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HEDONIK TUKETIiM DAVRANISININ MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi: TANINMIS BiR HAZIR
GiYIM MARKASI TUKETICILERI UZERINE BiR UYGULAMA
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OZET

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini aldiklar1 hazza gére gore yaptiklarini ifade eden bir
kavramdir. Bir tiiketicinin bir marka ile arasinda bag kurabilmesi sonucunda o markay satin alirken yasadigi;
haz, keyif ve mutluluk gibi duyusal hisleri hedonik tiiketime sebep olmaktadir. Bu ¢alismada, iiniversite
ogrencilerinin hedonik tiiketim davraniglarmin marka baglilig: tizerindeki etkisi taninmig bir hazir giyim
markasi tliketicileri {izerinde incelenmistir. Bu amagla Tiirkiye'deki iiniversitelerde 6grenim gérmekte olan
taninmis bir hazir giyim markasi kullanicilar1 arastirmanin ana kiitlesi olarak belirlenmistir. Calisma 421
tiniversite dgrencisine ¢evrimigi platformlar iizerinden anket uygulanarak yapilmistir. Anket verileri kolayda
ornekleme yontemine gore toplanmistir. Arastirma verileri; giivenirlik analizi, normallik testi, faktor analizi,
korelasyon ve basit regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore hedonik
tiiketim davraniginin marka bagliligi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonuglarina
gore, Tirkiye’de 6grenim gormekte olan {iniversite 6grencilerinin hazir giyim sektdriindeki hedonik tiiketim
davraniglarinin marka baghliklarina gore daha diisiik diizeylerde gerceklestigi sdylenebilir. Calismada elde
edilen bulgulara gore genel bir degerlendirme yapilarak oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Hedonik Tiiketim, Marka Baglilig1, Tiiketici Davranist.
Jel Kodlari: M10, M11, M31.

THE EFFECT OF HEDONIC CONSUMPTION BEHAVIOR ON BRAND LOYALTY: AN
APPLICATION ON CONSUMERS OF A WELL-KNOWN READY-TO-WEAR BRAND

ABSTRACT

Hedonic consumption is a concept suggesting that consumers develop shopping habits depending on the
pleasure they receive. As a consequence of a consumer's ability to bond with a brand, sensory feelings, such as
pleasure, joy, and happiness which he/she experiences when purchasing that brand, cause hedonic
consumption. This study investigated the effect of university students” hedonic consumption behaviors on their
brand loyalty with a focus on the consumers of a well-known ready-to-wear brand. To that end, a well-known
ready-to-wear brand’s consumers studying at universities in Turkey were chosen as the main body of the study.
The study was conducted by applying a survey on online platforms to 421 university students. The survey data
were collected using convenience sampling. The data were analyzed using reliability analysis, normality test,
factor analysis, correlation, and simple regression analysis. According to the regression analysis result, hedonic
consumption behavior had a significant effect on brand loyalty. According to the application results, it can be
stated that university students in Turkey exhibit lower levels of hedonic consumption behaviors than brand
loyalty in the ready-to-wear sector. Based on the results, the study made a general evaluation and proposed
recommendations.
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1. GiRiS

Hedonizm (hazcilik) kavrami tarihte ilk olarak felsefe alaninda ortaya g¢ikarak kullanilmigtir. Birgok iinlii
filozof hedonizmin bireylerdeki hazzi vurguladigini ve bireylere mutlak mutluluk saglayacagini belirtmislerdir.
Hizla geliserek degisen bir diinyada tiiketicilerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik &zgiirliiklerinin artmasiyla
birlikte aligveriste haz ve keyfin tiiketim aligkanliklarmi etkilemesi  “hedonik tiiketim” kavramini ortaya
¢ikmigtir. Giiniimiiz tiiketicilerinin geleneksel tiikketim aligkanliklar1 yerine modern tiiketim aligkanliklarina
yoneldigi goriilmektedir. Eskiden tiiketiciler yalnizca gerekli ve temel ihtiyaglar: karsilamak igin alig veris
yapiyorlardi. Giintimiizdeki tiiketiciler haz duyarak kendilerini mutlu etmek {izere alig verisi yapmaktadirlar.
Bu baglamda hedonik tiikketimin tiiketicilerin aligverislerinde tiiketim aligkanliklarina gére dnemli birtakim
degisikliklere sebep oldugunu goriilmektedir. Bunun farkinda olan bir¢ok marka yoneticisi, tiiketicileri hedonik
tilketime yonlendirmektedirler. Buna gore duyusal hislere kapilan tiiketiciler haz alacaklari {iriinlerle
ilgilenerek hedonik tiiketim egilimi sergilemislerdir. Markalarin bu yondeki ¢abalariyla birlikte tiiketicilerin
hedonik aligveris davraniglarindaki hizli yiikselis literatirde hedonik tiikketim kavrami iizerine yapilan
arastirmalara ilgiyi de da arttirmistir. .

Tiiketiciler mal veya hizmetlerin aligverisinde daha ¢ok kaliteli olarak ilgilerini geken ve sevdikleri bir marka
ile aralarinda bag kurabilmektedirler. Tiiketiciler ile markalar arasinda kurulan bu bag ise literatiirde marka
baglilig1 olarak ifade edilmektedir. Marka bagliligindaki keyif ve hazzin artmasiyla birlikte saglanan mutluluk
zamanla marka askina kadar gidebilmektedir.

