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(KORKMAZ, Ġlknur, Milliyetçilik, Dindarlık ve Materyalizmin Yerli ve Yabancı 

Ürünlerin Satın Alma Niyeti Üzerine Etkisi, Yüksek Lisans Tezi, Burdur, 2019) 

         ÖZET 

         Ülke sınırlarının ticari açıdan kalktığı günümüz dünyasında her ne kadar tüketici 

istekleri ve ihtiyaçları benzer bir hal alsa da, ürün ve hizmetlerin satın alınmasında 

tüketicilerin milli duyguları, dini değerleri ve inançları, kültürleri, siyasi tutumları gibi 

unsurlar etkili ve önemli bir iĢleve sahip olabilmektedir. Tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarında ve yerli ve yabancı markaların rekabetini etkilemede uluslararası pazar 

çevresini oluĢturan politik, kültürel ve sosyal çevre önemli bir rol oynamakla birlikte, 

kimi zaman risk, kimi zaman da fırsatları barındırabilmektedir. Politik, kültürel ve 

sosyal çevre gibi uluslararası pazar çevresini oluĢturan faktörleri risk, fırsat ve tehditleri 

ile birlikte anlayan ve bu yönde pazarlama stratejilerini Ģekillendiren iĢletmeler pazarda 

daha iyi tutunabilme olanağına sahip olabilecektir. Çünkü, kimi zaman fiyat, kalite ve 

prestij gibi ürün ve hizmetin cezbedici özellikleri arka planda kalarak; önemsenen, taviz 

verilmeyen ve yaĢam tarzı haline getirilen milliyetçi duygular ve dini değerler 

tüketicilerin satın alma niyetlerinde daha baskın hale gelebilir. Dolayısıyla, ülke çıkarını 

ve refahını her Ģeyden üstün gören milliyetçilik ve kabul edilen bir dinin gereklerini ve 

inançlarını yaĢam tarzı haline getirme derecesi olan dindarlık; yabancı ürünler yerine 

yerli ürünün satın alınmasına neden olabilecektir.  

         Bu çalıĢmada; milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin 

satın alma niyeti üzerine etkisi incelenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu sebeple, kolayda 

örnekleme yöntemi ile Antalya‟da ikamet eden 408 katılımcıya çevrimiçi anket 

uygulanmıĢtır. ÇalıĢmada; frekans analizi, tanımlayıcı istatistikler, normallik testi, 

açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi, güvenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon 

analizi ve aracılık rolüne iliĢkin regresyon analizi yapılmıĢtır. Verilerin normal dağıldığı 

ve güvenilir olduğu tespit edilmiĢtir. Analiz sonucunda; milliyetçiliğin ve dindarlığın 

yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif etkisi olduğu, 

materyalizmin ise etkisi olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Tüketicilerin yerli ürün satın alma 

niyeti üzerinde en yüksek etkiyi milliyetçilik göstermiĢtir. Dolayısıyla mevcut 

örneklemde, tüketicilerin satın alma niyetlerini yerli üründen yana kullanmasında 

milliyetçilik ve dindarlık etkili olmaktadır. Ayrıca, dindarlığın; milliyetçilik ile yerli ve 
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yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında kısmi aracılık rolünün olduğu da tespit 

edilmiĢtir.    

Anahtar Kelimeler: Milliyetçilik, Dindarlık, Materyalizm, Satın Alma Niyeti, Yerli 

Ürün.  
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(KORKMAZ, Ġlknur, The Effect of Nationalism, Religiosity and Materialism on the 

Purchase Intention of Domestic and Foreign Products, Master Thesis, Burdur, 2019) 

         ABSTRACT 

         Even though consumer desires and needs are similar in today's world where 

commercial boundaries are removed, the factors such as national feelings, religious 

values and beliefs, cultures and political attitudes of consumers in purchasing products 

and services can have an effective and important function. While the political, cultural 

and social environment that constitute the international market environment play an 

important role in the purchasing behavior of consumers and influencing the competition 

of domestic and foreign brands, it can sometimes involve risks and sometimes 

opportunities. Companies that understand the risks, opportunities and threats associated 

with factors that constitute the international market environment such as political, 

cultural and social environment and shape their marketing strategies in this direction 

will be able to hold better in the market. Because, sometimes the attractive features of 

the product and service such as price, quality and prestige remain in the background, 

nationalist feelings and religious values which are taken into consideration, 

uncompromised, and made into a lifestyle, can become more dominant in consumers‟ 

purchasing intentions. Therefore, nationalism which considers the country's interest and 

well-being above all else, and religiosity which is the degree to which the needs and 

beliefs of an accepted religion are made into a lifestyle may lead to the purchase of 

domestic products instead of foreign products. 

         In this study; the effect of the level of nationalism, religiosity and materialism on 

the purchase intention of domestic and foreign products are tried to be examined. For 

this reason, an online questionnaire was applied to 408 participants residing in Antalya 

with the easy sampling method. In the study; frequency analysis, descriptive statistics, 

normality test, exploratory factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, 

regression analysis and regression analysis for mediation role were performed. The data 

were found to be normal and reliable. As a result of the analysis; it was revealed that 

nationalism and religiosity had a significant and positive effect on the purchase 

intention of domestic and foreign products, and materialism had no effect. The highest 

impact on consumers' purchase intention of domestic products has shown the level of 
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nationalism. Therefore, in the present sample, the levels of nationalism and religiosity 

are effective on the consumers' preference to buy domestic products. In addition, it has 

been determined that religiosity has a partial mediation role between nationalism and 

purchase intention of domestic and foreign products. 

Key Words: Nationalism, Religiosity, Materialism, Purchase Intention, Domestic 

Product. 
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GĠRĠġ 

         Karar verme süreci günlük yaĢantının her alanında varlığını sürdürdüğü gibi, 

istekleri ve ihtiyaçları en iyi karĢılanan ürün ve hizmetlere dair seçeneklerde de kendini 

göstermeye devam etmektedir. Üzerinde araĢtırmanın çok derin yapılmadığı ve satın 

almaya yönelik karar verme süreci daha kısa ve basit olan ürün ve hizmetler ile ilgili 

tüketicilerin karar verme süreçleri, daha yoğun ve daha karmaĢık araĢtırma yapılmasına 

ihtiyaç duyulan ürün ve hizmetlere göre farklılık gösterebilecektir. Bazı durumlarda ise, 

satın alınması planlanan ürün ya da hizmetin ifade ettiği anlam ve önem; isteklerin ve 

ihtiyaçların karĢılanmasında temel özellikler olan fonksiyonellik, kalite ve fiyat gibi 

unsurlardan daha ön planda tutulabilmektedir. Çünkü, tüketicilerin karar verme süreçleri 

birçok içsel ve dıĢsal faktörden etkilenebilmektedir. Bu açıdan, iĢletmeler ürün ve 

hizmetlerini pazarlama sürecinde, tüketiciler için temel ve ortak olan satın alma 

nedenlerinin yanında ürün veya hizmete atfedilen değeri ve anlamları da stratejilerine 

yansıtmalıdır. 

         Tüketiciler satın alma karar süreçlerinde, ürün/hizmette bazı değerlerin ve 

anlamların varlığını arayabilmektedir. Bu değerler ve anlamlar; ürünün yerli, helal, dini 

değerlere, kültüre uygun olması Ģeklinde tezahür edebilir. Bu açıdan, hem yerli hem de 

yabancı markalar, ürünlerini tüketicilerin önemsediği ve ürüne atfettikleri değerlere ve 

anlamlara dikkat ederek pazarlama stratejilerinde bulunursa, bu zorlu rekabet 

ortamından baĢarılı çıkabilme olasılığına sahip olabilecektir. Dolayısıyla bu çalıĢmada, 

satın alma niyeti üzerinde üründe aranan temel özelliklerden ziyade; milliyetçilik, 

dindarlık ve materyalizmin etkili olup olmadığının tespitine yönelik sonuçların ve bu 

sonuçlara uygun önerilerin verilmesi amaçlanmıĢtır.  

         YaĢamın anlamını bireyler için daha anlaĢılır kılan, toplumun ahlaki öğelerini 

yansıtan, bireylerin bakıĢ açılarında, tutumlarında, duygularında ve davranıĢlarında 

etkili, Ģekillendirici ve yönlendirici bir olgu olan din ve dine ait gerekleri ve inançları 

yerine getirme derecesi olan dindarlık, tüketicilerin satın alma davranıĢlarında da etkili 

olabileceği öngörülmektedir. Bununla birlikte, bireyin kendi ülkesini herĢeyden üstün 

görmesi, ülkesinin refahını ve iyiliğini diğer ülkelerden daha çok istemesi ve ülkesine 

karĢı beslediği duygusal bağlılığın tezahürü olan milliyetçilik ile mutluluğu, toplumsal 

statüyü mülk edinmeye bağlayan ve mal-mülk edinmeyi yaĢamının merkezine koyan 
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materyalizm olgusunun da satın alma niyeti üzerinde etkili bir unsur olduğu 

beklenilmektedir. Bu çalıĢmada, dindarlığı ölçmek amacıyla literatürde ilk geliĢtirilen 

ve en çok kullanılan ölçek olan; dindarlığı içsel ve dıĢsal dindarlık olarak ele alan 

Allport ve Ross (1967) Dini Yönelim Ölçeği (ROS), milliyetçilik için Kosterman ve 

Feshbach (1989), materyalizm için Richins (2004), yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti ise Klein vd. (1998) tarafından geliĢtirilen ölçekler kullanılmıĢtır. 

          Yerli literatürde milliyetçilik, dindarlık ve materyalizm ile ilgili çalıĢmaların 

sınırlı olduğu görülmüĢtür. Aynı zamanda, yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti 

üzerinde milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin etkisini inceleyen herhangi bir 

çalıĢmaya henüz rastlanılmamıĢtır. Dolayısıyla, bu konu üzerine var olan boĢluğun 

giderilmesi amaçlanmıĢtır. Literatürdeki söz konusu boĢluğu gidermenin amaçlanması 

çalıĢmanın önemini artırmıĢtır. Zaman ve maliyet kısıtından dolayı, kolayda örnekleme 

yöntemi ile Antalya‟da ikamet eden 408 katılımcıya çevrimiçi anket formu 

uygulanmıĢtır. 

         ÇalıĢmanın ilk bölümünde; tüketici davranıĢ modelleri, satın alma niyeti ve 

tüketicilerin satın alma karar süreçleri, ikinci bölümünde; araĢtırmanı değiĢkenlerini 

oluĢturan milliyetçilik, dindarlık ve materyalizm kavramları, üçüncü bölümünde ise 

çalıĢmanın metodolojisi, uygulanan analizler ve elde edilen bulgular ile ilgili bilgilere 

yer verilmiĢtir. Sonuç bölümünde ise çalıĢma kapsamında varılan sonuçlar genel olarak 

ele alınarak hem pazarlama uygulayıcılarına hem de araĢtırmacılara yönelik önerilerde 

bulunulmuĢtur. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ DAVRANIġ MODELLERĠ, SATIN ALMA NĠYETĠ VE 

SATIN ALMA KARAR SÜREÇLERĠ  

         1.1. Tüketici DavranıĢ Modelleri 

         Tüketici davranıĢı; bireylerin ya da grupların isteklerini ve ihtiyaçlarını 

karĢılayacağını düĢündüğü ürün ya da hizmetleri seçtiği, satın aldığı ya da elden 

çıkardığı süreçlerin tümüdür. Pazarlama uygulayıcıları tüketicileri demografik 

özelliklerine göre sınıflandırırken, tüketici davranıĢında etkisi olabilecek kiĢilik 

özellikleri, referans grup etkisi, ürün/marka imajı, pazarlama stratejileri, ülke orjini gibi 

birtakım etkenleri de dikkate almaktadır (Solomon vd., 2006: 4-6). Dolayısıyla,  

tüketicilerin satın alma davranıĢlarında psikolojik, ekonomik, sosyal ve demografik gibi 

birçok etken rol oynamaktadır (Papatya, 2005: 225). Tüketici davranıĢlarının karmaĢık 

bir yapıya sahip olmasından dolayı, tüketicilerin satın alma davranıĢlarında etkili olan 

unsurları tespit etmek ve açıklamaya çalıĢmak güçleĢebilmektedir. Ġhtiyaç, güdü, inanç, 

algı, tutum, kiĢilik ve öğrenme süreçleri gibi bireysel faktörler ile kültür, toplum, aile, 

sosyal sınıf ve referans grubu gibi sosyo kültürel faktörler tüketici davranıĢlarını 

meydana getirmektedir (Hacıoğlu Deniz, 2011: 246). Tüketicilerin güdülerini uyaran 

söz konusu faktörler satın alma davranıĢına dönüĢmektedir (Papatya, 2005: 225).  

         Tüketici davranıĢlarını açıklamada diğer modellerin geliĢmesinde öncü rol 

oynayan en temel model Kurt Lewin‟in  „„Uyarıcı-Tepki (Kara Kutu) Modeli‟‟dir. 

Uyarıcı-Tepki (Kara Kutu) Modeli‟ne göre; davranıĢ kiĢisel etkenler ile çevresel 

etkenlerin etkileĢimi ile meydana gelmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 23). 

Pazarlama karması, ekonomik, teknolojik, politik, sosyo-kültürel gibi unsurlar 

uyarıcılardır. Uyarıcılar, psikolojik ve kiĢisel unsurlar ile birlikte tüketicinin kara 

kutusunda bilgiyi iĢler ve sonucunda uyarıcılara karĢı tepki oluĢur. Tüketicilerin 

uyarıcılara karĢı gösterdiği tepkiler satın alma esnasında olabileceği gibi öncesinde ve 

sonrasında da meydana gelebilmektedir. Dolayısıyla, uyarıcıları alan tüketici ürün ya da 

hizmeti satın almak ya da almamak yönünde bir tepki vermektedir (Tek ve Özgül, 2013: 

115-116). „„Uyarıcı-Tepki (Kara Kutu) Modeli‟‟ ġekil 1‟de gösterilmiĢtir.  
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ġekil 1: Uyarıcı-Tepki (Kara Kutu) Modeli 

 

    Kaynak: Lewin, 1943; Aktaran: Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 23 

         Etki (uyarıcı)-tepki (uyarılan) modelinin tüketici davranıĢında detaylı açıklamasını 

içeren „„Genel Tüketici DavranıĢ Modeli‟‟ ġekil 2‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 2: Genel Tüketici DavranıĢ Modeli 

 

       Kaynak: Kotler ve Keller, 2018: 165 

         ġekil 2‟de gösterilen genel tüketici davranıĢ modeline göre; pazarlama etkileri 

olan ürün/hizmet, fiyat, dağıtım ve iletiĢim ile ekonomik, teknolojik, politik ve kültürel 

unsurlardan oluĢan diğer etkiler tüketicinin bilincinde (kara kutuda) yer edinir. 
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Tüketicinin bilincinde yer edinen söz konusu dıĢsal etkiler, tüketicinin psikolojisine 

göre Ģekillenerek kiĢisel özelliklere göre satın alma karar süreci ve satın alma tercihleri 

meydana gelir (Kotler ve Keller, 2018: 165). Tüketicinin özellikleri (içsel etkiler) dıĢsal 

uyarıcıları algılama ve uyarıcılara karĢı tepki vermeyi etkilemektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 135). Pazarlama uygulayıcılarının görevi, tüketicinin bilincinde yer 

edinen dıĢsal uyarıcılar ile dıĢsal uyarıcılar sonucu oluĢan satın alma kararı arasındaki 

süreci arasındaki tüketici psikolojisi (motivasyon, algı, öğrenme ve hafıza) ve tüketici 

özelliklerini (kültürel, sosyal ve kiĢisel) anlamaya çalıĢmaktır (Kotler ve Keller, 2018: 

165). 

         Tüketici davranıĢlarını açıklayan ve sınıflandıran iki yaklaĢım mevcuttur. Ġlk 

yaklaĢım; güdülere dayandırılarak nedenleri ile birlikte tüketici davranıĢlarını açıklayan 

modellerdir. Bu modellere açıklayıcı (klasik) davranıĢ modelleri denir. Ġkinci yaklaĢım 

ise; nasıl sorusu odağında tüketici davranıĢlarını açıklayan ve dolayısıyla bu 

davranıĢların nasıl ortaya çıktığını anlatan tanımlayıcı (modern) tüketici davranıĢ 

modelleridir. Açıklayıcı (klasik) davranıĢ modelleri; Ekonomik Model, Freud‟un Benlik 

Modeli, Pavlov‟un „„ġartlandırılmıĢ Öğrenme‟‟ Modeli ve Veblen‟in Toplumsal 

Modeli‟dir. Tanımlayıcı (modern) tüketici davranıĢ modelleri ise; Assael Modeli, 

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Sheth (HS) Modeli ve Nicosia 

Modelidir (Ġslamoğlu, 2013: 157; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 25-31). Ġlk olarak 

açıklayıcı (klasik) davranıĢ modellerine daha sonra ise tanımlayıcı (modern) tüketici 

davranıĢ modellerine değinilecektir.  

