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TUKETIM VE MUTLULUK ILISKISINE DAIR BIiR
ARASTIRMA GUNDEMI CERCEVESI

A RESEARCH AGENDA FRAMEWORK ON CONSUMPTION AND
HAPPINESS

Ezgi MERDIN-UYGUR®

Oz: Mutluluk ve tiiketim arasinda siire gelen iliski, akademik ve profesyonel yazinda
genis kapsamli sekilde incelenmektedir. Bu makalede, pazarlamadaki yerini gittikce
genisleten mutluluk kavramimin markalama ve tiiketici davranisi yazinlarindaki yeri
incelenmektedir. Makalenin odak noktalari yazina hakim olan akimlar, tanimlar,
6lglim yontemleri ve kritik istisnalar olacaktir. Detaylica deginilen kritik i¢goriiler
deneyimsel tavsiye, deneyimsel hediyeler ve mutluluk temelli boliimleme olarak
siralanabilir.

Anahtar kelimeler: Mutluluk, Tiiketici Davranisi, Literatiir Analizi

Abstract: The relationship between happiness and consumption has been extensively
studied in academic and professional literature. In this article, the focal point is the
concept of happiness, which is gradually expanding its place in marketing, in
branding and consumer behavior literature. The focus of the article will be the trends
that dominate the literature, definitions, measurement / assessment methods and
critical exceptions. The critical insights discussed in detail can be listed as the
experiential recomendation, experiential gifts, and happiness-based segmentation.
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1. Giris

Insanlar enerjilerini acidan, iiziintiiden ve eksikliklerden kurtulmak adina harcamak
yerine daha da mutlu, daha da iyi hissedebilecegi konumlara geg¢mek adina
harcayabilmelidir. Bu nedenle, psikoloji bilimi daha oncelerde bireyleri olumsuz
duygusal durumlardan veya depresyondan uzaklastirabilmek icin seferber olurken
simdilerde ¢cogunlukla bireyi negatiften notre degil, nétrden pozitif duygulara, iyiye,
mutluya ulastirabilmek i¢in aragtirmalar yapmaktadir. Bu arastirmalar biitiinii pozitif
psikoloji ad1 verilen bir akim i¢inde yer alir. Ornegin, Fredickson (2001) “genislet ve
inga et” teorisini ortaya koymaktadir. Bu teori, pozitif duygu deneyimlerinin
insanlarin fiziksel, entelektiiel, sosyal ve psikolojik kaynaklarini olugturmaya yarayan
anlik diisiince eylemi birikimlerini geniglettigini ortaya koymaktadir. Seligman ve
Csikszentmihalyi (2000) ise pozitif duygularin gelisen refah seviyesinin belirtisi
oldugunu vurgulamaktadir.

Ekonomi, tiiketici psikolojisi ve pazarlama alanlar1 da mutluluk akiminda 6ncelikli
yer alan alanlardandir. Yillarca para ve saadet paradigmasi i¢inde diigiiniilen mutluluk
— tliketim — para ticgeni, akademik ve profesyonel yazinda gittik¢e daha fazla ve daha
genis kapsamli sekilde incelenmektedir. Paranin mutlulugu nasil satin alabildigini
aciklayan Johnson ve Krueger (2006), ekonomik kaynaklara olan psikolojik bakis
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acimizin, yasamimiza duydugumuz memnuniyet ve genetik mutluluk belirleme
noktalarimizla iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Lane (1993) mutlulugu doyum,
iyi olus, yasam kalitesi, gelir ve 6zsayg1 gibi kavramlarla ele almaktadir. Pazarlama
da ekonomi, sosyoloji, sosyal psikoloji, politik, kiiltiirel ve yasal yasamdan son derece
etkilenen bir c¢ercevede konumlandigindan, pazarlama alaninda pozitif duygu
durumuna olan istegin yansimalari arastirilmaktadir. Basta tiiketici davranisi ve
calisan davranisi gibi alanlar olmak iizere stratejik yonetim bilimleri, pazarlama,
reklamcilik, magazacilik ve perakendecilik alanlar1 psikolojik egilimlerden oldukga
fazla etkilenmektedir. 20001i yillarda hem pazarlama akademisyenlerinin hem de is
diinyasmin ve markalarin 6ncelikli amaglarindan biri insanlarin sadece ihtiyaglarina
cevap vermekle yetinmeyip, onlar1 “mutlu” etmek olmustur. Ornegin, 2000 yilinda
yayin hayatina baslayan Journal of Happiness Studies ile sadece mutluluk {izerine 6zel
sayilar hazirlayan Harvard Business Review gibi dergiler bu akim1 desteklemektedir.
Pozitif psikoloji egilimi, sadece tiiketici ihtiyacin1 gidermek yerine mutluluk hissi vaat
eden reklam ve markalarin yiikseligsini de (Coca-Cola gibi) desteklemektedir.
“Sonugta hepimiz artik mutluluk isindeyiz” mottosundan yola ¢ikan Seligman
(2007)’a gore pozitif psikoloji paradigmasi, pazarlamacilar tarafindan coktan
benimsenip yaratici kullammlar1 goriilmeye baslanmustir. Ozellikle reklamcilik
alaninda 6rnek sayilacak birkag slogan su sekildedir:

Coca Cola: Coca-Cola’y1 ag, mutlulugu ag!
BMW: Sadece araba {iretmiyoruz, keyif tiretiyoruz.
Campbell’s: Her kagikta bir giiliimseme.

