya karart ile ilgili cesitli riskler algiliyorsa verdigi karar ile iliskili celigkiler
yasayabilirler (Assael, 1993:54).

Bilissel celiskiyi yaratan durumlar sunlardir;

1. Karar verilen segenegin olumsuz oOzelliklerinin artmasi ile celiski de
artacaktir.

2. Genel olarak daha cekici segenegin kabul edilmemesi daha biiylik c¢eliskiyi
ortaya ¢ikaracaktir.

3. Kabul edilmeyen seceneklerin sayist arttikga, celiski de artacaktir. Kabul
edilmeyen segenegin olumlu yonlerinin toplami bilissel ¢eligkiyi arttirmaktadir.

4. Secenekler arasinda yapilan se¢im kisa zaman araliklariyla oldugunda celiski
derecesi daha biiytik olacaktir.

5. Belirli bir karara verilen 6nem derecesi, ¢eliskinin biiylimesinde énemli rol
oynayacaktir.

6. Zorunlu ya da rastlantt sonucu bilgiler elde edildiginde c¢eliski ortaya
cikabilir.

7. Biligsel ¢eliski grup i¢inde agik bir anlagmazlik oldugunda da belirebilir.

8. Kisinin, fikirlerinden farkli bir davranig ortaya koymasi ig¢in atilimda
bulunmak zorunda kalmasi da ¢eliskiyi ortaya ¢ikarir.

9. Celiskiyi doguran 6nemli etmenlerden biri de tutum ve degerlerdir. Belirli
tutum ve degerler digerlerinden daha kuvvetli olabilir. Kuvvetli olan tutum ve degerlere

ters diisen kararlar daha az geliski yaratir (Odabas1 ve Barig, 2002:388-390).
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Bu nedenlerden dolay1 yasanan ¢eligki tiiketicide tatminsizlik yaratabilir. Celiskiyi
azaltmak i¢in satin alinmayan diger {irlinii yeniden degerlendirme, arzu edilirliginin
azaltilmas1 veya satin alimi yapilan {irtin ile ilgili karar1 destekleyecek ek bilgi arayisina
girilebilir. Tiiketici se¢iminin akillica oldugu konusunda kuskularmi gidermek ister.
Yapilan tiim bu degerlendirmeler sonucu tiiketicide bilissel celiski devam ediyorsa

tirtinii elden ¢ikarma davranisi gergeklesir (Engel ve dig., 2006).

1.4.1.2. Tutumsal Celiski

Tutumsal celiski diger celiski tiirlerine oranla farkli bir yap1 gosterir. Bunun
sebebi ise tutumsal ¢eliskinin hem davranis hem de satin alma niyeti iizerinde etkisinin
bulunmasidir. Costarelli ve Colloca (2007) tutumsal ¢eliskiyi biligsel yapi agisindan
olumsuz sonuglar doguran bir olgu olarak nitelendirmis ve i¢ diinyadaki tutumsal

istikrarsizlik, olarak ifade etmislerdir.

Bu bilgilere ek olarak tutumsal ¢eligki, tutum ve niyet arasindaki uyumsuzluktan
kaynaklanmakta ve tutum-niyet arasindaki iliskiye bagl olarak davranig
gerceklestirilmektedir (Conner ve dig., 2002). Yapilan arastirmalara gore; celiskili
tutumlar hem tutumun siddetinin hem de tutumun niyet veya davranisla olan iligkisinin
azalmasina yol agmaktadir (Armitage ve Conner, 2000). Bireyde tutumsal geliski olmasi
tatmin ve bagliligi olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durumda ya var olan tutum
degismekte ya da yeni tutum kazanilmaktadir (Costarelli ve Colloca, 2007; Tuu ve
Olsen, 2010).

Tutumsal ¢eliski tiiketici davraniglarinin = dolayli sekilde tahminini saglar
(Armitage ve Conner, 2000). Tutumsal celiski tutum iizerinde yonlendirici oldugu icin
tekrar satin alimin yoniinii de belirler. Birey yasamis oldugu celiskiye bagl olarak
tirlinii satin almaktan kaginacak veya tekrar satin alma karar1 verecektir (Otnes ve dig.,

1997; Garnesh ve dig., 2000).

1.4.2. Duygusal Celiski

Gardner (1987) tarafindan yapilan tanimlamaya gore duygusal ¢eliski, bireyin bir
nesneye, kisiye, duruma yonelik sahip oldugu pozitif ve negatif duygularin karmasasin

anlatan psikolojik bir durumdur (Aktaran: Shiv ve Fedorikhin, 1999:278). Otnes ve
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digerlerine (1997:80) gore duygusal ¢eliski, iki farkli (pozitif ve negatif) duygunun ayni

anda veya sirayla ortaya ¢ikmasidir.

Duygusal c¢eliski; yogun duygusal ikilemler yasanan bir siiregtir. Bu siire¢ bir
nesnenin degerlendirilmesinde zit iki duygunun (biri olumlu, digeri olumsuz iki
duygunun) kisinin tutumlarini etkilemesi ile ifade edilmektedir (Conner ve dig., 2002;
Olsen ve dig., 2005).

Katz 1981 yilinda yapmis oldugu arastirmada duygusal geliskinin tanimini su
sekilde yapmustir; “nesnelere yonelik siirekliligi olmayan tutumlardir ve kararsiz tutum

kararli tutuma oranla farklidir” (Russell ve dig., 2011:358).

Duygu c¢eligkisinde birey alisik olmadigi bir durumla karsi karsiyadir. Ciinki
mutluluk ve {iziintii zit duygulardir. Bu iki duygunun ayn1 anda var olmasi bireyin alisik
olmadig1 bir durumu yasamasina yol agar. Dolayisiyla duygusal ¢eligki iki duygunun
bireyin alisik olmadigi bir sekilde ayn1 anda ortaya ¢ikmasi olarak ifade edilebilir
(Reich ve dig., 2001; Fong, 2003).

Duygusal ¢eligkiler, tutumlar ve tutumlarla iligkili olan davraniglar {izerinde ¢ok
gliclii bir etkiye sahiptir (Conner ve dig., 2002). Duygu ¢eliskisinde birey nesneyi
avantajlar1 ve dezavantajlar1 agisindan ele alir, ardindan olumlu veya olumsuz tutum
gelistirir. Bu karmasa sonucunda bir nesne, kisi, duruma yonelik tutum degisebilecegi
gibi yeni bir tutum kazanilabilir veya var olan tutum gii¢lenebilir (Aktaran: Olsen ve
dig., 2005).

Celiski temelde hem ig¢sel hem de digsal durumlarla ilgili bir olgudur. Birey i¢
diinyasi ile iligkili olan duygusal siireglere bagl olarak dis diinyadaki nesne, birey, {liriin
vb. ile iliski kurmaktadir (Russell ve dig., 2011). Duygusal ¢eliskide bireyin igsel
stirecleri (psikolojisi, diisiince ve duygular1) dis diinyadaki nesne, kisi, kurum vb. gibi
faktorlerle kurulacak olan iliskiyi ve bu iliskinin yoniinii belirler. I¢sel faktérler ile dis
diinyadaki nesneler, kisiler, kurumlar ve-veya kiiltiirel durumlar arasinda iliskinin
ortaya ¢iktig1 bu siire¢, dogrudan veya dolayl olarak satin alim 6ncesindeki, anindaki
ve sonrasindaki tutum ve davranislart etkilemektedir. Ciinkii duygusal celiski
sonucunda igsel faktorler ve beklentiler ile digsal faktorler arasinda 6zel bir iliski
olugsmaktadir (Olsen ve dig., 2005).
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Duygu c¢eliskisinde birey iirline yoOnelik kesin ve belirli olmayan hisler
icerisindedir. Bu yiizden, birey eger bir eylemi duygusal celigski icerisinde
gergeklestiriyorsa, psikolojik bir gerilim veya rahatsizlik yasayacak, bu ise onun dis
diinyadaki nesneler, kisiler, kurumlar ve/veya kiiltiirel durumlara kars1 giidiilenmesini

azaltacaktir (Reich ve dig., 2001; Fong, 2003).

Duygusal ¢eligki, duygu karmasanin yasandigr durumlardir. Bu karmasa yasamin
her aninda yasanabilir. Okul, is hayati, ev vb. bu karmasanin yasanabilecegi
durumlardan sadece birkagidir. Ornegin, is hayatinda bireyin i¢sel amaclarmin yani sira
oOrgiit icin amaclar1 da bulunur. Birey bu iki durum i¢in de farkli duygusal deneyimler

yasar. Farkli duygular ise duygu celiskisini meydana getirir (Fong, 2003).

Celiski yaratan duygular, tiiketicileri farkli yonde etkileyen duygulardir. Bu
duygular tiimiiyle olumsuz olabilecegi gibi tiimiiyle olumlu da olabilir. Ancak en sik
goriilen celiski tiirti; biri olumlu digeri olumsuz duygulardan ortaya ¢ikan geliskidir.
(Olsen ve dig., 2005). Duygusal celigkiler lizerine yapilan arastirmalarin bir¢ogunda
olumlu duygularin etkilerinin olumsuz duygularin etkilerinden bagimsiz oldugu
belirtilmis fakat iki duygunun es zamanli m1 yoksa sirasiyla mi yasandigina dair net bir
kanitin olmadigim ileri siriilmiistiir (Taylor, 2009). Williams ve Aaker (2002) bu
duygularin es zamanli olarak deneyimlendigini ve tiiketim deneyimlerini etkiledigini

belirtmislerdir.

Brehm ve Miron (2006) ise celigkili duygularm es zamanli yasanmadigini
belirtmislerdir. Yazarlara gore, farkli duygular tiiketicide farkli giidiileyici durumlar
ortaya ¢ikarir ancak bunlar es zamanli yasanmaz. Ciinkii giidii ve duygularin yogunlugu,
duygularin ayn1 anda yasanmasinin 6niinde engeldir. Birbirinden farkli iki duygunun
var olmast durumunda bir digerinin hissedilmesi ve bunun siirekli olmasi zordur.
Duygular arasindaki farklilik artik¢a, duygulardan birinin veya her ikisinin de
yogunlugu azalmaktadir. Bu yilizden, zihin tek bir duyguya odaklanmay: tercih
etmektedir. Zihnin iki duyguya odaklanmasi durumunda ise ikinci duygunun yogunlugu
ilkinden diisiik olacaktir. Bu yiizden olumlu ve olumsuz duygular es zamanli olarak
degil, sirasiyla deneyimlenir. Carrera ve Oceja (2007) yapilan tartismalara katilmislar,
Brehm ve Miron’un aksine karmasik duygularin es zamanh olarak deneyimlendigini

belirtmislerdir (Aktaran: Taylor, 2009; Bee ve Madrigal, 2013).



65

Celiski yasayan bireyler sonraki deneyimlerinde ¢eliski yasamamak i¢in bilgi
arayisina girerler ve sosyallesme c¢abalari artar. Duygular ile davraniglar1 arasinda
uyum arayan birey elde ettigi bilgiler araciligiyla hem igsel siireclerini hem de dis
diinyay1, c¢evresini kontrol altina almaya calisacaktir. Boylelikle psikolojik anlamda

rahatsizligini gidererek belirli bir uyumu yakalayacaktir (Olsen ve dig., 2005).

1.4.3. Duygusal Celiskinin Olusumu ve Tiirleri

Duygusal ¢eliski kavrami diger disiplinlerde zengin bir literatiire sahiptir. Asagida

bunlar hakkinda bilgi verilmistir.

1.4.3.1. Psikolojide Duygusal Celiski

Bleuler (1950) “duygu celiskisi” kavramini sizofreni Ozelliklerine sahip bir
olusum olarak ac¢iklamistir. Bleuler’in tanimina gore duygu ¢eliskisinin ti¢ farkl tiirii

bulunur.

1. Normal; hayatin her aninda meydana gelebilecek fakat birey iizerindeki
etkileri ¢ok kuvvetli olmayan duygu celiskisi.

2. Bireyi etkileyen duygu celiskisi; ozellikle belirli durumlarda meydana gelen
(liks tiiketim tirlinlerinin satin alinmasi sirasinda vb. gibi) ve iki zit duygunun ortaya
cikmasi ile bireyin net kararlar alamadig1 duygu ¢eliskisi

3. Ayni nesne i¢in memnuniyet ve memnuniyetsizlik duygularinin ortaya
¢ikmasi ile yasanan duygu celiskisi; bu durum psikolojik ¢eligki olarak adlandirilir ve
duygu ¢eliskisinin igsel siiregler olarak aktarimini ifade eder (Aktaran: Otnes ve dig.,
1997).

Psikoloji temelli aragtirmalarda; karmasik duygularin dogasi hem Freud (1918)
hem de Kris (1984) tarafindan arastirilmistir. Yapilan aragtirmalara gore, duygu ¢eliskisi
karsit duygularin ayni anda bireyde ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanmistir. Ask ve nefret
gibi. Freud genellikle, yogun olarak yasanan geliskili, zit duygular1 arastirmistir. Diger
aragtirmacilar ise, genellikle ¢eliskili duygularm tiim olumlu ve olumsuz duygular
icinde barindiran bir yapiya sahip oldugunu belirtmiglerdir (Aktaran: Otnes ve dig.,
1997).



66

Ayni anda olusan duygular ve sirayla ortaya c¢ikan duygular iizerine yapilan
arastirmalar sonucunda karmasik duygularin ayn1 anda mi1 yoksa dnce biri ardindan biri
seklinde mi gerceklestigine dair agiklama getirilememistir. Baz1 duygu celigkilerinin es
zamanli deneyimlendigi, ancak diger c¢eliskilerin sirasiyla gerceklestigi seklinde
yorumda bulunulmustur. Ortony ve digerlerine (1988) gore bireyler oncelikle gevresini
algilar, duruma bagh bir degerlendirme yapar, farkli acilardan nesneleri karsilastirir ve
karmasik duygular yasarlar. Bu duygular ya sirasiyla ya da aym anda ortaya ¢ikar
(Aktaran: Bee ve Madrigal, 2013).

1.4.3.2. Sosyolojide Duygusal Celiski

Sosyolojik a¢idan duygu ¢eliskisi, tistlenilen rollerle basa ¢ikma seklidir. Duygu
celiskisi lizerine yapilan ¢alismalar dis diinyadaki olaylara dayandirilmistir. Bu bakis
acisina gore, sosyal olusumlar karigik hislerin kaynagidir. Bir¢ok sosyolog; sosyal
sistem i¢indeki bireylerin davraniglarini incelemis ve bireylerin istlendikleri bir¢ok

farkli rol tizerinden duygu c¢eliskisini a¢iklamistir (Otnes ve dig., 1997:81).