         1.1.1. Açıklayıcı (Klasik) DavranıĢ Modelleri 

         Açıklayıcı (klasik) modeller temelde insan davranıĢlarını açıklamak amacıyla 

geliĢtirilen modeller olup, tüketici davranıĢlarını açıklamak için faydalanılan modeller 

olmuĢtur. Açıklayıcı (klasik) modeller davranıĢlarının nedenlerini güdülere 

dayandırarak açıklamaktadır (Ġslamoğlu, 2013: 157; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 23).    

         Güdü; davranıĢın temelinde yatan, kiĢiyi eyleme geçiren, davranıĢların öncelik 

sırasını, yönünü ve gücünü belirleyen güçtür (Nakip vd., 2012: 91). Güdü, kiĢinin içsel 

yapısından oluĢabileceği gibi çevresel unsurlar ile de ortaya çıkabilmektedir. Ġhtiyacın 

tatmin edilmemesi sonucu oluĢan gerilim ile güdü oluĢmaktadır. Ġhtiyacın karĢılanması 

gerilimi azalmakta ve dolayısıyla gerilimin azalması ile de güdünün kiĢide etkisi de 
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azalıĢ göstermektedir. Fizyolojik güdüler ve psikolojik güdüler olarak güdüler ikiye 

ayrılmaktadır. Susuzluk, açlık gibi ihtiyaçlar fizyolojik güdüleri oluĢtururken; sevme, 

acıma ve sevilme gibi ruhsal durumlar psikolojik güdüleri meydana getirmektedir 

(Ġslamoğlu, 2013: 158; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 23).    

         Abraham Maslow, kiĢilerin neden belirli anlarda belirli güdüler ile davrandıklarını 

açıklamıĢtır. Bir kiĢinin güvenliğinin sağlanması için para harcaması ile baĢka birinin 

saygınlık için çabalamasının nedenini, ihtiyaçların en zorunludan en az zorunluya doğru 

sıralandığı bir modelde cevaplamıĢtır (Tek ve Özgül, 2013: 127). „„Maslow Ġhtiyaçlar 

HiyerarĢisi Modeli‟‟ ġekil 3‟te gösterilmiĢtir. 

ġekil 3: Maslow Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Modeli 

 

 

 

 

                                             Kendini GerçekleĢtirme 

                                                        Saygı Görme  

                                           Ait Olma ve Sevgi Ġhtiyacı 

                                                         Güvenlik 

                                               Fizyolojik Ġhtiyaçlar 

 

         Kaynak: Maslow, 1943; Aktaran: Solomon vd., 2006: 99 

         Ġhtiyaçlar hiyerarĢisi; en zaruri ihtiyacını gidermedikçe kiĢinin, daha üst 

basamaklardaki ihtiyaçlarını karĢılamak için harekete geçmeyeceğini söylemektedir. 

Ancak, ihtiyaçların sıralı bir Ģekilde karĢılanması her zaman geçerli bir durum değildir. 

Uyarıların gücü, sosyal statü ve kiĢisel özellikler gibi unsurların etkisi ile kiĢi 

sıralamaya bakılmaksızın daha üst basamaklardaki ihtiyacını karĢılamaya yönelebilir. 

Örneğin; kiĢi güvenlik ihtiyacı olan konut edinmek yerine sosyal statüsünü yükseltmek 

adına otomobil satın almayı tercih edebilir (Ġslamoğlu, 2013: 159).    



7 
 

         Açıklayıcı (klasik) davranıĢ modelleri olan; Ekonomik Model, Freud‟un Benlik 

Modeli, Pavlov‟un „„ġartlandırılmıĢ Öğrenme‟‟ Modeli ve Veblen‟in Toplumsal Modeli 

bu bölüm içinde sırasıyla açıklanacaktır.  

         1.1.1.1 Ekonomik Model   

         Klasik iktisatçılar, insanın ekonomik ve aynı zamanda rasyonel (akılcı) davranıĢta 

bulunan bir varlık olduğunu söylemektedirler. Klasik iktisatçıların belirttiği bu özellik 

tüketici davranıĢlarında etkili ve belirleyici olan bir özelliktir. Tüketiciler satın alma 

yönündeki kararlarını rasyonel (akılcı) ve ekonomik hesaplar gözeterek vermektedir 

(Ġslamoğlu, 2013: 160). Tüketicinin rasyonel hareket etmesi; satın alırken hem fiyat 

hem de zevkine uygun olması bakımından en çok fayda elde edeceği ürün ya da hizmete 

gelirini harcaması demektir (Tunçkan, 2012: 148). Klasik iktisatçıların belirttiği 

yaklaĢımda, tüketicinin sadece ekonomik ve en çok faydayı sağlayacak hesaplar 

gözettiği ve dolayısıyla, yaptığı rasyonel ve ekonomik eylemlerin davranıĢını oldukça 

etkilediği görüĢü hâkimdir (Papatya, 2005: 224).  

        Alfred Marshall, klasik iktisatçıların öne sürdüğü yaklaĢıma günümüzde „„Modern 

Fayda‟‟ olarak son halini alan „„Marjinal Fayda‟‟ kuramını ilave etmiĢtir (Ġslamoğlu, 

2013: 161). Tüketicinin bir ürünün son biriminin tüketimi ile ulaĢıcağı tatmin marjinal 

faydadır.  Ürünün marjinal fayda ile fiyat (maliyet) oranları birbirine eĢit olduğunda; 

tüketicinin tüketimden elde edeceği fayda maksimum olmakta ve denge durumu 

oluĢmaktadır (Hacıoğlu Deniz, 2011: 247). Tüketici eonomik modelde, faydayı 

maksimize etmek için minimum miktarda para harcamak istemektedir (Khan, 2006: 

174).  

         Klasik iktisatçıların ve Marshall‟ın kuramlarında, tüketicilerin satın alım 

kararlarında ulaĢacağı faydayı maksimize etme amacında haereket ettiğini ve ekonomik 

hesaplar yaptığı öne sürülmektedir (Tunçkan, 2012: 148). Ekonomik modelde, 

tüketicilerin tam bilgiye sahibi olduğuna ve tüm ürünlerin marjinal faydasını 

bildiklerine dair varsayım vardır. Ancak, ekonomik modelin öne sürdüğü varsayımlar 

her an için geçerli varsayımlar değildir (Hacıoğlu Deniz, 2011: 247). Ekonomik 

modelin eksik yönü ise; tüketicilerin tutumlarının, inançlarının, tercihlerinin 

davranıĢlarındaki etkisinin göz ardı edilmesidir (Tunçkan, 2012: 149).  
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         1.1.1.2. Freud’un Benlik Modeli 

         Freud öne sürdüğü psikoanalitik teorisinde; insanın ruhunda yer edinen duyguların 

karĢısında her zaman duramayacağını belirtmiĢtir. Ġnsan, tek baĢına tatminini 

sağlamayacağı duygular ile dünyaya gelir ve büyümesi ile ruhu daha da karmaĢık bir 

duruma dönüĢür. Dolayısıyla, insanda ilkel benlik, benlik ve üst benlik olmak üzere üç 

tip benlik ortaya çıkar (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 27).   

          Ġd ya da bilinçaltı olarak da bilinen ilkel benlik, çocukluktan itibaren bilinçaltında 

yer edinen ve tatmini sağlanmamıĢ duygular ve güdülerden oluĢmaktadır (Nakip vd., 

2012: 93). Ġlkel benlik, zevk ilkesine ve haz duygusuna yönelik çalıĢır. Ġnsan 

davranıĢlarındaki acıdan kaçınmak ve zevki en yükseğe çıkarma durumları ilkel benlik 

ile sağlanmaktadır. Mantığa aykırı ve bencil duygular ilkel benlikte yer edinmektedir 

(Solomon vd., 2006: 100). KiĢinin tatminini sağlayamadığı duygular ilkel benliğinde 

gizlenmektedir. Bilinçaltında gizlenen duyguların kontrolü veya dıĢarı atılması her 

durumda gerçekleĢememektedir. Kontrolü sağlanamayan veya dıĢarı atılamayıp 

bilinçaltında yer edinen bu duygular dil sürçmelerinde, resimleri yorumlamada, 

rüyalarda gün yüzüne çıkarlar (Ġslamoğlu, 2013: 163). Günlük yaĢantıda kiĢiler 

inançlarını, tutumlarını ve görüĢlerini bilinçaltına atarak yapmak istediklerinden daha 

farklı davranıĢlarda bulunurlar (Altuntuğ, 2009: 7-8).  

         Üst benlik, kiĢinin vicdanını yansıtır. Özellikle aileler tarafından öğretilen 

toplumda geçerli olan kuralları içselleĢtirir. Ġlkel benliğin kontrolünü sağlayamadığı 

bencil, mantığa aykırı ve hazcı duyguların arayıĢlarının kontrolüne ve önlemesine 

uğraĢmaktadır (Solomon vd., 2006: 101). Ülküden, vicdandan ve ahlaki değerlerden 

oluĢan üst benlik, kiĢinin çevresinden öğrendiği bilgiler ıĢığında davranıĢlarını 

Ģekillendirir. Üst benlik süper ego ya da bilinçüstü olarak da bilinir ve insanın 

kiĢiliğinde geliĢen en son benliktir (Nakip vd., 2012: 93). Ego ya da bilinç olarak da 

bilinen benlik, kiĢideki baĢtan çıkarıcı duygular ile erdem arasındaki çekiĢmede bir nevi 

hakem rolünü üstlenmektedir  (Solomon vd., 2006: 101). Benlik, ilkel benlik ile üst 

benlik arasında denge kurma iĢlevine sahiptir (Ġslamoğlu, 2013: 163). Benlikler 

arasındaki etkileĢim dıĢ dünyaya aktarılan benliğin ve davranıĢların meydana gelmesine 

katkı sağlar (Yılmaz ve Çakın, 2017: 533). Freud‟un öne sürdüğü psikoanalitik teori 

tüketici davranıĢları açısından ele alındığında, tüketicilerin satın alma davranıĢlarının 
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bilinçaltı etkenler ile Ģekil alabileceğine dair çıkarımlarda bulunulabilir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 147).  

         1.1.1.3. Pavlov’un ‘‘ġartlandırılmıĢ Öğrenme’’ Modeli 

         Pavlov „„ġartlandırılmıĢ Öğrenme‟‟ modelinde, öğrenme eyleminin çağrıĢımı 

içeren bir süreç olduğunu köpekler üzerinde yaptığı deneyle tespit etmiĢtir. Pavlov 

deneyinde,  köpeklere belirli zamanlarda yiyecek verirken zil sesi kullanmaktadır. 

Deney belirli bir süre tekrar edilirken, köpeklerin uyarıcı olan zil sesini duyduklarında 

salya salgıladıkları görülür. Pavlov bu sefer, zili çalmasına rağmen köpeklere yiyecek 

vermemeyi dener. Yiyecek verilmediği halde köpeklerin yiyecek verileceğini sanarak 

salyalarını salgılamaya devam ettikleri görülür. Böylece, Pavlov‟un deneyi köpeklerin 

Ģartlandırılma ile öğrenme eylemini gerçekleĢtirdiğini ortaya çıkarmıĢtır. Pavlov 

deneyini bu sefer fırtınanın olduğu bir günde yapar ve köpekleri nehire atar. Köpekler, 

uzun süre çırpınarak nehirden çıktıktan sonra Pavlov zili çalar. Zil çalınmasına rağmen, 

köpeklerin salyalarını salgılamadıkları görülür. Pavlov deneyin sonunda bu sefer, 

öğrenme eyleminin daha güçlü bir uyarıcı olduğunda unutulduğunu tespit eder. 

(Ġslamoğlu, 2013: 163-164; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 28).  

         Pavlov‟un deneyindeki zil sesi ile salya arasında ortaya çıkan iliĢki uyarıcı-tepki 

iliĢkisini göstermektedir. Tepkisel Ģartlandırılmanın oluĢabilmesi için uyarıcı ve tepki 

iliĢkinin olması gerekmektedir. Pavlov‟un deneyinde ĢartlandırılmıĢ ve 

ĢartlandırılmamıĢ olmak üzere iki uyarıcı vardır. ġartlandırılmıĢ uyarıcı zil sesi iken, 

ĢartlandırılmamıĢ uyarıcı yemektir. ġartlandırılmıĢ uyarı (zil sesi), ĢartlandırılmamıĢ 

uyarıcıdan (yemek) önce verilerek tepki yaratılır. Tepkiyi yaratan uyarıcıların 

aralarındaki iliĢkinin tekrar etmesi gerekmektedir (Elden, 2003: 10). Dolayısıyla 

Pavlov‟un modeli; uyarıcı, istek, tepki ve pekiĢtirme olmak üzere dört kavram üzerine 

inĢa edilmiĢtir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 28).  

         Öğrenme; uygulama ve önceki deneyimlere dayanarak davranıĢta oluĢan 

değiĢikliklerdir. Dolayısıyla, modeldeki öğrenme süreci pazarlama uygulayıcıları için 

önemlidir (Khan, 2006: 175). Pazarlama uygulayıcıları, Pavlov modeli çerçevesinde 

tüketicilere markaları tekrarlı bir metod ile öğretirler. Böylece, tüketicilerin satın alma 

kararlarını alıĢkanlık çerçevesinde vermeleri amaçlanır (Ġslamoğlu, 2013: 164). 
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Pavlov‟un modeli, pazara yeni girmek isteyen ya da rakipleri ile olan rekabetini 

kazanmak isteyen iĢletmeler için de yol gösterici bir niteliktedir. Söz konusu iĢletmeler, 

pazarda daha önce varlığını ilan eden ya da rakipler iĢletmelerin kullandıkları 

uyarıcılardan daha güçlü uyarıcı kullanarak tüketicilere kendi markalarını 

öğretebileceklerdir (Nakip vd., 2012: 94). Goodyear markasının „„yılların deneyimi‟‟ 

Ģeklindeki sloganına karĢı, Lassa markasının „„milli sanayi‟‟ Ģeklindeki kullandığı 

sloganı rakiplerini aĢmak için uyguladığı uyarıcıdır. Aynı zamanda, reklamlarda 

yapılmakta olan tekrarlar Pavlov modeline dayanmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2017: 29). Ayrıca, ürün yerleĢtirme uygulamasında ĢartlandırılmıĢ uyarıcı olan ürünün, 

ĢartlandırılmamıĢ uyarıcı olan ünlü biri ile tekrar gösterilerek ürün ile ünlünün 

bağdaĢtırılması sonucu oluĢan tüketici tepkisi ve daha sonra ünlü sayesinde ürünün 

hatırlanması durumu ĢartlandırılmıĢ öğrenme modeline örnektir (ÇavuĢoğlu vd., 2011: 

154).  

         1.1.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli 

         Veblen, aristokratların çoğunlukla gösteriĢe yönelik satın alma davranıĢları 

gerçekleĢtirdiğini gözlemlemiĢtir. Bu gözlemden yola çıkarak Veblen, tüketicinin 

kendini ait hissettiği grupta önde olmak, referans grubunun standartlarını yakalamak ya 

da ünlenmek için satın alma davranıĢını gerçekleĢtirdiği çıkarımında bulunmuĢtur 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 29). Veblen, zenginliği yansıtan tüketimlerde bulunan 

tüketicilerin, baĢkalarına gücünü ve statüsünü aktarmak istediklerini belirtmiĢtir (Ko 

vd., 2017: 2). Dolayısıyla, söz konusu tüketiciler, statü sembolü olan ürünleri satın 

alarak gösteriĢ tüketiminde bulunmaktadır (Eastman vd., 1999: 42).  

