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Oz

Mutluluk, insanlarin ulagmak igin yogun ¢aba sarfettigi ve hayatlarinda aradiklart en dnemli seylerden
birisidir. Tiiketicilerin mutluluk diizeyine gore markali tiriinlere bakislarinda bir farklihigin olup olmadigi,

Anahtar Kelimeler: anlasilmaya ve arastirilmaya deger gorilmiistiir. Bu g¢ergevede oncelikle, mutluluk élgegi (Subjective
Mutluluk, mutluluk diizeyi, ~ Happiness Scale) ile katilimcilarin mutluluk diizeyleri tespit edilmis ve sonrasinda onlarin markal iiriinlere
marka, markalt tiriinler. balkislart incelenmistir. Arastirmaya Burdur’dan farkly yas, meslek, egitim ve gelir seviyesinden toplam 346

kisi katilmistir. Oneway ANOVA analiz yontemiyle elde edilen bulgularda, mutluluk diizeyi yiiksek bireylerin
markalt tiriinleri daha kaliteli, imaj1 ve bilinilirligi yiiksek fakat pahali olarak niteledikleri goriilmiistiir.

ABSTRACT

Happiness that people seek and struggle to obtain it has been main important things in people life.

According to their level of happiness, whether there are differences or not of consumers view toward
Key Words: Happiness, branded products has been seen worth to research. In this context, firstly, happiness levels of participants
happiness level, brand, have been detected according to subjective happiness scale scores then investigated their views toward
branded products. branded products. Totally 346 people have participated to the research from Burdur province and different

age, occupation, education and income groups. According to one way ANOVA analysis method findings,

people who have the high level of happiness, consider branded products as they have more quality, image

and awareness as well as being expensive.

1. GIRIS

Mutluluk, insanlik tarihi boyunca anlagilmaya, tammlanmaya ve yakalanmaya galisilmig ve insanmn biitin eylem ve
gayretlerinin de ana hedefini olusturmustur (Yakit, 1994: 31). Mutluluk, tizerine pek ¢ok arastirma yapilan ve yapilmaya da
devam eden bir konudur (Ocak, 2012: 124; Iskenderoglu, 2005: 100; Kirbiyik, 2012: 12; Kangal, 2013: 215; Biilbiil ve
Giray, 2011: 113). Bireylerin davramslarinda giidiileyici bir etkiye sahip olan mutluluk, insanlarin hayatinda biiyiik bir yer
tutan ekonomik faaliyetleri de hem etkilemekte, hem de bu faaliyetlerden etkilenmektedir.

Tiiketici davraniglari; kigisel ve sosyal faktorlerin diginda, psikolojik faktorlerden de etkilenmekte (Mucuk, 2012: 77) ve
tiketiciler, bir iriiniin sahipligini elde etmenin Gtesinde, baska niyetlerle de aligveris yapabilmektedirler. Alisveris;
gereksinimlerin karsilanmast gibi rasyonel bazi sebeplerin yani sira, duygusal bir takim nedenleri de biinyesinde
barindirabilmektedir. Bu sebeple faydaci aligverisi dikkate alan goriisler, tam olarak tiiketici davranisini ve satin alma
eylemini agiklayamamaktadir (Deniz ve Yozgat, 2013: 620). Hatta, bireylerin tiikettigi mal ve hizmetler ile, kendilerini
mutlu hissetmeleri arasinda pozitif bir iligki kurulmaktadir (Filiz, 2010: 100). Fakat, tiiketicilerin kendilerini iyi hissettikleri
icin mi yoksa iyi hissetmek icin mi aligveris yaptiklari bir muammadir. Onceki arastirmalarda cogunlukla tiiketicilerin
kendilerini iyi-mutlu hissetmek i¢in alisveris yaptiklar1 tizerinde durulurken son dénemlerde yapilan bazi ¢alismalarda
kendini iyi-mutlu hisseden bireylerin hazci tiriinler tiiketimine yoneldikleri ifade edilmektedir (Deniz ve Yozgat, 2013:
623).

Bu ¢ergevede, paranin mutlulugu satin alip alamayacagina dair goriisler bilimsel ¢alismalarla da agiklanmaya caligilmstir.
Giiney Kaliforniya Universitesi’nden ekonomist Richard Easterling tarafindan, II. Diinya Savasindan 1970’lere degin gecen
stire zarfinda, Amerikalilar lizerinde bir arastirma yapilmis ve arastirmada kisi basina diisen gelir dort kat artirilmasina
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ragmen mutlu veya cok mutlu oldugunu sdyleyen kisilerin sayisinda ¢ok az bir artis gerceklestigi gozlenmistir.
Easterling’den sonra ABD, Japonya, Almanya ve Ingiltere gibi gelismis iilkelerde yapilan ¢aligmalarda da benzer sonuglara
rastlanmugtir. Easterling bunu, tiiketimin insanlar1 uzun siireli mutlu etmedigine baglamistir. Yani bireylerin geliri artarken,
mutluluk diizeylerinde sadece hafif bir artis meydana gelmektedir (Karagay, 2012: 18).

Glinlimiizde ise arastirmacilar; paranin mutluluk iizerinde etkisinin az oldugunu fakat diisiik gelirli gruplarin istisna teskil
ettigini belirmektedirler. Banglades ve Hindistan gibi yoksul iilkelerde para ile mutluluk arasindaki iliski zengin bati
iilkelerine gore cok daha giicliidiir. Insanlarin temel standartlardaki ihtiyaglar1 giderildikten sonra fazladan kazanilan
paranin mutluluga olumlu etkisinin ¢ok az oldugu, bilimsel aragtirmalarla da ortaya konmustur. Bilim insanlari, paranin
mutluluk {izerinde beklenenin aksine ¢ok da etkili olmamasimi iki sebebe dayandirmaktadir: a-) bireylerin degisken
kosullara olaganiistii uyum gosterme yetenegi, b-) mutlulugun goreceli olmasi (Karagay, 2012: 18). Ekonomik kosullar1 ve
refah diizeyi ¢ok iyl olan insanlarin bile psikolojik bosluklara diisebilmeleri, depresyon hatta intaharlara kadar
gidebilmeleri gibi toplumlarda karsilagilan olaylar da belirtilen goriisleri dogrular niteliktedir.