Sosyologlar, rol teorisinden yola ¢ikarak, bireyin ayni anda bir¢ok ve c¢esitli rolii
aynt zamanda istlendigini, s6z konusu rollerin ise farkli normlara sahip oldugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla, duygu celiskisinin yasanmasi sasirtict degildir. Bu ylizden

sosyolojik bakis agisinin temelinde “karmasik rol kiimeleri” yatar (Otnes ve dig., 1997).

Hajda (1968:23), sosyal veya yapisal geligkilerin tanimin1 yapmustir. Hajda’ya
gore, bireyin kurmus oldugu sosyal iliskilerinde, iistlendigi rollerde, sahip oldugu
statliye bagli olarak, benlik kurgusu bagimsiz ve bagiml olarak iki farkli sekilde ortaya
cikar. Bu ise duygu ¢eliskisini dogurur. Merton ve Barber (1976) ise sosyolojik duygu
celigkisini, “bireyin sosyal statiisiine bagli olarak, gelistirdigi tutum, diisiince ve
davraniglardir”, seklinde tanimlamislardir. Bagka bir deyisle, duygusal ¢eligki bireyin
tistlendigi tek bir rol, tek bir statii ile iligkili olmayan uyumsuz beklentilere sahip
olmasidir. Sosyolojik celiski ile karistirilan kiiltiirel celigki, celigki tiirleri agisindan
bilinmesi gereken bir diger kavramdir. Kiiltiirel ¢eliski ve sosyolojik celigki ayrimi net
olarak yapilamamakla birlikte, kiiltiirel c¢eligkinin kiiltiirel degerler arasindaki

celiskilerden kaynaklandigi bilinmektedir (Aktaran: Otnes ve dig., 1997).
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Kiilttirel degerler sosyal normlar1 olusturur. Role bagl olarak karsilasilan sosyal
normlar arasindaki uyumsuzluk ise sosyolojik c¢eliskiyi dogurur. Merton ve Barber
(1976) deger celiskilerine bagli olarak ortaya cikan ¢ farkli sosyolojik ¢eliski

durumundan bahsetmislerdir.

1. Toplum tiiyeleri tarafindan olusturulan ¢eligkili kiiltiirel degerler,

2. Kiiltiirel agidan 6nemi olan istekler ve sosyal olusumlarin ortaya c¢ikardig
istekler,

3. Bireyin ayn1 anda iki veya daha fazla toplum i¢inde yasamasi bu sebeple farkli

kiiltiirel degerlerle karsilagmasidir.

Bu sebepler kiiltiirel ve sosyolojik ¢eliskinin net olarak ayirt edilmesini
engellemektedir. Sosyolojik agidan c¢eliskinin bireyin sosyal rol ve statiilerine bagl
olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Ancak her iki durumda da c¢eliskinin temelinde rol

catismalar1 yer almaktadir (Aktaran: Otnes ve dig., 1997).

1.4.3.3. Tiiketici Davramislarinda Duygusal Celiski

Tiiketiciler aligveriglerini, aligveris siirecindeki deneyimleri dogrultusunda belirli
duygulara bagli olarak yapmaktadir. Tiiketici davranislar1 agisindan duygusal celiski,
bireyin belirli sosyal aktivitelere katilma istegi sonucunda deneyimlenen duygularin
karigmasidir. Tiketici davramiglarinda yapilan arastirmalara gore, celiski tiiketici
davramisinin duygusal sonucudur. Ornegin, Celsi ve digerleri (1993:15) sorfciilerin
deneyimlerini heyecan-risk, zevk-korku celiskileri tizerinden degerlendirmislerdir.
Bunun yani sira, hediye verme konusundaki arastirmalarda hem duygusal ¢eliskiler hem
de hediye verme davranist incelenmistir. Arastirma sonucunda hediye verme
davraniginda farkli kriterler (fiyat vb.) devreye girdigi icin celiskilerin daha fazla
yasandigi gézlemlenmistir (Otnes ve dig., 1997).

Tiiketicide duygusal celiskiler sik¢a yasanmaktadir. Ornegin; liiks tiiketim
mallarinda birey {iriinii fiyat1 dolayisiyla alamiyorsa, iiriinii satin alan kisiye o6fke
duyacaktir, diger yandan iriinii arzulamaya devam edecektir. Bireyin igerisinde
bulundugu sosyal ortamlara bagl olarak girdigi etkilesimler veya bu ortamlarin yapisal
ozellikleri pazarda tiiketicinin satin alim siireci boyunca duygusal ¢eligkiler yasamasina

sebep olurlar (Celsi ve dig., 1993). Tiiketiciler tiiketim davranislari hakkinda siirekliligi
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olmayan degerlendirmeler yaparlar, bunun sonucunda iiriine yonelik hem olumlu hem

de olumsuz goriislere sahip olurlar (Locke ve Braun, 2009).

Tiketici davraniglar1 literatliriinde duygusal celiskiler iizerine yapilan kisith
sayidaki ¢aligmaya gore tiiketicilerde celigkili tutumlara, geliskili olmayanlara oranla
daha sik rastlanmaktadir. Bu durum ise diisiince ve duygulara yansimaktadir. Celiski
diizeyi arttik¢a istikrarli olmayan tutumsal davranislar meydana gelir Bu yilizden tutum
ve davranislarda farklilik goriiliir. Duygusal ¢eliski yasayan bireyler ikna edilmeye daha
yatkindirlar. Marka sadakatleri diisiiktiir. Beklentisel duygularin yol a¢tig: geliski diisiik
diizeyde ise, tutum ve niyette siireklilik s6z konusu olmaktadir (Otnes ve dig., 1997:80).

Duygular tizerine yapilan tiikketici aragtirmalar1 gostermistir ki; duygusal tepkiler
sonucu ortaya ¢ikan deneyimler ya gecmiste ya da mevcut durumda ortaya cikar ve
gelecegi sekillendirir. Bu duygular1 da sadece moda, heves vb. gibi ge¢ici duygusal
durumlar degistirebilir. Bu nedenle duygular karar vermede 6nemli bir kaynaktir.
Dolayisiyla hangi duygular yan yana gelince tiiketicide duygu celiskisinin ortaya ¢iktigi
ve bu geliskinin tutum ve niyetleri nasil etkiledigi 6nemli bir konudur (Nagpal, 2005).
Ozel duygular ve onlarin kombinasyonlar: (ask, nefret vb.) tiiketici deneyimleri ve
kararlarinda onemli etkilere sahiptir. Beklentisel duygular (umut, arzu vb.) tiiketicinin
duygu ¢elismeleri, tutumlar1 ve niyetlerini etkiler. Ciinkii beklentisel duygular bireyin
gelecekte yapacagi tercihleri etkilemektedir. Beklentisel duygularin karmasasi ya da
celismesi yine gelecekteki tercihleri etkileyecek ve tiiketicinin rahatsizligina yol
acacaktir. Ciinkli duygusal anlamda celiski yasayan birey net kararlar veremeyecektir

(Otnes ve dig., 1997:80).

Tiiketici davranislari agisindan i¢sel ve digsal hangi faktorlerin duygusal geliskiye
yol agtig1 ve tiiketicinin bu ¢eliskileri nasil ¢ozdiigi tam olarak bilinmemektedir.
Arastirmalara gore, bireyin farkinda olmadig: gizli duygular1 vardir ve bu duygular
kendisini sembolik yollarla veya dolayli olarak gosterir. Tiketiciler satin aldiklari

tirlinler araciligiyla kendisini ve geliskilerini ifade ederler (Back ve dig., 2009).

Tiiketici davraniglarinda duygusal celiskiler ayn1 anda ortaya g¢ikan karmasik
duygular olarak adlandirilir (Williams ve Aaker, 2002). Genel olarak tiiketiciler
celigkinin var olmasindan hoslanmazlar. Bu yiizden birey stirekliligi olmayan ve onu

huzursuz eden tutumlarini azaltmaya ¢alisir, bunu da tercih ettigi iiriinlerle yapar (Otnes
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ve dig., 1997). Eger iriinii satin alma noktasinda karar vermek zor ise, tiiketici karar

vermekten kaginir. Genellikle satin alim karari ertelenir (Luce, 1998).

Tiketiciler iiriin satin alimina gorev bilinciyle ya da duygulara bagh olarak karar
verirler. Icgiidiisel faktdrlere baglh olarak yapilan secimler tiiketici secimi iizerinde
olumlu etkilerde bulunur. Tiiketici satin alim sirasinda iiriinleri ¢ekici ve ¢ekici olmayan
noktalar1 gozeterek degerlendirir. iki iiriin esit diizeyde gekici, birbiri ile paralel
ozelliklere sahip ise iiriinler saglayacag: avantajlar acisindan degerlendirilecektir. iki
tirtin de ayn1 olumsuz 6zelliklere sahip ve birinin digerinden olumlu bir farki yoksa daha

az olumsuz 6zellige sahip iiriin satin alinacaktir (Fong, 2003).

Olsen ve digerlerine (2005) gore duygu celigkisi tatmin ve tekrar satin alma
baglilig1 lizerinde negatif bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler iirlinleri ihtiyaclarini karsilamak
icin satin almaktadirlar. Beklentileri karsilamayan ve onlar1 duygusal agidan ikileme
diistiren triinler tatmin diizeyini de asagiya ¢ekerler. Celiski yasayan tiiketiciler geliski
yasamayanlara oranla daha az tatmin olur, bu yiizden de {irlin-markaya yonelik daha az
baglilik duyarlar (Olsen ve dig., 2005). Benzer sekilde, duygu g¢eliskisi tutumlar,
davranigsal niyet, satin alma davranisi, tatmini ve tekrar satin alimi zayiflatmaktadir
(Conner ve dig., 2002; Olsen ve dig., 2005). Ancak ¢eliskinin bu faktorler tizerindeki
etkisi net olarak bilinmemektedir. Clinkii duruma bagli olarak ortaya ¢ikan celiski,
yasanan tatmin diizeyine bagli olarak degismektedir (Conner ve dig., 2002; Olsen ve
dig., 2005). Yiiksek diizeyde celiski yasatan durumlar sadece tatmin diizeyini diislirmez
ayni zamanda iirlin degerlendirmelerine yonelik bagliligin giiciinii de azaltir. Boyle bir
durumda tatmin, baglilik ve yeniden satin alim niyetinde degisiklikler olur. Baska bir
deyisle; tiiketici onceki satin alimlarinda duygusal c¢eligski yasamis ise o {riinii satin
almayacak ve triine diisiik baglilik gosterecektir (Costarelli ve Colloca, 2007; Tuu ve
Olsen, 2010).

1.4.4. Duygusal Celiski Yaratan Sebepler

Tiiketiciyi duygusal ¢eliskilere iten dort farkli sebep bulunmaktadir. Bunlar;

e Beklentilere karsi1 gercekler: Tiiketici beklentileri kimi zaman pazardaki
gercekler ile uyusmayabilir. Deneyimlenen durum ile beklenen durumun uyusmamasi

duygu celiskisi yaratir. Bu tarz bir karmasay1 yaratan iki kaynak vardir.
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1. Uriin ile ilgili cok &zel beklentiler: Ureticilerin iiriinde yapacaklari bir hata
tilketici geliskilerini pesi sira getirecektir. Tiketici sadece “dogru” {irlinii satin almak
istemez, aymi anda “miikkemmel” iriini de satin almak ister. Bu beklentinin

ger¢eklesmemesi durumunda ise duygu celiskisi ortaya ¢ikar.

2. Perakendeciler ile ilgili beklentiler: Kimi durumlarda tiiketici beklentileri ile
satin alim yapilacak noktadaki satis elemanlar1 veya perakendeciler uyusmayabilir.
Tiketici bir iirlinii satin almay1 gergekten ¢ok ciddi bir bicimde arzulayabilir. Ancak

satic1 davranislar1 onu itebilir ve duygu ¢eliskisi ortaya ¢ikabilir (Otnes ve dig., 1997).

Beklentiler ile karsilagilan durumun uymamasi ve duygu geliskisinin giderilmesi

icin dort farklr strateji uygulanabilir.
o Uriiniin iadesi ve 6denen paranin geri alinmast,
o Satin alim yapilan noktanin degistirilmesi,

o Celigkili duygular ortaya ¢ikmis olmasina ragmen, ayni satin alim noktasindan

satin alimlara devam etmek,

o Deneyimleri ciddi anlamda kontrol altina alarak, perakendeciden arzu edilen

lirlinii, arzu edilen sekilde almak i¢in kararlilik gostermektir (Otnes ve dig., 1997).

e Asint Yiikleme: Tiiketicinin abartili i¢sel duygulara sahip olmasi, aligveris
siiresince bu duygularin baskin olmasi veya satin alma kararinda etkisinin olmasi

durumunda ortaya ¢ikar. Bu tarz bir ¢eliskiyi yaratan iki kaynak vardir.

1. Uriine yonelik asir1 bilgi yiiklemesi: Tiiketiciler iiriin-hizmet satin alimimdan
once igsel anlamda bir heyecan tasirlar. Glinlimiizde tiiketicinin tercih edebilecegi ¢cok
fazla iirlin-hizmet ¢esidinin olmasi, dis diinyadan ¢ok fazla {iriin-hizmet mesajina maruz
kalmasma yol acar. Cok fazla bilgi yiiklemesi ise duygu ¢eliskisini dogurur. Ciinkii

tiikketici hangi Uiriinii alinacag1 yoniinde kararsizliga diisecektir.

2. Gorev Yiiklemesi: En basit hali ile tiiketicinin en dogru tercihi yapabilmek
acisindan ¢ok fazla bilgi arayisina girmesini ve elde ettigi kaynaklar dolayisiyla ¢eligki

yasamasini ifade eder.

Asirt yiikleme sonrasinda ortaya ¢ikan duygu geliskisinin giderilmesi i¢in ti¢ farkli

strateji uygulanabilir;
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o Basitlestirme: Cok fazla bilgi arayigina girmeme, tek bir magaza-iiriin-marka-
hizmete odaklanma.

o Yardim alma: Uriin/hizmet kategorisinde uzman olan pazar kurtlar, fikir
liderleri stereotiplere bagvurmak.

o Kapsamli bilgi taramasi yapmak (Otnes ve dig., 1997).

e Rol Celiskileri: Merton ve Barber (1976) icsel rol ¢eliskilerinin sosyolojik
celiskiyi dogurdugunu belirtmistir. Costa ise (1995) tiiketicilerin iistlendigi roller veya
davraniglarin, haklarin, zorunluluklarin belirli {iriin ve hizmetlerin satin alimiyla iliskili
oldugunu ifade etmistir. Bir¢ok tiiketicinin rol ¢atismasinin altinda ailesi, arkadaglari,
referans gruplari yatmaktadir (Aktaran: Otnes ve dig., 1997). Rol ¢atigmast ile ortaya

¢ikan geliski olusumunun giderilmesi igin iki farkl strateji uygulanabilir;

o Zihinsel kag1s: Tiiketicinin kendisinin arzuladig1 se¢enekleri tercih etmesidir.
o Uzlagma: Digerleri ile wuzlasarak her iki tarafinda memnun kalacagi

tirtin/hizmet tercih yapmasidir (Otnes ve dig., 1997).

e Gelenek ve Deger Celiskisi: Gelenekler ve-veya degerlerin ¢elismesi sonucu
ortaya ¢ikan bir olusumdur. Deger; insan davraniglarina rehberlik eden ilkelerdir.
Tiiketiciler icerisinde bulunduklari toplumun normlarini benimser, davraniglarini buna
gore yonlendirirler. Degerler {iriine yonelik diisiinceleri ve buna bagl olarak yapilacak

davraniglar1 belirler. Ciinkii degerler kiiltiire bagl olarak tiikketime rehberlik eder.