         Veblen‟e göre insan; hem içinde bulunduğu grubun hem de alt kültürlerin 

kurallarına uygun olarak davranan bir toplumsal varlıktır. Böylece, insanın ihtiyaçları ve 

sergiledikleri davranıĢlar çoğunlukla, ait olduğu ve kendini görmek istediği grup 

tarafından yönlendirilir. Veblen modeli günümüzdeki tüketim Ģekillerinde tezahür 

etmektedir. Ekonomik gücü yükselen kiĢilerin giyiminde, yaĢam tarzlarında, ikamet 

ettikleri semtlerde ve eğlence biçimlerinde görünür Ģekilde farklar yaĢanmaktadır 

(Ġslamoğlu, 2013: 165; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 30).  
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         1.1.2. Tanımlayıcı (Modern) Tüketici DavranıĢ Modelleri 

         Açıklayıcı (klasik) davranıĢ modellerinin, tüketicilerin davranıĢlarının ardında 

yatan nedenleri, davranıĢların nasıl meydana geldiğini ve süreçlerini tam anlamıyla 

açıklayamaması tanımlayıcı (modern) modellerin ortaya çıkmasını sağlamıĢtır 

(Ġslamoğlu, 2013: 165). Tanımlayıcı (modern) modeller, tüketicilerin satın 

almaya/almamaya yönelik karar süreçlerini, karar süreçlerinde tüketicileri etkileyen 

unsurların neler olduğunu ve hangi yönde tüketicilerin bu unsurlardan etkilendiklerini 

anlatan modellerdir (Eser vd., 2011: 286). Tanımlayıcı (modern) modeller, tüketiciyi 

sorunu çözen ve bilgiyi iĢleyen olarak ele alır (Tek ve Özgül, 2013: 138). Dolayısıyla, 

tüketim bir süreç olarak modellerde açıklanmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 31). 

         Tanımlayıcı (modern) tüketici davranıĢ modelleri olan Assael Modeli, Engel-

Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Sheth (HS) Modeli ve Nicosia Modeli 

sırasıyla anlatılacaktır. 

         1.1.2.1 Assael Modeli 

         Assael modelinde, tüketicilerin satın alma kararı vermeleri karmaĢık ve rutin; 

yüksek ilgi ve düĢük ilgi olarak iki boyutta ele alınmaktadır. Ġlk boyut, tüketicilerin 

rutin (alıĢkanlık) ya da karmaĢık satın alma kararları ile ilgilidir (Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2017: 31). Dolayısıyla ilk boyuta göre; tüketicilerin bazı satın alımları rutin, 

basit ve alıĢkanlık Ģeklinde olabileceği gibi, bazıları ise daha fazla bilgi edinmeye ve 

değerlendirmeye ihtiyaç duyulan daha karmaĢık bir sürece sahiptir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 150). Tüketicilerin bilgi edinmeye ve değerlendirmeye ihtiyaç 

duyduğu bilgisayar, otomobil, takım elbise gibi ürünlerde karmaĢık satın alma 

kararlarını yaĢamaktadır. Ancak, üzerinde detaylı bilgi edinmeye ve düĢünülmesine 

ihtiyaç duyulmayan Ģeker, tuz, kağıt mendil gibi ürünlerde rutin (alıĢkanlık) halinde 

satın alma kararları vermektedir. Bazı uyarıcılara karĢı tüketicinin gösterdiği önem 

verme seviyesini yansıtan ilgilenime (ilgi) göre satın alma kararı verme ikinci boyutu 

oluĢturmaktadır. Tüketicilerin belirli ürünlere gösterilen ilgilenim düĢük ve yüksek 

olarak gerçekleĢir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 31). Daha fazla detaylı bilgi edinmeyi 

gerektiren, pahalı, riskli ve seyrek satın alımı olan ürünlerde (örneğin; otomobil, beyaz 

eĢya gibi) tüketiciler yüksek ilgilenime sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2012: 150). 
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Ancak kahve, zeytin, kağıt mendil, havlu gibi ürünlerde ise tüketicilerin ilgilenim 

seviyesi daha düĢük olabilecektir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 32). 

         1.1.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli 

         Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modelinde tüketici bir sorunu çözen kiĢi ve 

davranıĢları ise karar süreci olarak ele alınmaktadır (Tek ve Özgül, 2013: 139). EKB 

modeli; bilgi iĢleme,  merkezi denetim birimi, karar süreci ve çevresel etkiler olmak 

üzere dört aĢamadan oluĢmaktadır (Khan, 2006: 180). 

         Bilgi iĢleme aĢamasında, tüketicinin davranıĢında etkisi olan, karĢı karĢıya kaldığı 

ve algıladığı girdiler yer almaktadır (Tek ve Özgül, 2013: 139). Girdiler, pazarlama ve 

toplumsal tabanlı girdilerden oluĢmaktadır (Ġslamoğlu, 2013: 171). Reklam gibi 

tutundurma faaliyetleri pazarlama tabanlı girdiler iken, referans grup etkisi gibi unsurlar 

pazarlama dıĢı olan toplumsal tabanlı girdilerdir (Tek ve Özgül, 2013: 139-140).  

Uyarıcılar aracılığıyla tüketiciler ürünü ve ürünün vermek istediği mesajı fark 

etmektedir. Bilgi iĢleme aĢamasında, tüketiciler ürünle ile ilgili pazarlama ve toplumsal 

girdilere maruz kalır, girdileri dikkat eder ve anlamaya çalıĢır, anladıktan sonra kabul 

ederek hafızasına yerleĢtirir (Ġslamoğlu, 2013: 171). ĠĢletmelerin satıĢlarını arttırmak ve 

baĢarılı faaliyetlerde bulunması için, tüketiciye mesajlar tekrarlı ve uygun bir Ģekilde 

maruz bırakılmalı ve tüketicinin dikkatinin çekilmesi sağlanmalıdır. Böylece, dikkatini 

çeken mesajları tüketiciler anlamlandırdıktan sonra kabul ederek aklında tutmaya 

çalıĢır. Bu süreç sonucunda bilgi iĢlenmiĢ olur. Bilginin iĢlenmesinden sonra, merkezi 

denetim birimi aĢamasında, tüketicinin aklında kalan bilgiler bazı psikolojik unsurların 

etkisi ile yorumlanır. Ürün ile ilgili edindiği bilgiler ve yaĢadığı deneyimler, tutumlar, 

tüketicinin ruhsal durumu ve kiĢiliği gibi psikolojik unsurların etkisi ile bilgiler 

yorumlanır ve değerlendirilir (Khan, 2006: 180).  

         Karar süreci aĢamasında, tüketici sorunu tanımlayarak iç ve dıĢ kaynaklardan bilgi 

edinmeye gider. Bilgi edinmesi ile karĢılaĢtığı seçenekleri değerlendirerek satın alma 

davranıĢını gerçekleĢtirir ve satın alınan ürünle ilgili değerlendirmelerde, geri 

bildirimlerde bulunur (Tek ve Özgül, 2013: 140). Çevresel etkiler ise; ait olunan sosyal 

sınıf, aile, gelir ve fiziksel etkiler gibi unsurlardan oluĢmaktadır. Çevresel etkiler, 
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tüketicinin karar sürecindeki satın alma davranıĢını etkileyerek satın alma ya da almama 

yönünde bir sonuç yaratmaktadır (Khan, 2006: 182).  

         1.1.2.3. Howard-Sheth (HS) Modeli  

         Howard-Sheth (HS) modelinde, tüketicinin gerçekleĢtirdiği satın alımların her 

birinin aynı öneme sahip olmadığını belirtir. Tüketicinin satın alma davranıĢları 

ürünlere göre değiĢiklik gösterdiğinden, farklı satın alma davranıĢları ortaya 

çıkmaktadır. HS modeline göre, tüketicilerin; otomotik (rutin/alıĢkanlık) satın alma 

davranıĢı, sınırlı ve sınırsız (yoğun) sorun çözme davranıĢı Ģeklinde üç farklı satın alma 

davranıĢı vardır (Ġslamoğlu, 2013: 173).  

         Otomotik (rutin/alıĢkanlık) satın alma davranıĢında, tüketicinin alıĢkanlıkları 

doğrultusunda satın alımları mevcuttur. Tüketici, satın alma davranıĢı esnasında 

üzerinde çok fazla düĢünmeden, seçenekleri ve güdüleri fazla önemsemeden belirli bir 

markayı satın alır. Otomotik (rutin/alıĢkanlık) satın alınan ürünler genelde düĢük 

maliyetli ve sıklıkla satın alınan ürünlerdir (Tek ve Özgül, 2013: 141). Aynı zamanda, 

otomotik (rutin/alıĢkanlık) satın alma, yüksek marka bağlılığı olan satın alma 

davranıĢıdır. Az ya da hiç bilgiye gereksinim duyulmadan gerçekleĢen bu tür satın alma 

davranıĢında tüketicinin daha önceki deneyimleri etkilidir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2017: 33). Gazete, sakız, ekmek, sigara gibi ürünlerin satın alınması otomotik 

(rutin/alıĢkanlık) satın alma davranıĢına örnek gösterilebilir (Nakip vd., 2012: 95).  

         Sınırlı sorun çözme davranıĢı, yeterli düzeyde bilginin olduğu, belirli bir marka 

kullanma durumu olduğu halde tüketicinin diğer markaları da kullanmaya yönelik bilgi 

edinmeyi istediği bir satın alma davranıĢıdır. Sınırsız (yoğun) sorun çözme davranıĢı, 

marka hakkında bilginin olmadığı, riskli, pahalı alımları içeren satın alma davranıĢıdır. 

Otomobil, kamera, bilgisayar gibi ürünler sınırsız (yoğun) sorun çözme davranıĢı ile 

satın alınan ürünlere örnek gösterilebilir (Ġslamoğlu, 2013: 173; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2017: 33).  

         1.1.2.4. Nicosia Modeli 

         Nicosia modeli, tüketicinin tutumlarını, satın alımlarını, ürün kullanımı ve satın 

alım sonrasını içeren bir modeldir (Khan, 2006: 184). ĠĢletmeler ile tüketicilerin 
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iletiĢimi odak noktadır. Söz konusu iletiĢim, çıktı iĢlevi gören bir alanın diğer alan için 

de girdi konumunda olduğu dört alanda gerçekleĢmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 138). 

        Ġlk alan kendi içinde iki alt alana sahiptir (Khan, 2006: 184). ĠĢletmenin ve 

tüketicinin özelliklerini yansıtan ilk alandır. ĠĢletmenin ve ürünün özellikleri ilk alanın 

birinci alt alanıdır. Tüketicinin özellikleri ise ilk alanın ikinci alt alanıdır. ĠĢletmenin 

ürünle ilgili tüketiciye ilettiği mesajlar ve tutundurma faaliyetleri, tüketicinin kiĢiliği, o 

anki durumu çerçevesinde algılanır, yorumlanır ve iĢletme ve ürünlerine karĢı tutumunu 

geliĢtirir (Tek ve Özgül, 2013: 138-139). Ürünle ilgili tüketicinin bilgi arayıĢına girdiği 

ve edindiği bilgileri değerlendirdiği aĢama ikinci alandır. Ürünle ilgili edindiği bilgileri 

değerlendiren tüketicinin satın alma kararını vermesi ile ürünü satın alıp kullandığı 

aĢama üçüncü alandır. Satın alınan ürünler ile ilgili geri bildirimlerin yapıldığı ve 

tüketicinin deneyimini yansıttığı alan dördüncü alandır. Dördüncü alanda tüketici 

kullandığı ürünle ilgili memnuniyet duyarsa, yeniden ürünü satın alabilecektir. 

Dolayısıyla dördüncü alandan gelen satın alma sonrası yaĢanan memnuniyet, tutumlar 

ve geri bildirimler birinci alanın girdisini oluĢturacaktır (Khan, 2006: 184). 

         1.2. Satın Alma Niyeti 

         Niyet, tutum ve davranıĢın ortasında yer alan önemli ve kritik bir konuma sahiptir 

(Akoğlan Kozak ve Doğan, 2014: 66). Aynı zamanda niyet;  herhangi bir davranıĢı 

gerçekleĢtirmek için kiĢinin isteyerek yaptığı bir planlama ve fiili irade biçimidir 

(Özkaynak, 2018: 1-11). Niyetler, kiĢilerin davranıĢlarında etkisi bulunan güdüler 

olduğundan, bir kiĢinin bir davranıĢı gerçekleĢtirmek için ne kadar istekli bir Ģekilde 

çaba gösterdiğinin bir göstergesi olmaktadır (Ajzen, 1991: 181). 

         Fishbein ve Ajzen (1975), gerçekleĢtirilmek istenilen davranıĢa yönelik tutumun 

satın alma niyetinin oluĢturulmasına katkıda bulunduğunu, dolayısıyla tüketicinin 

herhangi bir davranıĢı gerçekleĢtirmek istediği derece ile satın alma niyetinin düzeyinin 

aynı olduğunu belirtmiĢlerdir (Bozbay, 2007: 47). Aynı zamanda araĢtırmacılar, satın 

alma niyetini; satın alma davranıĢının en doğru belirleyicisi olarak tanımlamıĢlardır (Lin 

vd., 2013: 32). Satın alma niyeti; tüketicinin içsel ve dıĢsal uyarıcılara verdiği bir 

tepkidir (Tek ve Özgül, 2013: 134). Tüketicinin ihtiyacı olan ürün ya da hizmeti satın 

alma yönünde tercihte bulunması, ürün ya da hizmetle ilgili tutumları satın alma niyeti 

olarak ifade edilmektedir (Turgut vd., 2016: 60). Tüketicilerin bir ürün ya da hizmeti 
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satın alma ya da almama yönünde nihai bir tercihte bulunabilmesi, tüketicinin satın 

alma niyetine bağlı olmaktadır. Dolayısıyla, satın alma niyeti; tüketicinin ihtiyaç 

duyduğu bir ürün ya da hizmeti satın alma yönündeki tercihini ifade etmektedir (Madahi 

ve Sukati, 2012: 153). Tüketicinin satın alma niyetinin ne olduğunun bilinmesi 

pazarlamacılar için satın alma niyetini etkileyebilecek hangi stratejilerin 

gerçekleĢtirilmesi gerektiğini belirleyecektir. Bu sebeple bu durum, pazarlamacıların 

tüketicilerin satın alma niyetleri ile ilgili ölçümleri yapmasına neden olmaktadır 

(Akoğlan Kozak ve Doğan, 2014: 65). 

         Satın alma niyeti ile ilgili çalıĢmalar literatürde daha çok; ‘‘etnosentrizm’’ (Mutlu 

vd., 2011; Armağan ve Gürsoy, 2011; Bozyiğit ve Akkan, 2011; Tuzcuoğlu, 2012; 

Küçükaydın, 2012; Özer ve Dovganiuc, 2013; Tayfun ve Gürlek, 2014; Dursun vd., 

2014; Sürer, 2017, Akın vd., 2017), ‘‘menĢe ülke etkisi’’, ‘‘ülke orjini’’ (Armağan ve 

Gürsoy, 2011; Tuzcuoğlu, 2012; Küçükaydın, 2012; CoĢkun, 2013; Ġzmir, 2016; Sürer, 

2017; Akın vd., 2017), ‘‘marka sadakati’’ (Eren, 2009; Demir, 2012), ‘‘müĢteri 

tatmini’’ (Taylor ve Baker, 1994; Maxham III, 2001; Karatepe, 2002; Bai vd., 2008; 

Kuo vd., 2009; Bülbül vd., 2012; Kara, 2015; Uysal, 2018), ‘‘hizmet kalitesi’’ (Taylor 

ve Baker, 1994; Karatepe, 2002; Kuo vd., 2009; Bülbül vd., 2012; Çabuk vd., 2013; 

Bozdemir, 2015; Altıngül, 2015; Çuhadar, 2017; ĠĢsever, 2018), ‘‘algılanan risk / risk 

algısı’’ (Hsin Chang ve Wen Chen, 2008; Chiu vd., 2014; Yanık, 2014; Yıldırım, 2016; 

Küçük, 2018; Türkmen, 2018), ‘‘algılanan değer’’ (Kuo vd., 2009; Turan ve 

Çolakoğlu, 2015; Ustaahmetoğlu, 2015; Kazançoğlu ve Baybars, 2016) ve ‘‘fiyat / fiyat 

algısı’’ (Hamidli, 2006; Küçükergin ve Dedeoğlu, 2014; Ġzmir, 2016; Ünsalan, 2017)  

konuları ile çalıĢılmıĢtır. Dolayısıyla, milliyetçilik, dindarlık ve materyalizm ile yerli ve 

yabancı ürünlerin satın alma niyeti değiĢkenlerinin birlikte ele alındığı çalıĢmaya 

literatürde henüz rastlanmamıĢtır.    