Bireylerin en biiyilk amaglarindan olan mutluluk, giiniimiizde birgok marka iletisim stratejisine de besiklik etmektedir.
Mutluluk olgusuyla kendisini 6zdeslestirmeye calisan bircok marka, mutluluk temasini sloganlarinda, reklamlarinda,
pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanmaktadirlar (Baysal ve Aka, 2013: 92). Bu ¢aligmanin da amaci,
mutluluk diizeyine gore bireylerin markaya bakislarinda bir farkliligin olup olmadiginin, giyim sektorii iizerinden ortaya
¢ikartilmasidir. Bu ¢ergevede birinci boliimde ‘mutluluk kavrami’, ikinci boliimde ‘tiiketici davraniglari ve marka tercihi’
tizerinde durulacak ve sonraki boliimlerde ise arastirmanin metodolojisine deginilerek bulgular: tartisilacaktir.

2. MUTLULUK KAVRAMI

Mutluluk deneyimi, insan varliginin en yilice amaci olarak kabul edilmektedir. Aksine mutsuzlugu kabul etmek, bireyin
yaptigt hatayr gormezden gelmesi olarak diisiiniilebilir. Bu olumsuz deneyim, psikolojik sikintinin ve kisilerarasi
problemlerin temel baglantis1 olarak kabul edilir (Gilman vd., 2000: 135). Mutluluk hi¢ siiphesiz goreceli bir kavram
olmasina ragmen, mutlu olmak denilince ortak bir duygu ifade edilir. Mutlu olmak, genel olarak daha sihhatli olmak, daha
fazla maddiyata sahip olmak, daha yiiksek makam ve mevkilerde bulunabilmek gibi diinyevi beklentilerin karsilanmast
olarak anlamlandirilsa da, bu durum her zaman ve her birey i¢in aym degildir (Karacoskun, 2012: 17). Mutluluk, uzun
yillar boyunca insanlarin ilgisini ¢gekmis ve insanlar, mutlulugu tammlamaya ¢aligsarak, mutluluga nasil ulagabilecegine dair
akil yilirtitmiiglerdir. Bu yilizden mutluluk, ¢esitli bilim dallarinca bir¢ok agidan arastirilmigtir (Kangal, 2013: 215; Kirbryik,
2012: 12; Biilbiil ve Giray, 2011: 113; Ocak, 2012: 124; Iskenderoglu, 2005: 100). Ancak, mutluluk icin herkes tarafindan
kabul edilir bir tanim ya da bireyi mutluluga ulastiracak ortak bir yol bulunamamustir.

Aristo’ya gore mutluluk, erdemlerle elde edilecek, iyi ve giizel bir hayattir ve etik mutlulukla, erdemle ilgili bir yapiy1
olusturmaktadir. Aristoteles, mutluluga ulagsmada, s6z ve iste asiriya kagmaktan veya gevsek ya da ihmalkar olmaktan uzak
kalmayi, temel kavrayis olarak sunmakta ve bunu bir erdem olarak ifade etmektedir. Ona gore mutluluk; insanin nihai
amacidir ve biitin insanlar mutlulugu ararlar. Boethius, mutlulugu; ‘biitiin iyi seylerin bir araya getirilmesiyle
miikemmellestirilen yasam durumu’ olarak ifade eder (Iskenderoglu, 2005: 100; Biiyiikdiivenci, 1993: 3). Leibniz’e gore
mutluluk; haz almanin kalict halidir ve haz; yalmzca kendimize degil, baskalarina da kusursuzluk duygusunu yasatma
bilgisidir. Boylece, akabinde daha ileri kusursuzluk bizde de olusur (Kahveci, 2010: 29). Farabi’ye goére mutluluk; insanin
kendisi igin istedigi ve asla kendisinin 6tesinde bireyin sahip olabilecegi daha biiyiik bagka bir seyin bulunmadigi, bilingli
ve erdemli faaliyetlerle erisilecek bir yetkinlik durumudur. Ayni zamanda mutluluk, insan ruhunun, hi¢cbir maddi varliga
ihtiya¢ duymayacagi bir milkkemmellik derecesine ulagmasidir (Ocak, 2012: 125). Mutluluk; bir bakis agisi, bir
yanilsamadir (Birinci ve Dirik, 2010: 63). Descartes mutlulugu; ‘bilgeligin meyvesi’ olarak ifade etmistir. Mutluluk; tam
bir ruh memnunlugu ve i¢ hosnutlugudur. Mutluluk, talihle elde edilmez, aksine talihten yardim goremeyen bilgeler
mutluluga ulasir. Mutlu bir yasam i¢in ii¢ kurala uymak gerekir. Bunlar; gercegin bilgisine sahip olma, kararlilik ve
elimizde olmayan arzulardan vazgegmektir (Tiirkben, 2010: 240-246).

Mutlulugu elde etme, mutluluga ulagsma da bilim insanlar1 ve filozoflar tarafindan ¢esitli sekillerde ele alinmistir.
Kinalizade’ye gore, erdemler elde edildikten ve kiside davranis haline geldikten sonra mutluluga erisilmis olur (Ocak,
2012: 115). Mevlana’ya gore, insan1 mutlu edecek fiiller bu edebi prensip edinerek islenen fiillerdir (Yakit, 1994: 67).
Insanlar gergekgi olarak mutlu bir yasam siirebilirler (Birinci ve Dirik, 2010: 61). En ¢ok sayida insana, en yiiksek diizeyde
mutluluk saglayan eylem, dogru eylemdir (Ornek Biiken ve Biiken: 2002: 17). Insanlarn mutluluk diizeylerini aile,
yasanilan gevre, saglik durumu, gelir diizeyi gibi etmenler belirler (Akin ve Sentiirk, 2012: 183). Fakat, bireylerin
mutlulugunun sekillenmesinde kiiltiirel degerlerin rolii de géz ard1 edilmemelidir(Ozdemir ve Koruklu, 2011: 195).