Bu calismada, mutluluk kavramini pazarlama, markalama ve tiiketici davranisi
alanlarinda ele alan giincel yazin incelenmektedir. Incelemenin odak noktalar1 yazina
hakim olan akimlar, en sik kullanilan 6l¢iim yontemleri ve kritik tartisma boliimiinde
anlatilan 6nemli istisnalar olacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Mutlulugu Tanimlamak

Tanimlamalar, kavramin sinirlarini gizerek belli bir bilim dalinin kullanimina sunar.
Her 6nemli kavram gibi mutlulugun da nasil tanimlandigi, dl¢timiinii ve ¢ikarilacak
sonuglarin gecerliligini etkiler. Pazarlama veya tiiketime dair yapilan ¢ikarimlarin
daha dnce sosyal psikoloji, ekonomi veya sosyoloji alanlarina girdigi goriilmektedir.
Benzer dallarda oldugu gibi pazarlamada da postmodern zamanlar yepyeni tanimlari
gerektirmistir. Ornegin, “tiiketici nedir?”” sorusunun cevabi postmodern perspektiften
bakildiginda ¢ok daha detayli ve farkli olmus (Babacan ve Onat, 2002: 11) ve sonug
olarak literatiirin yoniinii degistirmistir. Benzer sekilde, mutlulugu tanimlamakta da
varyasyonlar ve degisimler kagmilmazdir. Jacobsen (2007) mutlulugu, bireyin
ihtiyaclart ile ¢evresinin ona sunduklar1 arasindaki tutarli denge olarak tanimlar.
Veenhofen (2010) ise mutlulugun hem gegmis tecriibbe ve deneyimlerin
degerlendirmesiyle hem de gelecege dair dngoriilerle tanimlanabilecegini belirtmistir.
Daha ekonomik bakis agilarina gore ise mutluluk, bireyin sosyo-ekonomik durumunu,
etrafindaki diger bireyler ile kiyaslayinca aldig1 hazdir.

Duygu ve durumlarin mutluluk olarak tanimlanabilmesi i¢in bazi temel bilesenler
vardir. Seligman’a (2007) gore otantik mutluluk ti¢ temel bilesen tizerine kurulur: haz,
baglilik ve anlam. Haz bileseni, iyi hissetmeyi; baglilik bileseni i, aile, arkadaslik ve
hobilerle dolu iyi bir hayat slirmeyi; anlam ise bizden daha {istiin bir amaca
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yapabilecegimiz katkilar1 ve giiclii yonleri ifade etmektedir. Yani keyifli hayat,
mesgul hayat ve anlam dolu hayat mutluluga giden ii¢ ana yol olarak gosterilmistir.
Para ve sahipliklerden ziyade comertlik, affedicilik, saglam sosyal baglar ve
diisiincelilik asil mutlulugun bilesenleri olarak modellenmistir.

Pazarlama arastirmalarinda mutlulugun 6l¢iimlenmesinde biiyiik sorun yaratan bir
anlagmazlik da mutlulugun farkli arastirmacilarca farkli farkli tanimlanmasi olmustur.
Mutluluk uzun vadeli mi yoksa anlik olarak mi tanimlanmali ve dlgiilmeli sorusu
aragtirmalara hakim olmugstur. Mutluluk &lgiimleri mutlulugun sabit, zaman iginde
kalict ve ulagilmasi gereken son nokta oldugu varsayimina dayanir (Aaker, Rudd, ve
Mogilner, 2011: 126). Ancak mutluluk son degil, dinamik, degisken, baglama ve
kategoriye gore degisebilen bir kavramdir.

Zamanlamanin yani sira tiiketicilerin tek tip mutluluk pesinde kostuklarini
varsaymaktansa mutlulugun farkli tiirleri bulundugunu ve bunlarin bdliimlenmesi
gerektigi bilinci olmalidir. Bu ¢ok yonlii, degisken tanimlamalara dayanarak
mutlulugun 6l¢iimii de ¢ok yonlii olagelmistir.

2.2. Mutlulugu Ol¢mek

Mutlulugun aragtirmacilar tarafindan farkl: farkli tanimlanmasi 6l¢iim yontemlerine
de yansimistir. Yazina en hakim olan dlgekler 6znel iyilik durumu ve hayattan
tatmindir (Diener, Suh, Lucas, ve Smith, 1999: 276; Schimmack, Radhakrishnan,
Oishi, Dzokoto, ve Ahadi, 2002: 582). Hayattan alinan tatmin kavrami ne kadar uzun
stireli bir hissi tanimliyorsa, 6rnegin pozitif duygularin negatiflerden fazla olmas: da
bir o kadar anlik bir degerlendirmeyi kapsamaktadir (Lyubomirsky, King, ve Diener,
2005: 803). Pazarlama yazimi perspektifinden Odabasi’nin tanimina goére (2013)
postmodern tiiketici giinliik mutluluk pesinde kosar ve anlik tatmin ister.

Iyilik durumunu genel bakis acisiyla dlgebilmek icin Howell, Pchelin, ve lyer’in
(2012) bir araya getirdigi baz1 dlgekler Hayattan Duyulan Tatmin Olgegi (SWLS;
Diener, Emmons, Larsen, ve Griffin, 1985: 71), Oznel Mutluluk Olgegi (Lyubomirsky
ve Lepper, 1999: 137), Hayattaki Temel ihtiyaglarin Giderilmesi Olgegi (Gagne,
2003: 199) ve Finansal Stres — Iyi Olma Hali Olgegi’dir IFDFW, Prawitz, Garman,
Sorhaindo, O'Neill, Kim, ve Drentea, 2006: 34).

Bu 6lgeklerle yapilan mutluluk degerlendirmelerinin diger degiskenlerle de siirekli
korelasyon gosterdigi bulunmustur. Ornegin mutlulugun, umut (Snyder ve digerleri,
1991: 570), disadoniiklik (Argyle, 2001), bedensel saghk ve akil sagligiyla (Wilson,
1967: 294) pozitif iligkisi gosterilmistir.

Mutluluk konusunda galisan 6nemli psikologlardan olan Ed Diener’in gelistirdigi
Oznel iyilik hali olcegi (Diener, Smith, ve Fujita, 1995: 130) uluslararasi
kiyaslamalara da olanak verir. Diener ve Suh’un (2003) kullanim sonuglarina gore
toplumdaki mutluluk ve genel iyilik haliyle insan haklar1 ve esitlik gibi degerler
paralellik gostermektedir.