         1.3. Tüketicilerin Satın Alma Karar Süreçleri 

         Karar verme insanoğlunun hayatının her alanında karĢılaĢtığı bir durumdur. Her 

gün sayısızca karar verme durumu ortaya çıkabilmektedir. Kararlar, günlük beslenme 

ihtiyacını belirlemede kolay bir Ģekilde verilebileceği gibi, yaĢanılan evi seçmek gibi 

zor bir Ģekilde de verilebilmektedir. Ancak, karar verme sürecinde en önemli husus, 

verilen kararın sonunda neyin gerçekleĢeceğinin kesin olarak bilinmemesidir. Bu 
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noktada karar vermenin ne derece önemli olduğu anlaĢılabilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2002: 331).  

         KüreselleĢen pazar ortamında iĢletmeler ürün ve hizmetlerin satın alınmasına 

yönelik tüketicilere birçok uyarıcı içerikleri uygulamakta ve vermektedir. Dolayısıyla, 

yoğun uyarıcılarla karĢı karĢıya bırakılan bu ortamda, tüketicilerin karar verme süreçleri 

zorlaĢmaktadır (Sürer, 2017: 4). Tüketicilerin karar verme süreçleri tüketici 

davranıĢlarının temel noktasını oluĢturan ve karar verilmesinden önce baĢlayıp satın 

alma sonrasına kadar devam eden bir süreci ifade etmektedir (ErciĢ vd., 2007: 284). 

Ayrıca, tüketicilerin satın alma karar süreçleri içsel ve dıĢsal unsurlardan etkilenebilen 

bir sorunu çözen süreçtir. BiliĢsel olan bu karar verme süreci birçok aĢamadan geçer ve 

kesin sınırlarla belirlenmeyen bir hal alır. Karar verme süreçlerinde yer alan aĢamaları 

kimi tüketiciler hızlıca geçerken, kimileri de tamamıyla es geçebilir (Özden, 2017: 53). 

Tüketicilerin satın alma karar süreçleri mevcut durumlarına göre Ģekillenebilmektedir. 

Fiziksel, sosyal ortam, amaç ve zaman boyutu, kolaylaĢtırıcı unsurlar ve duygusal 

durumdan oluĢan durumsal etkiler tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde rol 

almaktadır. Fiziksel etkiler; mağaza ortamı, ses, ıĢıklandırma gibi duyulara seslenebilen 

etmenlerdir. Sosyal ortam; bir mağaza, kafe, alıĢveriĢ mekânı gibi ortama kiĢinin 

arkadaĢları ile gelmesi, satıĢ elemanından ürün veya hizmetin satın alınmasına yönelik 

fikir ve yardım istenmesi, alıĢveriĢ mekanının kalabalık olması gibi baĢka kiĢilerinin 

satın alma esnasında varlığının olması tüketicilerin satın alma karar sürecini 

etkilemektedir. Zaman boyutu; mevcut zaman dilimi (saat, ay, yıl), geçmiĢ, gündem ve 

gelecekteki olaylar gibi unsurlardan oluĢmaktadır. Amaç boyutu; satın alınmasına karar 

verilen ürünün hangi amaçla alındığıdır. Duygusal durum; kiĢinin satın alma kararı 

sürecinde öfkeli, uykusuz, aç, yorgun, sıkkın, üzgün veya mutlu olması gibi duyguları 

ifade etmektedir. Tüketici kendini yorgun hissederek satın alma karar sürecinden 

vazgeçebilir veya yorulmadan edinebileceği baĢka bir ürün ya da hizmeti satın alma 

kararı verebilir (örneğin yorgunken ayakkabı denemek yerine bir kafede kahve içerek 

dinlenmeyi seçmek gibi). KolaylaĢtırıcı unsurlar ise; kredi kartları, kargo gibi dağıtım 

olanakları, çekler gibi kiĢinin sahip olduğu finansal durumları içermekte ve satın alma 

karar sürecini etkilemektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 334-338). 

         Tüketicinin hangi ürün ya da hizmeti satın almasına karar verme süreci tüketici 

davranıĢını yansıttığından, tüketicilerin mevcut sorunu belirleyip bunun çözümüne 
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gitmesinde ve amaçlarına ulaĢma çabasında karar verme süreci önemli rol oynamaktadır 

(Balıkçıoğlu, 2008: 94). Bununla birlikte, tüketicilerin satın alma karar süreçleri, satın 

alınmak istenen ürün veya hizmetin özelliğine göre de değiĢiklik gösterecektir. 

Dolayısıyla, bir tüketicinin, diĢ macunu, bilgisayar veya araba satın alma süreci 

birbirinden farklı olacak ve pahalı ürünlerin satın alınmasına yönelik karar süreçleri 

daha uzun sürebilecektir (Ġlban vd., 2011: 65). Tüketicilerin satın alma karar süreçleri 

ürün veya hizmetlere yönelik ilgilenim düzeyine göre de değiĢebilmektedir (Ġslamoğlu 

ve AltunıĢık, 2017: 31). Ġlgilenim, bir kiĢinin ürüne, hizmete veya markaya verdiği 

önemdir. Ancak satın almaya yönelik ilgilenim bazen farklılık gösterebilir. Çünkü 

tüketicinin bir ürüne, hizmete veya marka olan ilgilenimi yüksek düzeydeyken satın 

alma karar sürecinde düĢük ilgilenime dönüĢebilir. Bunun nedeni, daha önce yapılan 

satın alımlar, marka bağımlılığı gibi etkenler olabilir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 342). 

Tüketicilerin yüksek düzeyde ilgilenim ile satın alma kararı verdikleri ürünler; pahalı, 

otomobil, beyaz eĢya ve imaj yansıtan ürünlerden oluĢabilmektedir. DüĢük ilgilenim ile 

satın alma kararı verdikleri ürünlere ise; temel besin ürünleri (zeytin, peynir vb.) örnek 

gösterilebilir. Dolayısıyla, tüketicilerin ilgilenim düzeyi, bir ürünün ya da hizmetin satın 

alma kararında ne kadar yoğun bir Ģekilde bilgi arayıĢında bulunduğunu ve seçenekleri 

değerlendirdiğini ifade etmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 32). Tüketicinin satın 

alma karar süreçleri markaya atfettiği değer ve marka tercihine göre 

Ģekillenebilmektedir. Eğer marka tüketicinin arzuladığı imajı veriyorsa markaya karĢı 

bağlılık hissederek satın alma kararı verebilecektir (Aktuğlu ve Temel, 2006: 44).  

         Tüketiciler satın alma karar süreçlerinde ne, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasıl 

soruları çerçevesinde bir ürünü ya da hizmeti satın almaya karar verir (Koç, 2016: 478). 

Tüketicilerin satın alma karar süreçlerinin beĢ aĢamadan oluĢtuğu kabul edilmektedir 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 332; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 34; Koç, 2016: 478). Bu 

beĢ aĢama; sorunun belirlenmesi (ihtiyacın ortaya çıkması), bilgileri ve seçenekleri 

arama (bilgi toplama) , seçeneklerin değerlendirilmesi, satın alma kararının veriliĢi ve 

satın alma sonrasındaki davranıĢlardan oluĢmaktadır. Tüketicilerin satın alma karar 

süreçlerinin Ģematik olarak gösterimi ġekil 4‟te belirtilmiĢtir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 

333).  
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ġekil 4. Tüketicinin Satın Alma Karar Süreçleri 

 

               Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 333 
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hizmeti tükettikten sonra tatmin olma ya da olmama yönünde bir durum yaĢar. 

Tüketicinin tatminsizliği durumunda sürecin birinci aĢamaya dönerek tekrarlanması 

olasılığı bulunmaktadır. Dolayısıyla, pazarlamacının görevi ürün ya da hizmetin tüketici 

tarafından satın alınmasıyla bitmediği için satın alma sonrasında tüketicinin 

memnuniyeti  izlenmeli ve bu duruma uygun stratejileri uygulamalıdır (ErciĢ vd., 2007: 

284). Satın alma ile ilgili karar süreçlerinin tüm aĢamalarını iyi değerlendiren ve her 

aĢamaya özgü pazarlama karmasını doğru zaman ve miktarda uygulayan pazarlamacılar 

diğer iĢletmelere göre baĢarı Ģanslarını yüksek düzeye çıkarabilecektir (Tek ve Özgül, 

2013: 133).  

         1.3.1. Sorunun Belirlenmesi  

         Tüketici tarafından alınan satın alma kararının çoğunluğunda bir ihtiyacın ya da 

bir sorunun varlığı bulunmaktadır  (Shao, 2002: 42). Tüketicilerin satın alma karar 

süreçlerinin ilk aĢaması; herhangi bir ürün ya da hizmete ihtiyacın hissedilmesi ya da 

sorunun farkına varılmasıdır (Özden, 2017: 55). Herhangi bir sorun belirlenmeden veya 

fark edilmeden, tüketicinin satın almaya yönelik karar verme süreçleri baĢlamamaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 349). Tüketicinin mevcut durumu baĢka bir deyiĢle gerçek 

durumu ile istediği durumu arasında bir fark yoksa ihtiyaç güdüsü oluĢmayacaktır 

(Shao, 2002: 42). Bu durum da herhangi bir sorunun olmadığını gösterecektir. 

Dolayısıyla, tüketicinin gerçek durumu ile istediği durum arasında herhangi bir fark 

oluĢtuğu takdirde sorun belirlenebilecektir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 349).  

Ġhtiyaç ya da sorun, içsel ve dıĢsal bir uyarıcı ile fark edilerek belirlenir. Ġçsel uyarıcılar; 

psikolojik, fizyolojik olabileceği gibi dıĢsal uyarıcılar da; duyu organları, referans grubu 

ya da medya gibi uyarıcılar olabilmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 133). Dolayısıyla, 

tüketiciler, gündelik yaĢantılarının her anında bir ihtiyacın giderilmesi yönünde bir 

uyarıcı ile karĢılaĢabilir. Tüketici, buzdolabında yiyeceğin tükendiğini ya da 

otomobilinde benzinin bittiğini fark ederek ihtiyacı giderilmesi gereken bir sorun olarak 

algılar (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 36). Aynı zamanda tüketiciler, arkadaĢ tavsiyesi 

sonucunda ya da medya aracılığı ile bir ürün ya da hizmeti ihtiyaç olarak algılayarak 

satın almaya istekli hale gelebilmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 133). Sahip olunan 

ürünün fonksiyonelliğini yitirmesi ve kullanılamaz hale gelmesi, yaĢam tarzında 

görülen değiĢiklikler, gelirin artması gibi durumlar tüketicide giderilmesi gereken bir 
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ihtiyacı veya sorunu meydana getirebilecektir. Tüketicinin ruhsal durumu da, karar 

verme aĢamalarını atlamasına ve hemen tüketime yönelmesine neden olabilmektedir 

(Özkaynak, 2018: 6). ÇeĢitli pazarlama stratejileri ile tüketicinin ihtiyacı olmayan bir 

ürün ya da hizmet ihtiyaç duyulan bir hale getirerek tüketicide bu yönde bir eksiklik 

hissi oluĢturulabilmektedir (Özden, 2017: 55). Yeni bir ürünün ortaya çıkıĢı da 

tüketicilerde satın alma isteği doğurarak bir ihtiyaç durumu da yaratabilmektedir 

(Kıncal, 2006: 22). Aynı zamanda pazarlama uygulamaları, tüketicinin mevcut 

durumunu, istediği durumu etkileme ve yeni bir istenilen durumu meydana getirme 

yönünde gerçekleĢerek tüketicinin karar süreçlerini yönlendirebilmektedir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2002: 356). 

         1.3.2. Bilgi ve Seçenekleri Arama 

         Tüketici ihtiyacının farkına vararak neye ihtiyaç duyduğunu belirlediğinde, 

ihtiyacın giderilmesi için tatmin olmasını sağlayacak bilgileri ve çözümü aramaya 

baĢlayacaktır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 38). Bu aĢamada, tüketicinin ihtiyacını 

karĢılayacak ve sorununu giderecek en uygun ürün ya da hizmetin hangisi olduğuna dair 

bilgi arayıĢı ve sonucunda seçeneklerin neler olduğunun belirleneceği durum söz 

konusu olacaktır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 357; Koç, 2017: 246). Sorunun 

belirlenmesinden sonra sorunun çözüme ulaĢtırmasını sağlayacak ürün veya hizmetlerin 

tespiti için yapılan bilgi arayıĢı seçeneklerin arasından doğru ve iyi bir seçimi 

gerçekleĢtirir (Kıncal, 2006: 22). 

         Tüketiciler ihtiyaç duyduğu ürün veya hizmetle ilgili bilgi ve seçenekleri 

aradığında; kolay karar verebilme, riskin azalması, istenilen seçeneğin tespiti ve 

istenilmeyen alternatif ürün veya hizmetlerin kolayca elenmesi olanağına 

kavuĢabilecektir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 357). Ancak kimi tüketiciler, ihtiyaç duyduğu 

ürün ya da hizmeti belirledikten sonra bilgi ve seçenekleri aramadan doğrudan satın 

alma aĢamasına geçebilmektedir. Bu kiĢilerde ihtiyaç güdüsünün Ģiddetli olması, 

araĢtırma yapmaktan hoĢnut olunmaması gibi durumlar bu aĢamanın atlanmasına yol 

açabilmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 133). Tüketici, bilgi arayıĢını içsel ve dıĢsal bilgi 

kaynakları aracılığıyla gerçekleĢtirmektedir. KiĢinin deneyimleri ve bilgi düzeyi içsel 

bilgi kaynaklarını oluĢturmaktadır (Koç, 2017: 246). Tüketici için içsel bilgi kaynakları 

yetersiz geldiği takdirde dıĢsal bilgi kaynaklarına baĢvurma durumu ortaya çıkacaktır. 
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Ġçsel bilgi kaynaklarının yeterliliği, alıĢılmıĢ ya da karmaĢık bir satın alma sürecine göre 

anlaĢılmaktadır. Satın alma sürecinin karmaĢıklığı tüketiciyi dıĢsal bilgi kaynaklarının 

arayıĢına yöneltebilecektir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 38-39). Tüketicinin deneyimi 

yeterli düzeyde ise veya belirli bir markaya karĢı bağımlılığı varsa, tüketici dıĢsal bilgi 

kaynaklarına baĢvurma ihtiyacı hissetmeyecektir (Kıncal, 2006: 22). DıĢsal bilgi 

kaynakları ise; kiĢinin referans grubunu oluĢturan ailesi, arkadaĢları, bunun yanında 

satıĢ görevlileri, reklamlar, kampanyalar, broĢürler, istatistiki raporlar, medya gibi 

unsurlardan oluĢmaktadır (Koç, 2017: 246). 

         1.3.3. Seçeneklerin Değerlendirilmesi 

         Tüketici ihtiyacını belirleyip, ihtiyacını gidermesi yönünde bilgi arayıĢına girerek 

seçenekleri belirledikten sonra, bu seçenekleri ihtiyacına en uygun olarak 

değerlendirmeye çalıĢacaktır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 365).  

         Tüketiciler ürün ya da hizmeti her biri aynı seviyede öneme sahip olmayan; 

fonksiyonel özellikler, istenilen faydalar gibi belirli kriterler altında değerlendirecektir. 

Dolayısıyla, tüketici bir ürün ya da hizmette istediği özellikleri önem düzeyine göre 

sıraya koyarak ardından, kiĢisel değerlerine, özelliklerine ve çevresel etmenlere göre 

alternatifleri oluĢturarak bu altermatifleri değerlendirmeye geçecektir (Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2017: 43). Karar verilecek seçenek en az riske sahip olmalıdır. Seçeneklerin 

değerlendirilmesinde en önemli unsur olan kriterler, tüketicilerin içinde bulunan duruma 

ve tüketicilerin kararlarına göre değiĢebilecektir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 365). 

Örneğin; bir kiĢi için satın alınması istenilen saatin marka imajı, saygınlığı, baĢka biri 

için fonksiyonelliği, su geçirmemesi önemli olabilmektedir (Kıncal, 2006: 23). 

Tüketiciler satın almak istediği ürün veya hizmetler için; inancına, duygularına, 

davranıĢlarına uyumu, risksiz deneyebilme durumu, beĢ duyu organına hitap 

edebilmesi, hızlı bir yarar sağlama, kullanılması ve anlaĢılmasının basitliği, diğer rakip 

ürünlere veya hizmetlere göre üstünlüğü, taĢıdığı değer, iĢlevsellik ve imaj açısından 

avantajlı olması gibi unsurları dikkate alarak değerlendirmeyi yapmaktadır (Koç, 2017: 

247).  