Psikolojik temelli arastirmalarda, insanlarin neden mutlu olmak istedigi, nelerden mutlu olduklar1 gibi pek ¢ok soruya yanit
aranmustir. Ancak, mutlulugun psikolojik temelli olmasinin yaninda, fizyolojik bir gercek oldugu da kanitlanmistir.
Fizyolojik ¢aligmalarda, mutlulugu saglayan endorfin, dopamin, noradrenalin gibi hormonlarin yaninda mutlulukla en fazla
iliskilendirilen hormon serotonin hormonudur. Serotonin, kisiye enerjik olma hissi, sakinlik ve mutluluk vermektedir
(Baysal ve Aka, 2013: 87). Serotonin hormonu insanlarin kendilerini iyi hissetmelerinde rol oynar ve mutluluk hormonu
olarak da bilinir (Coskun, 2012: 60). Serotoninin, kisinin kendini iyi hissetmesi, mutluluk yaratmasi, halinden memnun
olmasi, istahinin azalmasinda vb. durumlarda etkileri bulunmaktadir. Aym1 zamanda ruhsal ve psikolojik durumun
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diizeltilmesinde tibbi olarak kullanilmaktadir (Baydil vd., 2009: 383). Aligveris yapmak beyindeki mutluluk hormonu
serotoninin artmasimi saglar. Aligverisin ¢ok sevilmesinin sebebi de budur (Algiil, 2014).

3. TUKETICi DAVRANISLARI VE MARKA TERCIiHI

Tiiketici davramisinin ana faktoriinli, bireyin cevre ile olan etkilesim siireci olarak tamimlanabilen insan davranist
olusturmaktadir. Tiiketicinin bir mal ya da hizmet hakkindaki yaklagimlari, hissettikleri, gegmis tecriibeleri ve 0 mal veya
hizmete sahip olmaya yonelik tavri, tiiketici davraniglarinda belirleyici role sahiptir (Biskin, 2010: 417).

Giliniimiizde tiiketiciler iiriin ve firma tercihi yaparken, birden fazla kriteri gdz oniinde bulundurmaktadirlar. Bu yiizden
isletmeler sunduklar iriinlerin 6zelliklerinde farklilastirma, pazarlama stratejilerinde degisim, kendilerini farkli bir yerde
konumlandirma, tutundurma o6gelerine daha fazla 6nem verme gibi pek c¢ok yola bagvurmaktadirlar ve bu durum
tiiketicilerin karar vermesini zorlastirmaktadir (Ozgiiven, 2012: 200). Tiiketim olgusu, giinliik yasamin bir parcasi ve sosyal
bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler yalnizca dis uyaricilara gore hareket etmemekte, ayni zamanda {irtin
veya markaya karsi kendi biinyelerinde bir imaj da yaratmakta ve boylelikle duygusal olarak haz alabilecekleri aligverisler
yapabilmektedirler (Deniz ve Yozgat, 2013: 620).

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen Degerler Listesinde (List of Values: LOV) yer alan degerler; Hedonik Degerler
(hayattan zevk alma, mutluluk ve digerleri ile sicak iligkiler kurmak), Empati Degerleri (kendine saygi duymak, saygi
gormek, giivenlik, aidiyet duygusu), ve Kendini Gergeklestirme Degerleri (kisisel gelisim ve basari duygusu) seklinde 3
gruba ayrilmaktadir. Buna gore, tiiketim olgusu geleneksel tiiketim anlayisi yaklagimindan farkli olarak, yalnizca
fonksiyonel fayda amagli olmayip fanteziler, duygular ve eglence gibi tecriibe edilebilecek veya hissedilebilecek taraflari
da olan bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Deniz ve Yozgat, 2013: 621).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, iriiniin ve hizmetin niteliklerinin yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik,
sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zelliklerine de baglidir. Tiiketicinin markali bir {iriin satin alma tercihi, hem iiriin hem de
marka bakimimdan sembolik ve fonksiyonel olarak iki boyutta ele alinmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 245).

Tiiketicilerdeki markali iiriinlere olan yonelimin artisi, genel tiiketim aligkanliklarii da 6nemli Slgiide etkilemektedir.
Isletmeler, rakiplerinin 6niine gecmek igin farklilasma ve konumlandirmaya énem vererek markalasmaya calismaktadir
(Hacioglu Deniz, 2011: 244-245). Tiiketicilerin bir markay1 bagka bir markaya tercih etmelerinin sebebi heniiz tam olarak
anlagilabilmis degildir (Bigkin, 2010: 413). Ancak yiiksek memnuniyete sahip olan iiriinler incelendiginde; tiiketiciye
dokunulmaz, sembolik faydalar sagladiklar1 goriilmektedir (Deniz ve Yozgat, 2013: 621).

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Mutlu miisterilerin tiiketim tercihlerinde marka egilimini anlamaya yonelik olarak yapilan arastirmada, veri toplama araci
olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmigtir. Arastirmaya, Burdur’dan farkli yas, meslek, egitim ve gelir seviyesinden
toplam 346 kisi katilmigtir. Katilimcilarin mutluluk diizeyinin belirlenmesinde Lyubomirsky ve Lepper’in (1999)
gelistirdigi ve tilkemizde gecerlilik ve giivenilirligini Dogan ve Totan’ mn (2013) test ettigi mutluluk 6lgegi (Subjective
Happiness Scale) kullanilmis ve marka tercihine dair sorularin netlestirilmesinde de Aktuglu Karpat ve Temel’ in (2006)
calismasindan yararlamlmistir. Anket formu, dort boliimden ve 60 sorudan olusmustur. {1k iki béliim; markaya ve markali
iriinlere dair goriigleri igermekte, iigiincii boliim; mutluluk diizeylerini 6lgen ‘mutluluk 6l¢egi’nden olusmakta ve dordiincii
boliimde ise; demografik 6zellikler ile ilgili sorular yer almaktadir. ilk iki bdliim Likert dlgegi ile, {igiincii boliim duygusal
yakinlig1 ifade eden puanlamalarla 6l¢tilmiistiir. Katilimeilarin 1-7 puan araligindaki mutluluk durumlarini su 6lgek sorular
belirlemektedir:

1. Genelde kendimi su sekilde degerlendiririm:
Cok mutlu degilim 1...2...3...4..5...6...7 Cok mutluyum

2. Emsallerimle (akran) karsilastirdigimda coguna gore kendimi soyle degerlendiririm:
Dahaaz mutlu 1..2..3..4..5...6...7 Daha ¢ok mutlu

3. “Bazi insanlar genellikle cok mutludurlar, ne olup bittigine aldirmaksizin her seyden keyif alirlar.”
Bayle bir ifade sizi ne dlglide tanimlamaktadir?