Tiiketici davranisi yazininda en sik kullanilan mutluluk Ol¢limlerinden biri de
deneyimlerden elde edilen mutlulugu d6lgmektedir. Bu 6lgekte Thomas ve Millar
(2009) bireylere hem deneyimin onlar1 ne kadar mutlu ettigini sormakta, hem de bu
deneyim yerine bagka bir sey yapsalar mutluluklar1 nasil etkilenirdi gibi kiyaslamali
soru sormaktadir. Uygulamada ayrica tek ciimlelik genelgecer mutluluk ifadeleri de
agir basmaktadir. Ornegin “1-10 arasinda genel olarak mutlu hisseder misiniz?” gibi
tek bir ifadeyle 6l¢iildiigiine de rastlanmistir.
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Karsilasilan problemler, daha yaratici veya farkli mutluluk 6l¢iimlerine yol agmustir.
Ornegin, Andrews ve Withey (1976)’nin Yiizler Olgegi, ilk grafik ¢abalardan biridir.
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Sekil 1. Andrews ve Withey Yiizler Olgegi (1976)

Ozbildirime dayali bu 6lciimleme yéntemleri disinda biyolojik, davramigsal, drtiik
6lciimler veya bireyin mutlulugunu yakinlarinin degerlendirmesi gibi alternatif yollar
da vardir. Ornegin Araz ve Erkus (2014), mutluluk hissinin hem ben odakl1 hem 6teki
odakli boyutlari oldugunu gostermistir. Ben odakli disavurumda “mutlulugum
yliziime yansir” gibi maddeler kullanilirken, 6teki odaklt mutluluk hissinde kisi
kargisindakini yiiceltmeye ¢alisir veya sevgi sozciikleri kullanir. Gelisen
teknolojilerle mutlulugu yiiz mimiklerini gézlemleme yolu ile 6lgmek de miimkiindiir
(Mohn, Argstatter, ve Wilker, 2011: 503). Gelismekte olan beyin goriintiileme
teknikleri ile de bireylerin 6zdegerleme hatalart olmaksizin mutluluk seviyelerini,
mutlu olduklart anlar1, gériintiileri veya miizikleri belirlemek mimkiindiir (Biset-
Bentchikou, Estache, ve Ginsburgh, 2014: 147). Teknoloji kullanimmin yani sira
bireylerin gittik¢e artan sosyal medya iiretim ve tiikketimine dayanan sanal icerik
analizi de siklikla goriilmektedir. Bireylerin sanal ifadelerinin veya iletilerinin
iceriginden ne derece mutlu, lizgiin, sakaci veya heyecanli olduklarint anlamak i¢in
caligtirlan algoritmalar, halen milkemmelden uzak sekilde kullanimdadir.

2.3. Pazarlama Stratejisi Olarak Mutluluk

Yogun bir duygu durumu ve temel deger olarak tanimlanan mutluluk kavraminin
pazarlamaya uyarlanmasi da gecikmemistir. Mutluluk kavraminin temel bilesenlerini
dort boyutta toplayan Leslie, Aaker, ve Schifrin (2012), 6rnek bir olay analizi de
yaylamistir. Bu dort bilesenin pazarlama izdiisiimleri kisaca s6yledir:

1. (Karin 6tesinde) Yiice bir amag: Anlamli bir biitiiniin pargasi oldugunu hissetmek
nasil mutlulugun anahtarlarindan biri ise, tiiketiciye bunu hissettirmek de temel bir
strateji olmalidir. Bunun i¢in iirlinlere, yapilan deger degis tokusuna bir anlam
yiiklenmelidir. Ornegin aligveris siirecine hayir kuruluslarmi katmak, bagis olanagi
yaratan aligveris senaryolarina yer verebilmek bu anlamda etkili olacaktir.

2. Otonomi: Kontroliin ve bir seyleri degistirebilme giiciiniin elinde oldugunu
hissetmek insanlar1 daha mutlu kilmaktadir. Tiketici psikolojisindeki ¢ok sayida
arastirma zaten kontrol ve tercih senaryolarinin tiiketim iizerinde ne kadar etkili
oldugunu gostermektedir. Bu iliskiye en iyi 6rnek olarak Leslie ve digerleri (2012),
“IKEA etkisini” gostermektedir. Bu etkiye gore kisisellestirilmig bir deneyim olan,
zihinsel ve iggiicli olarak kendimizden bir seyler kattigimiz son firiinler, ¢ok daha
degerli olmaktadir.

3. Diger insanlar: Sosyallik, anlamli ve saglikli iligkiler insanin mutlu olmasinda belki
de en etkili 6ge olmustur. Aile ve arkadaslar gibi sevilen insanlarla paylasilan
deneyimler mutlulugu artirmaktadir. Ornegin bir kafede kahve igme deneyimi igin
harcamay1 gozden c¢ikardigimiz para miktari, tek basimiza iken arkadaslarimizla
oturdugumuz bir senaryoya gore ¢ok daha az olmaktadir (Merdin, 2015: 103).
Aligveris veya deneyimlere insanlar1 grup halinde katabilmek, pazarlanan deneyim ve
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tiriinlerde asil tiikketimi yapan kisi disinda sosyal ¢evresini de dahil edebilen stratejileri
ve iletisimi uygulayabilmek, mutluluk yaratabilmek adina 6nemli bir adimdir.

4. Etki: Tiiketicide gozle goriilebilen veya olgiilebilen pozitif bir etki yaratmak,
sirketlerin mutluluk saglamasinin tek yoludur. Ornegin Aslanbay ve Varnali (2014)
toplumcu ve sosyal bir bakis a¢isi ile karin 6tesinde, ancak pazarlama evrenindeki tim
paydaslarin ¢ikarini goézeten bir bakis agisiyla mutluluk saglanabilecegini
savunmustur.

Ayrica beklenmediklik, 6zgiinliik ve canli olmak da mutluluk saglayan mal ve
hizmetlerin &zellikleri olarak siralanmustir. Tiiketiciye kendini ifade etme ve s6z
sahibi olabilme platformu olarak blog veya yanitlama sistemi gelistirebilmek gibi
dijital veya manuel sistemler de mutluluk saglama fonksiyonunu destekleyici
stratejiler olarak somutlagir.

Tiim bu sayilan boyutlarma karsin mutluluk ile tiiketim arasindaki tartigmalar son
zamanlarda yogunlukla ii¢ kavram {izerinden yapilmaktadir: zaman, para ve
deneyimler. Bu mutluluk iicgeni de en ¢ok tiiketici yazininda derinlemesine
incelendiginden dolay1 analizin ana odagi bu alan olacaktir.