Bu caligmada da aligveriglerde hedonik tiiketim davranisiyla marka baglilig iliskisi incelenmistir. Calismanin
amaci, tiiketicilerin aligverislerde hedonik tiiketim davramisiyla marka baglhilig: iliskisini ele almaktir. Bu
amacla hedonik tiketim davranisiyla marka baghligi iligkisi tniversite Ogrencilerinin aligverislerde
davraniglariyla incelemektir. Calisma toplamda 5 ayr1 boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
ve ikinci boliimiinde hedonik tikketim ve marka bagliligi kavram literatiiriine yer verilmistir. Ugiincii
boliimiinde arastirmanin ydntemine deginilmis, dordiincii boliimiinde ise arastirma sonucunda elde edilen
verilere dair bulgular incelenmistir. Son bdliim olan besinci bdliimde ise galismaya dair genel sonuglar
vurgulanarak gelecek calismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonizm tarihte ilk kez felsefi agidan ele alinmig ve haz almanin insan hayatinin 6nemli bir pargasi oldugunu
ve hazzin insanlarda mutluluk yarattigini ileri siiren bir kavram olarak kullanilmistir. Bireylerin anlik istek ve
ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda hazzm biiyiik 6neminin oldugunu vurgulayan Hedonizm, zaman igerisinde
felsefe disinda bagka alanlarda incelenmeye baslanmistir. Kiiresellesmenin bireylere sagladigi rahat yasama
olanaklar1 sayesinde, bireyler zaman igerisinde temel ihtiyaclarinin yani sira keyfi ihtiyaglari i¢inde harcamalar
yapmaktadir. Bu durum tiiketim aligkanliklarinda birtakim degisiklikler yaratmistir. Bu baglamda hedonizm
kavrammin tiiketim aliskanliklariyla iliskilendirilmesi hedonik tiikketim kavraminin dogusuna sebep olmustur.

Hedonik tiiketim kavramui ilk kez Hirschman ve Holbrook tarafindan incelenmistir. Hirschman ve Holbrook
(1982)’a gore hedonik tiiketim; tiiketicilerin duyusal yonlerini, hazza dair egilimlerini ve duygusal baglamda
irtiin kullanimlarimi ifade etmektedir. Diger bir tanimlama ile hedonik tiiketim; tiiketicilerin mal veya
hizmetlere yonelik, duygusal deneyimlerinin ve hayal diinyalarmnimn bir cesit yansimasi (Unal ve Ceylan, 2008:
267) ve yiiksek arzuya bagl istekleridir (Onurlubas, 2015:685). Hedonik tiiketimde tiiketicileri, haz alma
amaciyla tiiketim egiliminde bulunan, bireysel tatminini saglamaya c¢alisan ve bagka kimseye aldirmayan
hedonistler olarak tanimlamak miimkiindiir (Giiven, 2009: 67). Ayrica hedonik tiiketim, aligverisi bir deneyim
stireci olarak gérmekte ve sonucunda haz duygusuna odaklanmaktadir (Kéroglu ve Yildiz, 2019: 353).

Tiiketiciler hedonik tiiketim egilimiyle aligveris yapmay1 bir macera gibi gérerek faydaci aligveris giidiilerini
de bir gorev tamamlama duygusu olarak hissetmektedirler (Akturan, 2010: 110). Bundan dolayr aligveris
merkezlerinde bulunan markalarin tiiketicilerin hedonik giidiilerini harekete gecirmek ic¢in c¢aba
gostermektedirler. Bu baglamda aligveris ortamlarinda ve reklamlarda ve ayni zamanda; tasarim, renk, ses gibi
duyusal unsurlar1 harekete geciren araglari kullanmaktadirlar (Kiikrer, 2011: 80). Tiiketicilerin hedonik
giidiilerini 6n plana ¢ikarmak bir markanin mal veya hizmetlerini sunabilmesi pazarlama da 6nemli bir
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konudur. Tiiketicilerin aligverislerinde yalnizca faydaci giidiileri ile birlikte hedonik giidiileri ile de hareket
ederek aligveris yapmaktan hoglanmaktadirlar (Dogrul, 2012: 325).

Tiiketici davramslarinda hedonik tiiketimin mal ve hizmet kullanim deneyimleri ile duyusal, keyfi ve duygusal
gibi hislerin uyusmasi énemlidir (Ozgiiven, 2013: 170). Tiiketicilerin duyular1 ve duygular1 ile hareket ettikleri
takdirde ihtiyaglari olmayan firiinleri de satin alma egilimi gosterdikleri bilinmektedir. Bu baglamda
tiiketicilerin faydaci tiiketim yerine hedonik tiiketimi se¢melerinin daha kolay hale geldigini sdylemekte
miimkiindiir (Kim ve Kim, 2014: 388).

Hedonik ve faydaci giidiilerin, tiiketicilerin tiim deneyimleri boyunca {iriin etkilesimi ile ortaya ¢ikan duygusal
algiy1, hoslugu ve duygular etkileyip etkileyemeyecegi halen arastirmaktadir (Labbe vd., 2015: 56). Hedonik
tilkketimin faydaci giidiilere agir basarak tiiketicilerin; zevkler, duyular ve duygusal hayalleriyle olusan haz ve
tiriin kullanimi arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir (Saritas ve Hasiloglu, 2015: 54). Tiiketicilerin faydaci
tiketim egilimleriyle yapilan aligverigin, sadece temel ihtiyaglar1 karsilayabilmek adma gergeklestigi
belirtilirken, hedonik tiiketim egilimiyle yapilan aligverisin ise duygular1 karsilamak admna gerceklestigi
goriilmektedir (Karaduman, 2016: 12). Gilintimiizdeki tiiketicilerin faydaci tiiketim egiliminde bulunmaktan
¢ok, bireysellik ve semboller ile alakali olan hedonik tiiketim egiliminde bulunmalarmm, duygulara tepki
olarak tekrar eden satin alma davranisina neden olabilmektedir (Eroglu, 2016: 259). Bu baglamda tiiketicilerin
bazen faydaci tiiketim ile hedonik tiiketim arasinda ikilemde kaldiklarmi da sdylemek dogru olacaktir (Kivetz
ve Zheng, 2017: 59). ki tiiketim davranigmimn arasinda kalan bir tiiketicinin duyusal ve duygusal hislerine
kapilarak hedonik tiiketim egilimi sergilemesi gliniimiizde daha muhtemel bir durumdur.