Hig uygun degil 1...2..3...4..5...6...7 Tamamen Uygun

4. “Baz insanlar genellikle cok mutlu degildirler ve olmalar1 gerektigi kadar mutlu goériinmezler.” Boyle
bir ifade sizi ne dlgiide tanimlamaktadir?

Hig uygun degil 1...2...3...4...5...6...7 Tamamen Uygun

Mutluluk 6lgegindeki dordiincii soru, tersten kodlanmustir. Katilimcilarin hesaplanan ortalamalarindan 3 ve daha diisiik
puana sahip olanlar mutsuz, 4 az mutlu, 5 mutlu, 6 ¢cok mutlu ve 7 en mutlu olarak kodlanmustir. Katilimcilarin % 18.2’si
(63 kisi) mutsuz, % 35.8’1 (124 kisi) az mutlu, % 32.7’si (113 kisi) mutlu, % 8.7’si (30 kisi) ¢ok mutlu ve % 4.6°s1 (16 kisi)
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en mutlu olarak tespit edilmis ve marka tercihi mutluluk diizeylerine gére oneway ANOVA yoéntemiyle SPSS 21
programinda analiz edilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI
Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri (n = 346)

Demografik Ozellikler nTopIang % Demografik Ozellikler nTODIam %
Cinsiyet Kadin 153 44,2 Medeni Evli 179 51,7
Erkek 193 55,8 Durum Bekar 167 48,3
18 yas ve 6ncesi 18 5,2
19-25 118 34,1 [Ikogretim 55 15,9
26-35 90 26,0 Eitim Eise 108 31,2
Yas 36-45 76 22,0 Dugmmu Universite 167 48,3
46-55 26 7,5 Lisanstistii 13 3,8
56-65 16 4.6 Okumamis 3 0,9
66 ve lizeri 2 0,6
Memur 55 15,9
Isci 65 18,8 Kisisel gelir yok 75 21,7
Emekli 24 6,9 1000 TL nin alt1 83 24,0
Meslek Serbest meslek 71 20,5 Gelir 1000-1999 104 30,1
Ev hanimi 25 7.2 Durumu  |2000-2999 50 14,5
Ogrenci 75 21,7 3000-3999 22 6,4
Issiz 7 2,0 4000 ve iizeri 12 3,5
Diger 24 6,9
Haftada bir 95 27,5 Siirekli tercih
Algveris | Ayda bir 189 54,6 edilen marka Evet 112 32,4
Sikhig1 Alt1 ayda bir 50 14,5 v > Hayir 234 67,6
Yilda bir 12 3,5 ar mi:

Tablo 1°de goriildiigii lizere aragtirmanin %44,2’sini kadinlar, %55,8’ini erkekler olusturmaktadir. Bunlardan %51,7’si evli,
%48,371 bekardir. %34,1 ile en yiiksek katilimi 19-25 aras1 yas grubu saglamis, onu %26 ile 26-35 yas grubu izlemis ve
%0,6 ile en az katilim oran1 66 ve iizeri yas grubunda gergeklesmistir. %48 ile arastirma grubunun neredeyse yarisini,
egitim durumu {niversite diizeyinde olanlar olusturmaktadir. Onlar1 %31,2 ile egitim durumu lise, %15,9 ile ilkogretim
olanlar takip etmektedir. Arastirmaya katilarin %21,7’sini 6grenciler, %20,5’ini serbest meslek mensuplari, %18,8’ini
isciler, %15,9’unu memurlar, %6,9’unu emekliler ile ayn1 yilizdeye sahip diger meslek grubunda olanlar ve son olarak en az
kismint %2 ile igsizler olusturmaktadir. Katilimeilarin %30,1°1 1000-1999 TL arasi kisisel gelire sahip iken, %241
1000TL nin altinda, %14,5’1 2000-2999 TL arasinda, %6,4’i 3000-3999 TL arasinda ve %3,5’i 4000 TL ve iizeri gelire
sahiptirler. Kisisel geliri olmayanlarin oram1 %21,7 olarak gerceklesmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlas1 (%54,6) ayda
bir kiyafet alis aligverisine ¢ikmakta iken, %27,5’i haftada bir, %14,5’1 alti ayda bir, %3,5’1 ise yilda bir aligveris sikligina
sahiptir. Kiyafet aligverisinde siirekli bir marka tercihi olmadigim ifade edenlerin oram %67,6 olarak gerceklesirken,
stirekli bir marka tercih edenlerin oran1 %32,4 olmustur.

Katilimcilara; markanin kendileri igin ne ifade ettigi, giysi alma nedenleri, giysi alirken tercihlerini nelerin etkiledigi, hangi
iiriinlerde markanin kendileri i¢in daha 6nemli oldugu, giyim alisverislerini nereden yaptiklar1 ve marka tiriinler hakkindaki
genel kanaatleri, toplamda 48 degisken iizerinden sorulmustur. Verilen cevaplarla ortaya ¢ikan ve aragtirmanin
giivenilirligini gdsteren Cronbach’s Alpha degeri a=0.887 olarak gerceklesmistir. 0.80<a<1.00 alpha degerine sahip bir
Olgegin yiiksek derecede giivenilir bir dlgek (Kalayci, 2008: 405) oldugu gz Oniine alindiginda, arastirmada elde edilen
bulgularin giivenilir oldugu savunulmaktadir.