2.4. Tiiketici Davramisinda Mutluluk

Tiiketici davranist yazininda mutluluk kavramina bakildiginda, insanlarm mutluluk
pesinde tiiketim yaparken bazen bunun aksi sonuglarla karsilasabilecegi bulgusu
dikkat ¢ekmektedir. Priester ve Petty (2011) calismasinda para ve mutlulugun
arasindaki iliskinin belirli bir noktadan sonra var olmadigim vurgulamaktadir. Daha
fazla paranin daima daha fazla mutluluk vermedigi gozlemlenmistir (Vohs ve
Baumeister, 2011: 1154). Maddi olarak belli bir standardi yakalamis bireylerin
mutluluga daha fazla gelir veya daha fazla parayla ulasacaklarina iliskin saglam bir
bulgu olmadig: gibi bu iliskinin yoniinii tam ters olarak gdsteren uygulamalar vardir.
Ornek olarak Mastercard’in “Paranin satin alamayacagi seyler” temali pazarlama

kampanyasi bu akademik ¢iktilarin pazarlama ve reklam stratejilerine en iyi yansimig
halidir.

Aragtirmacilara gore asil sorun, harcanan paranin, harcanan zamanin yaninda fazla
kalmas1 ve tiiketicilerin parayr dogru harcamay1 aslinda bil(e)medigidir (Dunn,
Gilbert, ve Wilson., 2011: 115). Ornegin, liiks alisverisler yerine kiigiik ama haz verici
aligverisler yapmak ya da bir baskasi i¢in aligveris yapmak insanlart mutlu edecek
tekniklerdir (Aaker vd., 2011: 126). Sik sik ama kiiciikk seyler almak, seyrek satin
almabilen liiks iiriinlerden daha fazla mutluluk vermektedir (Zhong ve Mitchell, 2010:
152) ¢iinkii yenilik, siirpriz, ¢esit ve belirsizlik barindirmaktadir (Dunn vd., 2011:
115). Hediye alisverisine ¢ikmak veya para bagisinda bulunmak sucluluk duygusunu
azalttig1 i¢in en iyi aligveris secenekleri olmasina karsin hala toplam harcamalar
arasinda oldukc¢a az yer tutmaktadir (Strahilevitz ve Myers, 1998: 434). Ne yazik ki
insanlar kendi mutluluklarinin kaynagini nerede arayacaklarini belirli zihinsel
siiregler nedeniyle tam olarak saptayamamaktadir (Gilbert, 2012: 152). Ornegin
perakende terapisi ad1 verilen aligveris yoluyla rahatlamaya, mutlu olmaya ¢aligmak
igleri iyice ¢ikmaza sokmakta ve bireyi haz dongilisii denen kisir dongliye
yonlendirmektedir (Diener, Lucas, ve Scollon, 2009: 103). Haz dongiisii kavramina
gore, zenginlesen insan hayatini iyilestirecegi vaadiyle satin almalar yaptiginda,
baslangigtaki temel mutluluk seviyesine daha gabuk gerilemektedir. Ozellikle pahali
iiriinleri satin almanin verdigi zevk insanlarin ¢ogunlugu i¢in ancak magazadan ¢gikana
kadar stirmektedir.



242 Ezgi MERDIN-UYGUR

Bu dongiiniin en 6nemli nedenlerinden biri de bilinen su¢lu olan materyalizm, yani
maddeciliktir. Maddiyata 6nem vermek bir karakter o6zelligi olabilecegi gibi,
toplumsal veya bireysel bir degeri de simgeler. Ancak mutluluk ve iyilik halinin
azalmasi, hayattan daha az tat alma ve depresyonla orant1 gdstermektedir. Genelgeger
bir materyalist portresi ¢izilirse diisiik kaliteli sosyal iligkilere sahip, hayattan tatmin
seviyesi disiik, benmerkezci, i¢sel degil digsal giidiilenme ile hareket eden ve motive
olan bir insan tipi ortaya ¢ikmaktadir (Kasser, Cohn, Kanner, ve Ryan, 2007: 1).
Karakteristikleri ise bir seylere sahip olmanin hayattaki en 6nemli amag¢ olmasi,
mutlulugun sahip olunan metalar iizerinden 6l¢iimlenmesi, sahip olunan maddelerin
o kisinin bagar1 derecesini simgeledigine inanma ve deneyimleri bile maddi bir seye
doniistiirerek saklama arzusu vardir. Ayrica materyalist bireyler daha az sosyal
olduklari i¢in bunun da mutluluklarina olumsuz etkisi olmaktadir. Bu kisiler sosyal
iligkilere daha az 6nem verir ve sosyal ¢evrelerine de daha az tatmin verir, ayrica
yalniz ¢alismay1 tercih ederler (Solberg, Diener, ve Robinson, 2004: 29; VVohs, Mead,
ve Goode, 2006: 1154). Ancak bunun tersi ornekleri de gozlemlemek miimkiindiir.
Farkli kiiltiirlere sahip tilkelerde bu iligkiyi inceleyen Ger, Belk, ve Lascu (1993),
Romanya ve Tiirkiye’de materyalizmin kisiyi giiclendirici, kontrol sahibi ve 6zgiir
hissettirici bir 6zelligi oldugunu belirlemistir.

Literatiiriin geldigi son nokta, deneyimsel aligverislerin materyalist aligverislerden
daha fazla mutluluk verdigini savunan “deneyimsel tavsiye” ad1 verilen yazindir.

3. Kritik Alan 1: Deneyimsel Tavsiye

Yakin ge¢miste yapmis olduklari aligveriglerini degerlendirmeleri istenen insanlar
cogunlukla, deneyim satin alimlarini materyal satin alimlarina gore ¢ok daha iyi bir
yatirim olarak gérmekte, paralarint daha akillica harcadiklarini diisiinmekte ve satin
alim sonrasinda daha olumlu duygular i¢inde olduklarini bildirmektedir (van Boven,
2005: 132). Maddeci insanlar digindaki bireylerin aslinda mal veya hizmet yerine
deneyim satin alarak mutlu oldugu bilinir (Millar ve Thomas, 2009: 699), ciinkii
driinler farkli zevkleri veya anlik tercihleri sembolize ederken, satin alinan
deneyimlerin kisiligin bir pargasi oldugu varsayilmaktadir.