Hedonik tiiketimde, mal ve hizmetler nesnel birer varlik olmaktansa, 6znel olarak ele alinmis ve mal ve
hizmetlerin ne oldugu énemsenmeksizin, neyi temsil ettiklerinin ve yarattiklari imajin daha énemli oldugu
vurgulanmistir (Akgiil ve Varinli, 2017: 9). Bu durumda mal ve hizmetlerin tiiketicide biraktig1 imajin hedonik
tilkketimde ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir. Mal ve hizmetlerdeki imajin tiiketicileri etkileyebilecek
giidiileri ortaya ¢ikarmasi tiiketicileri aligveris yapmaya hazir hale getirmektedir (Sener vd., 2018: 22).
Tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken sadece kendilerine saglanan yarar1 gézeterek aligveris yapmamakta,
bu deneyimi bir zevk olarak gérmekte ve tatmin i¢in aligveris egiliminde bulunabilmektedirler (Meydan ve
Tunca, 2018: 836).

Tiiketiciler; mal veya hizmetleri satin almadan once markalarin logolarina, renklerine tiiketicide yaratmis
oldugu imaja ve =zaman icerisinde aradaki gelisen baga gore de hedonik tiiketim egiliminde
bulunabilmektedirler. Ornegin; kirmizi renginin dikkat cekici olma durumundan &tiirii, bu rengi bir ¢ok
markanm kullandigimni sdylemek miimkiindiir. Ayni durum marka logolarinin yani sira iiriinlerin ambalajlar1
i¢inde gegerlidir. Uriinlerin ambalajlar1 veya markalari amblemleri kirmizi renkte bir arka plana sahip oldugu
takdirde, tiiketicilerin hedonik giidiileri ile hareket ederek o {iriinleri segmesi ve hedonik tiiketimi tercih etmesi
olasi bir durumdur (Wang ve Li, 2019: 523). Bunun yan1 sira markalarin magazalarindaki havalandirma,
1siklandirma, miizik, tasarimdaki renkler vb. unsurlar tiiketicileri etkileyerek markaya karsi baglilik duygusu
olusturmaktadir (Orel ve Kagmaz, 2019: 279). Tiiketicilerin bir markaya kars1 baglilik duygusu olusturmasimin
tilketim davranislarinda birtakim degisiklikler yaratacagi muhtemeldir. Bir marka ile arasinda bag kurabilmis
bir tiiketicinin o markay1 satin alirken yasadigi haz, mutluluk gibi duyusal hislerin hedonik tiiketime sebep
oldugu muhtemeldir. Bu baglamda markalarn, tiiketicinin duyusal ve duygusal hisleri dogrultusunda onlarda
birtakim keyif, haz ve mutluluk saglayan stratejik politikalar gelistirmeleri gerekmektedir.

2.2. Marka Baghhg

Tiiketicilerin aligveris egiliminde bulunurken satin aldig1 mal veya hizmetlerin birbirinden ayr1 birer marka adi,
marka imaj1 ve marka kalitesi bulunmaktadir. Marka en genel tanimlama ile iireticilerin mal ve hizmetlerini
tilketiciye tanitan, onlar1 digerlerinden ayirmaya yarayan isim, terim, resim, sembol vb. unsurlarin bilesimidir
(Bediik, 2010: 151). Tiiketiciler kendilerine her agidan uyum saglayan bir marka ile zaman icerisinde farkinda
olmadan bir bag kurabilmektedirler. Bu baglamda marka bagliliginm, tiikketiciyi bir markay siirekli bir sekilde
satin almaya yonelten giiglii i¢sel gidiilerle agiklandigi ifade edilmektedir (Akyildiz, 2010: 935). Marka
bagliligi, satin alimlarin tekrarlanmasi ile tiiketicilerin markanin sadik miisterisi haline gelmesi ve siirekli
olarak belirli bir markanin tercih edilmesidir (Keskin, Yildiz, 2010: 241). Bu baglamda markalarin tiiketiciler
ile aralarinda marka baglilig1 yaratma konusunda farkl ve tiiketiciyi etkileyebilecek mal ve hizmet 6zelliklerini
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on plana ¢ikartici bir strateji izlemeleri gerekmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2011: 43). Boyle bir strateji
izleyen markalarin sadik bir tiiketici kitlesine sahip olmasi satiglardaki beklenen kar akisinin gergeklesmesi
acisindan oldukga 6nemlidir.

Marka bagliligmin tanimlanmasinda literatiirde ortak kabul edilen bir tanim olmadigi ve marka baghligmin
karmasik bir yapiya sahip oldugu da goriilmektedir (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014: 92). Marka
bagliligi, bir markanin tiiketici lizerinde biraktig1 duyusal ve duygusal hislerin 6lgiilerek degerlendirilmesidir
(Can ve Telingiin, 2016: 1745). Onurlubas ve Oztiirk (2020: 114)’e gore ise marka baghlig, tiiketicinin
piyasada bircok marka olmasma ragmen belirli bir markayr siirekli olarak satin almasi seklinde
tanimlanmaktadir. Aaker (1991)’e gore, marka bagliligt bir tiikketicinin sahip oldugu her seydir. Oliver (1999)’a
gore ise marka baglilig, tiiketiciler tarafindan gelecekte siirekli bir sekilde mal veya hizmeti satin alma
konusunda 1srarct davranig bigimidir. Bir bagka tanima gére marka bagliligy; tiiketicilerin, bir markanin mal ve
hizmetlerindeki 6zellikleri, nitelikleri ve kalitesinin istedigi sekilde olduguna inanmasiyla siirekli satin alma
davraniginda bulunmalaridir (Cesur ve Memis, 2017: 75). Biitiin bu tanimlamalar literatiirde marka bagliliginin
tam anlamiyla ifade edilmesi konusunda bir karmagiklik yasandigi durumunu desteklemektedir.