Tablo 2: Markanin Ne ifade Ettigine Dair Sorular

“Marka sizin icin ne ifade ediyor?” Higbir Zaman Bazen Her Zaman

Say1 % Say1 % Say1 %
1. | Uriiniin kalitesini 28 8.1 112 324 206 59.5
2. | Firmanin saygimligini 42 121 150 43.4 154 44.5
3. | Secgeneklerin fazla olmasini 47 13.6 125 36.1 174 50.3
4. | Tanmurhk/bilinirlik 39 11.3 117 33.8 190 54.9
5. | Garantili olmasim 26 7.5 78 225 242 69.9
6. | Tasarim/model farkliligi-tekligi 53 15.3 152 43.9 141 40.8
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Katilimcilara sorulan, markanin kendileri i¢in ne ifade ettigine dair soruya verdikleri cevaplar arasinda % 69.9 ‘her zaman’
ile en giiclii desteklenen goriis; markanin ‘garantili olmas1’ goriisii olmustur. Tiiketicilerin giyim iiriinlerinde markaya ‘her
zaman’ atfettigi en giiclii ikinci ve tiglincii goriisiin % 59.5 ile ‘lirtiniin kalitesi” ve % 54.9 ile ‘tanmmilirlik/bilinilirlik” oldugu
goriilmiistiir. Markal1 iriinlerin diger markasiz {iriinlerle kiyaslandiginda ‘tasarim ve model farklilig1” konusunun % 40.8 ile
daha diisiik seviyede desteklendigi gortilmistir. Katilimeilarin “‘firma sayginligina’ % 12.1 ile ‘higbir zaman’, % 43.4 ile
‘bazen’, ve % 44.5 ile ‘her zaman’ olarak cevap vermeleri, her markayi saygin bulmadiklar1 konusunda 6nemli fikirler
vermektedir. Elde edilen gorisler ¢ercevesinde marka li¢ kelime ile 6zetlenmek istense bu kelimeler; garanti, kalite ve
taninilirlik seklinde siralanmaktadir. Katilimcilarin marka hakkindaki goriislerini igeren herbir degisken mutluluk
diizeylerine gore ki-kare analiz yontemiyle de incelenmis ve anlamli bir iligkiye rastlanmamustir. Elde edilen p degerleri
sirayla; degisken 1-p=0.090>0.05, 2-p=0.300>0.05, 3- p=0.090>0.05, 4- p=0.085>0.05, 5- p=0.186>0.05, 6- p=0.595>0.05
seklinde ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3: Giysi Alma Nedenlerine Dair Sorular

- . . Hic¢bir Zaman Bazen Her Zaman
“Giysi alma nedeniniz nedir?”

Say1 % Say1 % Say1 %
1. | Ihtiya¢ duydugum icin 11 3.2 101 29.2 234 | 67.6
2. | Is nedeniyle iyi giyinmek zorunda oldugum igin 85 24.6 154 445 107 | 30.9
3. | Modaya uyum saglamak igin 176 50.9 114 32.9 56 16.2
4. | Moralimi diizeltmek i¢in 161 46.5 115 33.2 70 20.2
5. | Esime/sevgilime/arkadaslarima giizel goriinmek i¢in 93 26.9 134 38.7 119 | 344
6. | Yeni ve farkli giysiler hosuma gittigi igin 80 23.1 125 36.1 141 | 40.8
7. | Arkadas ortamina uyum saglamak i¢in 154 44,5 137 39.6 55 | 15.9

8. | Reklamlarda begendigim i¢in 208 60.1 107 30.9 31 9.0

Elde edilen bulgularda, katilimcilarin hangi nedenlerden dolayi giysi aldiklarindan c¢ok hangi nedenlerden dolay:
almadiklar1 daha belirgin goriilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok giysi satin alma nedeni; % 67.6 ‘her zaman’ cevabu ile
‘ihtiyag duydugum igin’ olmustur. Is nedeniyle giyinmek amaciyla % 44.5 oraninda ‘bazen’ giyim alig verisi yapilirken,
‘higbir zaman’ % 60.1 ile reklamlarda begenildigi igin, % 50.9 ile modaya uyum saglamak i¢in, % 46.5 ile moral diizeltmek
icin ve % 44.5 ile arkadas ortamina uyum saglamak i¢in aligveris yapilmamaktadir. ‘Her zaman’, ‘yeni ve farkli giysiler
hosuma gittigi i¢cin’ giyim aligverisi yaparim diyenlerin orant % 40.8 olurken ‘bazen’ belirtilen nedenden dolay1 asilveris
yaparim diyenlerin oran1 % 36.1 olmustur. Katilimeilarin giysi alma nedenlerini, segeneklere verilen en yiiksek yiizdelere
gore Ozetleyecek olursak; katilimeilar ‘her zaman’ ihtiyaclart oldugunda, ‘bazen’ is nedeniyle iyi giyinmek durumunda
olduklarinda kiyafet satin almakta ama ‘hi¢bir zaman’ reklamlarda begendikleri i¢in giysi satin almamaktadirlar.

Katilimeilarin giysi alma nedenleri ile mutluluk diizeyleri arasindaki iligki de ki-kare yontemiyle analiz edilmis ve
bulgularda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Ortaya ¢ikan veriler degisken sirasina gore su sekilde gergeklesmistir: 1-
p=0.292>0.05, 2- p=0.051>0.05, 3- p=0.963>0.05, 4- p=0.331>0.05, 5- p=0.897>0.05, 6- p=0.839>0.05 7-p=0.074>0.05,
8-p=0.197>0.05.