         1.3.4. Satın Alma Kararı  

         Tüketici bilgi arayıĢı sonucunda oluĢturduğu seçenekleri değerlendirdikten sonra 

belirlediği kriterlere uygun olan ürün veya hizmeti satın alma kararı vermektedir 
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(Özden, 2017: 57). Satın alma faaliyetini gerçekleĢtirmek için kendisine ve kriterlerine 

en uygun mağazaya, satıĢ noktasına gitmekte veya çevrimiçi satıĢ kanallarını 

kullanmaktadır (Koç, 2017: 249).  

         Satın alma eylemi; satın alma niyeti ve kiĢisel farklılık veya dıĢsal etkilerin bir 

fonksiyonu olmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 375). Satın alma kararı ile satın alma 

niyeti iç içe geçmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 134). Dolayısıyla, satın alma kararı ve 

faaliyeti, satın alma niyeti verildikten sonra gerçekleĢen bir durumdur (Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2017: 45). Satın alınması niyetlenen ürün ya da hizmet ile satın alınan ürün 

ya da hizmet farklı olabilmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 134). Bu sebeple, satın alma 

eylemi gerçekleĢmesi için tüketicinin daha önceki karar verme süreçlerini baĢarılı ve 

doğru bir Ģekilde yerine getirmesi yeterli olmayabilmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2017: 45). KiĢinin iĢsiz kalması, finansal durumunda kötüleĢme gibi beklenilmeyen 

durumlar ile birlikte; aile, arkadaĢ gibi referans grubunun etkisi ile satın alma niyeti ile 

satın alma kararı örtüĢmeyebilmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 134). Ayrıca, tüketici 

ürünün bulunmaması, yeni bir bilgi edinmesi ve motivasyon koĢullarının değiĢmesinden 

dolayı satın kararını erteleyebilmektedir (Shao, 2002: 45). Satın alma eylemi; para, 

zaman ve ihtiyacın önceliği gibi bazı Ģartların yerine gelmesi ile gerçekleĢmektedir. 

Örneğin; tüketici herhangi bir X model otomobili satın alma kararı verirken, daha uygun 

fiyatlı otomobillerin çıkacağı ile ilgili yeni bir bilgi edinmiĢse satın alma eylemini baĢka 

bir zamana erteleyebilir. Bu sebeple, pazarlamacılar ihtiyacın önceliğine, finansal 

duruma ve zamana uygun stratejiler ile tüketiciyi satın alma eylemine yönlendirmelidir 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 45). 

         1.3.5. Satın Alma Sonrası Değerlendirme 

         Tüketici için gerçekleĢtirdiği tüm satın alma süreçleri öğrenme ve deneyimdir. 

Çünkü tüketici bu süreçten bir sonraki satın alma davranıĢları için bilgili olmaktadır 

(Koç, 2017: 249).  

         Tüketicinin satın alma karar sürecini oluĢturan bu son aĢamada, tüketici satın 

aldığı ürün ya da hizmetin tüketim ile ilgili sonuçlarını ve performansını 

değerlendirmekte ve değerlendirmenin çıktısına göre hareket etmektedir. Tüketici, ürün 

ya da hizmeti kullandıktan sonra beklediği faydayı, tatmini elde edip memnun kalırsa 

markaya karĢı olumlu bir değerlendirme yaparak aynı markadan satın alma faaliyeti 
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gerçekleĢtirmeye devam edecektir. Ancak, beklediği faydayı elde etmez ve bunun 

sonucunda memnuniyetsizlik duyarsa, tüketici olumsuz değerlendirme ile birlikte 

markayı Ģikâyet edebilir ve/veya yeni bir markadan satın alma faaliyetinde bulunabilir 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 386-387; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 47). Özellikle rutin 

satın alma davranıĢları olmayan pahalı ürünler sonucunda tüketicilerin memnun 

olmadıklarında piĢmanlık duyduğu görülmektedir. Bu sebeple, pazarlamacıların 

özellikle bu son aĢamada satıĢ sonrası tüketici memnuniyetinin sağlanması için 

stratejilerde bulunması gerekmektedir (Tek ve Özgül, 2013: 135). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

MĠLLĠYETÇĠLĠK, DĠNDARLIK VE MATERYALĠZM 

         2.1. Milliyetçilik Kavramı 

         Milliyet; bir ülkenin dilini, tarihini ve kültürünü benimseyip paylaĢan bir insan 

topluluğunu ifade ederken, milliyetçilik ise milliyet kavramının da ötesinde değerleri, 

ilkeleri, amaçları, gerçek bir tarihsel süreci ve inançları barındırır (Dacin, 1997: 53).  

         Milletler, ulusal kimlik ile kimlik duygusu kazanarak, ülkelerine yardım etmek 

için motive olmakta ve duygusal olarak bağlılık duymaktadır. Bu sebeple, millet 

kavramı ülkedeki her bir birey için kiĢisel bir hal almaktadır. Dolayısıyla, ulusal kimlik 

ve anavatana duyulan bağlılık, bireyin hem kendi ülkesine hem de diğer ülkelere 

yönelik değerlendirmelerini etkilemektedir. Bu açıdan milliyetçilik, bireyin diğer 

ülkelere yönelik değerlendirmelerini göstermektedir (Akhter, 2007: 6-7). Milliyetçilik, 

siyasi bir ideoloji ve düĢünce akımı olarak ele alınmıĢ ve 1980‟li yılların sonuna doğru 

güçlü bir çıkıĢta bulunarak dünya genelinde büyük bir etki yaratmıĢtır (Çancı, 2008: 

113; Yıldırım, 2014: 25). Milliyetçilik, bireysel davranıĢlar (oy verme, ırklar arası 

iliĢkiler vb.) olduğu gibi kolektif davranıĢlar ve devlet politikaları (yerli ekonomiyi 

koruma vb.) ile de ilgili bir olgudur (Balabanis vd., 2001: 158). Milliyetçilik, siyasi, 

sosyolojik ve ekonomik bir olgu olmasının yanında, kiĢilerin hem kendi hem de diğer 

ülkelere yönelik sergiledikleri tutumlar ile birlikte sosyo-psikolojik bir olguyu da 

barındırmaktadır (Druckman, 1994: 44). Milliyetçilik, bireyin kendi ülkesini üstün ve 

baskın gördüğü bir tutumu içermektedir (Balabanis vd., 2001: 160). Dolayısıyla, 

bireylerin bu tutumları içeren davranıĢları ülkelerinin siyasi, sosyolojik, ekonomik 

durumlarına yönelik besledikleri duygularını ve bağlılık düzeylerini yansıtmaktadır. Bu 

tür sadakat hisleri milliyetçilik olgusunun temelinde yer almaktadır (Druckman, 1994: 

44). Milliyetçilik, bireyin kendi ülkesinin refahını ve menfaatini diğer ülkelerden daha 

çok isteyerek ülkesinin iyiliğini gözetmeye dayanmaktadır (Wang, 2006: 190). Ulusal 

üstünlük algısını ve ulusal egemenlik yönelimini içeren milliyetçiliğin özünde, 

milliyetçi kiĢilerin, ülkesine karĢı sevgi ve sadakat, diğer ülkelere karĢı ise düĢmanlık 

hisleri yer almaktadır (Kosterman ve Feshbach, 1989: 271).   

         Milliyetçilik bazen, tanımlanması zor ve kesin çizgilere sahip olmayan bir kavram 

olabilmektedir (Wang ve Wang, 2007: 136). Hayes (1926, 1960)‟e göre; bir ulusun 



25 
 

vatandaĢları için en önemli olan zihinsel ortak durum; milliyetçiliğe duyulan ve 

beslenen sadakat, inanç ve onurdur. Hayes‟in ifadesi milliyetçiliğin psikolojik 

yorumunu yansıtmaktadır (Aktaran: Dacin, 1997: 53). Milliyetçilik, bireysel algılar 

dıĢında ulus-devlete yönelik bir olgudur (Wang ve Wang, 2007: 136). Terhune (1964), 

milliyetçiliğin farklı biçimde ele alınan tanımlarında milli bilinç, milli arzular ve milli 

entnosentrizm olmak üzere üç ortak özelliği olduğunu belirtmiĢtir (Aktaran: Akhter, 

2007: 7). Deutsch (1969) ise milliyetçiliği; bireylerin ülkeleri için yoğun bir katılıma 

teĢvik eden bir sosyal seferberlik biçimi ve süreci olarak tanımlamıĢtır (Aktaran: Dacin, 

1997: 53). Milliyetçilik, siyasi ve bölgesel olabileceği gibi sembolik, kiĢisel ve 

iletiĢimsel bir durum da olabilmektedir (Wang, 2006: 191).  

         Milliyetçilik, küreselleĢme sürecinin içinde yer alan bir parça olmakta ve 

küreselleĢmeye ters biçimde rol oynayarak küreselleĢme akımını engellemeye 

çalıĢmaktadır (Wang, 2006: 191). Dolayısıyla milliyetçilik, dünyayı saran kapitalist 

ekonominin yanında milletler için vazgeçilmez ve öncelikli bir yapı taĢı haline gelmiĢtir 

(Castello ve Mihelj, 2017: 2). Aynı zamanda, küreselleĢmenin getirdiği ekonomik 

değiĢimler ve durumlar milliyetçilikle ilgili geliĢmeleri de etkilemektedir (Volcic ve 

Andrejevic, 2011: 613). KüreselleĢme süreci; milliyetçiliğin temelinde yatan ulus-

devlet, ulusal bağımsızlık ve egemenlik gibi kavramları zayıflattığı gibi kimi zaman 

güçlendirerek etkilerinin hissedilmesine yardımcı olmaktadır (Çancı, 2008: 106).         

Milliyetçilik, yerli üretimi ve yatırımı teĢvik ederek ekonomik kalkınmayı hızlandıran 

itici bir güçtür (Johnson, 1965: 169-170).  

         Milliyetçilik, bir toplumun ulus olana kadar gösterdiği çabalarının bir çıktısı ve 

ideolojik bir iĢlevidir (Eroğlu ve Bayraktar, 2008: 189). Milliyetçilik, bir ulus devletin 

oluĢmasına zemin hazırlayan bir ideolojik araç olarak görülmekle birlikte, kimi zaman 

dil, din ve coğrafi farklılıkları barındıran etnik gruplar toplumda kendi milliyetçiliğini 

vurguladıklarında devletin siyasi istikrarına ve varlığını sürdürmesine yönelik 

engelleyici ve tehdit edici bir durumu ortaya çıkarırlar (Johnson, 1965: 169-170). 

Milliyetçilik ayrıca, bir milletin kendi ulusunu diğer ülkelere göre daha olumlu 

değerlendirmesi ve bu ülkelerin değerinin düĢük görülmesi yönünden ayrımcılığı da 

içinde barındırabilmektedir (Meier-Pesti ve Kirchler, 2003: 686). Aynı zamanda 

milliyetçilik, siyasi bir olgu olmanın yanında milli kimliğin vurgulanması ve milli 
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onurun yüceltilmesi bakımından kültürel bir olgu da olabilmektedir (Eroğlu ve 

Bayraktar, 2008: 189).   

         Bireyin benliğinin bir unsuru olan ulusal kimlik, bir nevi toplumsal kimliğin 

iĢlevini de gerçekleĢtirebilmektedir. Bireyler kendilerini ulusal kimlik ile ifade ederken, 

kimi zaman ülkesine beslediği sevgi ve sadakat duygusu olarak gösterilen vatanseverlik, 

kimi zaman da diğer ülkelere yönelik oluĢan; milliyetçilik, düĢmanlık ve entnosentrizm 

gibi duygular, tutumlar ve davranıĢlardan yararlanabilmektedir. Milliyetçilik, 

vatanseverlik, düĢmanlık ve entnosentrizm kavramları birbirleri ile karıĢtırılsa bile her 

biri farklı duyguları, tutumları ve davranıĢları yansıtan kavramlardır (Balıkçıoğlu vd., 

2007: 92). Milliyetçilik ve vatanseverlik, farklı kavramlar olmasına rağmen kimi zaman 

birbiri yerine kullanılarak karıĢtırılabilmektedir. Ancak vatanseverlik, milliyetçilik ile 

aynı Ģey olmazken, milliyetçiliğe katkıda bulunan etkili bir olgu olabilmektedir (Çancı, 

2008: 113). Vatanseverlik, milliyetçiliğin bir parçasını oluĢturur ve milliyetçilikteki 

ulusal egemenliğe ihtiyaç hissetmeden kendi ülkesine karĢı olumlu tutum ve duyguları 

barındırır (Kosterman ve Feshbach, 1989: 260; Akhter, 2007: 7). Vatanseverlik; vatan 

için fedakârlık yapmayı belirten bir taahhüt ve kararlılık biçimi iken,  milliyetçilik ise; 

övünme ve baĢkalarına karĢı düĢmanlık hisleriyle birlikte fedakârlık yapma biçimidir 

(Druckman, 1994: 47-48). Dolayısıyla vatanseverlik, milliyetçiliğin aksine baĢka 

ülkelere yönelik düĢmanlık ve olumsuz hislerini barındıran bir değerlendirmeyi 

içermemektedir (Akhter, 2007: 7). Vatanseverlik, milliyetçiliğin uçlarında hareket 

etmeyen daha ılımlı bir olgudur (Balabanis vd., 2001: 162).  

         2.1.1. Milliyetçilik Ġle Ġlgili Ölçümler 

         Kosterman ve Feshbach (1989), vatanseverlik ve milliyetçilik tutumlarını ölçmek 

adına yüz yirmi maddeli vatanseverlik/milliyetçilik ölçeğini geliĢtirmiĢtir. ÇalıĢmada 

yapılan faktör analizi sonucunda vatanseverlik, milliyetçilik ve uluslararasıcılık olmak 

üzere üç faktörlü ölçek yapısı oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Kosterman ve Feshbach (1989), 

vatanseverliği; kiĢinin ülkesine duygusal olarak bağlanmasını, milliyetçiliği; baĢka 

ülkelere karĢı kendi milletini önde görme, uluslararasıcılığı ise; kiĢinin küresel refah 

inancına sahip olması Ģeklinde tanımlamıĢtır. 

         Rawwas vd. (1996: 28) çalıĢmalarında, milliyetçilik düzeyi yüksek olan kiĢilerin, 

milliyetçilik düzeyleri daha düĢük olan kiĢilere göre yaĢ olarak daha büyük ve daha 
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düĢük eğitim seviyesine sahip olduklarını tespit etmiĢtir. Ayrıca, bu bireylerin genç 

bireylere göre ülkelerine daha bağlı oldukları ortaya çıkmıĢtır. Dacin (1997: 46-72), 

Finlandiya‟da 1771‟den 1963‟e kadar yayınlanan Fince dilindeki gazetelerin yayın dili 

üzerinde milliyetçiliğin etkisini incelemiĢtir. ÇalıĢmanın sonucunda, Fince dilindeki 

gazetelerin kuruluĢ oranlarında milliyetçiliğin olumlu bir etkisinin olduğu, Ġsveççe 

konuĢan Ģehir ve milliyetçilik değiĢkenlerinin etkileĢiminin ise Fince yayınlanan 

gazetelerin kuruluĢlarında olumlu ve önemli bir etkiye yol açtığı ortaya çıkmıĢtır. 

Meier-Pesti ve Kirchler (2003: 694-695), Avusturya‟da Avrupa kimliğinin ve ulusal 

kimliğin Avrupa para birimi olan Euro‟ya karĢı tutumu araĢtırmıĢ ve milliyetçiliğin hem 

Avrupa kimliğini hem de kiĢilerin Euro‟ya karĢı olan tutumunu etkilediğini tespit 

etmiĢtir. Çünkü milliyetçi kiĢiler, Euro‟nun hem Avrupa‟nın sembolü olduğundan hem 

de ulusal paranın yerine geçtiğinden dolayı Euro‟ya ve Avrupa kimliğine karĢı olumsuz 

bir tutum sergilemiĢlerdir. 

         2.1.2. Milliyetçilik ve Tüketici DavranıĢı ĠliĢkisi 

         Milliyetçiliğin tüketici davranıĢları ile olan iliĢkisi farklı disiplinlerden 

araĢtırmacılar tarafından incelenmeye baĢlanmıĢtır (Gao, 2012: 181). Milliyetçilik 

kavramının, pazarlama disiplininde çalıĢmalara konu olması ise 1980‟lerden sonraya 

denk gelmektedir (Yılmaz vd., 2013: 21). Pazarlama alanındaki çalıĢmalarda, ulusal 

kimlik ile ilgili kavramların tüketici davranıĢlarına konu olarak, tüketicilerin satın alma 

niyetlerinde ve davranıĢlarında etkili olabileceği ifade edilmiĢtir (Balıkçıoğlu vd., 2007: 

92). Ancak, milliyetçilik ve tüketici davranıĢları arasındaki iliĢki pazarlama alanında 

yeteri kadar ele alınmamıĢtır (Castello ve Mihelj, 2017: 2). 