Literatiire gore marka baglilif1 genel olarak tutumsal marka baglilig1 ve davranigsal marka baglilig olarak
ikiye ayrilmaktadir. Tutumsal baglilik; giiven ve listlenme gibi degiskenlere odaklanirken, davranissal baghlik
onceden baglilik derecesini yakalamis ve tatmin edilmis isteklerin tekrar harekete gegmesine odaklanmaktadir
(Yiicel, 2018: 854; Bengiil, 2018: 242). Diger bir ifade ile tutumsal bagliligin memnuniyeti, davranigsal
bagliligin ise satin alma davranigini ifade ettigi goriilmektedir (Foroudi vd., 2018: 465).

Markalar, tiiketicileri kendi iiriinlerini satin almaya yonlendirmek icin gesitli politikalar izlerken, tiiketiciler ise
kendilerine en yiiksek fayday: saglayabilecek markalar tercih etme egiliminde bulunmaktadirlar (Sahin ve I¢il,
2019: 189-190). Ancak tiiketicilerin hedonik tiiketim esnasinda {iriinlerin faydasini g6z ardi ettikleri de
gozlemlenmistir. Bunun yami sira tiiketicilerin hedeflerindeki markayr sembolik, ekonomik ve deneyimsel
degerler baglaminda tiiketmesiyle ortaya ¢ikan lilks degerlerin marka bagliligi lizerinde dnemli bir etkisinin
oldugu da goriilmektedir (Chung ve Kim, 2019: 6).

Tiiketicilerin tercihindeki markalari, tiriinlerinin fiyatindaki yiikselmeyi 6nemsemeksizin satin alma egiliminde
olduklar goriilmektedir (Khankishiyeva ve Yildirim, 2020: 58). Bu yilizden giiclii markalarin tiiketiciler ile
iliskilerini gelistirerek, baglilik yaratmalar1 bu markalar icin 6nceliklerden birisi olmalidir (Ozdemir vd., 2020:
1). Bu durumu saglayabilen markalarin miisterileri ile aralarinda bir bag olusturarak bu miisterilerin hedonik
tilketim egilimi sergilemelerinde onciil olduklarini da ifade etmek dogru olacaktir.

Hedonik tiiketimin bu denli arttig1 gliniimiiz diinyasinda konunun &nemini vurgulayan literatiirde bir¢ok
calisma bulunmakla birlikte, ancak hedonik tiiketim ve marka bagliligi degiskenlerini ele alan ¢alisma sayisi
yeteri kadar bulunmamaktadir. Can (2016) calismasinda, marka deneyiminin, hedonik duygularin ve algilanan
reklam harcamalarmin marka degeri boyutlarindan olan marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
bagliligna etkisini belirlemeye ¢aligmis, sonug olarak hedonik duygular sayesinde tiiketicilerde marka bagliligi
olustugunu ifade etmistir. Deniz ve Ercis (2010), calismalarinda kisilik 6zellikleri, hedonik ve rasyonel fayda,
marka duygusu ve bagliligi arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglamislar, hedonik faydanin marka duygusunu
etkiledigini ve marka duygusunun bir marka baglilig1 tiirii olan davranigsal bagliligini etkiledigi sonucuna
ulagsmuslardir. Ercis vd., (2011), tiiketicilerin markaya yonelik hedonik ve rasyonel algilamalarinin marka
farkindalig1, marka ¢agrigimi, algilanan kalite ve marka bagliligindan olusan marka degeri boyutlarina etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda, tiiketicilerin markaya iliskin hedonik algilamasmin algilanan kalite ve marka
farkindaligini etkiledigini ve bu degiskenlerin de marka bagliligini etkiledigini tespit etmislerdir. Yilmaz ve
Yaprak (2018) caligmalarinda, tiiketicilerin rasyonel ve hedonik markalar1 algilama bigimlerinin marka
baglilig1 tizerindeki etkisini arastirarak, tiiketicilerin hedonik marka algilarinin markaya iliskin genel kalite
algilarini etkiledigini, genel kalite algilarinin da marka baglilig1 {izerinde pozitif yonde ve anlaml etkilerinin
oldugunu tespit etmislerdir. Hedonik tiiketim ve marka baglilig1 degiskenlerinin hazir giyim aligverisi yapan
iniversite Ogrencileri Tlizerinde detayli bir sekilde incelendigi herhangi bir calismaya literatiirde
rastlanmamistir. Bu baglamda bu calismanin literatiire farkli anlamda bir katki saglayacagini sdylemek
miimkiindiir.
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3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, tiniversite dgrencilerinin hedonik tiiketim davranislarinin marka bagliligi (taninmis bir
hazir giyim markasi) izerindeki etkisini incelemektir. Teknolojik gelismeler sonucunda hazir giyim sektériinde
farklilasan tiriinler ve farklilagsan tiiketici ihtiyaglarina paralel olarak tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglart
sergiledikleri ~ gézlemlenmigtir. Markalar hem igletmeler hem de tiiketicilerin tercihlerini
belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Rekabette ise marka 6énemli bir arag oldugu i¢in marka baglilig1 yaratma
¢alismalarmin incelenmesi tiiketici davraniglarini yonlendiren etkenlerin tespit edilebilmesi acisindan
onemlidir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari, Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, 2019-2020 egitim-6gretim yilinda Tiirkiye'deki tiniversitelerde 6grenim gérmekte
olan taninmis bir hazir giyim markasi kullanan tiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Veriler 421 kisiden
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yontemi ile elde edilmistir.
Aragtirmanimn kisitlarini, arastirma verilerinin COVID-19 nedeniyle ¢evrimigi olarak toplanmasi, katilimer
sayisinin nispeten azligi ve ¢alismanin sadece tekstil sektoriiyle ilgili olmasi olusturmaktadir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan model asagidadir.