Tablo 4: Giysi Tercihini Ne/Nelerin Etkiledigine Dair Sorular

L. e . . Hicbir Zaman Bazen Her zaman
“Giysi alirken tercihinizi ne/neler etkilemektedir?”

Say1 % Say1 % Say1 %
1. Markasi 67 19.4 162 46.8 117 33.8
2. Fiyati 14 4.0 109 315 223 64.5
3. Rengi/modeli/stil 11 3.2 92 26.6 243 70.2
4, Kalitesi 19 5.5 89 25.7 238 | 68.8
5. Satig sonrasi hizmetler (tadilat vb.) 55 15.9 132 38.2 159 46.0
6. Moda 150 43.4 132 38.2 64 18.5
7. Vitrin Diizeni 169 48.8 112 32.4 65 18.8
8. Reklamlar 174 50.3 132 38.2 40 11.6
0. Promosyonlar 93 26.9 152 43.9 101 29.2
10. Indirim Kampanyalari 23 6.6 135 39.0 188 54.3
11. Oneriler 87 25.1 191 55.2 68 19.7

Katilimeilarin, kryafet alirken tercihlerini ‘her zaman’ etkileyen en 6nemli faktorlerin, % 70.2 ile {iriiniin rengi/modeli/stili,
% 68.8 ile kalitesi, % 64.5 ile fiyat1 ve % 54.3 ile indirim kampanyalarinin oldugu goriiliirken, iiriiniin markasindan dolay1
tercih oraninin ‘her zaman’ % 33.8 ve ‘bazen’ % 46.8 oldugu goriilmiistiir. Kiyafet tercihinde marka 6nemli bir unsur
olarak goriilmesine ragmen, belirtilen diger unsurlarin gerisinde kalmaktadir. Giysi tercihinde ‘hi¢bir zaman’ etkili
olmayan unsurlar ise; % 50.3 ile reklamlar, % 48.8 ile vitrin diizeni, % 43.4 ile moda seklinde siralanmustir.
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Kiyafet satin alma mekani olarak ‘hi¢bir zaman’ seceneginde % 41.6 ile en az tercih edilen yer Hipermarketler olurken,
‘her zaman’ seceneginde % 48.8 ile AVM’ler ve % 43.9 ile markanin satildigr magazalar olmustur. Giysi alirken tercih
edilen nedenler ile mutluluk diizeyi arasinda da anlamli bir iligski gériilmemis ve degiskenler su sekilde siralanmistir: 1-
p=0.576>0.05, 2- p=0.604>0.05, 3- p=0.339>0.05, 4- p=0.578>0.05, 5- p=0.559>0.05, 6- p=0.801>0.05 7-p=0.072>0.05,
8-p=0.574>0.05. 9- p=0.365>0.05, 10- p=0.411>0.05, 11- p=0.647>0.05.

Tablo 5: Uriinlerden Hangilerinin Markasimin Daha Onemli Olduguna Dair Sorular

“Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi Hi¢bir Zaman Bazen Her zaman

sizin i¢cin 6nemlidir?” Say1 % Say1 % Say1 %
1. Gomlek-bluz-Pantolon 60 17.3 124 | 35.8 162 | 46.8
2. Ceket- Takim elbise 79 22.8 136 39.3 131 37.9
3. Elbise 107 30.9 138 | 39.9 101 | 29.2
4, Manto-palto-mont 55 15.9 153 | 44.2 138 39.9
5, T-shirt 98 28.3 142 | 41.0 106 | 30.6
6. | Ig camagini-Sort-Mayo 138 | 399 | 138 | 399 | 70 | 202
7. Pijama-esofman 118 34.1 141 40.8 87 25.1
8. Ayakkabi-Terlik 51 14.7 107 30.9 188 54.3
9. Canta-Aksesuar 138 39.9 117 33.8 91 26.3

Elde edilen bulgularda, giyim iiriinleri alirken markasina ‘her zaman’ dikkat edilen iiriin kategorisinde; ayakkab1 % 54.3 ile
en yiiksek yiizdeye sahip olurken, gomlek-pantolon % 46.8 ile markasina en ¢ok dikkat edilen ikinci iiriin grubu olmustur.
Markasina ‘hi¢bir zaman’ dikkat edilmeyen {iriin gruplari da sirayla; % 39.9 ile ¢anta-aksesuar, % 39.9 ile i¢ camasiri-gort-
mayo ve % 34.1 ile pijama-esofman grubu yer almigtir. Markasina ¢ogunlukla ‘bazen’ dikkat edilen tiriin gruplar ise; %
44.2 ile manto-mont, % 41 ile t-sort, % 40.8 ile pijama esofman, % 39.9 ile i¢ ¢camasiri, % 39.9 ile elbise ve % 39.3 ile
ceket ve takim elbise seklinde siralanmustir. Uriin gruplarinda markaya dikkat edilme cogunlugunun ‘bazen’ grubunda
yogunlagmasi, tablo 4’te de goriilen, iriiniin fiyati, kalitesi, rengi, tasarimi1 ve indirim kampanyalar1 gibi unsurlarm bir
araya gelmesiyle markalarin daha g¢ekici hale gelebildikleri goriilmektedir. Tablo 4’teki yiizdelerden de anlasilacag iizere,
iriinliin markasi tercih edilmede dnemli bir faktér olmasina ragmen, ¢cogunlugun fikirlerini yansitmada tek basina yeterli
goriilmemektedir.

Hangi trilinlerin markalarinin daha 6nemsendigi ile mutluluk diizeyleri arasindaki iliskiyi gormek amaciyla yapilan ki-kare
analizinde 9 degiskenden 8’i iizerinde anlamli bir iliskiye rastlanmazken 6 numarali degisken olan i¢ ¢amasiri-sort-mayo
tiriinlerini tercih etme ile mutluluk diizeyi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir(p=0.025>0.05). Veriler incelendiginde
mutluluk diizeyi arttik¢a i¢ masiri-sort-mayo’da ‘her zaman’ markal: iiriin tercih edenlerin oraninda bir artis gézlenmistir.
Bu iiriinlerde ‘her zaman’ marka tercih etme durumu ‘mutsuz’larda %14.3, ‘az mutlu’larda %15.3, ‘mutlu’larda %27.4
olurken ‘¢ok mutlu’larda %33.3 olarak gergeklesmistir. Elde edilen diger p degerleri degisken sirasina gore su sekilde
gerceklesmistir: 1- p=0.092>0.05, 2- p=0.355>0.05, 3- p=0.095>0.05, 4- p=0.788>0.05, 5- p=0.386>0.05, 7-p=0.301>0.05,
8-p=0.179>0.05. 9- p=0.575>0.05.