Gelenekler ve deger celiskileri tiiketici celiskisine yol acar. Gelenekler ve deger

celiskilerinin ti¢ farkli sekli vardir (Otnes ve dig., 1997).

1. Geleneklere diren¢ gosterme: Uriin ve hizmet seciminde kiiltiirel degerler
tilkketicinin i¢sel degerlerinin oniine gecer. Kiiltiirel degerlere uymama bireyde kaygi ve
korku yaratir, bunun sonucunda tiiketici kendi istekleri ile kiiltiirel ritiieller arasinda
kalir.

2. Benligin anlatilmasi istegi: Deger ¢eliskisi dzellikle bireyin kendini ifade etme
degeri ile kiiltiiriin ona dikte ettiklerinin uyugsmamasi sonucu ortaya cikar.

3. Geleneksel degerlere uyum saglayamama: Bireyin kiiltiirel normlardan kopuk
herhangi bir plan yapamamasi durumudur. Bu noktada herhangi bir plan yapilamamasi
bireyin ¢eliskili duygular1 kendisinin tetiklemesine yol acar. Ciinkii birey hep en 1yisini

planlamaya calisir (Otnes ve dig., 1997).
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Deger c¢eligkisi ile olusan karmasayr gidermek amaciyla ii¢ farkli strateji

uygulanabilir;

o Zihinsel kagis: Bireyin en iyisini yaptigin1 diisiinerek kendi tercihleri yoniinde
hareket etmesidir.
o Diizenleme: Kiiltiirel normlar dogrultusunda tercihleri diizenlemedir.

o Kiiltiirel degerlerin yaptirimlart dogrultusunda satin alimi reddetmedir.

Kimi zaman tiiketiciler {irtin ve hizmetlere yonelik degerlendirmelerini pozitif
(tatmin, nese, mutluluk, hoslanma, zevk vb.) veya negatif (tatmin olmama, hoslanmama,
hayal kirikligina ugrama) yonli olarak yapar. Tek ve baskin bir duygu hakim ise
degerlendirme noktasinda sorun olmamaktadir. Uriin ve hizmetlere yonelik
degerlendirmelerde iki giiclii ve zit duygunun var olmast duygu celiskilerine yol acgar.
Bu ¢eliskilere bagli olarak bilinglenmeler ve hisler ortaya ¢ikar. Karar verme siirecinde
belirsizlik s6z konusu olabilir, bu durum ise karmasa yaratir. Ortaya ¢ikan karmasa ise,
tiiketicide rahatsizlik yaratir. Tiiketici bu rahatsizlig1 gidermek icin yeni iirlin satin

alimina yonelir (Olsen ve dig., 2005).

Yapilan arastirmalar sonucunda, tiiketiciler hangi {iriinii alirlarsa alsinlar
temelinde duygusal degerlemelerin yattigi, ¢eligkili duygularin yasandigi belirlenmistir.
Duygular sirasiyla ortaya ¢iktiginda, tiiketiciler deneyimleri ile iliskili olarak ya pozitif
ya da negatif yonli degerlendirmeler yaparlar. Diger taraftan, geliskili duygular es
zamanli olarak ortaya c¢iktiginda, degerlendirmeler olumlu veya olumsuz olarak
ayrilmamakta ve tiim degerlendirmelerin agirhigma gore hareket edilmektedir (Russell

ve dig., 2011).

Bu agiklamalardan anlasilacagi iizere, duygular tiiketicinin tutum-niyet
olusumlarinda, satin alma karar ve tatmin olma diizeylerinde 6nemli etkilere sahiptir.
Sunu unutmamak gerekir ki; tiiketicide duygusal anlamda c¢eliskilerin meydana gelmesi,
satiglart diigirmenin yani sira, tiiketici kaybina da yol agmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
degisen deneyimleri sebebiyle tatmin olmakta ya da olmamaktadir (Olsen ve dig.,
2005).
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IKINCi BOLUM

MUCEVHER SATINALIMINDA YASANAN DUYGUSAL CELISKILERDE
ETKIiLi OLAN DEGiISKENLERIN BELiRLENMESI

2.1. KONUNUN ONEMI VE GECMISi

Duygular tiiketici davraniglari tizerinde etkili olan 6nemli faktorlerden biridir.
Tiiketiciler duygulari dogrultusunda iirlin-hizmet alimi yapmakta, tatmin diizeylerini
duygular1 yonlendirmektedir. Tiiketim duygular1 olarak adlandirilan duygular iiriin
kullanim siireci boyunca veya tiikketim deneyimlerinde ortaya ¢ikar ve tiiketicilere farkl

duygusal deneyimler yasatirlar (Cacioppo ve Gardner, 1999).

Tiiketim duygularinin {iriin-hizmet performansi, tutumlar, satin alma niyeti,
tatmin, sikdyet davranist ve marka baglhiligi gibi bircok konuda alinan kararlari
yonlendirme giicii ¢esitli arastirmalar araciligiyla incelenmistir. Arastirmalar sonucunda
tiketim esnasinda yasanan duygularin tiiketici iizerinde oldukc¢a biiyiik etkilerinin
oldugu belirlenmistir (Richins, 1997; Babin ve dig., 1998; Phillips, 1999; Mattson ve
dig., 2004; Laros ve Steenkamp, 2005; Matilla ve Ro, 2007).

Duygusal ¢eligkiler genel olarak olumlu ve olumsuz duygularin es zamanli veya
sirali olarak yasanmasi sonucunda ortaya ¢ikmakta ve birey tutumlari tizerinde etkili
olmaktadir. Tiiketici duygusal ¢eligkisi, bir liriin, hizmet veya markaya yonelik yapilan
degerlendirmelerde hem olumlu hem de olumsuz duygularin es zamanlh veya sirali
olarak ortaya ¢ikmasidir (Otnes ve dig., 1997). iki farkli duygunun es zamanlh
deneyimleniyor olusu tiiketicide yogun celigkilerin yasanmasimna neden olmaktadir.
Olumlu ve olumsuz duygularin ayn1 zamanda veya siral1 olarak ortaya ¢ikmasi tutum ve
davraniglar1 da farklilagtirmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin karar almasi giiglesmekte ve
bu durum davraniglara yansimaktadir (Phillips, 1999; Russell ve dig., 2011; Bee ve
Madrigal, 2013).

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve ge¢mis deneyimlerini duygularina bagl
olarak degerlendirmesi, duygusal celiskilerin 6nemini artirmaktadir. Ciinkii c¢eliski
yasayan tiiketiciler ¢eliski yasamayanlara oranla daha az tatmin olmakta ve iiriin-

markaya daha az baglilik duymaktadirlar (Olsen ve dig., 2005). Benzer sekilde, duygu
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karmasas1 tutumlar, davranigsal niyet ve tekrar satin alim1 zayiflatmaktadir (Conner ve

dig., 2002; Olsen ve dig., 2005).

Bu calismada tiiketici g¢eliskileri iizerinde kisilik 6zelliklerinden benlik kurgusu,
tiketim duygulart ve satin alma niyetinin etkisi incelenmek istenmistir. Tiketici
davraniglarinda benlik ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Caligmalarda {iriin ve
markalara iligkin tutumlar, marka-iiriin imaj1 ile tiiketici benligi arasindaki uyumun
belirlenmesi ve buna iligkin tiiketici degerlendirmeleri tizerinde durulmustur. Ek olarak
tiikketicilerin ideal benliklerine ulagsmak amaciyla yaptiklar1 sembolik tiiketimler ve
benligin genisletilmesi noktasinda materyalist iiriinlere bakis agis1 incelenmistir (Sirgy,
1982; Belk, 1988b; Ball ve Tasaki, 1992; Quester ve dig., 2000; Piacentini ve Mailer,
2004; Schmid, 2010).

Gilinlimiize kadar yapilan arastirmalarda duygusal ¢eliskiler ¢ok sik ele alinan bir
konu olmamistir. Tiiketici davraniglar1 alaninda da duygusal celiski iizerine az sayida
calisma yapilmistir. Bunlar ise genellikle nitel c¢aligmalardan olusmustur. Yapilan
arastirmalar duygu celiskisi ve bunlarin tiikketici tutumlari, satin alma niyeti ve tatmin

degerlendirmeleri iizerine etkisini aragtirmak seklinde olmustur.

Yukarida belirtildigi gibi duygusal c¢eligkilerin gerek tliketici davraniglari
tizerindeki onemli rolii gerekse literatiirdeki bosluk nedeniyle tez kapsaminda duygu
celigkisi ele alinmistir. Duygu celiskisi yasamada benlik kurgusu, tiiketim duygulari ve

satin alma niyetinin etkisini incelemek hedeflenmistir.

2.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bir iriine karst es zamanli olarak ortaya ¢ikan, olumlu-olumsuz duygular
duygusal celigkileri dogurur. Tiiketiciler ¢eliskinin var olmasindan hoslanmazlar. Ciinkii
ortaya ¢ikan ihtiyaclarmi tiimiiyle karsilayamadiklar1 siirece psikolojik olarak
kendilerini rahat hissetmeyeceklerdir. Tiiketici bu ¢eliskilerle bas etmeye ¢aligir ve bunu
da tercih ettigi ya da edecegi tiriinlerle yapar. Eger satin alma noktasinda karar vermek
zor ise tiiketici karar vermekten kaginir ve satin alim kararini erteler. Celiski diizeyi

arttikca istikrarli olmayan tutumsal davraniglar meydana gelir ve karar vermek zorlasir.

Tiiketici davranis1 iizerindeki Oneminden dolayr tez c¢aligmasi kapsaminda

duygusal celiskileri incelemek istenmistir. Benlik kurgusu, tiiketim duygulart ve satin
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alma niyetinin duygusal ¢eliskiler {izerindeki etkisini belirlemek amaglanmigtir. Bu
ama¢ dogrultusunda belirli bir iiriin grubuna odaklanilmis ve tiiketicilerin miicevher

satin alimlarindaki duygusal celiskilerini incelenmek hedeflenmistir.

Tiiketicilerin miicevher satin alimlarinin incelenmesinin sebebi 6zellikli Girtinlerin
diger iirlin gruplarina oranla fiyatlarinin daha yiiksek olmasi, yapilacak olan satin alimin
risk tasimasi, daha o6nce satin alinmis olsa dahi {irlin hakkindaki bilgilerin sinirl ve

tiikketicinin bilgi arayis1 igerisinde olmasidir.

Aragtirmanin kapsamini Erzurum ili merkez ilgede yasayan, miicevher satin alimi
yapmis olan 18 yas ve lizeri kadin tiiketiciler olusturmustur. Bu nedenle arastirmadan

elde edilen sonuglar diger iirlin gruplar ve Tiirkiye i¢in genellenemez.

2.3. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Duygusal celiskiler tiiketicilerin iirlin-marka satin alimlar1 Oncesi, sirasi ve
sonrasinda siklikla yasadiklar1 bir durumdur. Yasanan duygusal ¢eliskiler tiiketici

tutumlari, davranigsal niyet ve tekrar satin alim iizerinde etkilidir.

Tiiketiciler satin alma kararini iiriin-markaya yonelik gelistirdikleri duygu agirlikli
degerlendirme ve deneyimler sonucunda almaktadirlar. Tutum, davranigsal niyet ve
tekrar satin alimlar {izerinde etkili olan duygusal celiskilerin onemi bu ylizden
artmaktadir. Ozellikle duygusal celiski yasayan tiiketicilerin yasamayanlara oranla
tatmin diizeylerinin diisiik ve marka bagliliklarinin az olmasi1 hem isletmeler hem de

tiiketiciler acisindan duygusal ¢eliskilere nem verilmesi gerektiginin bir kanitidir.

Duygusal ¢eliskiler farkli disiplinde ele alinan bir kavram olmasina karsin tiiketici
davraniglar1 yazininda ¢ok fazla yer almamaktadir. Tiiketici davranislar1 yazininda bu
konuya fazla 6nem verilmemis olmasi duygusal c¢eliskiler iizerine yapilacak olan
caligmalarin 6nemini arttirmaktadir. Bu noktadan hareketle, tez kapsaminda duygusal
celiskiler incelenerek tiiketici davramislar1 alaninda eksik olan noktalara katkida
bulunmak istenmistir. Calisma ile tiiketici duygusal ¢eliskilerinin 6ne ¢ikarilmasi
amaclanmis, duygusal celigkilere yol acan degiskenleri belirleyerek literatiirii
zenginlestirmek hedeflenmistir. Tirkiye’de yapilacak olan sonraki c¢aligmalara fikir
vermek ve 151k tutmak istenmistir. Aym1 zamanda uygulamacilara yardimcr olacak

onerilerde bulunmak amaclanmistir.
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2.4. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Arastirma kapsaminda duygusal geliskiler, satin alma niyeti, tilketim duygular1 ve

benlik kurgusu degiskenleri ele alinmastir.

Duygusal ¢eliskilerin belirlenmesi amaciyla, Kolpfer ve Madden (1980), Priester
ve Petty (1996), tarafindan gelistirilen tiiketici ¢eliskisi Ol¢eginden yararlanilmistir.

Duygusal ¢eliski 6lgegi Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Duygusal Celiski Olgegi Degiskenleri

1. Miicevher satin alirken gergekten istedigim/tatmin olacagim {iriinii satin
aldigim diisiiniirken, bazen alim sonrasinda tatmin olmadigim1 hissederim.

2. Miicevher satin alirken aldigim {iriiniin giizel/ zevkli bir se¢im oldugunu
hissederim, bazen yaptigim se¢im sonradan bana zevksiz gelir.

3. Kimi zaman miicevherleri heyecan verici bulurken, bazen sikici bulurum.
4, Bazen alabilecegim tek bir miicevher varmig gibi diisliniirken, bazen de
alternatiflerim oldugunu hissederim.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin belirlenmesi amaciyla Lin ve Hsieh (2005)
tarafindan gelistirilmis olan davranigsal niyet Ol¢ceginden yararlanilmistir. Davranigsal

niyet dlcegi Tablo 2.2°de gosterilmistir.