HO

N

Hedonik Tiiketim

Davramsi Marka Baghhg:

H1

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1°deki aragtirma modeli; hedonik tiikketim davraniginin bagimsiz degisken, marka baghliginin ise
bagiml degisken olarak ele alindigin1 gostermektedir.

Ho: Hedonik tiiketim davraniginin marka bagliligi tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

H:i: Hedonik tiiketim davraniginin marka baglilig1 iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan veriler, Tiirkiye'deki iiniversitelerde 6grenim goérmekte olan dgrencilerden ¢evrimigi
platformlar iizerinden anket formu iletilerek elde edilmistir. Ana kiitle sayisinin belirsiz olmasi, zaman,
maliyet ve ulasilabilirlik gibi kisitlar nedeni ile veri toplamada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda drnekleme tercih edilmistir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik
sekilde toplanir (Aaker vd., 2007: 394). Arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii n= 7 (1-  )/(e/Z)? formiilii ile
%095 giiven araliginda ve %5 hata pay: dikkate alinarak 384 olarak belirlenmistir (Kurtulusg, 1998). 430
ogrenciye ¢evrimigi platformlar tizerinden Mayis-2020 tarihinde anket uygulanmis, eksik ve hatali
doldurulan anketler ¢ikarildiktan sonra toplam 421 anket degerlendirmeye alinmuistr.

-41-



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar1 Dergisi
http: //dergipark.org.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Ki1s-2020 Winter-2020
Cilt: 9 Sayi: 18 (37-49) Volume: 9 Issue: 18 (37-49)

Anket sorular1 hazirlanmadan 6nce hazir giyim markasi i¢in literatiir taramasi sonucu elde edilen en ¢ok bilinen
on marka belirlenmistir. Bu on markadan bir tanesi, 30 tiiketiciyle yapilan 6n ¢alismada hangi markay1 satin
alirsiniz? sorusuna verilen cevaplarla belirlenmistir. Verilen cevaplara gore en fazla satin alian hazir giyim
markasi iizerinden anket sorular1 hazirlanarak katilimeilara uygulanmustir. Etik ilkeler geregi markanin ismi
verilmeyerek X seklinde kodlanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ ayr1 boliimden olugmaktadir.
Formun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait ifadeler, ikinci boliimiinde hedonik
tiiketim davranisi dlgegine ait ifadeler, liglincii boliimde ise marka baglhilig: 6lgegine ait ifadeler yer almaktadir.
Anket formunda kullanilan 6lgekler igin 5°li Likert tipi dlgekten (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilarak katilimcilardan sorulara yanit verilmesi
istenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerden hedonik tiiketim davranigi 6lgeginin tercih edilme sebebi
hedonik tiiketim konusunda bir¢ok calismada kullanilmasi ve ¢ok fazla sayida atif almasidir. Olgege ait sekiz
madde Unver (2019)’den almmustir. Marka baglilig1 6lgegi ise yine ayni sebepten tercih edilmis ve dlgege ait
dort madde Ozen (2019)’den alinmistr.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizi SPSS 22 paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu kapsamda dncelikle
ogrencilerin demografik ozelliklerine iligkin frekans dagilimi yapilmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan
Hedonik tiiketim davranis1 ve marka baglhlig: 6lceklerine faktdr analizi ve giivenirlik testleri uygulanmustir.
Aragtirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirlikleri Cronbach Alpha katsay: ile 6lgiilmiistiir. Cronbach Alpha
giivenirlik degerinin 0,80-0,90 arasinda olmasi yiiksek diizeyde giivenilir oldugu ve 0,90-1,00 arasinda ¢ok
yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Ozdamar, 1999). Yapilan giivenirlik analizi sonucunda;
Hedonik tiiketim davranisi 6lgegine gore Cronbach Alpha degeri 0,882 yiiksek diizeyde giivenilir, marka
bagliligr 6lgeginin Cronbach Alpha degeri 0,901 ¢ok yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur. Giivenirlik
analizinden sonra, verilerin normal dagilim gosterip goéstermedigini belirlemek amaci ile normallik testi
yapilmistir. Normallik testinde veri gruplarmin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri
belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik 6l¢iisii +1,5 veya -1,5 araliginda degerler almis olan gruplarin normal
dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Hedonik tiiketim davranigt ve marka
bagliligi oOlcekleri i¢in yapilan normallik testine gore Olgeklerin normal bir dagilima sahip olduklar
belirlenmistir. Boylelikle analizlerde parametrik testilerin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Arastirma
hipotezlerini test etmeden 6nce, degiskenler arasindaki iligki korelasyon analizi ile saptanmistir. Daha sonra,
degiskenler arasinda bulunan iliskinin etki giiclinii ortaya koyabilmek amaciyla basit regresyon analizi
yapilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Dagihm

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik ézelliklerine ait bulgulara Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Say1 (n) Yiizde (%)
Kadm 261 62,0
Cinsiyet Erkek 160 38,0
Toplam 421 100,0
18-20 64 15,2
Yas 21-23 175 41,7
24-26 132 31,4
27-29 50 11,9
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri (Devami)