Tablo 6: Markal Giysilere Dair Goriislerin Mutluluk Diizeylerine Gore Dalin

=) =
Markal giysiler konusundaki _E| YN 5 S 5| 5 -
nel soriisler w ,: 2 = = = = é:
genel gorusle S S ~ S =25 c 20
oA | =2 < = o=| W a3
1. | Markal giysiler kalite gostergesidir 3.52 | 3.17 | 3.33 3.76 | 3.83 | 4.06 | .003
2. | Markali giysiler modaya uygundur 325 | 3.13 | 3.07 | 3.49 | 3.47 | 3.06 | .082
3 Markali giysiler kisilere toplumsal prestij 501 | 265 | 288 | 312 | 283 | 204 | 276
kazandirmaktadir
4. | Markal giysiler 6zgiin modellere sahiptir 313 | 295 | 301 | 334 | 323 | 3.06 | .186
Markah giysilerin fiyatlar: yiiksektir 405 | 386 | 3.81 | 428 | 413 | 4.88 | .002
Markali giysilerde kisiye uygun bedenleri
6. | pulmak miimkiindiir 372 | 3.71 | 349 | 386 | 3.90 | 413 | .071
Markal giysiler miisteriye geri iade, taksitli
£ satis, vb. cesitli olanaklar sunmaktadir 3.84 | 3.70 | 369 | 404 | 393 | 4.00 | .199
8. | Markal giysilerin belirli bir imaj1 vardir 354 | 346 | 331 | 372 | 373 | 4.06 | .036
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Markali giysilerde istenilen modeli bulmak
9. | daha Kolaydir 348 | 3.38 | 3.28 | 3.69 | 3.70 | 3.50 | .090
Markah giysiler tanimirhik ve bilinirlige
10. sahiptirler 3.78 | 3.81 | 3.41 | 408 | 3.90 | 4.13 | .001

Tablo 6°da goriilen tiiketicilerin mutluluk diizeyleri ile markali iiriinlere bakislarin1 gésteren ve Oneway ANOVA analiz
yontemiyle elde edilen sonuglarda 10 degisken arasindan 4 degisken iizerinde p<0.05 diizeyinde anlamli farkliliga
rastlanmigtir. Arastirmanin literatlir kisminda da deginildigi gibi, mutlulugun kaynagi her zaman ve her birey igin ayni
degildir (Karacogkun, 2012: 17). Hatta giiniimiizde refah kavraminin ekonomi ile anilmasi ve ekonomik kosullarin ¢ok
onemli olmasina ragmen, arastirmalarda bireylerin geliri artarken, mutluluk diizeylerinde hafif bir artis meydana geldigi
goriilmektedir (Karagay, 2012: 18). Yapilan aligverisler bireye anlik hazlar saglarken, tek basina mutlulugu agiklamakta
yeterli olmamakta ve mutluluk ¢ok genis bir yelpazede bireyin kisiligi, kosullari, zamanlama vb. unsurlara gore
degisiklikler gdosterebilmektedir.

Bu cercevede, mutlu miisterileri profillerini anlama {izerine yapilan, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve mutluluk
diizeyleri arasindaki iligki ki-kare yontemiyle analiz edilmis ve elde edilen bulgularda mutluluk diizeyi ile gelir diizeyi
(p=0.670>0.05), egitim diizeyi (p=0.519>0.05), meslek grubu (p=0.609>0.05), yas (p=0.137>0.05), cinsiyet
(p=0.940>0.05), medeni durum (p=0.180>0.05), aligveris sikligi (p=0.483>0.05) ve siirekli bir markay1 tercih etme
(p=0.741>0.05) arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamistir. Bu ¢alismada da mutlulugun dogrudan bireyle, bireyin yagsam
felsefesi ve hayata bakis agisiyla ilgili oldugu gorilmiistiir. Bazi insanlar, daha fazla esyaya sahip olmanin mutluluk
getirmedigini diisindiikleri i¢in daha fazla tecriibe yasayarak mutlu olmaya caligirlarken, bazilar1 da hayati daha sade bir
bicimde yasamaya calisarak mutluluga ulasmay1 amaglamaktadirlar (Kuzu ve Ozveren, 2011: 69).

Tablo 6’da, bireylerdeki mutluluk diizeyi ile markaya bakis agilar1 arasinda ortaya ¢ikan bulgulara gore su ifadeler
siralanabilir;

0 Mutlu bireyler, markal iiriinleri daha Kkaliteli bulmaktadirlar (p=0.003<0.05). ‘Markal giysiler kalite
gostergesidir’ goriisiine 1-5 puan araliginda verilen cevaplarda kendisini ‘mutsuz’ olarak tanimlayanlarin
ortalamasi 3.17 iken ‘mutlu’ olarak tanimlayanlarin 3.76, ‘cok mutlu’larin 3.83 ve ‘en mutlu’larin ortalamasi 4.06
olarak gerceklesmistir.

0 Mutlu bireyler, markal iiriinlerin fiyatlarbm daha yiiksek bulmaktadirlar (p=0.002<0.05). Bu goriise
kendisini ‘mutsuz’ olarak tanimlayanlar 3.86 ortalama ile katilirken, ‘mutlu’lar 4.28 ve ‘en mutlular’ 4.88
ortalama ile markali iiriinlerin fiyatlarini yiiksek bulmaktadirlar.

0 Mutlu bireyler, markal iiriinlerin belirli bir imaji oldugu goriisiinii daha giiclii sekilde desteklemektedirler
(p=0.036<0.05). Bu goriisii ‘mutsuz’lar 3.46 ortalama ile desteklerken, ‘mutlular’ 3.72 ile ve ‘en mutlu’lar 4.06
ortalama ile desteklemektedirler.

0 Markah giysilerin taniniirhk ve bilinilirlie sahip oldugu goriisiine katilma ortalamasi, bireylerdeki
mutluluk diizeyine gore farkhlik gostermekte ve mutlu bireyler bu goriisii daha giiclii sekilde
benimsemektedirler (p=0.001<0.05). Bu goriise katilim ortalamas1 ‘mutsuz’larda 3.81 olurken, ‘mutlu’larda 4.08
ve ‘en mutlu’larda 4.13 olmaktadir.