Tablo 2.2. Davramigsal Niyet Olgcegi Degiskenleri

Gelecekte tekrar miicevher satin almayi diigliniiyorum.

Aldigim miicevherleri yakin ¢cevreme tavsiye ederim.

Tekrar karar vermem gerekirse, yine ayn1 miicevherleri tercih ederim.
Miicevherler ile ilgili olumlu diisiincelere sahibim.

Kendimi miicevherlerin sadik miisterisi olarak siniflandiririm.

S ER N

Miicevher satin aliminda yasanan duygularin belirlenmesi amaciyla tiiketim
duygular1 6lceginden yararlanilmistir. Tiiketim duygulart 6lgegi Richins (1997)
tarafindan gelistirilmistir. Olcek 47 farkli duygudan olusmaktadir. 20 kadin tiiketiciye
kesin anket ¢aligmasi 6ncesinde uygulanan ve miicevher satin alimlar1 sirasinda en ¢ok
yasanan duygularin belirlenmesi amaciyla yapilan odak grup calismasimin ardindan
kesin anket calismasina dahil edilen tiiketim duygular1 6l¢egi degiskenleri Tablo 2.3’te

gosterilmistir.
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Tablo 2.3. Tiiketim Duygular1 Olgegi Degiskenleri

Olumsuz Duygular

1. Hayal Kirikligina Ugramis

Kizgin (Sinirli, Ofkeli)

Tatmin Olmamus (Thtiyaci Karsilanmamis)
Kaygili (Tedirgin, Gergin)

Morali Bozuk

Uzgiin (Mutsuz, Yalniz)

Korkmus (Urkmiis)

Panige Kapilmis

Q. Utanmis (Mahcup, Suclu)

10. Kiigtik Diismiis

11.  Kiskang (Gipta Etme)

Olumlu Duygular

12.  Romantik (Cekici)

13.  Asik (Duygusal, Sevgi Dolu, Dayanilmaz)
14.  Huzurlu (Sakin)

15. Tatmin Olmus (Ihtiyac1 Karsilanmis)
16. Iyimser (Umutlu)

17.  Cesaretli

18.  Mutlu/ Coskulu/ Heyecanli

19.  Memnun

O INO| 0w

20. Neseli

21. Telasl

22. Sasirmis (Hayrete Diismiis, Afallamis)
23.  Gururlu

24, Istekli

25.  Rahat

Son olarak benlik kurgusu Ol¢eginden yararlanilmistir. Benlik kurgusu 6lgegi
Singelis tarafindan 1994 yilinda gelistirilmistir. Olgek degiskenleri Tablo 2.4’de

gosterilmistir.



78

Tablo 2.4. Benlik Kurgusu Olgegi Degiskenleri

Bagimh Benlik Kurgusu

1. Benim mutlulugum ¢evremdeki diger insanlarin mutluluguna baglidir.

2. Icerisinde bulundugum grup (arkadas, is, aile vb.) ile olan uyumumu
siirdiirmek benim i¢in dnemlidir.

3. Kiz veya erkek kardesimin basarisiz olmasindan kendimi sorumlu tutarim.

4. Risk iistlenip yanlis anlasilmak yerine keske dogrudan “Hayir” diyebilseydim.
5. Eger benden yasca biiyiik birisi otobiise binerse ona yerimi veririm.

6. Icerisinde bulundugum grup (arkadas, is, aile vb.) bana ihtiya¢ duyuyorsa,
mutsuz olsam dahi onlara yardim ederim.

7. Icerisinde bulundugum grubun (arkadas, is, aile vb.) yarar1 i¢in kendimden
odiin veririm.

8. Egitim/kariyer planlarimi yaparken ailemin tavsiyelerini géz oniinde
bulundururum.

9. Genellikle digerleri ile kurdugum iletisime dikkat ederim, ¢iinkii bu bireysel
basarilarim agisindan énemlidir.

10.  Etkilesimde oldugum yonetici vb. otorite figiirlerine saygili davranirim.

11.  Odiil ve dvgiiler aldik¢a kendimi daha rahat hissederim.

12.  Grup liyeleri (arkadas, i, aile vb.) ile ayr1 fikirde olmadigimda, onlarla
tartismaktan kaginirim.

Bagimsiz Benlik Kurgusu

13.  Igerisinde bulundugum grupta (arkadas, is, aile vb.) ne diisiindiigiimii acikca
sOylemekten ¢cekinmem.

14.  Kisiligimin digerlerinden farkli olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

15.  Igerisinde bulundugum grubun (arkadas, is, aile vb.) kararlarima sayg1
gdstermesi benim i¢in 6nemlidir.

16. Sagligimin 1yi olmast her seyden dnemlidir.

17.  Miitevazi olan insanlara saygi duyarim.

18.  Diger insanlarla bir araya geldigimde kendim olmay1 ve acik sozlii

davranmayi tercih ederim.

19.  TamistiZim kisi benden yasca biiyiik olsa dahi adiyla hitap etmeyi tercih
ederim.

20.  Bircok yonden digerlerinden farkli ve tek olmayi seviyorum.
21.  Girdigim her ortamda ayni kisiyimdir.
22.  Her kiminle olursam olayim ayni sekilde davranirim.

23.  Zengin bir hayal giiciine sahip olmak benim i¢in 6nemlidir.

24, Benim i¢in asil olan ben ve kisiligimdir.
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2.5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen model Sekil 2.1°de gosterilmistir.

Benlik Kurgusu
*  Bagimli Benlik Kurgusu
*  Bagimsiz Benlik Kurgusu

Satin Alma Niyeti Duygusal Celiski

a

Tiiketim Duygulan
+  Olumlu Tiiketim Duygulart
* Olumsuz Tiiketim Duygular

Sekil 2.1. Arastirmanin Modeli
2.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Benlik kurgusu duygusal ¢eliski iizerinde etkilidir.

Hla: Bagiml benlik kurgusu duygusal ¢eliski tizerinde etkilidir.
H1b: Bagimsiz benlik kurgusu duygusal ¢eliski tizerinde etkilidir
H2: Tiiketim duygular1 duygusal celiski iizerinde etkilidir.

H2a: Olumlu tiiketim duygular1 duygusal celiski tizerinde etkilidir.
H2b: Olumsuz tiiketim duygular duygusal ¢eliski iizerinde etkilidir
H3: Satin alma niyeti duygusal celiski tizerinde etkilidir.

2.7. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.7.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Erzurum ili merkez ilgede yasayan, miicevher almis olan
18 yas ve iizeri kadm tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan O6rnekleme yontemlerinden yargisal drnekleme yontemi kullanilmistir. Anket

calismas1 15-30 Nisan 2014 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 500 anket
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uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 434 anket

degerlemeye alinmistir.

2.7.2. On Calisma

Kesin anket formu uygulamasi 6ncesinde arastirma 6rneklemini temsil eden kadin
tilkketicilerden 20 kisilik bir gruba miicevher aligverisleri sirasinda yasamis olduklari
duygular1 belirlemek amaciyla odak grup calismast yapilmigtir. Richins (1997)
tarafindan gelistirilen tiiketim duygular1 Olgegindeki duygular1 degerlendirmeleri
istenmis ve kesin anket formunda sadece bu duygulara yer verilmistir. Ayrica duygusal
celiski, benlik kurgusu ve satin alma niyeti 6l¢eklerinde yer alan ifadelerin anlasilirligini

incelemeleri istenmis ve anket formuna son sekli verilmistir.

2.7.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirma verileri birinci elden, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmustir.
Anket formunda kapali uglu 6 grup soru yer almustir. Ik grup cevaplayicilarin miicevher
satin alma-kullanma davraniglarini, ikinci grup duygusal ¢eliskileri, ligiincii grup satin
alma niyetini, dordiincli grup miicevher satin aliminda yasanan tiiketim duygularini,
besinci grup benlik kurgusunu, son grup ise cevaplayicilarin demografik ve ekonomik

Ozelliklerini tespit etmek amaciyla hazirlanmstir.

Cevaplayicilarin duygusal celigkileri, satin alma niyeti, benlik kurgusu besli
Likert (5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum), miicevher satin aliminda

yasanan duygular ise aralikli dlgek (1= Asla, 5= Siklikla) ile 6l¢tilmiistiir.

Veriler SPSS 20.0 ve LISREL 8.51 paket istatistik programlari ile analiz
edilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler, korelasyon analizi, dogrulayict

faktor analizi ve ¢coklu regresyon analizinden yararlanilmistir.

2.8. VERILERIN ANALIiZi

2.8.1. Demografik Ozellikler

Tablo 2.5’de cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
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Tablo 2.5. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
U) (%)
Medeni Durum | Evli 222 51,2
Bekar 212 48,8
Yas 18-26 75 17,3
27-35 165 38,0
36-44 110 25,3
45-53 55 12,7
54-62 26 6,0
63 yas ve iizeri 3 0,7
Egitim Durumu | Ilkokul 4 0,9
Ortaokul 17 3,9
Lise 86 19,8
Lisans 186 42,9
Lisanststu 141 32,5
Meslek Memur 235 54,2
Gruplan Ozel sektor calisani 91 21,0
Ogrenci 7 1,6
Isci 6 14
Serbest meslek 21 4,8
Ev hanimi 34 7,8
Emekli 21 4.8
Diger 19 4.4
Gelir 1500 TL’ye kadar 10 2,3
Durumu 1501-2500 71 16,4
2501-3500 200 46,1
3501-4500 81 18,7
4501-5500 26 6,0
5501-6500 25 5,8
6501-7500 9 2,1
7500 ve tizeri 12 2,8

Cevaplayicilarin; %51,2°si evli, %48,8’1 bekardir. %17,3’i 18-26, %38’1 27-35,
%25,3’t 36-44, %12,7’si 45-53, %6’s1 54-62 ve 9%0,7°si 63 yas ve Tlzeridir.
Cevaplayicilarin %0,9’u ilkokul, %3,9’u ortaokul, %19,8’1 lise, %42,9’u lisans ve
%32,5°1 lisansiistii egitime sahiptir. Gelir dagiliminda ise, cevaplayicilarin %2,3’ 1500
TL’ye kadar, %16,4 1501-2500 TL, %46,1°1 2501-3500 TL, %18,7’si 3501-4500 TL,
%6,0’1 4501-5500 TL, %5,8’1 5501-6500 TL, %2,1’1 6501-7500 TL ve %2,8’1 7501 ve
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tizeri gelire sahiptir. Cevaplayicilarin %54,2°1 memur, %21,0’1 6zel sektdr calisani,
%1,6’s1 6grenci, %1,4’1 isci, %4,8’°1 serbest meslek calisani, %7,8’1 ev hanimi, %4,8’1

emekli ve %4,4’si diger meslek gruplarina mensuptur.

Sonuglara gore, cevaplayicilarin g¢ogunlugu evli, 27-35 yas araliinda, lisans

diizeyinde egitim almig, 2501-3500 TL gelire sahip memurlardan olusmaktadir.

2.8.2. Cevaplayicilarin Miicevher Satin Alma Davramslar

Cevaplayicilarin miicevher satin alma davraniglarini belirlemek amaciyla en ¢ok
satin aldiklar1 miicevher tiirli, miicevherleri edinme sekilleri, marka ve magaza tercihleri

sorulmustur.

[k olarak cevaplayicilarn satin aldiklar1 miicevher tiirii belirlenmek istenmistir.

Sonuglar Tablo 2.6’da gosterilmistir.

Tablo 2.6. Cevaplayicilarin Satin Aldiklar1 Miicevher Tiiriine iliskin Dagilimlar

Frekans Yiizde
() (%)

Altin gibi degerli madenlerden yapilmis 291 67,1
miicevherler
Degerli taglardan olugmayan fakat orijinal tasarima 81 18,7
sahip miicevherler (Bulgari, Beymen vb.)
Elmas/Ziimriit/Yakut/Safir/Pirlanta vb. gibi degerli 40 9,2
taglardan olugsan miicevherler
Inci 22 51
TOPLAM 434 100,0

Tablo 2.6’dan goriilldiigii gibi, cevaplayicilarin %67,1’1 altin gibi degerli
madenlerden yapilmis miicevherleri, %18,7’si degerli taglardan olusmayan fakat tasarim
miicevherleri, %9,2’si Elmas/Ziimriit/Yakut/Safir/Pirlanta vb. gibi degerli taslardan
olusan miicevherleri ve %35,1°1 Inci tercih etmektedir. Bu sonuglara gére cevaplayicilar

genellikle altin gibi degerli madenlerden yapilmis miicevherleri satin almaktadir.

Ikinci olarak cevaplayicilarmn miicevherlerini nasil edindikleri belirlenmek

istenmis ve sonuglar Tablo 2.7°de gdsterilmistir.



83

Tablo 2.7. Cevaplayicilarin Miicevherlerini Edinme Sekilleri

Frekans Yiizde
() (%)
Kendim alirirm 305 70,3
Hediye edilir 129 29,7
TOPLAM 434 100,0

Tablo 2.7°den goriildiigii gibi cevaplayicilarin %70,3’ miicevherlerini kendisinin

aldigini, %29,7’si ise miicevherlerinin hediye geldigini ifade etmistir. Cevaplayicilarin

biiyiik bir kism1 miicevherlerini kendileri almaktadir.

Cevaplayicilarin miicevher satin alimlarindaki magaza tercihleri sorulmus ve

magaza tercihlerine iliskin dagilim Tablo 2.8’de gosterilmistir.

Tablo 2.8. Cevaplayicilarin Miicevher Magazasi Tercihi

Frekans Yiizde
() (%)
Markal1 Magazalar 94 21,7
Kuyumcular 146 33,6
Her Ikisi de 194 447
TOPLAM 434 100,0

Cevaplayicilarin %21,7°si markali magazalari, %33,6’s1 kuyumculari, %44,7’s1

ise her ikisini de tercih etmektedir.

Son olarak cevaplayicilarin miicevher markasi tercihleri sorulmus ve sonuclar

Tablo 2.9’da gosterilmistir.

Tablo 2.9. Cevaplayicilarin Marka Tercihleri

Frekans (f) Yiizde (%0)
Altinbag 100 23,0
Atasay 64 14,7
Aris 7 1,6
Ekol 12 2,8
Favori 15 3,5
Giilaylar 8 1,8
Zen 21 4.8
Cesitli giyim markalarinin takilar 47 10,8
Diger 16 3,7
TOPLAM 434 100,0
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Cevaplayicilarin %23,0°’1 Altinbas, %14,7’si Atasay, %1,6’s1 Aris, %2,8’1 Ekol,
%3,5’1 Favori, %1,8’1 Glilaylar, %4,8’1 Zen, %10,8’1 ¢esitli giyim markalarinin takilari

ve %3,7’si ise diger tercihinde bulunmustur.

2.8.3. Demografik Ozellikler ve Miicevher Satin Alma Davramslar1 Arasindaki

Mliskilerin Incelenmesi

Cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile miicevher satin alma davranislari

arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Ki-Kare Analizi uygulanmistir.