Toplam 421 100,0
500 TL ve alt1 113 26,8
501-750 TL 70 16,6
751-1000 TL 37 8,8
Gelir 1001-1250 TL 29 6,9
1251-1500 TL 30 7,1
1501 TL ve tsti 142 33,8
Toplam 421 100,0
On Lisans 52 12,4
Ogrenim Durumu L?sans 249 99,1
Lisansisti 120 28,5
Toplam 421 100,0

Tablo 1’e gore aragtirmaya katilan 6grencilerin %62,1°i kadin ve %381 erkektir. Katilimcilarin en yiiksek
oranla (%41,7) 21-23 yas araligindaki 6grencilerden olustugu goriilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin
%31,4’linli 24-26 yas aralifindaki, %15,2’sini 18-20 yas aralifindaki ve %11,9’unu ise 27-29 yas araligindaki
katilimcilarin temsil ettigi goriilmektedir. Gelir dagilimina bakildiginda ise; dgrencilerin %33,8’inin 1501 TL
ve lzerinde, %26,8’inin 500 TL ve altinda, %16,6’simnin 501-750 TL arasinda, %8,8’inin 751-1000 TL
arasinda, %7,1’inin 1251-1500 TL arasinda ve %6,9 unun ise 1001-1250 TL arasinda oldugu tespit edilmistir.
Bu oranlara bakildiginda 6grencilerin biiylik bir kismmin gelir seviyesinin 1501 TL ve istiinde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %59,1°1 lisans, %28,5°1 lisansiistli ve %12,4’1i ise 6n

lisans mezunudur.

4.2. Degiskenlerin Faktor Analizi ve Giivenirlik Testleri

Tablo 2’de hedonik tiiketim davranigi ve marka bagliligina iliskin tanimlayici istatistikler ve faktor analizi

sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Aritmetik Ortalama, Standart sapma ve Faktér Analizi Sonuglari

Hedonik Tiiketim Davramisi-Marka Baghhg: grflttarlnz:rtr:l; S;ggﬂgt ‘I;;ll:::i
Hedonik Tiiketim Davramsi (0=0,882)
Yeni iiriinler satin alirken heyecan duyarim. 4,06 0,97 0,665
Aligveris benim i¢in gercekten keyif vericidir. 3,73 1,06 0,811
Ahsvefls yolculugunda, satin aldigim iiriinler kadar aligveris yapmak 3,45 115 0,834
da beni mutlu eder.
Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil istedigim i¢in devam ederim. 3,42 1,17 0,680
Diger seylerle' karsl'la'st¥r11d1g1nda, aligverige harcadigim zaman 3,03 1,19 0,818
gergekten keyif vericidir.
Aligveris yaparken, onceki sorunlarimi unuturum. 2,80 1,21 0,758
Aligveris yaparken, kendimi macera igerisinde hissederim. 2,72 1,21 0,719
Aligveris yolculugu benim i¢in bir kagistir. 2,69 1,14 0,635
Toplam 3,24 0,85
Toplam Aciklanan Varyans (%) 55,280
KMO Orneklem Yeterliligi 0,898
Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 15777,767
Sd (Serbestlik Derecesi) 28
p degeri 0,000
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Tablo 2. Olgeklere iliskin Aritmetik Ortalama, Standart sapma ve Faktor Analizi Sonuglar1 (Devami)

Marka Baghhg (0=0,901)

Bana sorduklarinda "X" markasini satin almalarini 6neririm. 2,98 1,20 0,865
Her zaman "X" markasini1 onerebilirim. 2,75 1,17 0,873
"X" markasina bagli oldugumu diisiiniiyorum. 2,56 1,24 0,895
Her zaman "X" markasini satin alirim. 2,34 1,18 0,877
Toplam 2,65 1,05

Toplam Aciklanan Varyans (%) 77,024

KMO Orneklem Yeterliligi 0,773

Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 11450,051

Sd (Serbestlik Derecesi) 6

p degeri 0,000

Tablo 2’ye bakildiginda, 6grencilerin hedonik tiiketim davranisi 6lgegine katilim derecesi en yiiksek olan ifade,
“Yeni tiriinler satin alirken heyecan duyarim (4,06)”. En diisik ifade ise, “Alisveris yolculugu benim icin bir
kagistir (2,69)”. Ogrencilerin marka baghligi dlcegine katilim derecesi en yiiksek olan ifade, “Bana
sorduklarinda "X'" markasini satin almalarini oneririm (2,98)”. En diistk ifade ise, “Her zaman "X" markasini
satin alirim (2,34) dir. Arastirma bulgular1 incelendiginde hedonik tiiketim davranisi dlgeginin toplam
ortalamasi 3,24; marka bagliligi 6lgeginin toplam ortalamasi ise 2,65 olarak hesaplanmistir. Bu durumda
Tirkiye’de 6grenim gormekte olan {iniversite 0grencilerinin hazir giyim sektoriindeki hedonik tiiketim
davraniglarinin X marka bagliliklarina gére daha diisiik diizeylerde gerceklestigi sdylenebilir. Bununla beraber
ogrenciler yeni iriinleri satin alirken heyecan duymakta ve kendilerine soruldugunda X markasini
gevrelerindeki kisilere de dnermektedirler.