Pine ve Gilmore (1999)’un yayinlariyla onciiliik ettigi ve kavramsal gergevesine
oturttugu “deneyimsel ekonomi” ya da “yeni deneyim ekonomisi”, ekonomiyi
algilanan deger iizerinden tanimlar. Deneyimi diger aligveris tiirlerinden ayiran sey
amacidir, yani bir yasam deneyimi kazanmak ve aligveris bitiminde sahip oldugumuz
maddi bir sey olmamasi yaninda manevi ve hatira degeri olan deneyim biriktirmektir.
Deneyimsel iirtinler; hatira olusturma, 6grenme, kesfetme, paylasma, kagis, gevseme,
dinlenme, romantizm gibi amaglar ugruna tikketilmektedir (Kwortnik ve Ross, 2007:
324). “Tiketilmektedir” denmesindeki 1srar da deneyime sahip olunmast i¢in gereken
paranin o anda veriliyor veya aymi ay iginde verilmis olmasi sartindan ileri
gelmektedir (Howell ve Hill, 2009: 511).

Aksam yemegi, yaz tatili, konser gibi hizmet- veya duygu-yogun deneyim tiirleri
olabildigi gibi, tiiketicinin veya O0denen bedelin smirlarint asan u¢ deneyimler de
tanimlanmistir, 6rnegin askin (transandant) deneyim (Rathunde, 2001: 135) veya akis
(flow) deneyimi (Csikszentmihalyi, 2000: 1163). Miizik iretimi, tiiketimi, takim
sporlar1 ve yiiksek tansiyonlu sporlar veya yogun spor tiirlerinin oldugu gosteriler
eglence icerigi yiiksek akis deneyimleridir. Ancak yine de tiiketicilerin deneyimlerini
listelerken en ¢ok telaffuz ettikleri deneyimsel {iriinler bilet ve ziyaretler, disarida
yemek yemek, tatiller, yliriiyiis turlar1 ve bagiglardir.
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Satin alinan bir {iriin hem deneyimsel hem de maddesel icerikli olabilir, tiiketici ise
bu satin alma ile her ikisine de sahip olmaktadir. Yapilan aragtirmalarda bir irtiniin
deneyimsel ve maddesel 6zellikli olup olmayacagi ve bunlara ayni anda sahip olunup
olunamayacagi konusu tartisilmistir ve bunun tanimlamaya bagli oldugu konusunda
fikir birligi saglannmstir. Ornegin bir deneyde CD seti, sarap koleksiyonu ve ii¢
boyutlu televizyon hem deneyimsel hem de maddesel iiriin olarak tanimlanabilmistir
(Carter ve Gilovich, 2010: 146). Deneyimsel bir deger eklenerek uyarlanmig bir
iriinlin, somut veya somut, daha mutluluk verici oldugu bilinmektedir (Nicolao,
Irwin, ve Goodman, 2009: 188). En kiigiik materyal iiriin paketine bile bir deneyim
vaadi ve dolayli olarak bir fayda eklenebilmektedir.

Deneyimlerin mutlulukla olan iliskisi somut iiriinlere gére o kadar yakin ve giigliidiir
ki madde satin alma, zevkli bir deneyimin (bir yerde bir seyler igmek, araba turu gibi)
sadece akildan gegmesi anindaki mutlulugu dahi vermemektedir. Zaten bu nedenle
aligveriste saatler harcayan insanlar, 6zellikle kadinlar, zamanlarinin ¢ogunu ve en
mutlu anlarini1 kasadayken degil vitrinleri slizerken ve alip almamalarindan bagimsiz
olarak hayal ederek gecirmektedir. Bu etkiyi Kwortnik ve Ross (2007) ise-bagl
pozitif hisler olarak tanimlar. Bu pozitif duygu yaratabilme siireci, planlama, hayal
etme ve hikayelemenin yogun oldugu islerde, Ornegin tatil segeneklerini
degerlendirme ve tatil satin alma kararinda da kendini gdstermektedir.

Deneyimlerden mutluluga giden iligkisellik icinde birkag teorik agiklama ve
mekanizma irdelenmistir. Ilk mekanizma, deneyimlerin mallara kiyasla “zihinsel
olarak yeniden yeniden ziyaret edilebilir” olmalaridir (van Boven ve Gilovich, 2003:
1193). Ge¢mise donme siirecinde hayal giicii, tekrar oynatma, pekistirici duygular
devrededir ve parasal karsilig1 yillar 6nce 6denmis bir tatil paketi ziyaret edilebilir bir
hatira ve hikayeye doniistiigiinde fazladan anlam ve deger yiiklenmis olur. Oysa
maddi aligverigin Oncesi ve sonrasina iliskin hikayeler pek sik karsilasilan seyler
degildir. Uriiniin tiim varligiyla tiiketicinin evinde veya hayatinda olmasi hayal
giicline daha az yer birakmaktadir. Hatta suglanan materyalist karakterler bile, liiks
iriinleri yatak odalarinda veya garajlarinda saklarken deneyimlerini hatiralara
dontstirerek hep zihinlerinde tutarlar (Carter ve Gilovich, 2010: 146).

Ikinci mekanizma ise ihtiyag temellidir. Deneyimler; baglanma, canlilik, mutluluk
gibi insanlarin manevi ihtiyaglarina hizmet ederler. Maddecilikten uzaklasip
deneyimsel satin alma pratiklerine gecen birey artik ihtiyaglarini giderme asamasini
gecerek genel bir iyilik hali yoluna gegmistir (Howell, Pchelin, ve lyer, 2012: 57).

Deneyimler, duygusal ve bireyin kimligini yansittig1 bir satin alma tecriibesi olmast
yonlerinden de dnemlidir. Ornegin, bir seyahat bileti ya da tatil paketi satin alirken,
sadece faydalanilacak ucak ve konaklama tesislerine biitge ayrilmamakta, buna gore
satin alma karar1 verilmemektedir. Ayn1 zamanda tiiketici kendini bir gezgin, otantik
bir yolcu ya da yeni yerler kesfeden bir dncii gibi nitelendirebilecegi yeni kimlikler
de satin almis olur. Kimlikler ile deneyimlerin iliskisi aragtirmalarda gorsel olarak bile
kanitlanmig durumdadir. Katilimeilara daha dnce yaptiklari satin alimlari benliklerine
olan mesafesine gore yerlestirmeleri istendiginde, konser, yemek, gezi gibi sektorler
“benlik”’e ¢ok yakin; saat, araba ve diger maddi aligverisler ise daha uzak sekilde
konumlandirilmistir (Carter ve Gilovich, 2012: 1304).