Ilk olarak cevaplayicilarin satin aldiklar1 miicevher tiirii ile medeni durum

arasindaki iliskiye bakilmis ve sonuglar Tablo 2.10’da gosterilmistir.

Tablo 2.10. Satin Alian Miicevher Tiirii ile Medeni Durum Arasindaki iliskiler

En cok satin alinan miicevher Medeni Durum

tiirii Evli Bekar TOPLAM
Altin/ Glimiis gibi degerli 156 135 291
madenlerden yapilmis miicevherler

Degerli taglardan olusmayan fakat 32 49 81

orijinal tasarima sahip
miicevherler (Bulgari, Beymen

vb.)

Elmas/Zimrit/Y akut/Safir/Pirlanta 25 15 40

vb. gibi degerli taglardan olusan

miicevherler

Inci 9 13 22

TOPLAM 222 212 434

Yapilan Ki-kare analizi sonucuna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiiktiir ve
0,05 anlamlilik seviyesinde cevaplayicilarin satin aldiklar1 miicevher tiirii ile medeni
durumlar arasinda iligki bulunmaktadir (Ki-Kare: 8,085, p:0.044). Bu sonuglar 15181nda;
evli cevaplayicilarin genellikle altin gibi degerli madenlerden yapilmis miicevherleri
tercih ettigi gortilmiistiir. Bekar cevaplayicilar ise degerli taslardan olugsmayan fakat

tasartm miicevherleri satin almaktadirlar.

Demografik 6zelliklerden olan yas, egitim durumu, gelir durumu ve meslek ile
cavaplayicilarin en ¢ok satin aldiklar1 miicevher tiirii arasindaki iliskilere bakilmis ancak
istatistiki olarak anlamli iliskiler elde edilememistir. Buna goére yas grubu, egitim ve

gelir durumu agisindan cevaplayicilar benzer tercihlerde bulunmaktadirlar.
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Cevaplayicilarin magaza tercihleri ile demografik 6zellikler arasindaki iligkiler de
incelenmistir. Ki-kare analizi sonucunda cevaplayicilarin magaza tercihi ile medeni
durum ve yas degiskenleri arasinda iliski bulunmustur. Egitim, gelir durumu ve meslek
ile cevaplayicilarin magaza tercihleri arasindaki istatistiki olarak anlaml iliskiler tespit
edilmemistir. Medeni durum ile magaza tercihi arasindaki iligkilerin analiz sonucu

Tablo 2.11°de gosterilmistir.

Tablo 2.11. Medeni Durum ile Magaza Tercihi Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi

Medeni Durum
Magaza Tercihi Evli Bekar TOPLAM
Markal1 Magazalar 39 55 94
Kuyumcular 90 56 146
Her Ikisi de 93 101 194
TOPLAM 222 212 434

Yapilan Ki-kare analizi sonucuna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiiktiir ve
0,05 anlamlilik seviyesinde cevaplayicilarin magaza tercihi ile medeni durumlar
arasinda iligki bulunmaktadir (Ki-Kare: 10,746, p:0.005). Bu sonuglar 1s1ginda markali
magazalarin genellikle bekar, kuyumcularin ise genellikle evli cevaplayicilar tarafindan

tercih edildigi belirlenmistir.

Yas gruplar ile magaza tercihi arasindaki iligkilerin analiz sonucu Tablo 2.12°de

gosterilmistir.

Tablo 2.12. Yas Gruplari ile Magaza Tercihi Arasindaki ligkilerin Belirlenmesi

Magaza Yas

Tercihi 18-26 | 27-35 | 36-44 | 4553 | 54-62 | 63 veuisti | | ©OF -AM
Markal 17 49 20 7 1 0 94
Magazalar

Kuyumcular 20 53 37 22 12 2 146
Her ikiside | 38 63 53 26 13 1 194
TOPLAM 75 165 110 55 26 3 434

Yapilan Ki-kare analizi sonucuna gore anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciiktiir ve

0,05 anlamlilik seviyesinde cevaplayicilarin magaza tercihi ile yaslar1 arasinda iliski

bulunmaktadir (Ki-Kare:

18,893, p:0.042). Bu sonuglar 1siginda; yas arttikca
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kuyumcularin tercih yiizdesinin arttigi goriilmistiir. Gengler ise genellikle markal

magazalari tercih etmektedir.

2.8.4.Arastirma Degiskenlerinin Tammlayic Istatistikleri
Aragtirma degiskenleri olan duygusal celiski, satin alma niyeti, tiiketim duygulari
ve benlik kurgusu 6l¢eklerinin ortalama ve standart sapma degerleri asagida verilmistir.

Duygusal c¢eliski ifadelerinin ortalama ve standart sapmalar1 degerleri Tablo

2.13’de gosterilmistir.

Tablo 2.13. Duygusal Celiski Olcegi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Ortalama Std.
Sapma

Miicevher satin alirken gergekten istedigim/tatmin olacagim
iriinii satin aldigimi1 diisiiniirken, bazen alim sonrasinda| 2,8871 1,31211
tatmin olmadigimi hissederim.

Miicevher satin alirken aldigim iiriiniin giizel/ zevkli bir se¢cim
oldugunu hissederim, bazen yaptiim se¢im sonradan bana| 2,8318 1,24645
zevksiz gelir.

Kimi zaman miicevherleri heyecan verici bulurken, bazen

sikict bulurum. 2,9470 1,28572

Bazen alabilecegim tek bir miicevher varmis gibi diisiiniirken,

bazen de alternatiflerim oldugunu hissederim. 3,5276 1,16350

Duygusal ¢eligki 6l¢eginde yer alan, “bazen alabilecegim tek bir miicevher varmis
gibi diistiniirken, bazen de alternatiflerim oldugunu hissederim” ifadesi 3,5276 ortalama
ile en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada, 2,9470 ortalama ile “kimi zaman
miicevherleri heyecan verici bulurken, bazen sikici bulurum” ifadesi, ii¢lincii sirada
2,8871 ortalama ile “miicevher satin alirken gergekten istedigim/tatmin olacagim {iriinii
satin aldigimu diigiiniirken, bazen alim sonrasinda tatmin olmadigimi hissederim” ifadesi

yer almistir.

Ikinci olarak satin alma niyeti dlcegi degiskenlerinin ortalama ve standart sapma

degerleri incelenmis, sonuglar Tablo 2.14’de gosterilmistir.
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Tablo 2.14. Satin Alma Niyeti Olcegi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama Std.

Sapma
Gelecekte tekrar miicevher satin almay1 diisiiniiyorum. 3,7258 1,14973
Aldigim miicevherleri yakin ¢gevreme tavsiye ederim. 3,4332 1,15593

Tek'rar kara_lr vermem gerekirse, yine aynt miicevherleri 3,2696 1,10370
tercih ederim.

Miicevherler ile ilgili olumlu diisiincelere sahibim. 3,6912 1,04033
Kendimi miicevherlerin sadik miisterisi olarak 3,0069 1,23178
siiflandiririm.

Satin alma niyeti Olgeginde yer alan, “gelecekte tekrar miicevher satin almayi
diisiiniiyorum” ifadesi 3,7258 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada
3,6912 ortalama ile “miicevherler ile ilgili olumlu diislincelere sahibim”, ii¢lincii sirada
ise 3,4332 ortalama ile “aldigim miicevherleri yakin ¢evreme tavsiye ederim” ifadesi

yer almistir.

Ugiincii olarak tiiketim duygular1 dlgegi degiskenlerinin ortalama ve standart

sapma degerleri incelenmis, sonuglar Tablo 2.15°de gosterilmistir.

Tablo 2.15. Tiiketim Duygular1 Olgegi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama Std. Sapma
Hayal Kirikligina Ugramis 1,9747 0,98806
Kizgin (Sinirli, 0ﬂ<eli) 1,7834 1,03701
Tatmin Olmamus (Thtiyaci Karsilanmamis) 2,0991 1,02254
Kaygili (Tedirgin, Gergin) 2,0599 1,08787
Morali Bozuk 1,8249 1,03148
Uzgiin (Mutsuz, Yalniz) 1,7465 1,01958
Korkmus (Urkmiis) 1,6544 1,01735
Panige Kapilmis 1,6544 1,02639
Utanmig (Mahcup, Suclu) 1,6267 0,98900
Kii¢iik Diigmiis 1,5323 0,96599
Kiskang (Gipta Etme) 1,7465 1,07041
Romantik (Cekici) 2,7535 1,16989
Asik (Duygusal, Sevgi Dolu, Dayanilmaz) 2,8710 1,16806
Huzurlu (Sakin) 3,3571 1,08915
Tatmin Olmus (Ihtiyac1 Karsilanmis) 3,4885 1,01084
Iyimser (Umutlu) 3,4954 1,01318
Cesaretli 3,4124 1,08013
Mutlu/ Coskulu/ Heyecanl 3,6820 0,98969
Memnun 3,7028 0,99729
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Tablo 2.15 (Devam)

Neseli 3,6544 1,02864
Telagh 2,3479 1,26825
Sasirmis (Hayrete Diismiis, Afallamis) 2,1359 1,20716
Gururlu 2,8364 1,27816
Istekli 3,4885 1,10263
Rahat 3,5760 1,07458

Tiikketim duygular 6lgeginde yer alan duygular olumlu-olumsuz duygular olarak
iki sinif tizerinden degerlendirilmistir. Olumlu duygularda en yiiksek ortalamaya 3,7028
ile “memnun” duygusu sahiptir. lkinci swrada  3,6820 ortalama ile
“mutlu/coskulu/heyecanli”, tiglincli sirada 3,6544 ortalama ile “neseli” duygusu yer
almistir. Olumsuz duygularda ise en yiliksek ortalama 2,0991 ile “tatmin olmamis
(ihtiyac1 karsilanmamis) duygusuna aittir. Ikinci sirada 2,0599 ortalama ile “kaygili
(tedirgin, gergin)”, icilincli sirada 1,9747 ortalama ile “hayal kirikligina ugramis”

duygusu yer almistir.

Dordiincii olarak benlik kurgusu olgegi degiskenlerinin ortalama ve standart

sapma degerleri incelenmis, sonuglar Tablo 2.16°da gosterilmistir.

Tablo 2.16. Benlik Kurgusu Olgegi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama | Std.

Sapma
Icerisinde bulundugum grupta (arkadas, is, aile vb.) ne 3,7281 1,14323
diisiindiigiimii acikc¢a s6ylemekten ¢cekinmem.
Kisiligimin digerlerinden farkli olmasi1 benim i¢in ¢ok 3,5668 1,15593
Onemlidir.
Benim mutlulugum ¢evremdeki diger insanlarin mutluluguna 3,3871 1,15433
baghdir.
Icerisinde bulundugum grubun (arkadas, is, aile vb.) 3,9677 1,04356
kararlarima saygi gdstermesi benim i¢in 6nemlidir.
Icerisinde bulundugum grup (arkadas, is, aile vb.) ile olan 3,9309 1,02162
uyumumu siirdiirmek benim i¢in 6nemlidir.
Kiz veya erkek kardesimin basarisiz olmasindan kendimi 2,8203 1,21953
sorumlu tutarim.
Risk tistlenip yanlis anlagilmak yerine keske dogrudan 3,4747 1,19875
“Hayir” diyebilseydim.
Eger benden yasca biiyiik birisi otobiise binerse ona yerimi 3,9793 1,08614
veririm.
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Tablo 2.16 (Devam)

Icerisinde bulundugum grup (arkadas, is, aile vb.) bana 3,9631 1,00047
ihtiya¢ duyuyorsa, mutsuz olsam dahi onlara yardim ederim.

Icerisinde bulundugum grubun (arkadas, is, aile vb.) yarar 3,5922 1,13196
i¢in kendimden 6diin veririm.

Sagligimin iyi olmast her seyden onemlidir. 4,1521 1,07239
Egitim/kariyer planlarimi yaparken ailemin tavsiyelerini goz 3,7581 1,17675
oniinde bulundururum.

Miitevazi olan insanlara saygi duyarim. 4,1636 1,04117
Diger insanlarla bir araya geldigimde kendim olmay1 ve agik 4,1290 1,02933
s0zlii davranmayi tercih ederim.

Genellikle digerleri ile kurdugum iletisime dikkat ederim, 4,0530 1,02822
¢linkii bu bireysel basarilarim agisindan 6nemlidir.

Etkilesimde oldugum ydnetici vb. otorite figiirlerine saygili 4,0184 1,01701
davranirim.

Tanistigim kisi benden yasga biiyiik olsa dahi adiyla hitap 2,6820 1,34912
etmeyi tercih ederim.

Bir¢ok yonden digerlerinden farkli ve tek olmayi seviyorum. 3,5530 1,15864
Girdigim her ortamda ayni kisiyimdir. 3,9378 1,09726
Odiil ve Ovgiiler aldikca kendimi daha rahat hissederim. 3,7811 1,10029
Her kiminle olursam olayim ayni sekilde davranirim. 3,8065 1,13494
Zengin bir hayal giiciine sahip olmak benim i¢in 6nemlidir. 3,8894 1,07318
Grup iiyeleri (arkadas, is, aile vb.) ile ayr1 fikirde 3,0392 1,31639
olmadigimda, onlarla tartismaktan kaginirim.

Benim i¢in asil olan ben ve kisiligimdir. 3,8456 1,12771

Benlik kurgusu olgeginde yer alan, “miitevazi insanlara saygi duyarim” ifadesi

4,1636 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. ikinci olarak 4,1521 ortalama ile

“sagligimin iyi olmasi her seyden 6nemlidir”, {igiincii olarak 4,1290 ortalama ile “diger

insanlarla bir araya geldigimde kendim olmay1 ve agik s6zlii davranmay tercih ederim”,

ifadeleri yer almaktadir.

2.8.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan duygusal ¢eliskiler, satin alma niyeti, tikketim duygular1 ve

benlik kurgusu o6l¢eklerinin 6rneklemle uyum gosterip gostermedigini test etmek

amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

Dogrulayict faktdr analizinde model uyumlulugunun belirlenebilmesi amaciyla

yaygin olarak kullanilan uyum iyiligi indeksleri bulunmaktadir. S6z konusu indeksler su

sekildedir;
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Ki-Kare Uyum lyiligi (X?), GFI (lyilik Uyum indeksi), AGFI (Diizeltilmis Iyilik
Uyum Indeksi), RMSR (Ortalama Hatalarin Karekokii), RMSEA (Yaklasik Hatalarin
Karekokii), CFI (Artmali Uyum Indeksi), NNFI (Normlastirilmamis Uyum Indeksi),
NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi). Indeksler 0 ile 1 arasinda degisen degerler
almaktadir. Tablo 2.17°de model uyumlulugunda indekslere dair kabul edilebilir sinirlar

gosterilmistir.