         Rawwas vd. (1996: 20-23), milliyetçi tüketicilerin, ithal edilen ürünleri satın 

almanın vatansever olmayan bir davranıĢ olduğunu, iç ekonomiye zarar verip iĢsizliğe 

yol açtığını belirtmiĢtir. Bu sebeple, milliyetçi kiĢilerin yerli ürünleri satın almaya 

istekli olduğu ve yabancı ürünlere göre yerli ürünleri daha kaliteli bulduğu çalıĢmada 

ifade edilmiĢtir. Yerli ürünün satın alınması için ulusal marka yaratılması belirsiz ve 

rekabetçi bir küresel pazarda biraz da olsa, kontrol gücü sağlayabilecektir (Volcic ve 

Andrejevic, 2011: 603). Ulusal marka geliĢtirme ve ülke imajını iyileĢtirme çabaları ise 

devletin öncülüğünde gerçekleĢtirilen tanıtım faaliyetleri ile daha üst seviyeye 

taĢınabilecektir (Castello ve Mihelj, 2017: 3). Böylece, ulusal marka bir nevi kiĢilerin 
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ülkesi için neler yapabileceğini vurgulayarak milliyetçi tüketimi teĢvik edebilecektir 

(Volcic ve Andrejevic, 2011: 603).  

         Perakende zincirleri, medya, borsalar, Ģirketler gibi kuruluĢlar ve markalama, 

reklam gibi pazarlama uygulamaları ile milliyetçilik yayılmaktadır. Ulusal sembolleri 

içeren bir ürünün giyilmesi, bir restorana gidildiğinde ulusal yemeğin seçilmesi, ulusal 

bir televizyon programının izlenmesi, ulusal bir markette yerli bir ürünün satın alınması 

gibi faaliyetler milliyetçiliğin günlük yaĢantıda yayıldığının ve tüketicilerin satın alma 

niyetlerinde ve davranıĢlarında etkisinin olduğunun bir göstergesi olabilmektedir 

(Castello ve Mihelj, 2017: 5-7). Ayrıca internet ve cep telefonları da tüketicilerin 

milliyetçi duygularını Ģekillendirmede ve organize etmede etki göstermektedir (Gao, 

2012: 182; Li, 2009: 451). Milliyetçiliği uyandırmak ve harekete geçirmek için iç 

pazarda reklam ve tanıtım faaliyetlerinde milliyetçi duygular teması iĢlenerek pazar 

talebinin arttırılması amaçlanır (Wang, 2005: 226). Böylece, yerli iĢletmelerin yabancı 

rakip iĢletmelere göre iç pazarda rekabet avantajını yakalama olanağı sağlanabilir 

(Balıkçıoğlu vd., 2007: 91). Siyasi olaylar da geçici ve sınırlı bir ekonomik etki yaratsa 

da milliyetçi duyguları uyandırdığı için tüketicilerin satın alma niyetlerinde ve 

davranıĢlarında etki gösterebilmektedir (Gao, 2012: 184). Li (2009: 435), Çin 

kültüründe önemli simge olan aslan ve ejderha figürlerinin Çin kültürüne uygunsuz 

olarak kullanıldığına inanılan tartıĢmalı iki Japon reklam kampanyasını milliyetçilik 

düzeyi açısından incelemiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, internetin Çinli tüketicilerin 

milliyetçilik duygularını organize eden ve bu reklam kampanyalarına karĢı Ģikâyette 

güçlenme duygusunu aĢılayan bir araç olduğuna ulaĢılmıĢtır. Gao (2012: 181) ise, 

Çinlilerin milliyetçilik düzeyinin yabancı markalara olan etkisini siyasi, ekonomik, 

kültürel ve tüketici hakları unsurları açısından araĢtırarak; bu unsurların birbirleri ile 

iliĢkili olduğunu ve milliyetçiliğin yabancı markalara olan etkilerinin devlet, yerli 

Ģirketler ve medya tarafından yönetildiğini tespit etmiĢtir.   

         Milliyetçilik, yabancı ürünün kalitesine, özelliklerine ve fiyatına bakılmadan 

yabancı ürünlere önyargıyı, ayrımcılığı ve düĢmanlığı da yansıtabilmektedir (Wang, 

2005: 227). Böylece, milliyetçilik tüketicilerin satın alma niyetlerinde fiyat ve kalitenin 

önüne geçerek yabancı markaların iç pazarda rekabetini zayıflatır (Wang ve Wang, 

2007: 135). Shoham vd. (2006: 92-106), Ġsrailli Yahudiler‟in, Ġsrailli Araplar tarafından 

üretilen ürünlere karĢı verdikleri tepkiyi ve satın alma davranıĢlarını incelemiĢtir. 
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ÇalıĢmada, Ġsrail‟deki durum kötüleĢtikçe milliyetçilik duygularının arttığı, dolayısıyla 

Ġsrailli Araplar tarafından üretilen ürünlerin satın alınmasında milliyetçiliğin etkisinin 

ortaya çıktığı ve bu durumun da düĢmanlığa yol açtığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

         Yılmaz vd. (2013: 31) çalıĢmalarında, Bulgar tüketicilerin, Türk ürünlerine karĢı 

milli kimliklerinin, milliyetçilik düzeylerinin ve husumetlerinin etkisi olduğunu ve 

bunun da Türkiye imajında olumsuz bir etki bıraktığını tespit etmiĢlerdir. Mayda ve 

Rodrik (2005: 1393), yabancı ürünlere karĢı ticaret kısıtlamalarını kabul eden bireylerin 

milliyetçilik düzeylerinin yüksek olduğunu ve ulusal çıkarları ön planda tuttuklarını 

belirtmiĢlerdir. Balabanis vd. (2001: 157) çalıĢmalarında, Türkiye‟de ve Çek 

Cumhuriyeti‟nde milliyetçilik, uluslararasıcılık ve vatanseverlik düzeyinin tüketici 

entnosentrizm üzerindeki etkilerini araĢtırmıĢ ve Türkiye‟de tüketici entnosentrizmin 

vatanseverlik, Çek Cumhuriyeti‟nde ise milliyetçilik tarafından belirlendiğini ortaya 

çıkarmıĢlardır.  

         Eroğlu ve Bayraktar (2008: 195), muhafazakâr ve milliyetçi kiĢilerin marka 

tercihlerini yerli olması yönünde gerçekleĢtirdiklerini belirtmiĢlerdir. Ercan (2010: 15) 

da, milliyetçi tüketicilerin yabancı ürün yerine yerli ürünü satın almayı tercih ettiklerini 

tespit etmiĢtir.   

         2.2. Din Kavramı 

         KiĢilerin kimliklerinde ve inanç sisteminde güçlü ve önemli bir etkiye sahip olan 

din (Mokhlis, 2010: 52); bireylerin ve toplumların inanç ve davranıĢ biçimlerini de 

kontrol eden sosyal bir kurumdur (Kennedy ve Lawton, 1998: 163). Din, kültürel bir 

unsur olmanın yanı sıra, hem toplumsal hem de bireysel açıdan kiĢilerin tutumlarında, 

alıĢkanlıklarında, değerlerinde ve davranıĢlarında evrensel ve etkileyici bir iĢleve de 

sahip olabilen bir olgudur (Mokhlis, 2009: 75; Delener, 1994: 36; Fam vd., 2004: 539). 

Söz konusu tutumlar ve değerler, kültürün üyeleri olan bireylerin, toplumların ve 

kurumların davranıĢlarını, alıĢkanlıklarını ve faaliyetlerini Ģekillendirmektedir (Fam vd., 

2004: 539). Bu sebeple din; değerler, tutumlar, davranıĢlar ve alıĢkanlıklardan oluĢan 

yaĢam biçimlerini etkilemekte ve bireyler için ideal yaĢam biçimini sunmaktadır 

(Delener, 1994: 36). 

         Din, yaĢamı bireyler için daha anlaĢılır ve yorumlanabilir hale getirmektedir 

(Delener, 1994: 36). Aynı zamanda din, toplumdaki çatıĢmayı azaltan kuralları 
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oluĢturarak ve topluma zararlı davranıĢlara caydırıcı yaptırımlar uygulayarak sosyal 

dayanıĢmayı destekleyici bir imaj sergilemektedir. Böylece din, birey ve toplumlar için 

bu tür faaliyetlerle önemli bir amacı yerine getirerek, toplumda ve bireylerde dine güven 

duygusunu oluĢturmaktadır (Kennedy ve Lawton, 1998: 163). Din, toplumun ahlaki 

öğretilerinden biri olmaktadır. Dini inanca sahip kiĢiler, yaĢamlarındaki günlük 

faaliyetlerde dinin etkisinde kalmaktadır. Bu açıdan dinin, yaĢamak için gereken prensip 

ve idealleri topluma sunduğu ve inanan kiĢilerin yaĢamlarında merkezi bir konumda 

olduğu anlaĢılmaktadır (Mokhlis ve Sparks, 2007: 90). Din sadece kiĢilerin 

yaĢamlarında değil, bir topluma ait kültürün ideolojik ya da biliĢsel etmenlerin de 

merkezi bir unsurunu oluĢturmaktadır. Bir toplumdaki kültürü oluĢturan değerlerin 

simgesi olan din; inanç ve uygulamaların bütüncül sistemidir (Mokhlis, 2006: 16-18).  

Din, bireycilik ve kolektivizm ile özdeĢleĢebildiğinden, kültürel değerleri ve kuralları 

temsil etmektedir (Lindridge, 2005: 143). Ancak, dinin kültürü etkilediği, kültürü içine 

aldığı ya da dinin kültürün bir unsuru olduğu, din ile kültürün iç içe geçtiği ve kültürün 

dini etkilediği Ģeklinde bir takım birbirine karĢıt görüĢler vardır. Durkheim‟e göre, dinin 

yalnızca kültürel bir kaynak olduğu görüĢü yanlıĢtır. Durkheim için din; toplumu ve 

kültürü kapsayan bir fikirler sistemi ve yaĢam biçimidir (Aktaran: Çapcıoğlu, 2008: 

158). Eliader‟in görüĢünü aktaran Berger‟e göre kültür, dine bağlı olarak meydana gelir 

ve geliĢir. Hans Freyer dinin kültürü Ģekillendirdiğini, Eliot ise, farklı kültürlerden 

oluĢan toplumların kültürel ortak niteliklerini belirgin hale getirenin din olduğunu ifade 

etmiĢtir (Aktaran: Özkan, 2016: 312). Güven (2012: 938)‟ e göre din, kültür üzerinde 

etkisi olan ve kültürü değiĢtiren unsurdur. Kenevir (2015: 235)‟e ve Özkan (2016: 312)‟ 

a göre ise din ve kültür birbirleri ile iliĢkili olan ve iç içe geçen unsurlardır.  

        Din, günümüzde toplumsal düzene yönelik güçlü ve önemli etik bir iĢleve de sahip 

olmaktadır. Çünkü dini bir inanca ve bakıĢ açısına sahip kiĢilerin yaĢamlarının tümünü 

yönlendiren ve Ģekillendiren Tanrı‟nın kuralları mutlaktır ve yegânedir. Bu sebeple 

iman; sezgi, mantık ya da laik bir bakıĢ açısına sahip bir bilginin ötesinde dini temel 

alan ve ahlaki unsurlardan oluĢan bir yaĢamın zeminini sağlamaktadır (Vitell ve 

Paolillo, 2003: 152-153). Ahlak, toplumsal düzeni ve mutluluğu sağlama amacı güden 

ilkeler bütünü iken, etik; ahlakın sunduğu ilkeleri sorgulama ve düĢünme iĢidir. Ahlakın 

önemli kaynağından birini din oluĢturur. Ahlak ve din özünde mutluluk barındırır. 
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Dinler, toplumda mutlu ve iyi ahlakı barındıran bir yaĢamı inĢa etme amacı ile ortaya 

çıkmıĢtır (Aydın, 2011: 8).  

         Din, ulusları ve bireyleri bir araya getiren ve toplum üyelerinin öz benliklerini 

tanımlamasına imkân veren bir değer ortamını oluĢturmaktadır (Essoo ve Dibb; 2004: 

683). Din, bireyin yaĢamdaki konumunu ve yaĢama amacını nasıl idrak etmesi 

gerektiğini etkilemektedir. Aynı zamanda din, bireylerin Tanrı ve diğer insanlara karĢı 

yerine getirmesi gereken görevlerini de belirterek, bireylerin düĢüncelerini ve 

davranıĢlarını biçimlendirmektedir (Mokhlis, 2006: 18). Sosyal davranıĢları etkileyen 

din; bireylerin yediklerini ve içtiklerini, kutsal günlerini, dostlarını ve paydaĢlarını, 

kısacası yaĢama biçimlerini etkilemede ve belirlemede önemli bir iĢleve sahiptir. Birçok 

ülkede resmi tatiller din ile bağlantılıdır. Kutsal kabul edilen günler, bir toplum için en 

önemli gün sayılabilmektedir. Müslümanlar için Ramazan ayı, dini bayramlar ve cuma 

günleri; Hristiyanlar için Paskalya Bayramı ve Noel Günü, Budistler için ise Buda‟nın 

doğum günü kutsal ve önemli gün sayılmaktadır (Fam vd., 2004: 537-539).  

        Bazı dini uygulamalar; toplumda huzuru bozacak, terörü teĢvik edecek, bireylerde 

suçluluk duygusu yaratacak, yüzeysel mutluluk getirecek uygulamalar ve öğretiler dikte 

etmekte ve bu durumda derine yerleĢmiĢ kötülükleri yok etmek için etkisiz kalmaktadır 

(Allport, 1963: 189). Ancak çoğu dinde, insanoğlunun uyması gereken temel önemli 

kurallar yer almaktadır. Bu altın kurallar; insan varlığını dost olarak görüp sevmek, 

ahlaki açıdan erdemli davranıĢlar sergilemek, açgözlülük, kin, nefret ve öfke gibi 

duygulardan kaçınarak bilincimizi ve ruhumuzu kontrol altına almak olarak 

sıralanmaktadır. Bu temel altın kurallar dıĢında her din, kendine has öğretiler, yasalar, 

yasaklar, inançlar, yeme-içme, giyinme, toplumsal düzeni koruma ve ceza sistemi gibi 

uygulamalar yönünden farklılıklara sahiptir (Fam vd., 2004: 539). Ġslami Bilgi ve 

Eğitim Enstitüsü‟ne göre (2004), insanlığın tümü için evrensel haklar ve kurallar 

mevcuttur. Çünkü toplumun ve bireyin iyiliğini sağlayacak her Ģey, Ġslam ahlakı 

açısından da iyi olmaktadır. Dolayısıyla, bu haklar ve kurallar her durumda ve her an 

saygı çerçevesinde gözetilmeli ve korunmalıdır (Aktaran: Cornwell vd., 2005: 534). 

Ancak dini uygulamalar, bireylerin ve toplumların dini kurallara uyma biçimine ve 

algılama Ģekline göre de değiĢiklik gösterebilmektedir (Mokhlis, 2009: 75). 
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         Din, bireylerin yaĢam biçimlerini etkilemek ve Ģekillendirmekle birlikte, tüketici 

kararlarında ve davranıĢlarında da etkin bir rolü elinde bulundurmaktadır (Delener, 

1994: 36; Mokhlis, 2008: 122). Ancak bu rol, net olmamakta ve belirsizliğini 

sürdürmektedir (Delener, 1994: 36).  

         2.2.1. Dindarlık Olgusu 

         Dindarlık üzerine yapılan kavramlaĢtırma çabaları, dindarlık olgusunu ve 

eğilimini tamamıyla ve net bir Ģekilde açıklayamamaktadır. Ancak, dindarlık tanımları 

dindarlığın bir yönünü irdelemesine rağmen, dindarlık üzerine yapılan çalıĢmaların 

artması; dindarların iç dünyasının, dini yaĢam tarzlarının, tüketim kararlarının, 

davranıĢlarının ve dindarlık Ģekillerinin anlaĢılmasına yardımcı olacaktır (Yapıcı, 2002: 

77-78). Dindarlık, bireyleri hem mantıksal hem de davranıĢsal olarak etkilediğinden 

(Delener, 1994: 38; Mokhlis ve Sparks, 2007: 90; Mokhlis, 2008: 123), tüketici karar 

süreçlerinin ve davranıĢlarının bazı yönlerini anlamada önemli bir iĢleve sahip 

olmaktadır (Delener, 1990: 27). Ayrıca, dindarlık tanımları; bireylerin kabul ettiği dine, 

dini yakınlığına, sahip olduğu mezhebe, statüsüne, mesleğine, ruhsal ve sosyal 

durumlarına göre de farklılık gösterebilmektedir (SubaĢı, 2002: 24; Kayıklık ve Kalgı, 

2017: 2).  