Elde edilen sonuglara gore, mutlu bireylerin markali iirinlere daha yiiksek bir 6nem atfettigi, hatta belki ulagilmasini zor
gordigl anlasilirken, mutluluk diizeyi daha diisiik tiiketicilerin, bu goriisleri daha zayif desteklegi ve belki daha ¢ok
markali {irin tiiketebilecegi goriilmektedir. Tiketicilerin {riinleri hem {iriin, hem de marka bakimindan sembolik ve
fonksiyonel olarak iki boyutta ele alabilecegi (Hacioglu Deniz, 2011: 245) diistinildiigiinde, markanin mutluluk diizeyi
disiik tiiketicilerde daha fazla hedonik bir haz saglayabilecegi ve bu yapidaki tiiketicilerin ekonomik imkanlari
gergevesinde daha fazla markali {iriin tiiketmeye yakin olabilecegi diisiiniilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligsmanin amaci, tiiketicilerin mutluluk diizeylerine gore, markali {iriinlere bakiglarinda bir farklilik olup olmadiginin
ortaya g¢ikartilmasidir. Mutluluk kavrami, bireylerin yagamlarindaki temel hedefler arasinda olmasina ragmen, mutluluk
Olcegi (Subjective Happiness Scale) sonuclarina gore, aragtirmaya katilanlarin % 18.2°si (63 kisi) kendilerini mutsuz, %
35.8’1 (124 kisi) az mutlu, % 32.7’si (113 kisi) mutlu, % 8.7’si (30 kisi) ¢ok mutlu ve % 4.6’s1 (16 kisi) en mutlu olarak
tanimlamiglardir.

Mutluluk, kisinin i¢ diinyas1 ve kisilik yapisi ile de yakindan ilgili oldugu i¢in kimlerin daha mutlu oldugunu ortaya
¢ikarmaya yonelik yapilan analizde, mutluluk ile gelir diizeyi, egitim seviyesi, meslek grubu, yas, cinsiyet ve medeni
durum arasinda anlaml bir iligki goriilmemistir. Ayni sekilde, mutluluk diizeyi ile alisverig siklig1 ve siirekli bir markay1
tercih etme arasinda da anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Markanin en giiglii ¢agrisimlarinin; “iirlin garantisi’, ‘kalite’ ve ‘tanimilirlik/bilinilirlik’ oldugu anlagilirken, en giiglii
desteklenen giyim aligverisi yapma nedeninin ‘ihtiya¢ halinde’ oldugu goriilmiis ve ‘reklamda gordiigi’ igin, ‘modaya
uymak’ i¢cin veya ‘kendini iyi hissetmek’ i¢in giyim aligveriginin pek benimsenmedigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin giyim
aligverisi yaparken en ¢ok iiriiniin; ‘renk/stil/tasarim’ina, ‘kalite’sine ve ‘fiyat’ina dikkat ettikleri anlasilmustir. Analiz
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sonuglarinda belirtilen bulgularin genel oldugu ve katilimcilarin mutluluk diizeylerine gore bir degisiklik gostermedigi
tespit edilmigtir. Fakat hangi {irinlerin markasi sizin i¢in daha 6nemlidir? sorusunda, ayakkabi ve gomlek-pantolon
markalarina daha ¢cok dnem verildigi goriiliirken, mutluluk diizeylerine gore yapilan analizde mutlu bireylerin ‘I¢ camasiri-
Sort-Mayo’ iiriin grubunda mutluluk diizeyi daha diisik katilimcilara oranla markayr daha g¢ok Onemsedikleri
goriilmiistiir(p=0.025>0.05).

Markali giysilere dair goriislerin mutluluk diizeylerine gore dagilimi, oneway ANOVA analiz yontemiyle incelendiginde;
10 degiskenden 4 degiskenin anlamli farklilik gosterdigi anlagilmistir. Mutlu bireyler markali diriinleri daha kaliteli
bulmakta (p=0.003<0.05), markali iiriinlerin fiyatlarinin daha yiiksek oldugunu diigiinmekte (p=0.002<0.05), markali
riinlerin belirli bir imaji oldugu goriisiinii daha giiclii sekilde desteklemekte (p=0.036<0.05) ve markali giysilerin
taninilirlik ve bilinilirlige sahip oldugu goriisiine daha gii¢lii katilmaktadir (p=0.001<0.05).

Elde edilen bulgular ger¢evesinde, mutluluk diizeylerinin tiiketicilerin giyim aligverislerinde belirgin sekilde etkili
olmadigin, tiiketicilerin markay1 6nemsemekle birlikte daha rasyonel kararlar verdiklerini ve donemsel fiyat avantajlariyla
marka potansiyelini birlestirme egiliminde olduklarini séylemek miimkiindiir. Mutluluk diizeyleri yiiksek bireylerin,
markal1 {iriinlerin daha kaliteli, imaji, taninilirhk ve bilinilirliginin daha yiiksek oldugunu kabul etmelerinin yaninda
fiyatlarinin da daha pahali oldugu goriisiinii savunmaktadirlar. Markali {irtinleri daha yiiksekte ve ulasilmasi zor olarak
gormektedirler. Bu durum da onlarin kendilerine yakisacagini diisiindiikleri, kosullar1 kendilerine uyan firiinlere sicak
baktiklarini1 ve mutlulugu markada aramadiklarini géstermektedir.

Markalarm, pazarlama iletisiminde bir tema olarak mutluluk vurgusu yapmalarinin, hem mutluluk diizeyi diisiik hem de
gelir diizeyi yiiksek tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekici olabilecegi diislinilmektedir. Mutluluk diizeyi disiik bireylere, markanin
aranan mutlulugun bir pargast olabilecegi vurgulanabilecekken, mutluluk diizeyi yiiksek bireylerde de onlarin kendi
yasamlarindan kesitler bulma firsatlar1 verilerek tiiketici ilgi ve dikkatlerini markaya ¢evirme sansi yakalanabilecektir.
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