Tablo 2.17. Model Uyumlulugunda Kabul Edilebilir Indeks Degerleri

Uyum Indeksleri Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare/sd 1-5
GFlI 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,05<RMSEA< 0,08
CFI 0,95<CFI< 0,97
NNFI 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,95<NFI<0,97

Duygusal c¢eliski Olgeginin segilen 6rneklem ile uyumlu olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla dogrulayici faktdr analizi uygulamasi yapilmistir. Olgekte
herhangi bir modifikasyona gerek duyulmamustir. Analiz sonucunda elde edilen Ki-

Kare ve uyum indeksi degerleri Tablo 2.18°de gosterilmistir.

Tablo 2.18. Duygusal Celiski Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X°) 2.32

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 1.16 1-5

GFI 1.00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.99 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.024 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.019 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFI 1.00 0,95<CFI<0,97
NNFI 1.00 0,95<NNFI1<0,97
NFI 1.00 0,95<NFI<0,97
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Duygusal celiski 6lgegine ait R? degerleri ve hata varyanslari Sekil 2.2°de

gosterilmistir.
Degiskenler
O . S0 —=— DC1
\ Rz
o. o
=i e
Celiski
o .- =25
O - s e DC3 /D - A=
o Sca /

Sekil 2.2. Duygusal Celiski Ol¢eginin R? Degerleri ve Hata Varyanslart
yg g g Y

Duygusal celiski 6lcegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R? degerleri, t

degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 2.19°da gosterilmistir.

Tablo 2.19. Duygusal Celiski Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart| R? Hata t Cronbach’s

Deger Varyans1 | Degeri Alfa
Duygusal Celiski 0,75
Miicevher satin alirken gergekten 0.77 | 0.60 0.40 16,88

istedigim/tatmin olacagim triinii
satin aldigimi diisiiniirken, bazen
alim sonrasinda tatmin olmadigim
hissederim.

Miicevher satin alirken aldigim 0.90 0.82 0.18 20,24
iriiniin gilizel/ zevkli bir se¢im
oldugunu hissederim, bazen
yaptigim sec¢im sonradan bana
zevksiz gelir.

Kimi zaman miicevherleri heyecan 0.60 |0.35 0.65 12,63
verici bulurken, bazen sikici
bulurum.

Eger bagkalarinin yaninda 0.40 0.16 0,84 8,07
kullanacagim bir tiriin alacaksam
onlarin begendigi markali tirlinii
alirm.

Satin alma niyeti Ol¢eginin secilen Orneklem ile uyumlu olup olmadiginin

belirlenmesi amaciyla dogrulayict faktér analizi uygulamasi yapilmistir. Dogrulayici
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faktor analizi sonucunda elde edilen Ki-kare ve uyum indeksi degerleri Tablo 2.20°de

gosterilmistir.

Tablo 2.20. Satin Alma Niyeti Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi | Modifikasyon Sonras1 | Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 5,20

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 2,6 1-5

GFI 0,99 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.97 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.022 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.061 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFlI 0.99 0,95<CFI=0,97
NNFI 0.98 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.99 0,95<NFI<0,97

Dogrulayict faktor analizi sonuclarina gore, 5 degiskenin yer aldigi satin alma

niyeti Olgegine ait uyum degerlerinin model uyumlulugu agisindan kabul edilebilir

diizeyde olmadig1 goriilmistir. Bu nedenle, oOnerilen modifikasyonlar yapilmis,

istatistiki bakimdan uygun olmayan 1 degisken elenmistir.

Satin alma

gosterilmistir.

- 35 == SN1
\HE
0.€l

. 55 = SN2

. £S5 e SN3

o

o

‘/,/n

. RE —m— SINa /

niyeti Ol¢egine ait R? degerleri ve hata varyanslar1 Sekil 2.3’de

Degiskenler

Satin

Alma
Niveti

- 45

. 35

- B2

Sekil 2.3. Satin Alma Niyeti Olgeginin R? Degerleri ve Hata Varyanslari
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Satin alma niyeti dlgegine ait degiskenlerin standart katsayilar, R® degerleri, t

degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 2.21°de gosterilmistir.

Tablo 2.21. Satin Alma Niyeti Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart | R’ Hata t Degeri | Cronbach’s
Deger Varyansi Alfa

Satin Alma Niyeti 0,78

Gelecekte tekr:ar“m‘l'lcevher 0.78 061 039 16,89

satin almay1 diisliniiyorum.

Aldigim miicevherleri yakin 067 045 055 1417

cevreme tavsiye ederim.
Tekrar karar vermem
gerekirse, yine ayni 0.59 0.35 0.65 12,17
miicevherleri tercih ederim.
Miicevherler ile ilgili olumlu
diisiincelere sahibim.

0.72 0.52 0,48 15,41

Tiiketim duygular1 6l¢eginin segilen Orneklem ile uyumlu olup olmadiginin

belirlenmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulamasi yapilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 25 farkli duygunu yer aldig: tiiketim
duygularina ait modelin kabul edilebilir diizeyler i¢inde yer almadigi belirlenmistir.
Negatif varyans gosteren, standart katsayilar1 1.0°e ¢ok yakin olan degiskenler kontrol
edilmis ve uygun olmayan degiskenler elenmistir (Hair ve dig., 1998). Onerilen
modifikasyonlar dogrultusunda 13 duygu analizden c¢ikarilmistir ve model kabul
edilebilir uyum degerlerine ulasmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen

Ki-kare ve uyum indeksi degerleri Tablo 2.22’de gosterilmistir.

Tablo 2.22. Tiiketim Duygular1 Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi | Modifikasyon Sonrasi | Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X°) 134,94

Serbestlik Derecesi 53

Ki-Kare/sd 2,55 1-5

GFI 0,95 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.93 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.039 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.060 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFlI 0.97 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.96 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.95 0,95<NFI<0,97
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Tiiketim Duygulari Slgegine ait R® degerleri ve hata varyanslart Sekil 2.4’de

gosterilmistir.
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Sekil 2.4. Tiiketim Duygular1 Olgeginin R? Degerleri ve Hata Varyanslari
yg g

Tiiketim duygulan &lgegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R? degerleri, t

degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 2.23’te gdsterilmistir.

Tablo 2.23. Tiiketim Duygular1 Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart| R’ Hata t  |[Cronbach’s
Deger Varyansi | Degeri Alfa

Tiiketim Duygular

Olumsuz Duygular 0,903

Hayal Kirikligina Ugramis 0,78 0,61 0,39 18,78

Kizgin (Sinirli, Ofkeli) 0,85 0,73 0,27 21,59

Tatmin Olmamis (Ihtiyac1 Karsilanmamis) | 0,82 | 0,68 | 0,32 20,44

Kaygili (Tedirgin, Gergin) 0,78 |0,60| 0,40 18,67

Morali Bozuk 083 |068| 032 | 2057

Kiskang (Gipta Etme) 0,63 0,39 0,61 14,00

Olumlu Duygular 0,875

Huzurlu (Sakin) 0,72 |053| 047 16,81

Tatmin Olmus (ihtiyac1 Karsilanmis) 0,77 0,60 0,40 18,38

iyimser (Umutlu) 0,87 0,76 0,24 21,93

Cesaretli 0,72 |051| 049 | 16,55

Mutlu/ Coskuluw/ Heyecanl 0,76 0,58 0,42 18,01

Istekli 0,63 |0,40| 0,60 14,00
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Benlik kurgusu o6lgeginin segilen Orneklem ile uyumlu olup olmadiginin

belirlenmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulamasi yapilmistir.

Dogrulayic1 faktor analizi sonuglarina gore, 24 farkli ifadenin yer aldigi benlik
kurgusuna ait modelin kabul edilebilir diizeyler iginde yer almadigi belirlenmistir.
Negatif varyans gosteren, standart katsayilar1 1.0°e ¢ok yakin olan degiskenler kontrol
edilmis ve uygun olmayan degiskenler elenmistir (Hair ve dig., 1998). Onerilen
modifikasyonlar dogrultusunda 13 ifade analizden ¢ikarilmistir ve model kabul

edilebilir uyum degerlerine ulasmistir.

Dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde edilen Ki-kare ve uyum indeksi

degerleri Tablo 2.24’de gosterilmistir.

Tablo 2.24. Benlik Kurgusu Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi | Modifikasyon Sonrasi | Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 121,67

Serbestlik Derecesi 43

Ki-Kare/sd 2,83 1-5

GFlI 0,95 0,90=GFI=<0,95
AGFI 0.93 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.049 0,05<RMSR=<0,08
RMSEA 0.065 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFI 0.93 0,95<CFI=0,97
NNFI 0.91 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.90 0,95<NFI<0,97

Benlik kurgusu o6lgegine ait R? degerleri ve hata varyanslari Sekil 2.5°de

gosterilmistir.
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Sekil 2.5. Benlik Kurgusu Olgeginin R? Degerleri ve Hata Varyanslari

Benlik kurgusu olcegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R? degerleri, t

degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 2.25’de gosterilmistir.

Tablo 2.25. Benlik Kurgusu Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart | R® Hata t Cronbach’
Deger Varyans1 | Degeri s Alfa

Benlik Kurgusu

Bagimsiz Benlik Kurgusu 0,763

Igerisinde bulundugum grupta 0,54 0,29 0,71 11.28

(arkadas, is, aile vb.) ne
diistindiiglimii acikca
sOylemekten ¢cekinmem.

Icerisinde bulundugum 0,60 0,36 0,64 13,02
grubun (arkadas, is, aile vb.)
kararlarima saygi géstermesi
benim i¢in 6nemlidir

Sagligimin iyi olmast her 0,60 0,36 0,64 13,00
seyden onemlidir.

Miitevazi olan insanlara saygi 0,80 0,64 0,36 18,78
duyarim.

Girdigim her ortamda ayni 0,55 0,30 0,70 11,61
kisiyimdir.

Zengin bir hayal giiciine 0,48 0,23 0,77 9,88

sahip olmak benim igin
onemlidir
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Bagimh Benlik Kurgusu

0,754

Benim mutlulugum
cevremdeki diger insanlarin
mutluluguna baghdir.

0,28

0,07

0,93

5,62

Risk tistlenip yanlis
anlasilmak  yerine  keske
dogrudan “Hayir”
diyebilseydim.

0,23

0,05

0,95

4,58

Eger benden yasca biiyiik
birisi otobiise binerse ona
yerimi veririm.

0,55

0,31

0,69 11,75

Egitim/kariyer planlarimi
yaparken ailemin
tavsiyelerini gz  Onlinde
bulundururum.

0,54

0,30

0,70 11,50

Genellikle  digerleri  ile
kurdugum iletisime dikkat
ederim, c¢iinkii bu bireysel
basarilarim acisindan
Oonemlidir.

0,66

0,44

0,56 14,29

2.8.6. Demografik Ozellikler ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Miskiler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile duygusal celiskiler, satin alma niyeti,

olumlu-olumsuz duygular ve bagimli-bagimsiz benlik kurgusu arasindaki iliskilerin

incelenmesi amaciyla Kendall’s tau-b korelasyon analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo

2.26’da gosterilmigtir.

Tablo 2.26. Demografik Ozellikler ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiler

Degiskenler Medeni | Yas Egitim | Gelir | Meslek
Durum

Satin Alma Korelasyon K. 0,006 -0,067 | 0,101** | 0,018 | -0,054

Niyeti Sig. 0,880 0,073 0,008 0,628 | 0,147
n 434 434 434 434 434

Olumlu Korelasyon K. | -0,015 | -0,010 0,070 0,046 | -0,004

Duygular Sig. 0,718 0,789 0,069 0,220 | 0,913
n 434 434 434 434 434
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Tablo 2.26 (Devam)

Olumsuz Korelasyon K. | 0,055 0,047 | -0,128** | -0,037 | -0,010
Duygular Sig. 0,183 | 0,214 | 0,001 | 0,324 | 0,794
n 434 434 434 434 | 434
Bagimli Benlik | Korelasyon K. | 0,030 | -0,073* | 0,058 | 0,008 | -0,001
Kurgusu Sig. 0461 | 0050 | 0128 | 0,831 | 0,968
n 434 434 434 434 | 434
Bagimsiz Korelasyon K. | 0,090* | -0,092* | 0,069 | 0,023 | 0,007
Benlik Kurgusu ["gjg. 0,026 | 0012 | 0,067 | 0,538 | 0,851
n 434 434 434 434 | 434

Tablo 2.26’dan goriildiigii gibi, satin alma niyeti ile egitim durumu arasinda 0,05
anlamlilik seviyesinde pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Buna gore egitim seviyesi

yiiksek olan kisiler daha fazla miicevher satin almak istemektedirler.

Olumsuz duygular ile egitim durumu arasinda 0,01 anlamlilik seviyesinde negatif
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Egitim seviyesi arttikga miicevher satin alimina yonelik

olumsuz duygular azalmaktadir.

Bagimli benlik kurgusu ile yas arasinda 0,05 anlamlilik seviyesinde negatif yonlii
bir iliski bulunmaktadir. Yas arttik¢a bireyler ¢evresindeki bireylere daha az bagimlilik

gostermektedir.

Bagimsiz benlik kurgusu ile medeni durum arasinda da 0,05 anlamlilik
seviyesinde pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Bekéar cevaplayicilarda bagimsiz
benlik kurgusu egilimi daha yiiksek iken evliler ¢evresine daha fazla baghlik

gostermektedir.

Son olarak bagimsiz benlik kurgusu ile yas arasinda 0,05 anlamlilik seviyesinde
negatif yonli bir iligki bulunmaktadir. Yas arttik¢a bireyler ¢evresindeki bireylere daha

az bagimlilik géstermektedir.

Duygusal c¢eliskiler ile demografik 6zellikler arasinda herhangi bir iliski
bulunmamistir. Buna gore evli-bekér, her yas grubu, egitim ve gelir diizeyindeki

cevaplayicilarda duygusal ¢eliskiler goriilmektedir.
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2.8.7. Duygusal Celiskiler Uzerinde Etkili Olan Tiiketim Duygularinin

Belirlenmesi

Literatiir kisminda agiklandigi lizere duygusal celiskilerin yasanmasinda ayn1 anda
olumlu ve olumsuz duygular hissetmenin etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle arastirma
kapsaminda, miicevher satin aliminda duygusal c¢eliski yasatan olumlu ve olumsuz
duygulari tespit etmek istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak olumlu ve olumsuz

tiim duygular ¢oklu regresyon analizine sokulmus sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 2.27. Regresyon Modeli-Duygusal Celiskiler Uzerinde Olumlu-Olumsuz
Duygularin Etkisi

R R® Diizeltilmis | Tahminlerin Standart
R? Hatasi
0,320 0,102 0,073 0, 88333
ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplam1 Kare
Regresyon 33,311 12 2,776 3,558 0, 000
Artiklar 292,599 375 0, 780
Toplam 325,910 387

Bagiml degisken: Celiski

Bagimsiz degisken: Istekli, kiskang, huzurlu, hayal kirikligma ugramus, cesaretli,

kaygili, tatmin olmus, mutlu/coskulu/heyecanli, morali bozuk, tatmin olmamais, iyimser,

kizgin.