         Ġnsana has ve karmaĢık bir olgu olan dindarlık, bireylerin duygularının, 

sezgilerinin, mantığının, inançlarının, tutumlarının, deneyimlerinin ve davranıĢlarının 

bütünsel ve temel bir inĢasını oluĢturmaktadır (Mokhlis, 2009: 77). Dindarlık; bir 

bireyin kabul ettiği bir dine ve dinin gereklerine inanma ve bu dini gerekleri günlük 

yaĢantısında uygulama derecesidir (Delener, 1990: 27; Essoo ve Dibb, 2004: 695; 

Shukor ve Jamal, 2013: 69). Ġnsani değerlerin bir yönü olan dindarlık; bireyin Yüce 

Varlık ile kurduğu iliĢkinin hem içsel olarak istikrarlı olma eğilimi göstermesi hem de 

bu iliĢkiyi toplumda tutum ve davranıĢlarıyla ifade etme Ģeklidir (McDaniel ve Burnett, 

1990: 101). Dindarlık; bir kiĢinin dinin yasak ve emirlerini dikkate alarak, iman, ahiret 

ve amel amacı ekseninde sergilediği inancını, tutumlarını ve davranıĢlarını kapsayan bir 

dini yaĢantı Ģeklidir. Ancak dindarlık, erdem ve ihlası temsil ettiği gibi riyakârlığı da 

simgeleyebilmektedir. Dinlerin çoğu dindarlığın riyakarlık ve gösteriĢçi yanını uygun 

görmeyerek yasaklarken, ihlas ve erdem odaklı dindarlığı onaylamaktadır (OkumuĢ, 

2006: 22). Dindarlık, bir kiĢin inandığı bir dine karĢı oluĢturduğu bağlılığın kiĢiye özgü 



33 
 

bir yansımadır (SubaĢı, 2002: 24). Dindarlık, kiĢiye özgü bir olgu ve benliği ile 

bütünleĢmiĢ olduğundan yegânedir (Koç, 2009: 476). Çünkü dindarlık, kiĢinin öznel 

yaĢantısında varlığını sürdüren bir kavramdır. Dolayısıyla, bir kiĢinin dindarlığı 

bahsedildiğinde, inandığı dinin ekseninde öznel gerçekliğini ve dünyasını yansıtan bir 

unsur olmaktadır (SubaĢı, 2002: 19). Bireyin inandığı dinin değerlerine ve inançlarına 

beslediği bağlılık ve aidiyet duygusunun Ģekli olan dindarlık olgusunda, dindar olarak 

tanımlanan bireyler dinin insanlara sunduğu kural ve davranıĢları yerine getirmeye 

çalıĢmaktadır. Dini kural ve davranıĢları yerine getirme biçimleri ise; ibadetini düzenli 

yerine getirmek, ibadet mekânlarında bulunmak ve dini topluluklara katılma Ģeklinde 

olabilmektedir (Shukor ve Jamal, 2013: 69-70). Bir bireyin inandığı dine 

yoğunlaĢmanın ve dinin kurallarıyla meĢguliyetinin seviyesini gösteren dindarlık aynı 

zamanda; bireyin ibadetlerinin yanı sıra yaĢama iliĢkin tüm davranıĢlarında gösterdiği 

kulluk biçimidir (Kurt, 2009: 2). Ancak dindarlığın dıĢ yönünü gösteren ibadetleri 

yerine getirme ve dini topluluklara katılıp dini mekânlarda bulunma eylemi temelde 

gerçek ve samimi bir dindarlığı yansıtmayabilir ve bu durum kiĢinin oldukça dindar 

olduğunu göstermeyebilir. Çünkü bazı kiĢiler dini bağlılıktan ziyade, sosyal 

dıĢlanmaktan korkmak, baĢkaları üzerinde hâkimiyet kurmak ya da saygınlık kazanmak 

gibi amaçlar için rutinleĢmiĢ bir durumla dini kurallara uyabilir ve ibadetlerini yerine 

getirebilir (Mokhlis, 2009: 77). Bu açıdan kiĢisel dindarlık, kiĢinin fıtratındaki inançtan 

ve dini duygudan, çaresizlik, korku ve acizlik hislerinden, kültürel etkilerden ve 

entelektüel faktörlerden beslenebilmektedir (Koç, 2009: 476). 

         2.2.2. Dindarlığın BileĢenleri ve Dindarlık Türleri 

         Dindarlığın, dindarlık derecesi (religious commitment) ve dini mensubiyet 

(religious affiliation) olmak üzere iki bileĢeni bulunmaktadır (McDaniel ve Burnett, 

1990: 103). Dindarlık derecesi, duygu ya da etki açısından biliĢsel olarak ölçülebileceği 

gibi davranıĢsal olarak da tespit edilebilmektedir (Mokhlis, 2009: 79). Dindarlık 

derecesi; biliĢsel yönden, bir bireyin kabul ettiği dinin inançlarını ne derece 

benimsediğinin ve davranıĢsal yönden ise ibadet mekânlarına (cami, kilise, sinagog 

gibi) ne düzeyde katılım gösterdiğinin ölçülmesidir (McDaniel ve Burnett, 1990: 103). 

Çoğunlukla dindarlık ile nitelendirilen dindarlık derecesi; bireyin bir dinin değerlerine, 

amaçlarına ve kurallarına sadık kalması ve yaĢantısında dinin gereklerini uygulama 

düzeyidir (Essoo ve Dibb; 2004: 684; Mokhlis, 2006).  
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         Dini mensubiyet; bir bireyin herhangi bir mezhebi benimsemesi veya dini kimliği 

(Katolik, Musevi, Protestan gibi) olarak tanımlanabilmektedir (McDaniel ve Burnett, 

1990: 103). Dini mensubiyet, bireylerin bulunduğu dini mezhebe ya da sahip olduğu 

dini kimliğe göre ölçülüp belirlenmektedir (Mokhlis, 2009: 79). Dini mensubiyet; Ġslam, 

Hristiyanlık, Hinduizm gibi bireyler ya da toplum tarafından kabul edilen bir din 

olabileceği gibi, dinlerin sahip olduğu farklı mezheplerin (örneğin Ġslam dini için; 

Sünni, ġii) de bir göstergesi olabilmektedir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 126). Dini 

mensubiyet genel anlamda bireylerin bir dini gruba olan bağlılığı ve üyeliği olup, 

bireyin dini yönden kendini etiketlemesidir (Essoo ve Dibb, 2004: 684-694; Mokhlis, 

2006).  

         Dindarlık türleri genel olarak; kiĢisel, toplumsal, tahkiki, taklidi, gösteriĢçi, 

popüler, liberal, muhafazakâr, dogmatik, fanatik, içsel ve dıĢsal dindarlık Ģeklinde 

literatürde ele alınmıĢtır. Ancak literatürde birçok dindarlık türleri olmasına rağmen, din 

psikolojisinde içsel ve dıĢsal dindarlık olarak dindarlığın sınıflaması yaygın kabul 

görmüĢtür (Yener, 2014: 69). KiĢisel dindarlık; bireyin inandığı din ve Tanrı ile olan 

iliĢkisini korku, ümit, tövbe, manevi huzur, sığınma, arınma, bağlanma gibi hem duygu 

hem de tecrübe yönünden yaĢamasıdır. KiĢisel dindarlık bazı bireylerde sessiz ve 

kendine has iken, bazı bireylerde ise yönlendiren bir güce bürünmektedir. KiĢisel 

dindarlık bireye özgü olsa da, inandığı dini ortamdan ve toplumda vuku bulan dini 

adetlerden etkilenerek dıĢsal yönden benzerlikler ortaya çıkar ve dini inanç Ģekilleri 

geleneksel bir hal alarak toplumsal bir özelliğe sahip olur. Böyle bir süreçten sonra 

dindarlık, toplumsal dindarlığa dönüĢecektir (Yapıcı, 2002: 80-82).  

         Bazı kiĢiler, kabul ettiği dini özünde yaĢamadan ve dini gerekleri samimi bir 

Ģekilde inanarak yerine getirmeden dıĢsal yönden dindar olarak hareket edebilir. Bu 

kiĢilerin içsel ve gerçekçi duygular ve inanç dıĢında bir takım amaçlar gözetilerek 

baĢkalarının beğenisine yönelik sergilediği dindarlık biçimi gösteriĢçi dindarlık olarak 

ifade edilmektedir (OkumuĢ, 2006: 17). Birey bilinçli bir Ģekilde ve özgür iradesiyle 

sorgulayarak ve kavrayarak herhangi bir dine inanabileceği gibi, doğumuyla baĢlayan, 

toplumda yaygın olan ve doğduğu ailenin ve kültürün de etkisiyle bir dini kabul 

edebilecektir. Bu sebeple, hangi dine, hangi sebeple ve ne Ģekilde inandığını kiĢisel 

olarak benimseyen ve bilinçli olarak dini gerekleri yerine getirerek bir dini inanca sahip 

olan bireylerin dindarlık Ģekli tahkiki olarak adlandırılır. Ancak, çoğunlukla yaĢanılan 
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çevrenin etkisi ile oluĢan, kiĢinin büyüdüğü kültürün bir sonucu olarak ortaya çıkan ve 

toplumda yaygın kabul gören dini inancı bilinçli olmayan bir Ģekilde benimseyen 

kiĢilerin dindarlık Ģekli ise taklidi dindarlık olarak nitelendirilir (Yapıcı, 2002: 83). 

Ġslam dini ve Türkiye açısından bakıldığında, resmi din olan Ġslam dini ile birlikte 

toplumda yaygın kabul gören gelenekler ve inanıĢların olduğu dindarlık tarzı; popüler 

dindarlık olarak ifade edilebilmektedir. Popüler dindarlık; kitabi dinin gereklerinin inkar 

edilmediği ve ondan bağımsız olarak ortaya çıktığı, kitabi dinin gereklerini yerine 

getiren kiĢilere oranla toplum tarafından daha geniĢ kabul görüldüğü, toplumun kendine 

özgü dini yaĢayıĢ ve anlayıĢ Ģeklidir (Demir, 2016: 120). Dinsellik; etnik, mezhep, 

coğrafi, siyasi açıdan farklılıklar ve ayrıĢmalardan oluĢan bütünsel bir özelliktir. 

Türkiye‟de mevcut olan dindarlık, kültürel farlılıklardan beslenen ve aidiyetliği 

barındıran dinselliği yansıtmaktadır (SubaĢı, 2002: 18)  

         Yapıcı (2002: 100-105) çalıĢmasında dindarları; liberal, muhafazakâr, dogmatik 

ve fanatik olmak üzere dört grupta ele almıĢtır: 

         Liberal Dindarlar: Çoğunlukla dini yönden inançlı, dinin gereklerine ve kutsal 

unsurlarına saygılı olan liberal dindarlar, tutumlarında ve gündelik yaĢantılarında dini 

merkeze koymamaktadır. Bu sebeple, bu kiĢilerde dinin etkisi oldukça belirgin değildir. 

         Muhafazakâr Dindarlar: Dini yönden oldukça inançlı olan bu kiĢiler, 

tutumlarında ve gündelik yaĢantılarında dini merkeze koymaktadır. Dinin etkisi 

muhafazakâr dindarlarda oldukça belirgindir.  

         Dogmatik Dindarlar: Dogmatik dindarlar, dini yönden inançlı ve kutsal 

unsurlara saygılı olmakla birlikte, gündelik yaĢantılarında davranıĢlarını dini yönden 

Ģekillendirmede dini önemli bir unsur olarak görmekte ve dini merkeze koymaktadır. 

Ancak bu kiĢiler; yeni düĢünceleri reddeden, hoĢgörüsüz bir eğilime sahip olan, 

insanları iyi ve kötü olarak ayıran, olayları ve davranıĢları günah ve sevap, caiz ve caiz 

değil Ģeklinde iki keskin uç olarak değerlendiren özelliğe sahiptir. 

         Fanatik Dindarlar: Dogmatik dindarlığın bir üst düzeyidir. Fanatik dindarlar; 

bildiğini okuyan, düĢüncelerinde ve tutumlarında oldukça keskin ve katı olan, baĢka 

kiĢilerin fikirlerine son derece toleransız olan ve sadece kendi fikirlerini doğru kabul 

eden kiĢilerdir. 
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         Allport‟a göre; insanların çoğu herhangi bir dine bağlılık duyup Tanrı‟ya 

inandığını belirtirken, çok az bir kısmı yaĢamlarındaki sorunların çözümünde din 

adamlarına danıĢır ya da gündelik davranıĢlarında dinin gereklerini uygular. Her insan 

için dini duygular farklılık arz etmektedir. Bazıları için din; manevi ve ailesel huzur, 

özgüven için bir koĢul iken, bazıları için ise; statü edinmek, güç elde etmek, arkadaĢ 

edinmek, güvenlik ve özsaygı için bir amaç ve araç da olabilmektedir (Allport, 1963: 

189-193). Dindarlık türlerinden literatürde en kapsamlı ve baskın olarak ele alınan, içsel 

ve dıĢsal dindarlık/dini yönelim Ģeklidir. Dindarlığın içsel ve dıĢsal olarak ayrımına 

Allport (1963) ve Allport ve Ross (1967) yazarların çalıĢmalarında rastlanılmaktadır. 

Ġçsel dindarlık; esas bir dini yönelim iken, dıĢsal dindarlık ise; dinin bir amaç ve araç 

olarak kullanıldığı dini yönelimdir (Brewczynski ve MacDonald, 2006: 63). DıĢsal 

dindarlık, bütünleyici ya da itici bir unsur olmadığı gibi, içsel dindarlık da inanılan dini 

tamamıyla yansıtmayabilmektedir. Çünkü içsel ve dıĢsal olarak dini ayrı ayrı yaĢayan 

Müslümanların, Yahudilerin, Hristiyanların ve Hinduların olması mümkündür (Allport, 

1963: 195). Ġçsel dindarlık sadece dini gereklere uyma göstergesi olmadığı gibi, araçsal 

bir iĢleve de sahip değildir. Birey dini içselleĢtirmekle birlikte hoĢgörüyü, insani sevgiyi 

ve Ģefkati de içselleĢtirmektedir. Dolayısıyla bireyin ihtiyaç duyduğu her Ģey için, 

gerçekte dindarlık derecesi yani dini bir bağlılık Ģart olmaktadır. Çünkü din; salt bir 

değer olmamakta, insani ihtiyaçları yerine getirmeye imkân veren faydalı bir olguya 

sahip olmaktadır. Dolayısıyla, dıĢsal yönden dindar olan bireyler; sosyal destek, statü, 

güvenlik ve rahatlık yönünden dini inancın faydalarından yararlanabilmektedir (Allport 

ve Ross, 1967:  441).  

         Allport‟a göre din, belli bir inanca sahip kiĢilerin yaĢantılarında içsel ve dıĢsal 

yönden önemli bir role sahiptir. Ġçsel yönden din; dini inanca sahip bireyin yaĢantısının 

bir unsurudur ve din ile beslenen güçlü bir bağlılığın göstergesi rolündedir. DıĢsal 

yönden ise bu rol, bireyin toplum tarafından kabul görme ya da memnuniyet duygusunu 

yaĢamak adına dıĢsal bir unsuru barındırmaktadır (Vitell, 2009: 158). Allport ve Ross 

(1967)‟un çalıĢmasında ise; dıĢsal yönden dindar olan bireyler, ibadet mekânlarının 

(cami, kilise gibi) en iyi statüye sahip olduğuna inanarak Tanrı‟ya yönelir ve öz 

benliğinden uzaklaĢmadan, dini bir motivasyon aracı olarak görerek dini gereklerini 

ibadet mekânlarında yerine getirir. Ancak içsel yönden dindar olan bireyler ise, dini 

içselleĢtirir ve yaĢantılarında yol gösterici olarak görür (Ji ve Ibrahim, 2007: 189-190). 
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DıĢsal yönden dindar olan bireyler, dine olan bağlılıklarını kimi zaman dini bir 

topluluğa üye olmakla kimi zaman da dini faaliyetlere katılmakla yerine getirir 

(Mokhlis, 2006: 18). Kimi zaman dıĢsal dindarlık, daha faydacı bir dini tutumla ve belli 

ayrıcalıklar elde etme ile ilgili olabilmektedir (Tahmasbipour ve Taheri, 2011: 712). 