Benzer sekilde insanlar karsilarindaki kisiyi tanimak istediklerinde de sahip olduklart
iiriinler yerine deneyim aligveriglerinden bahsetmelerini tercih etmislerdir. Buna bagh
olarak da materyalist portre karsisinda deneyimsel bir tiiketici portresi ¢izilmektedir.
Bu portreye gore deneyimsel tiiketiciler eglenmeyi bilen, empati giicii yiiksek, ahlaki
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olarak iistiin, yeniliklere ve deneyimlere acik, disa doniik ve anlagsmasi kolay kisilikler
olarak tanimlanir (Howell vd., 2012: 57). Ayrica sohbet edilmek i¢in daha ¢ok tercih
edilmekte ve onlardan 6viingle s6z edilmektedir (Van Boven, Campbell, ve Gilovich,
2010: 551).

Deneyimlerin {irlin satin almaya gore bu kadar 6ne ¢ikmasinin bir diger nedeni ¢ok
daha az satis sonrasi memnuniyetsizlik yaratmalaridir. Elbette her deneyim
memnuniyetle sonuglanmaz ancak arastirmalara gére memnuniyetsizlik oran1 maddi
tiriinlerden memnuniyetsizlige oranla daha azdir (Carter ve Gilovich, 2010: 146).
Hatta maddi iriinlerden duyulan tatmin (liriniin eskimesine veya alismaya bagli
olarak) gittikce azalirken, hizmet veya deneyimlerden duyulan tatmin yiikselme
egilimi gosterir. Alinan bir saat, araba hatta ev, diger seceneklerle kiyaslanip
mutsuzluk yaratabilecek iken yaganan her deneyim o anin sartlarina ve paylagilan
insanlara bagl olarak essizdir. Piyasadaki iiriinlerle, diger deneyim alternatifleriyle
ya da herhangi bir liikks maddi iiriinle kiyaslanmasi ¢ok daha zordur. Hatta maddi iiriin
aligverigleri sonrasi duyulan pismanlik tiirii “neden satin aldim ki?” seklinde olurken
(alicmin pigsmanligr), hizmet veya deneyim sonrasi pismanliklar “neden onu da
yapmadim ki?” seklinde yasanir (alinmayanin pismanligi) (Rosenzweig ve Gilovich,
2012: 215). Ornegin pahal1 bir canta veya ayakkabiy1 satin alma olanag1 uzun siire
varken, bir agilig, meshur bir konser veya festival tek seferlik olanaklardir.

Deneyim aligverislerini mutluluk adina bu kadar 6verken bazi istisnalar1 da elbette
unutmamak gerekir. Arastirmacilar deneyimlerin bu mutlu edici tstlinligliniin her
zaman saglanamadigina dikkat cekmektedir. ilk istisna prestij iiriinleri ad1 verilen liiks
ve hedonik parcalardir. Ornegin 6zel tasarim kot pantolon veya kisisellestirilmis spor
otomobil, diger materyal aligverisler kadar memnuniyetsizlige veya pismanliga yol
acmaz (Mogilner ve Aaker, 2009: 277). Yiiksek duygusal degeri olan maddi iiriinler
de her tiirli deneyimden daha fazla mutluluk getirebilir, 6rnegin evlilik ylizigi
aligverisi, hatirast olan miicevher ve takilar gibi. Deneyimsel mutlulugun o kadar da
etkili olmadigr kitle, 55 yas stii, bekar ve kirsal alanda ikamet eden insanlar olarak
belirlenmistir. Bu durumda kirsal ve yasl kitleye deneyim pazarlamasi yapmanin, az
olan gelirlerini gegici deneyimlere ayirmalarini giitlemenin tam tersi etkileri olabilir.

4. Kritik Alan 2: Deneyimsel Hediyeler

Kritik alanlardan ikincisi deneyimlerin hediye olarak kavramsallagmasidir. Klasik ve
birbirine benzeyen 6zel giin hediyeleri yerine artik hem kisisellestirilmis hem de daha
soyut, deneyimsel hediye segeneklerine gecis olmaktadir. Ancak deneyimsel
tiketimin istisnalar1 oldugu gibi deneyimsel hediyelerin de istisnalari
gosterilmektedir. Hediye olarak deneyim verildiginde dahi, bunun fiziksel bir
karsiligi, elle tutulacak, eve koyulacak, saklanacak bir tezahiirii olmast zorunlulugu
materyalist istegi simgeler. Bu nedenle de ucak bileti hediyesini renkli kutulara
koyma, siisleme gibi pratikler veya konser, miize veya sergi gibi deneyimlere zaman
ve biitge ayiran tiiketicilere sunulan CD ve gergevelenmis fotograf gibi hizmetler
yayginca hala kullanilir (Clarke, 2006: 533). Ornegin spa paketleri, giiniibirlik gezi
ve aktiviteler bir hediye karti ve brosiir esliginde ¢ok giizel bir hediye haline
getirilebilir. Ozellikle de hediyeyi veren kisi bu aktivitenin iginde bizzat bulunacak ve
beraber bu deneyim yasanacaksa, bu hediye seremonisine sadece para degil ayni
zamanda zamanini da adadig1 igin mutluluk verici etkisi artar. Ornegin Kagithane
markasinin tasarladigi hediye secenegi, goriiniirde icinde 365 adet rulo yapilmis
karton bulunan bir hediye kutusudur. Ancak hediyeyi alan kisi her giin bir ruloyu
acarak gilinlik mesajin1 okur ve bir yil boyunca her giin sevdigi birinden aldig1 bu
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hediye ile iyilik haline uzun vadeli bir katkida bulunulmusg olur (kagithane web sitesi,
2019).