Tablo 2.27°de goriildigii gibi tiiketim duygulari duygusal celigkilerin %210’unu

aciklamaktadir, ANOVA tablosuna gore ise model anlamlidir.
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Tablo 2.28. Olumlu ve Olumsuz Duygular Testinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: | Standartlastiriimamis Standartlastirilmig
- katsayilar katsayilar

Duygusal Celigkiler By Standart hata yB t Sig.
Sabit degisken 2,801 0,243 11,521 | 0,000
Hayal Kirikligina

< 0,264 0,073 0,268 3,599 | 0,000
Ugramis
Kizgin (Sinirli,
Ofkeli) -0,198 0,083 -0,208 -2,394 | 0,017
Tatmin Olmamis
(Ihtiyact 0,040 0,075 0,043 0,537 | 0,592
Karsilanmamis)
Kaygili (Tedirgin,
Gergin) 0,010 0,066 0,011 0,145 | 0,885
Morali Bozuk 0,107 0,076 0,114 1,401 | 0,162
Kiskang (Gipta
Etme) ¢ (Gp 0,022 0,060 0,024 0,372 | 0,710
Huzurlu (Sakin) 0,100 0,058 0,117 1,723 | 0,086
Tatmin Olmus
(Ihtiyaci -0,114 0,067 -0,123 -1,698 | 0,090
Karsilanmis)
Iyimser (Umutlu) -0,045 0,081 -0,047 -0,549 | 0,583
Cesaretli -0,058 0,059 -0,068 -0,994 | 0,321
Mutlu/ Coskulu/

-0,020 0,069 -0,021 -0,288 | 0,774

Heyecanl
Istekli 0,081 0,052 0,095 1,544 | 0,123

Tablo 2.28’de goriildigii gibi, hayal kirikligina ugramis, kizgin (sinirli, 6fkeli)

olumsuz duygulart duygusal celiskiler tizerinde etkilidir. Diger duygular ise model dis1

kalmistir ve duygusal ¢eliskiler {izerinde etkili degillerdir.

Duygusal celiskiler ayn1 anda veya sirasiyla ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz

duygular sonrasinda olugmaktadir. Miicevher satin aliminda tiiketicilerin hangi olumlu

ve olumsuz duygu es zamanli yasadigini belirlemek amaciyla, dogrulayici faktor analizi

sonrasinda modelde kalan ve aralarinda yakin iligki olan olumlu, olumsuz duygulara

Tablo 2.29’da

korelasyon analizi uygulanmistir.

gosterilmistir.

Korelasyon analizi

sonuglar1
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Tablo 2.29. Olumlu ve Olumsuz Duygular Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi

= c 5 5 -
3 Eg| 2 S = 2
S = E = B =) 2
T [ = O = i
Hayal Korelasyon K. -0,055 | -0,140** | -0,106* | -0,081 | -0,200** | -0,135**
kirikhgma | Sig. 0209 | 0001 | 0016 | 0063 | 0000 | 0,002
ugramis  [p 388 388 388 388 388 388
Korelasyon K. -0,073 | -0,150** | -0,118** | -0,069 | -0,194** | -0,165**
Kizgin Sig. 0,098 | 0001 | 0008 | 0,118 | 0,000 | 0,000
n 388 388 388 388 388 388
_ Korelasyon K. | -0,071 | -0,108* | -0,097* | -0,088* | -0,146** | -0,107*
Tatmin Sig. 0,100 | 0013 | 0026 | 0042 | 0001 | 0,013
Olmamis
n 388 388 388 388 388 388
Korelasyon K. | -0,062 | -0,080 | -0,051 | -0,070 |-0,193** | -0,108*
Kaygili Sig. 0,150 | 0,065 | 0243 | 0,105 | 0,000 | 0,013
n 388 388 388 388 388 388
_ Korelasyon K. | -0,057 | -0,108* | -0,112* | -0,066 | -0,191** | -0,110*
I';/'OOZ'Lali' Sig. 0,197 | 0014 | 0011 | 0,30 | 0000 | 0,012
n 388 388 388 388 388 388
Kiskane  |Korelasyon K. | -0,022 | -0,032 | -0,090* | -0,048 | -0,161** | -0,081
(Gipta Sig. 0,628 | 0470 | 0044 | 0277 | 0,000 | 0,067
Etme) n 388 388 388 388 388 388

Yapilan korelasyon analizi sonrasinda hayal kirikligi ile tatmin olma, hayal
kiriklig1 ile iyimser olma, hayal kiriklig: ile mutlu olma ve hayal kiriklig1 ile isteki olma
duygulart arasinda negatif yonli iliskiler oldugu belirlenmistir. Kizginlik ile tatmin
olma, kizginlik ile iyimserlik, kizginlik ile mutlu olma ve kizgmlik ile istekli olma
arasinda negatif yonli iliski oldugu goriilmiistiir. Yine korelasyon analizi sonuglarina
gore, tatmin olmama ile tatmin olma, tatmin olmama ile iyimser olma, tatmin olmama
ile cesaretli olma, tatmin olmama ile mutlu olma ve tatmin olmama ile istekli olma
duygulart arasinda negatif yonlii iligkiler bulunmaktadir. Kaygili olma ile mutlu olma ve
kaygili olma ile istekli olma duygular1 arasinda da negatif yonlii iligkiler belirlenmistir.
Morali bozuk olma ile tatmin olma, morali bozuk olma ile iyimser olma, morali bozuk
olma ile mutlu olma ve morali bozuk olma ile istekli olma duygular1 arasinda da negatif
yonlii iligkiler bulunmaktadir. Son olarak ise kiskanclik ile iyimser olma ve kiskanglik

ile mutlu olma arasinda negatif yonlii iligkiler oldugu belirlenmistir.
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Belirlenen bu duygu ciftleri regresyon analizine sokularak hangi olumlu ve

olumsuz duygu ciftinin duygusal ¢eligkiler iizerinde etkili oldugu goriilmek istenmistir.

Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 2.30’da gosterilmistir.

Tablo 2.30. Regresyon Modeli-Duygusal Celiskiler Uzerinde Olumlu ve Olumsuz
Duygu Ciftlerinin Etkisi

R R® Diizeltilmis | Tahminlerin Standart
R® Hatas1
0,230 0,053 0,028 0, 90481

ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplami Kare
Regresyon 17,267 10 1,727 2,109 0, 023
Artiklar 308,642 377 0, 819
Toplam 325,910 387

Tablo 2.30’dan goriilecegi gibi olumlu ve olumsuz duygu ciftleri duygusal

celigkilerin %5’ ini agiklamaktadir, ANOVA tablosuna gére ise model anlamlidir.

Tablo 2.31. Olumlu ve Olumsuz Duygu Ciftlerinin Beta Degerleri

Standartlastirilmamis |Standartlastiriimis
Bagimh degisken: katsayilar katsayilar t Sig
Duygusal Celiskiler B Standart B '
hata
Sabit degisken 2,576 0,243 10,611 | 0,000
Hayal Kiriklig1 Tatmin Olma | -0,074 0,205 -0,052 -0,361 | 0,718
Hayal Kirikligi-Cesaret -0,048 0,119 -0,036 -0,401 | 0,688
Hayal Kirikligi-Mutlu 0,316 0,242 0,211 1,307 | 0,192
Hayal Kirikligi-Istek 0,241 0,105 0,180 2,283 0,023
Kizgm-Mutlu -0,347 0,169 -0,232 -2,056 | 0,040
Tatmin Olmama-Tatmin 0,001 0,153 0,001 0,010 | 0,992
Olma
Kaygili-Mutlu -0,022 0,135 -0,016 -0,164 | 0,870
Morali Bozuk-Iyimser 0,025 0,161 0,018 0,155 | 0,877
Morali Bozuk-Mutlu 0,175 0,216 0,118 0,810 | 0,419
Kiskanc-Mutlu -0,091 0,118 -0,063 -0,777 | 0,437

Yapilan regresyon analizi sonucuna gore hayal kirikligina ugrama ile istekli olma

duygulari ile kizgin olma ile mutlu olma duygu ¢iftleri miicevher satin aliminda ortaya

cikmakta ve duygusal ¢eliskilere yol agmaktadirlar.
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2.8.8. Arastirma Modelinin Testi

Arastirma  modelinin  test edilmesinde ¢oklu regresyon analizinden

yararlanilmistir. Arastirma degiskenleri olan olumlu ve olumsuz duygular, bagimli ve
bagimsiz benlik kurgusu ve satin alma niyeti degiskenlerinin duygusal c¢elisikler

tizerindeki etkisi belirlenmek istenmistir. Sonuglar Tablo 2.32°de gosterilmistir.

Tablo 2.32. Arastirma Modelinin Testi

R R® Diizeltilmis | Tahminlerin Standart
R® Hatasi
0,300 0,090 0,078 0, 88105
ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplam1 Kare
Regresyon 29,383 5 5,877 7,570 0, 000
Artiklar 296,527 382 0, 776
Toplam 325,910 387

Bagimli degisken: Duygusal Celiski

Bagimsiz degisken: Olumlu Duygular, Olumsuz Duygular, Bagimli Benlik Kurgusu,

Bagimsiz Benlik Kurgusu, Satin Alma Niyeti

Tablo 2.32°den goriilecegi gibi olumlu duygular, olumsuz duygular, bagimh

benlik kurgusu, bagimsiz benlik kurgusu, satin alma niyeti degiskenleri duygusal

celiskilerin %9’unu agiklamaktadir, ANOVA tablosuna gore ise model anlamlidir.

Modelde yer alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo 2.33’de gosterilmistir

Tablo 2.33. Aragtirma Modeli Faktorlerinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: | Standartlagtirilmams Standartlastirilmis Sig.
Duygusal katsayilar katsayilar t

Celiskiler B Standart hata B

Sabit degisken 1,483 0,415 3,576 | 0,000
Satin Alma Niyeti 0,053 0,060 0,046 0,881 | 0,379
Olumlu Duygular -0,090 0,058 -0,078 -1,541 | 0,124
Olumsuz Duygular | 0,275 0,060 0,241 4,569 | 0,000
Bagimhi - Benlik | - 5g4 0,095 0,194 3,026 | 0,003
Kurgusu

Bagimsiz - Benlik | 5 0,101 0,021 0,293 | 0,770
Kurgusu
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Tablo 2.33’den goriildiigli gibi, olumsuz duygular ile bagimli benlik kurgusunun
duygusal celisiklere yol agtig1 belirlenmis, diger degiskenler model dis1 kalmustir.

Bu sonuglar 15181nda;

Hla: Bagimli benlik kurgusu duygusal ¢eliski {izerinde etkilidir.

H2b: Olumsuz tiiketim duygular duygusal ¢eliski {izerinde etkilidir, hipotezleri kabul
edilmistir.

H1b: Bagimsiz benlik kurgusu duygusal celiski iizerinde etkilidir

H2a: Olumlu tiiketim duygular1 duygusal ¢eliski tizerinde etkilidir.

H3: Satin alma niyeti duygusal ¢eliski lizerinde etkilidir, hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici duygusal celiskilerinin belirlenebilmesi amaciyla tiiketim duygulari,
benlik kurgusu ve satin alma niyeti degiskenlerinin duygusal celiskiler iizerindeki

etkisinin incelendigi arastirma kapsaminda su sonuglara ulasilmistir.

Cevaplayicilarin ¢ogunlugu evli, 27-35 yas araliginda, lisans diizeyinde egitim

almis, 2501-3500 TL gelire sahip kisilerden olusmustur.

Cevaplayicilar altin gibi degerli madenlerden yapilan miicevherleri tercih etmekte
ve miicevherlerini genellikle kendileri almaktadir. Hem markali magazalara hem de
kuyumculara gitmekte ve marka olarak genellikle Altinbas markasii tercih

etmektedirler.

Cevaplayicilarin  demografik ozellikleri ile miicevher satin alma davraniglar
arasinda iliski olup olmadigi incelenmis, evli cevaplayicilarin genellikle altin gibi
degerli madenlerden yapilmis miicevherleri tercih ettigi, bekar cevaplayicilarin ise
degerli taslardan olusmayan fakat tasarim miicevherleri satin aldigi belirlenmistir.
Markali magazalar1 genellikle bekar cevaplayicilarin, kuyumculari ise genellikle evli
cevaplayicilarin tercih ettigi goriilmiistiir. Yas arttikca kuyumcularin tercih oraninin da

artis gosterdigi belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin 6rnekleme uygun olup olmadigini belirlenmesi
amaciyla dogrulayict faktér analizi uygulanmistir. Her bir dlgekte Onerilen
modifikasyonlarin yapilmasinin ardindan o6lgekler kabul edilebilir uyum siirlar

igerisinde yer almistir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile duygusal c¢eliskiler, satin alma niyeti,
olumlu-olumsuz duygular ve bagimli-bagimsiz benlik kurgusu arasindaki iliskiler
incelenmis ve egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin daha fazla miicevher satin almak
istedigi, egitim seviyesi arttikga miicevher satin alimina yonelik olumsuz duygular
azaldig1 belirlenmistir. Bunun yani sira yas arttikga bireylerin ¢evresindeki bireylere
daha az bagimlilik gosterdigi, evli cevaplayicilarin ise ¢evrelerine daha fazla baglilik

gosterdigi belirlenmistir.

Olumlu ve olumsuz tiiketim duygularindan hangilerinin duygusal c¢eliskilere yol

actigint belirlemek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonrasinda, hayal
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kirikligina ugrama, kizgin (sinirli, Ofkeli) olma olumsuz duygularinin duygusal
celiskiler tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda olumlu ve
olumsuz duygu ciftlerinden hangilerinin duygusal ¢eliskileri dogurdugu belirlenmek
istenmistir. Yapilan analizler sonrasinda hayal kirikligima ugrama ile {iriinii almaya
isteki olma ve kizginlik duygusu ile mutlu-coskulu-heyecanli olma duygu c¢iftlerinin

miicevher satin aliminda duygusal ¢eliskiler tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Aragtirma modelinde yer alan bagimli benlik kurgusu, bagimsiz benlik kurgusu,
olumlu tiiketim duygulari, olumsuz tiikketim duygulart ve satin alma niyeti
degiskenlerinin duygusal celiskiler iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ¢evresine baglilik gosteren ve satin
alma tercihlerini ¢evresine gore yonlendiren tiiketicilerin daha fazla geliski yasadig:
belirlenmistir. Bagimli benlik kurgusu duygusal ¢eliskiler iizerinde etkilidir. Bu sonuca
bagli olarak Hla hipotezi kabul edilmistir. Bunun yani sira olumsuz duygularin

tiikketiciyi duygusal ¢eliskiye ittigi belirlenmis ve H2b hipotezi kabul edilmistir.
Elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir;

Olumlu duygular tek basina tiiketicide duygusal ¢eliskilere yol agmamaktadir. Bir
tiriine, ortam veya duruma yonelik olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasi duygusal ¢eliski
tizerinde etkilidir. Hem olumlu hem de olumsuz duygularin es zamanli olarak var
olmas1 duygusal ¢eliskileri dogurmaktadir. Duygusal ¢eliskilerin giderilmesi icin iiriine
yonelik olumsuz duygularin ortadan kaldirilmasi, 6nceki deneyimleri dolayisiyla
olumsuz duygulara sahip olan tiiketicilerin ise tekrar satin alima yonlendirilerek

duygularinin olumluya ¢evrilmesi iiriiniin tercihi noktasinda 6nemlidir.