Aragtirmada, Olgek ile ilgili soru ifadelerinin giivenilirlik analizi (ig¢sel tutarlilik) i¢in, Cronbach’s Alpha
degerine bakilmistir. Sipahi vd. (2008)’e gore; Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda,
Olgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Buna gére hedonik titketim davranisi 6l¢egi i¢in Cronbach Alpha
degeri 0,882; marka baglilig1 6l¢egi i¢in Cronbach Alpha degeri 0,901 olarak bulunmus ve 6lgeklerin giivenilir
oldugu tespit edilmistir. Bu arastrmada yine faktor analizi yapilmadan o6nce Grneklem biiyiikliigiiniin
uygunlugunu test etmek i¢cin KMO testi uygulanmistir. KMO degerinin 0,50’den diisiik ¢ikmasi durumunda
faktor analizine devam edilemeyecegi belirtilmektedir (Cokluk vd., 2012). Buna gore hedonik tiiketim
davranisi dlgegi icin KMO degeri 0,898; marka bagliligi dlcegi icin KMO degeri 0,773 olarak belirlenmistir.
Bu degerler 6lgeklerin 6rneklem biiyiikliiklerinin faktor analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica
Barlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde; hedonik tiiketim davranisi 6lgeginin ki-kare (y* = 15777,767,
p<0,01) ve marka baghligi Olgeginin ki-kare (y*> = 11450,051; p<0,01) degerlerinin anlamli oldugu
goriilmiistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi da maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018: 319). Bulunan degerlere gore, acgiklayici
faktor analizinin yapilabilecegi ortaya konmustur. Arastirmada faktor analizinde biitlin 6lgekler ayr1 ayr1 faktor
analizine tabi tutuldugunda, tek boyut altinda toplandigindan déndiirme teknigi kullanilmamistir. Hedonik
tilketim davranisi dlgek maddeleri toplam varyansin %55,280’ini agiklayan tek bir faktdr altinda, marka
baglilig1 dlgek maddeleri toplam varyansin %77,024iinii agiklayan tek bir faktor altinda gruplanmaktadir.

Tablo 2’de faktor yiiklerine bakildiginda, hedonik tiiketim davranisi 6l¢eginin 8 ifadeden olustugu ve faktor
yiik degerlerinin 0,635 ile 0,834 arasinda degistigi, marka baglilig1 dlceginin 4 ifadeden olustugu ve faktor yiik
degerlerinin 0,865 ile 0,895 arasinda degistigi goriilmektedir. Maddelerin ait oldugu faktorle olan iliskisini
aciklayan faktor yiik degeri katsayisi icin uygulamada genel olarak 0,45 iizeri degerler madde se¢imi i¢in iyi
bir o6l¢iit olarak onerilmektedir (Biiylikoztiirk, 2002). Bu baglamda, tiim boyutlarin faktdr yiikleri 0,45’in

iistiinde oldugundan hicbir ifade dl¢ekten ¢ikarilmamuistir.

4.3. Hedonik Tiiketim Davramsinin Marka Baghilign Uzerine Etkisi

Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda anlaml bir iliski olup
olmadigma Pearson Korelasyon katsayisi ile bakilmistr.
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Tablo 3. Olgekler Aras: iliskiler

Hedonik Tiiketim Davramsi Marka Baghhg
L r=1 r=0,389"
Hedonik Tiiketim Davramsi 0< 0,01 0< 001
Marka Baghlig r= 0,389 =1
p< 0,01 p< 0,01

™ p<0,01; (¢ift yonlii)

Tablo 3’de goriildiigii iizere, hedonik tiiketim davranisi ile marka bagliligi arasmda r=0,389 degeriyle
p<0,01’den kiigiik oldugu i¢in anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.

Korelasyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki anlaml iliskiler belirlendikten sonra, bu
iligkilerinin etki giiciinii ve yoniini tespit etmek ic¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi
yapilmadan o6nce verilerin normal dagilim varsayimi karsilama durumunu incelemek adina carpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998). Yapilan arastirmada hedonik tiiketim davranisi
icin carpiklik: -0,009 ve basiklik: -0,312; marka bagliligi i¢in carpiklik: 0,340, basiklik: -0,577 olarak
bulunmugtur. Bu dogrultuda yapilan normallik testine gore Olgeklerin normal dagilim gosterdikleri kabul
edilebilir. Arastirma modelindeki degiskenler arasinda coklu dogrusal baglanti sorunu olup olmadigmi
saptamak amaciyla dogrudasliga - esdogrusallik (collinearity) da bakilmistir. Tablo 4’den anlasilacag: iizere,
elde edilen VIF degerinin 10’un altinda, tolerans degerinin de 0,2’nin istiinde olmasi ¢oklu baglanti
probleminin olmadigini gostermektedir (Field, 2009).

Hedonik tiiketim davranisinin marka baglilig1 tizerindeki etkisini arastirmak amaciyla yapilan basit regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Hedonik Tiiketim Davranismin Marka Baglilig1 Uzerindeki Etkisini Gosteren Basit Regresyon
Analizi Sonuglar1

Bagimsiz S. Edilmemis Standardize Collinearity
Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
B S. Hata B Tolerans | VIF
Sabit (Constant) 1,095 0,187 5,487 | 0,000
Hedonik Tiiketim 0483 | 0,056 0,389 8,638 | 0,000 | 1,000 | 1,0000
Davranisi
R? 0,151
F 74,607 0,000
Durbin-Watson Ist. 1,690
Bagimh Degisken: Marka Baghlig1 “p<0,01

Tablo 4’de modelin etkinligini gosteren R? degeri 0,151 olarak bulunmustur. Bu degere gore, marka
bagliligindaki degisimin %15°lik bir kism1 hedonik tiiketim davranisi tarafindan agiklanabilmektedir. Hedonik
titkketim davranisinin marka baglilig1 iizerinde, anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(B= 0,389; p<0,01). Ayrica F istatigine ait sig. anlamlilik degerinin 0,000<0,05 olmasi model parametresinin
istatiksel olarak anlamli oldugunu belirtmektedir. Katsayinin pozitif olmasi ise hedonik tiiketim davraniginin
marka bagliligmi artic1 yonde etki yaptigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore “H1: Hedonik tiiketim
davramgimn marka baghhig iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi desteklenirken; “HO: Hedonik
titketim davramisinin marka baglhhgi tizerinde anlamly bir etkisi yoktur. ” hipotezi reddedilmistir.