Tiiketim yoluyla mutlulugu ayn1 zamanda sosyal sorumluluk ile de birlestiren bir konu
ise “iiriinii deneyimsellestirme yontemi olarak bagis”tir. Ornegin sadece mobilya
iiriinleri tasarlayip satan “Adore” mobilya sirketi, neredeyse bedelsiz gonderdigi kedi
evleri ile, mobilya iiriinii goériiniimiinde bir hayvansever faaliyet ve hayat deneyimi
sunmaktadir (adoremobilya web sitesi, 2019). Harcanan ¢abanin karsihiginda sunta ve
kiigiik bir ev teslim alan tiiketici, lirinii kullanig amaci, kurulum ve yerlestirme
asamasi ile aslinda mutlulugun tim bilesenlerini igeren (haz, baghlik, anlam) bir
deneyimi bir mobilya markasindan kargilamis olur.

5. Kritik Alan 3: Mutluluk Temelli Boliimleme

Ucgiincii kritik konu ise mutluluk iizerinden béliimleme konusudur. Béliimleme igin
yontem kisminda bahsedilen mutluluk 6l¢ekleri veya gozlemleri kullanilabilir. Klasik
bolimleme oOlgiitlerinin (yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi) ise yaramadigi
sektorlerde, tiiketicileri mutluluk ihtiyaclar1 iizerinden bdliimlere ayirma stratejisi
izlenmektedir. Yoga, meditasyon gibi pozitif psikoloji sektdrlerinin hizli yiikselisi;
organik beslenme ve uzun yasam iizerinden degerlenen bir¢ok iiriin ve firma bu yolu
izlemektedir.

Akademik caligmalara baktigimizda, Lyubomirsky ve Lepper (1999)’in gelistirdigi ve
iilkemizde gecerlilik ve giivenilirligini Dogan ve Totan (2013)’1n test ettigi subjektif
mutluluk 6lgegi ile temel bir boliimleme Onerisi goriiliir (Koksal vd., 2014). Koksal
vd. (2014) mutluluk seviyesine gore azdan ¢oga yaptigi boliimleme ile fiyat, kalite ve
imaj gibi birka¢ konuda farkliliklar ortaya cikarabilmis ise de kullanigh bir strateji
araci olarak kullanilamamaktadir. Zira mutluluk bdliimlemelerinin genellemesinde
istisnalar bulunmaktadir ve mutlulugun farkl tiirleri ortaya ¢ikarilmustir.

Ornegin, Mogilner, Aaker ve Kamwar (2012) mutlulugu huzurlu mutluluk ve
heyecanli mutluluk olarak ikiye aywrmaktadir. Uriinleri satin almak heyecanl
mutluluga hizmet ederken deneyimler sakinlik veren bir mutluluk tiirii saglar. insanlar
kendini gelecege yogunlastirdiginda tercihini daha heyecanli segeneklerden yana
kullanirken, simdiki zamani disiindiiklerinde sakinlestirici segeneklere egilim
gostermektedirler (Mogilner vd., 2012: 429). Simdiki zaman ve anda olmak ile
sakinlestirici mal ve hizmet seceneklerinin (bitki c¢aylari ve yoga pratigi gibi)
iliskilendirilmesi de bu sebepledir. Diger bulgulara gore ise geng tiiketiciler kahve ve
kosu egzersizi gibi tiiketim yontemleri ile heyecanli mutluluk talep ederken, daha
yasl tiiketicilerin tercih ettigi sakin tatiller veya yiiriiyiisler onlara huzurlu mutluluk
getirmektedir (Mogilner, Kamwar ve Aaker, 2011: 395).

Mutluluk temelli boliimlemenin literatiirde karsimiza ¢ikan sektorlerden bir tanesi de
turizm sektoridir. Dolnicar, Lazarevski, ve Yanamandram (2013) g¢alismasinda
Avustralya’daki turizm sektorii ve tatil algis1 i¢in yasam kalitesi temelli bir
boliimleme yapmaktadir. Bu ¢aligmada yagam kalitesi kiginin mutlulugu {izerinden
Ol¢iilmektedir. Bimonte ve Faralla (2012) ise mutluluk seviyesi, tiiketici davranislari
ve yasam tarzlari arasinda bir iligki olup olmadigini aragtirmistir. Yaptiklari caligmada
gruplarm mutluluk seviyesine gore ayristigini ve mutluluk arttik¢a yagsam kalitesi ve
yasam doyum seviyelerinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Mutluluk kavraminin derinlemesine anlagilmasi ve arastirilmasi, sadece bireysel
mutluluk veya tiikketici mutlulugu seviyelerinde siirdiiriilmemektedir. Kurumsal ve
hatta bolgesel diizeyde de bu kavramin pek ¢ok izdiisiimii olmaktadir. Dolayisiyla,



246 Ezgi MERDIN-UYGUR

mutluluk bolimlemesini makro seviyede uygulayan c¢alismalar da yazinda
giiniimiizde yer bulabilmektedir. Ornegin, Lin, Lahiri, ve Hsu (2014) calismasinda
tilkelerin mutluluklarina gére bolgesel boliimleme yapmaktadir. Bulgular; yolsuzluk,
saglik ve milli gelirin gelismis ve esit tilkeler icin mutlulugun en iyi gostergesi
oldugunu gosterirken, igsizlik olan, sosyalist olmayan ve esit olmayan iilkelerin
mutluluk seviyelerini etkiledigi olmustur. Yine ilging cografya ve siyasi yapilardan
olan Bhutan’da gayrisafi milli mutluluk endeksi uzun siiredir politikalari
giidiimlemektedir.