Calisma sonucunda c¢evresiyle uyumlu hareket eden, referans gruplarinin
onerilerini dikkate alan ve ¢evresi tarafindan kabul gérmek isteyen bireylerin daha fazla
duygusal ¢eliskiler yasadig: belirlenmistir. Bagimli benlik kurgusuna sahip tiiketiciler,
cevre etkisine Onem vermektedir. Bu tiiketiciler kendi kararlarindan ziyade
cevresindekilerin kararlari ile satin alim yapmaktadirlar. Ideal benliklerine bu sekilde
ulagsmaya ¢aligmaktadirlar. Bu ylizden onayladigi, benimsedigi kisilerden gelen oneriler
kararlarimi etkilemektedir. Isletmeler bagimli benlik kurgusuna sahip olan bireylerin
{iriin-markalarim satin almalar1 i¢in referans grubu etkilerine dnem vermelidir. Ozellikle

fikir liderler, pazar kurtlar1 gibi diger tiiketiciler {izerinde ciddi bir etkiye sahip olan
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tilketicilere driinlerini tanitarak, onlar araciligiyla bagimli benlik kurgusuna sahip

tilkketicilerin isletmeyi tercih etmeleri saglanabilir.

Ayrica isletmeler irtin-hizmetleri ile iliskili olumlu agizdan agiza iletisim ile
markaya yoOnelik farkindalik ve kabul yaratarak diger tiiketicileri etkileyebilirler.
Bagimli benlik kurgusuna sahip olan tiiketiciler kar amaci glitmeyen, yakin ¢evresinden
ve gilivendigi kisilerden gelen Onerileri dikkate almakta ve satin alim kararimi
vermektedirler. Bu kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin iiriin, marka hakkinda olumlu
degerlendirmeler ile karsilagsmalar1 c¢eligki yasamalarin1 engeller. Benzer sekilde
yapacaklart tutundurma faaliyetleri araciligiyla iiriin-markanin koklii, taninan ve
herkesin saygisin1 kazanmis bir marka oldugunun vurgulamasi yoluyla bagimli benlik
kurgusuna sahip olan tiiketicilerin dikkati c¢ekilebilir. Reklamlarda herkesge sevilen,
taninan ve rol model alinan iinliilerin kullanimi uygulanabilecek yontemlerden bir
digeridir. Isletmelerin iistlenecegi sponsorluk faaliyetleri de tiiketicilerin isletmeyi tercih

etmesi i¢in bir neden olabilir.

Tiiketiciler giiniimiizde bir {riin-markayr sadece fonksiyonel 06zellikleri
dogrultusunda satin almamakta, farkli beklentiler igerisinde olmaktadirlar. Bu noktada
satin  alinacak olan driin veya markalarin tiiketiciye 0zel, kolaylikla
deneyimlenemeyecek olumlu duygular yasatmasi, sonraki satin alimlarda da bu
deneyimlerin hatirlanabilirlii ve bu deneyimlere baghh olarak satin alimin
gerceklesmesi acisindan dnem tagimaktadir. Ornegin yapilan calisma ile 18-26 yas
grubundaki tiiketicilerin tercihinin “degerli taslardan olugmayan fakat tasarim
miicevherler (Bulgari, Beymen vb.)” oldugu goriilmiistiir. Isletmeler yetiskinler yaninda
gencleri de cekmek icin farkli tasarimlar, genglere yonelik modeller gelistirebilirler. Bu
grubun yasam tarzi dikkate alinarak onlara uygun mesajlarla markanin anlam ve igerigi

zenginlestirilebilir.

Yapilan c¢aligma ile hayal kirikligi1 ve oOnceki deneyimlere bagli olarak iiriin,
isletme veya markaya kars1 gelistirilen kizginlik duygularinin duygusal ¢eligkileri ortaya
cikan iki 6nemli duygu oldugu goriilmiistiir. Satin alma karar1 Oncesi, sirast ve
sonrasinda tiiketici ile kurulan iletisim, verilen hizmet, iirlin 6zellikleri vb. gibi pek ¢ok
unsurun en st diizeyde olmas1 duygusal celiskileri ortadan kaldirabilir. Bunun yani sira

tikketicinin hayal kirikligin1 onlemek amaciyla satin alim sonrasinda da tiiketici ile
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iletisimi siirdiirmek ve tutundurma faaliyetleri ile tliketiciye aldigi kararin dogrulugunu

onaylatmak yararli olabilir.

Bu ¢alismada miicevher satin aliminda yasanan duygusal celiskiler lizerinde etkili
olan degiskenler incelenmistir. Duygusal ¢eliskilerin tiiketici davraniglar literatiiriinde
cok fazla yer bulan bir kavram olmamasi, konu lizerine farkli ¢alismalarin yapilmasi,
tilkketici duygusal celiskilerinin taninmasi, anlasilmast acgisindan yararli olacaktir.
Duygusal celigkiler literatiiriinliin zenginlesmesi noktasinda farkli kisilik 6zelliklerinin
duygusal celisiklere yol acip agmadigi incelenebilir. Duygusal ¢eliskinin tiiketicinin i¢
diinyas: ile yakindan baglantili olmasi nedeni ile 6zsaygi, 6zgliven, yasam tarzi vb.
kisilik Ozellikleri agisindan duygusal ¢eligkiler ele alinabilir. Duygusal celiskiler
durumsal faktorlerden de oldukga fazla etkilenmektedir. Bu nedenle aligveris tizerinde
rolii olan durumsal faktorlerin (zaman, fiziksel kosullar, kisinin durumundaki degisme,

cevre vb.) etkisi ele alinabilir.

Ozellikli iiriinlerin diger iiriin gruplarina oranla fiyatlarmin daha yiiksek olmas,
yapilacak olan satin alimin risk tasimasi, daha once satin alinmig olsa dahi firiin
hakkindaki bilgilerin smirli ve tliketicinin bilgi arayisi icerisinde olmasi bu iiriin
grubuna odaklanilmasinin sebebidir. Ancak farkli iiriin gruplarma odaklanilarak da
duygusal ¢eligkilerin bu iiriin gruplarinda ortaya ¢ikip ¢ikmadigi incelenebilir. Ayni
sekilde duygularin 6n planda oldugu hizmet sektoriinde de duygusal celiskiler iizerine

arastirma yapilabilir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli katilime1 bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda kullanilacak olup,
bilimsel amaglidir. Anket formuna vereceginiz bilgiler tamamen gizli kalacak ve baska
herhangi bir yerde kullanilmayacaktir. Aragtirmanin giivenilirligi vereceginiz cevaplara
baglhdir. Anketi doldururken gdstermis oldugunuz sabir ve verdiginiz dogru yanitlar igin

tesekkiir ederiz.

1. Asagida yer alan miicevherlerden en ¢cok hangisini satin alirsimz?
() Altin/ Glimiis gibi degerli madenlerden yapilmis miicevherler
() Degerli taglardan olugsmayan fakat orijinal tasarima sahip miicevherler (Bulgari,
Beymen vb.)
() Elmas/Ziimriit/Y akut/Safir/Pirlanta vb. gibi degerli taglardan olusan
miicevherler
( ) Inci
2. Miicevherlerinizi cogunlukla nasil satin alirsimz?
( ) Kendim alirim () Hediye edilir
3. Miicevher satin alminda hangi magazalar tercih edersiniz?
( ) Markali Magazalar1 (Altinbas, Atasay vb.) () Kuyumcular1 ( ) Her ikisini de

4. Markah Magaza tercihiniz var ise en ¢ok hangi markay: satin ahrsimz? (3.

Soruda Markalh Magaza veya Her lkisini de secenegini isaretleyen

cevaplayicilar yanitlayacaktir.)
) Altinbas

) Atasay

) Aris

) Ekol

) Favori

) Giilaylar
) Zen

) Cesitli giyim markalarinin takilar1 (Bulgari, Beymen vb.)

N N e e e N e N

) Diger (Liitfen Belirtiniz) ......
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5. Asagida yer alan ifadeleri miicevher satin alma davramisimizi dikkate alarak

degerlendiriniz.

AXN| A A A RA
& @D & [ o 8 @D
= =3 = s = 2
> | 5|8 |= F3
25| 2|2 2 EE
< = < N -g-g:
e g|5 | 2E"
= = ==
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Miicevher satin alirken gergekten istedigim/tatmin
olacagim {iriinii satin aldigimi diisiiniirken, bazen alim
sonrasinda tatmin olmadigimi hissederim.

Miicevher satin alirken aldigim {iriiniin glizel/ zevkli bir
secim oldugunu hissederim, bazen yaptigim se¢im
sonradan bana zevksiz gelir.

Kimi zaman miicevherleri heyecan verici bulurken,
bazen sikict bulurum.

Bazen alabilecegim tek bir miicevher varmis gibi
diisiiniirken, bazen de alternatiflerim oldugunu
hissederim.

6. Asagidaki ifadeleri miicevher satin _alma davramisimzi __degerlendirerek

cevaplayniz.

= =

Ex BT |EEx
= 3 = | = |2 =28
52| B | | = F2
- et = | < < 35
< = | < 2 | o | =
S x| S (Y |2 2 X
- = - [ = (= =
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Gelecekte tekrar miicevher satin almayi diistiniiyorum.

Aldigim miicevherleri yakin ¢evreme tavsiye ederim.

Tekrar karar vermem gerekirse, yine aynt miicevherleri
tercih ederim.

Miicevherler ile ilgili olumlu diistincelere sahibim.

Kendimi miicevherlerin sadik miisterisi olarak

siniflandiririm.
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7. Miicevher satin alirken hissettiginiz duygulari asagida verilen duygular

acisindan degerlendiriniz.

Asla | Nadiren | Bazen | Cogunlukla | Siklikla

Hayal Kirikligina Ugramis

Kizgin (Sinirli, Ofkeli)

Tatmin  Olmamis  (Ihtiyaci
Kargilanmamis)

Kaygili (Tedirgin, Gergin)

Morali Bozuk

Uzgiin (Mutsuz, Yalni1z)

Korkmus (Urkmiis)

Panige Kapilmig

Utanmis (Mahcup, Suclu)

Kiigiik Diismiis

Kiskang (Gipta Etme)

Romantik (Cekici)

Asik (Duygusal, Sevgi Dolu,
Dayanilmaz)

Huzurlu (Sakin)

Tatmin Olmus (Ihtiyaci
Karsilanmis)

Iyimser (Umutlu)

Cesaretli

Mutlu/ Coskulu/ Heyecanli

Memnun

Neseli

Telagh

Sasirmis  (Hayrete  Diismiis,
Afallamis)

Gururlu

Istekli

Rahat
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8. Asagida ver alan ifadeleri “kendinizi” dikkate alarak degerlendiriniz.
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Icerisinde bulundugum grupta (arkadas, is, aile vb.) ne
diisiindiiglimii agik¢a sdylemekten ¢ekinmem.

Kisiligimin digerlerinden farkli olmasi benim i¢in ¢ok
O6nemlidir.

Benim mutlulugum ¢evremdeki diger insanlarin mutluluguna
baglidir.

Icerisinde bulundugum grubun (arkadas, is, aile vb.)
kararlarima sayg1 gostermesi benim i¢in dnemlidir.

Icerisinde bulundugum grup (arkadas, is, aile vb.) ile olan
uyumumu siirdiirmek benim i¢in 6nemlidir.

Kiz veya erkek kardesimin basarisiz olmasindan kendimi
sorumlu tutarim.

Risk iistlenip yanlig anlagilmak yerine keske dogrudan
“Hayir” diyebilseydim.

Eger benden yasca biiyiik birisi otobiise binerse ona yerimi
veririm.

Icerisinde bulundugum grup (arkadas, is, aile vb.) bana
ihtiya¢ duyuyorsa, mutsuz olsam dahi onlara yardim ederim.

Icerisinde bulundugum grubun (arkadas, is, aile vb.) yarar1
i¢in kendimden 6diin veririm.

Sagligimin iyi olmasi her seyden dnemlidir.

Egitim/kariyer planlarimi yaparken ailemin tavsiyelerini goz
oniinde bulundururum.

Miitevazi olan insanlara saygi duyarim.

Diger insanlarla bir araya geldigimde kendim olmay1 ve agik
sOzlii davranmayi tercih ederim.

Genellikle digerleri ile kurdugum iletigsime dikkat ederim,
¢linkii bu bireysel basarilarim agisindan énemlidir.

Etkilesimde oldugum ydnetici vb. otorite figiirlerine saygili
davranirim.

Tanigtigim kisi benden yasga biiyiik olsa dahi adiyla hitap
etmeyi tercih ederim.

Bir¢ok yonden digerlerinden farkli ve tek olmay1 seviyorum.

Girdigim her ortamda ayni kisiyimdir.

Odiil ve vgiiler aldik¢a kendimi daha rahat hissederim.

Her kiminle olursam olayim ayni sekilde davranirim.

Zengin bir hayal giicline sahip olmak benim i¢in énemlidir.

Grup iiyeleri (arkadas, is, aile vb.) ile ayr fikirde
olmadigimda, onlarla tartigmaktan kagimnirim.

Benim i¢in asil olan ben ve kisiligimdir.
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8. Medeni Durumunuz?

( ) Evli () Bekar

9. Yasimz?

()18-26 ( )27-35 ( )36-44 ( )45-53 ( )54-62 ( )63 veiisti

10. Egitim durumunuz?

( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Lisans ( ) Lisansiistii

11. Gelir Durumunuz?

( ) 1500 TL’ye kadar ( ) 1501-2500 TL ( ) 2501-3500 TL ( ) 3501-4500 TL
( ) 4501-5500 TL ( )5501-6500TL ( )6501-7500 TL ( ) 7501-ve iizeri
12. Mesleginiz?

( ) Memur ( ) Ozel Sektor Calisan1 () Ogrenci () Isci
() Serbest Meslek () Ev Hanim () Emekli () Diger
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