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar1 Dergisi
http: //dergipark.org.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X

Ki1s-2020 Winter-2020
Cilt: 9 Say1: 18 (37-49) Volume: 9 Issue: 18 (37-49)
5. SONUC

Tiketiciler zamanla geleneksel tiiketimden uzaklagsarak haz ve keyiflerini 6ngéren modern tiiketime
yonelmislerdir. Tiiketicilerin bdyle bir tavir sergilemesinin en bilyiik nedenlerinden birisi gelisen ekonomik
kosullara bagli daha ozgiir, daha degerli ve daha secici olmalaridir. Bireylerin gliniimiizde ekonomik
ozgiirliiklerine kavusarak daha rahat bir yasam tarzi siirmesinden dolay: tiikketim aligkanliklari bir hayli
degismistir. Tiiketim aliskanliklarindaki bu degisim bireylerin keyfi ve haz aldiklar1 aligveris egiliminde
bulunmalarma neden olmustur. Bu durum hedonik tiiketim kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmus ve
zamanla bireylerin daha hedonist davranmasi literatiirde bu kavramin daha ¢ok yer edinmesinde 6ncii olmustur.
Hedonik tiiketim en genel tanimlama ile tiiketicilerin duyusal ve duygusal hisleriyle, hazz1 6n planda tutarak
sergiledikleri tiiketim davranisidir. Bireylerin hedonik tiiketim sergilemeleri markalarin hedefledikleri kara
ulagsmalarinda yardimci olmus ve markalar tiiketicileri etkileyip triinlerini pazarlayabilmek adma bu
dogrultuda bir takim stratejik politikalar izlemislerdir.

Markalarmn tiiketicileri biinyelerine ¢ekmek ve tiiketiciler ile aralarinda bir bag olusturmak igin tiiketicileri
hedonik tiikketime yonelttiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda hedonik tiiketim sergileyen bir tiiketici
ile marka arasinda bag olusmast isletmeler agisindan énemli bir durumdur. Marka baglilig1 en genel tanimlama
ile tiiketici ile marka arasinda duyusal ve duygusal hisler olusturarak tiiketiciyi siirekli ayn1 markadan satin
almaya tesvik etmektir. Bir tiiketici ile bir marka arasinda bag kuruldugu takdirde tiiketici ihtiyac1 olmasa bile
o markanin Uiriiniinii satin alma egiliminde bulunacaktir.

Biitiin bunlarm 151ginda bu ¢alismanin temel amaci iiniversite 6grencilerinin hedonik tiikketim davranislarinin
marka baghlig tizerindeki etkisini dlgmektir. Tiirkiye'deki liniversitelerde 6grenim gormekte olan {iniversite
ogrencilerinin ana kiitle olarak alindig1 bu calismada 421 kisiden elde edilen anket verileri SPSS 22 paket
programi analizlere tabii tutularak kurulan hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi belirlenmistir. Yapilan
analizler sonucunda dlgeklerin giivenilirlik katsayisi yeterli bulunmus, basit regresyon analizi sonucuna gore
hedonik tiketim davranisinin marka bagliligi lizerinde, anlaml ve pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu
gozlemlenmistir. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilirken HO hipotezinin reddedildigi goriilmiistiir. Can (2016)
calismasinda, hedonik duygularin marka bagliligina etkisini belirlemeye c¢alismis, sonug olarak hedonik
duygular sayesinde tiiketicilerde marka bagliligi olustugunu ifade etmistir. Deniz ve Ercis (2010),
calismalarinda, hedonik fayda ve marka bagliligi arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglamigslar, hedonik
faydanin bir marka baglilig tiirii olan davranigsal baglilig: etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Ercis vd., (2011),
tiiketicilerin markaya yonelik hedonik algilamalarinin marka bagliligindan olusan marka degeri boyutlarina
etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, tiiketicilerin markaya iliskin hedonik algilamasmin marka bagliligini
etkiledigini tespit etmislerdir. Yilmaz ve Yaprak (2018) c¢alismalarinda, tiiketicilerin hedonik markalari
algilama bigimlerinin marka baglilig1 iizerindeki etkisini arastirmislar ve tiiketicilerin hedonik marka
algilarinin marka bagliligi tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla
bu calismanin literatiirde yapilan benzer caligmalar tarafindan desteklendigini sdylemek miimkiindiir.
Literatiirde hedonik tiiketimi ve marka bagliligini ele alan ¢alismalarm yeterli sayida olmamasi ve 6rneklem
farklihgindan dolayr bu c¢alismanin literatiire bir katki saglayacagini séylemek miimkiindiir. Caligsmanin;
katilimer sayisi, zaman, ¢evrimigi yapilmasi ve sadece tekstil sektoriiyle ilgili olmasi, bu ¢alismanin en bilyiik
kisitlaridir.  Dolayisiyla gelecekte yapilacak calismalarin iki degiskeni bir arada incelerken daha uygun bir
zaman dilimi belirleyerek daha ¢ok katilimciya ulasilmasi veya daha kiigiik bir evren belirleyerek drneklemin
yeterliliginin arttirilmasi dnerilmektedir. Aragtirmaya yeni degiskenler eklenerek 6rnegin; Postmodern tiiketim
tarzlar1 (faydaci tiikketim, sembolik tliketim, materyalist tiikketim vb.) arastirma modeli farklilastirilabilir.
Arastirma yiiz ylize anket, goriigme yontemi ile farkli sektorlerde de yapilabilir.
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