6. Sonu¢ ve Oneriler

Mutluluk kavrami artik neredeyse tamamiyla kendi alan sinirlarini ¢izerek, Yale
Universitesi gibi koklii iiniversitelerde dahi verilmeye baslanan temel bir ders niteligi
kazanmistir. Boylesine odak noktasi olan bir kavramin pazarlama bilimi ve tiiketim
ile olan iligkilerinin incelenmesi de siiphesiz alan i¢in devamli bir zorunluluktur. Bu
calismada Ozetlenen bulgular ve ¢izilen c¢ergceve dogrultusunda, pazarlama ve
mutluluk kavramlarinin kesisimini ele alan bir analiz yapildiginda en az iig kritik alan
ve gosterilen iligkilerin istisnalari karsimiza ¢ikmaktadir. Bu alanlardan birincisi
iiriinlerden deneyimlere gecis yapildig1 kabuliidiir. Deneyimlerin harcamaya oranla
insana sagladigi mutluluk konusundaki iistiinliigiinii Nicolao ve digerleri (2009)
“deneyimsel tavsiye” adi altinda kavramsallagtirilmigtir. Bu alandaki bir¢ok
aragtirmanin sonuglar1 aligveris tiirlerinin nasil kimligin bir parcasi haline geldigini,
sosyal iliskileri etkiledigini ve alt ve iist kiiltiirlerle tiiketim ve aligverigin birbirine
bagliligint gosterir. “Daha fazla mutluluk admna para ne sekilde harcanmalidir?”
sorusuna farkli cevaplar iireten arastirmalar, en énemli 6ge olarak dogru insanlarla
dogru zaman gecirmeyi ifade etmektedir (Aaker, Garbinsky, ve VVohs, 2012). Ayrica
deneyimlerin Gstiinliigli i¢in tekrar ziyaret edilebilir olmalar1 ve daha fazla ve
yiikselen satis sonrasi tatmin yaratmalar: agiklamalari getirilmistir.

Devaminda sadece bireysel aligverisleri degil baskalari i¢in yapilan harcamalari ve
hediye ekonomisini de etkileyen ikinci kritik alan ortaya ¢ikmustir. ikinci alan
deneyimlerin hediye ekonomisindeki gittik¢e artan dnemidir. Sosyallik baglaminda
oldukca 6ne ¢ikan ve kisa bir anla kisitli kalmayan bu tarz hizmetlerin satin alimi
gittikce yayginlagmakta ve post-modern bir tiiketici fenomeni olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Pazar arastirmalari i¢in de oldukga kritik olan son alan ise mutluluk bazli boliimleme
calismalarina duyulan ihtiyagtir. Mutluluk kavramimin farkli boyutlari, farkl
Ozellikleri ve ona verilen farkli isimler derinlemesine incelendiginde aslinda herkesin
mutluluk denen ayni seyin pesinde kogsmadigi anlagilmistir. Dolayisiyla yasam tarzi
boliimlemelerin modellerine benzer sekilde “sakin mutluluk arayan bolim” veya
“heyecanli / gelecek mutluluk arayan bolim” gibi farkli boliimlere gore mallar,
servisler, deneyimler ve stratejiler farklilagsmalidir.

Mutluluk kadar mutsuzluk ve ¢esitlerinin de pazarlama diinyasmna etkileri vardir.
Mutlu miisteri profili bir sirketi, bir markay1 anlamli yollarla destekleyebilen, tekrar
satin alma iliskisini siirdiiren, fiyat esigi daha yiiksek olan ve sadik miisteri tipidir.
Neredeyse markanin pazarlama ¢abalarina iicretsiz katkida bulunur, 6neriler getirir,
el¢iligini yapabilirler. Ancak Aaker ve digerlerine (2012) gére mutsuz insanlarin
pazarlama stratejilerinin geri déniisiine dolayli etkileri oldukga fazladir. Ornegin,
mutsuz insanlarin baglarindan gegen negatif deneyimleri bagkalariyla paylasma
siklig1, mutlu insanlarin pozitif deneyimlerini paylasmalarindan ¢ok daha yiiksektir
(Lyubomirsky, 2010: 200). Ayrica yine mutluluk seviyesi diisiik insanlar, se¢imlerini
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yaparken daha fazla ¢esit gérmeye ihtiya¢ duyuyorlar bu nedenle marka sadakati
sekteye ugrar.

Onemi giderek artacak olan ve gelecek akademik arastirmalarla desteklenmesi
gereken bir kavramsal kesisim alan1 da mutluluk ile siirdiiriilebilirlik kavramlarinin
bileskesidir. Tiketim ve siirdiiriilebilir mutluluk birbiriyle dogrudan iliskilidir.
Ornegin sabah kahvesini igmekten biiyiik zevk alan bir tiiketici grubundan
bahsedilebilir. Hatta o anda yasamaya ve kahvenin tadin1 alma, kalitesini tartma ve
tatmin hassasiyeti konularinda ¢ok secici olunabilir. Ancak bu hissedilen mutluluga
ek olarak gitgide varligi artan bir grup tiiketici igin eger sabah kahvesi adil ticaret
kahvesi degil ise, bu mutluluk arayisi stirdiirtilebilir degildir (O’Brien, 2005: 1). Yani
stirdiiriilebilir mutlulugu saglamak igin, tiiketilen iiriiniin de siirdiiriilebilir bir tirtin
olmast gerekmektedir. Bu yondeki pratikte ve teorideki ilerlemeler, pazarlama
aragtirmacilarinin {izerine atilmis olan tiiketim toplumu iizerinden mutluluk vaat
ederek satin almayi ve aligveris hacmini artirmak suglamalarma bir yanit
niteligindedir.

Sadece insanlarin siirdiiriilebilir mutlulugu {izerinde ¢alismak da yeterli degildir.
Sirdiriilebilirlik akimi akademisyenleri oldugu kadar pratisyen ve igletmeleri hem
paydaslarin hem de daimi tiikketici mutlulugunun da nasil siirdiiriilebilir olabilecegi
konusunda yollar iiretmeye zorlamistir. Ancak daha da 6nemlisi, {ist bir amag olarak
tim gezegenin sirdiriilebilir mutlulugunun sirketlerin giindeminde olmasi
gerekliligidir. Siirdiiriilebilir ortak mutluluk, gezegenin lizerinde yasayan her canlinin
mutluluguna hizmet etmek (yani sadece insanlarn degil hayvanlarin ve bitki
oOrtlisiiniin de iyiye gitmesine destek vermek), kaynak ve hammaddelerin toplamda
tiim sz sahiplerini mutlu edecegi sekilde ekonomik sistemler tasarlamaktir. Gayrisafi
milli mutluluk seviyesine kolektif olarak hep beraber ulasilmas: bireyler veya
boliimlerden daha fazla 6nem kazanmistir. Dolayisiyla, sosyal sorumlu isletmeler
veya gevre dostu tiiketiciler gibi kavramlarin 6tesinde, stirdiiriilebilir gezegen ve canlt
mutlulugu, aragtirmaci, stratejist ve isletmelerin 6ncelikli hedefi olmalidir.
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