DıĢsal dindarlıkta, bazen biraz bencil nedenler ile kiĢisel çıkarlar için dini faaliyetlere 

katılım gösterilebilmektedir (Vitell, 2009: 158). Dolayısıyla, toplumda dıĢsal yönden 

dindar olarak tanımlanan kimi bireylerde bazen manevi yönden bir dini inanıĢa ve 

adanmıĢlığa sahip olamama durumu olabilmektedir (Vitell vd., 2005: 177). Oysa içsel 

yönden dindar olan bireyler genel olarak, dini gereklerini yaĢamlarının her alanında 

hissederek dine gerçek anlamda bağlı olabilmektedir (Tahmasbipour ve Taheri, 2011: 

712). Ġçsel dindarlık; manevi unsurları temel alan bir dindarlık olmanın yanı sıra, dini 

ibadetlerde daha çok içsel olan ve gerçekliği barındırandır (Vitell, 2009: 158).     

         2.2.3. Dindarlık Boyutları 

         Her insan kendine has özelliklere sahip olduğundan; bir bireyin dine olan bakıĢ 

açısı, dini algılama biçimleri, dini inancı ve günlük hayatında dini yaĢayıĢ Ģekilleri diğer 

insanlardan farklılık göstererek kiĢisel bir hal almaktadır. Dolayısıyla, dindar olmanın 

neyi ifade ettiği farklı kültürlere ve dinlere göre değiĢebilmekte, hatta tek bir dini 

barındıran kültür içinde de farklı dini inançlar ve dini yaĢayıĢlar da oluĢabilmektedir. 

Çünkü her birey; birbirinden farklı algılama biçimlerine, düĢüncelere, duygulara, 

eylemlere ve hissiyata sahiptir (Güven, 2011: 114).  

         Bir bireyin dindarlığının nasıl ölçüleceğine ya da dinin bireyin hayatında nasıl etki 

göstereceğine dair sorunsallar dindarlığın boyutlarını meydana getirmiĢtir (Doğan, 

2016: 26). Batı kültüründe dindarlık, tek boyutlu olarak ele alınarak uzun yıllar boyunca 

incelenmiĢtir. Ancak 1960‟lı yıllara gelindiğinde, dindarlığın tek boyutlu olarak ele 

alınması din sosyologları tarafından eleĢtirilmeye baĢlanmıĢ ve tek boyuttan oluĢan 

dindarlık tanımlarının dindarlığı algılamada ve ifade etmede yetersiz olduğu 

belirtilmiĢtir (Erkol, 2015: 143). Dindarlığın çok boyutlu olarak ele alınma ve 

kavramsallaĢtırılma çabaları sosyolog Glock ile baĢlamıĢtır (Yapıcı, 2002: 79). Glock, 

dindarlığın daha iyi anlaĢılması adına, büyük dinleri de kapsayacak Ģekilde dindarlığı 

çok boyutlu olarak ele aldığını belirtmiĢtir (Aktaran: Erkol, 2015: 144). Glock, tüm 

büyük dinler için de geçerli olabilecek Ģekilde dindarlığı dört boyutta ele almıĢ, ancak 
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daha sonra Glock ve Stark (1966) yaptıkları çalıĢma sonucunda dindarlığın beĢ boyutu 

olduğunu tespit etmiĢlerdir (Aktaran: KaraĢahin, 2008: 198). Glock ve Stark (1966) bu 

çalıĢmada dindarlığın beĢ boyutunu; inanç (belief), ibadet ya da davranıĢ (practice), 

tecrübe ya da duygu (experience), bilgi (knowledge) ve etki (consequences) boyutları 

olarak açıklamıĢlardır (Aktaran: Özgüven, 2017: 19). Glock ve Stark (1966) 

çalıĢmalarında sınıflanan dindarlığın beĢ boyutunun, bir kiĢinin dindarlığının 

belirlenmesinde, bireyin herhangi bir dini inanca sahip olmasının ve dini ibadetleri 

yerine getirmesinin tek baĢına yeterli olmadığını göstermektedir (Aktaran: Yapıcı, 

2002: 79). Mutlu (2013: 35), Glock ve Stark (1966)‟ın dindarlığın beĢ boyutunu; 

deneyim, ideolojik, ritüel, entelektüel ve sonuç boyutu olarak kavramsallaĢtırmıĢtır: 

         Deneyim: Bir kiĢinin dine dair hissettiklerine ve günlük yaĢantısında dini nasıl 

yaĢadığına dair bilgileri ifade eden bir boyuttur. 

         Ġdeolojik: Dinin içeriklerine ve insanların uyması gereken dini inançlara dair 

bilgileri ifade eden bir boyuttur.  

         Ritüel: Dini emirlere, dini tapınma Ģekillerine ve insanların dini gerekleri yerine 

getirme davranıĢlarına dair bilgileri ifade eden bir boyuttur.  

         Entelektüel: Dini ilkeleri, doktrinleri algılamaya dair bilgileri ifade eden bir 

boyuttur. 

         Sonuç: Bir kiĢinin günlük yaĢantısındaki dini etkilere dair bilgileri ifade eden bir 

boyuttur.  

         Glock ve Stark (1966)‟a göre dindarlığın; inanç (belief), ibadet ya da davranıĢ 

(practice), tecrübe ya da duygu (experience), bilgi (knowledge) ve etki (consequences) 

boyutları (Aktaran: Özgüven, 2017: 19) çalıĢmada sırasıyla açıklanacaktır.  

         2.2.3.1. Ġnanç Boyutu 

         Her din, kendine özgü bir inanç sistemini barındırmaktadır. Bu sebeple, dini 

benimseyen bireylerin bu inançları kabul etmesi ve dini ilkelerden oluĢan inanç 

sistemini bilmesi dinler tarafından istenilmektedir (ġengül, 2007: 27; Hasankahyaoğlu, 

2008: 8; Erkol, 2015: 144). Dinlerin barındırdığı bu inanç sistemi ve dini ilkeler dinlere 

göre farklılık gösterebildiği gibi, dinin kendi içinde de kültürel kaynaklardan ötürü 

farklılık oluĢabilmektedir (ġengül, 2007: 27; Erkol, 2015: 144). Bireyin benimsediği 



39 
 

dinin inançlarını araĢtırması, iĢlevini ve anlamını algılaması bu boyutta ele alınan bir 

husustur (Erkol, 2015: 144). Dolayısıyla boyut, dini inancın içeriğini ve öğretilerini, 

türünü, sahip olduğu gücü ve geleneksel olup olmadığını da yansıtabilmektedir 

(Hasankahyaoğlu, 2008: 8). Glock, her dinde ortak olan üç unsurun olduğunu ifade 

etmiĢtir. Bu unsurlar; ilahi bir varlığın kabulü ve mahiyetinin belirlenmesi, kabul edilen 

dinin öğretilerine uyulması ve dini inanca sahip olunması (iman), ilahi iradeye ait 

amacın meydana gelmesidir. Ġnanç boyutu, dini yaĢantının merkezini oluĢturmada ve 

dini inanca dair bireylere temel anlamları aktarmada önem teĢkil etmektedir. Dini inancı 

ölçebilmek için çalıĢmalarda; bireylerin herhangi bir dini inanca sahip olup 

olmadıklarını, din dıĢında neye inanç beslediklerini ve bireyler için herhangi bir inanca 

sahip olmanın nasıl bir önem arz ettiğini içeren sorular yer almaktadır (Aktaran: ġengül, 

2007: 27; Hasankahyaoğlu, 2008: 8-9). 

         2.2.3.2. Ġbadet (DavranıĢ) Boyutu 

         Ġbadet (davranıĢ) boyutu, herhangi bir dini inanca sahip kiĢinin yaĢantısında dinin 

gereklerini yerine getirmek amacıyla sergilediği tüm dini uygulamaları kapsamaktadır 

(Erkol, 2015: 144; ġengül, 2007: 27). Glock'a göre ibadet (davranıĢ) boyutu, dindar bir 

bireyin dini faaliyetlerini ifade etmektedir. Din ve dindarlık vasfı için insanlardan 

yapılması istenilen ve hem dini hem de ahlaki uygulamalar yanında ibadetleri de içeren 

ritüelleri yansıtmaktadır. Bu ritüeller, her dinde farklı Ģekillerde mevcut olsa da, kutsal 

ve ilahi varlık için ritüellerin yerine getirilmesi bakımından her din için ortak bir 

durumu iĢaret etmektedir (Aktaran: Hasankahyaoğlu, 2008: 9). Dua, namaz, ayin, dini 

törenlere ve faaliyetlere katılım, oruç, zikir, kurban ve hac gibi hem bireysel hem de 

toplumsal ibadetler ve dini uygulamalar bu boyutta yer almaktadır (ġengül, 2007: 27; 

Hasankahyaoğlu, 2008: 9; Erkol, 2015: 144). Ġbadet (davranıĢ) boyutunu ölçebilmek 

için çalıĢmalarda; ibadetin sıklığına, içeriğine, çeĢitlerine ve inanan kiĢi için ibadetin 

anlamına yönelik sorular bulunmaktadır (Hasankahyaoğlu, 2008: 9).  

         2.2.3.3. Duygu (Tecrübe) Boyutu 

         Duygu (tecrübe) boyutunda; din mensuplarının ya da dindar insanlarının az veya 

çok bir dini duygu tecrübesi yaĢadıklarını her dinin kabul ettiğine dair bir düĢünce 

vardır. Bu duygu biçimi, dinler tarafından inananlara anlatılabildiği gibi bireyler 

tarafından da bizzat olarak tecrübe edilebilmektedir (Erkol, 2015: 144). Dini duygu; 
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ifadesi zor, hassas, inanç ve ibadet ile iliĢkili bir yaĢantı biçimidir (ġengül, 2007: 27). 

Aynı zamanda duygu (tecrübe) boyutu, olumlu olmakla birlikte olumsuz dini duyguları 

da yansıtmaktadır. Dolayısıyla, dindar olarak nitelendirilen ya da bir dini inanca sahip 

olan kiĢi Tanrı ile ilgili ya da dini bir tecrübe sonucu dini duygu hissedebilmektedir 

(Hasankahyaoğlu, 2008: 9). Ancak, hissedilen ve tecrübe edilen bu duygu biçimi, 

kiĢiden kiĢiye farklılık gösterecektir (Erkol, 2015: 144). Duygu (tecrübe) boyutu; dini 

inanca sahip bireyde Tanrı‟nın gücünü, etkisini ve varoluĢ hissini içinde uyandıran 

sezgiler ve duyguları içermektedir (Hasankahyaoğlu, 2008: 10). Duygu (tecrübe) 

boyutunda yer alan duygu biçimleri bireyde; korku, sevgi, huĢu, vecd, mutluluk, 

tevekkül, idrak, ruhsal huzur ve manevi coĢku Ģeklinde belirebilmektedir (ġengül, 2007: 

27; Hasankahyaoğlu, 2008: 9; Erkol, 2015: 144). 

         2.2.3.4. Bilgi Boyutu 

         Her din, gereklerine ve inanç sistemine inanan kiĢilerden mensubu olduğu dine 

dair bilgi edinmesini istemektedir (Hasankahyaoğlu, 2008: 10). Bununla birlikte dinler, 

dindar kiĢilerden kutsal metinleri ve kitapları bilmesi ve onlara güvenmesini de 

beklemektedir (Erkol, 2015: 144). Çünkü dindar kiĢilerin, inandığı dinin gerekleri, 

kutsal kitapları ve metinleri hakkında az veya çok bilgili olduğu kabul edilmektedir 

(ġengül, 2007: 27). Dini inancın gereklerini bilmek ve inancın kutsallığını kabullenmek 

Ģart olduğundan inanç ve bilgi boyutu ile arasında kuvvetli bir iliĢki mevcuttur (Erkol, 

2015: 144). Her din için, dini bilgi kaynakları ve içerikleri farklılık göstermektedir 

(ġengül, 2007: 27). Dine inanan bir bireyin, dini bilgiyi edinmek için sarf ettiği zaman 

kiĢinin dindarlığının bir göstergesi olduğu kabul edilmektedir (Hasankahyaoğlu, 2008: 

10). Ancak, herhangi bir dini inancı olmayıp da çok yüksek düzeyde dini bilgiye sahip 

olan kiĢiler olabileceği gibi, dinle ilgili hiçbir bilgiye sahip olmayıp dini inancı çok 

yüksek olan dindar kiĢiler de vardır (ġengül, 2007: 27). 

         2.2.3.5. Etki Boyutu 

         Herhangi bir dine olan bağlılık ve inancın getirdiği iman, dindar kiĢilerde ve 

yaĢantısında birtakım sonuçları doğurmaktadır. Dinin bireydeki sonuçları, kiĢinin 

yaĢantısında dini açıdan ne yaptığı ve nasıl davranıĢ sergilediği, hangi durumlardan 

kaçınıp hani durumlara katılım gösterdiği ile ilgilidir (Hasankahyaoğlu, 2008: 10). Etki 

boyutu; inanç, davranıĢ, duygu ve bilgi boyutlarının özeti olarak bireyin yaĢantısında 
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beliren yansımalardır. Dolayısıyla etki boyutu, dinin, bireyin dini bağlılığının 

sonucunda Ģekillenen tutumları ve davranıĢları yanında, hem günlük yaĢantısında hem 

geleceğe dair beklentilerinde hem de kiĢisel iliĢkilerinde ortaya çıkan etki seviyesini 

göstermektedir (ġengül, 2007: 27; Erkol, 2015: 145). 

         2.2.4. Dindarlığın Ölçümü 

         Dindarlık ile ilgili ölçümler; din psikolojisi, felsefe ve pazarlama gibi alanlarında, 

farklı kültürler ve dinler üzerinde yapılarak çeĢitli yaklaĢımlara sahip ölçeklerin ortaya 

çıkmasına yol açmıĢtır.  Bu açıdan, dindarlığı ölçecek tek tip ve genel kabul gören bir 

ölçek bulunmamaktadır. Dindarlık ölçekleri, literatürde tek boyutlu olabildiği gibi çok 

boyutlu olarak da geliĢtirildiğinden, dindarlığın boyutlarının sayısı açısından da ortak 

bir görüĢ bulunmamaktadır. Dolayısıyla, dindarlığın boyutlarının sayısı ve kapsamı, 

çalıĢmanın amacına ve örneklemine göre de değiĢecektir. Bu durum da, dindarlıkla ilgili 

belirlenen araĢtırma hedeflerine ulaĢılana kadar birçok ölçeğin geliĢtirilmesine ve 

literatüre kazandırılmasına sebep olmuĢtur (Mokhlis, 2009: 77).  

         Hill ve Hood (1999) din ile ilgili enstrümanlar üzerine bir kitap hazırlamıĢ ve bu 

kitapta dindarlığın ve tinselliğin 125 farklı ölçeğini derlemiĢlerdir (Aktaran: King ve 

Crowther, 2004: 85). ĠĢletme ve pazarlama alanında din ile ilgili soruları da içeren ilk 

ölçek Hegarty ve Sims (1978, 1979) tarafından öğrenciler üzerinde kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonucunda Hegarty ve Sims (1978, 1979), ölçeğin bireyin dindarlığını değil, 

dini yönelimini ölçtüğünü ifade etmiĢlerdir (Aktaran: Vitell, 2009: 158). Allport (1950) 

dini, içsel ve dıĢsal olarak iki açıdan inceleyerek ve kavramsallaĢtırarak dinin 

ölçülmesinde etkili bir rol oynamıĢtır. Daha sonra, Allport ve Ross (1967) Dini Yönelim 

Ölçeği (ROS) geliĢtirmiĢ ve bu ölçek, din psikolojisinde diğer ölçeklerden daha fazla 

etkiye sahip olmuĢtur (King ve Crowther, 2004: 86).  

         Dini Yönelim Ölçeği‟ni (ROS) geliĢtirmek için Allport ve Ross (1967: 436), 

kiliseye sürekli giden, mezhep ve bölge açısından farklılık gösteren 309 katılımcıyı altı 

gruba ayırarak çalıĢma yapmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda, bireyin dindarlık derecesini 

içsel ve dıĢsal dindarlık olarak iki açıdan ölçen yirmi maddeli ve iki boyutlu bir Dini 

Yönelim Ölçeği (ROS) ortaya çıkmıĢtır. Bu ölçekte, dıĢsal dindarlık derecesini ölçen on 

bir ve içsel dindarlık derecesini ölçen dokuz madde bulunmaktadır. YetmiĢten fazla 

çalıĢmada dindarlık ile ilgili bir ölçüm aracı olarak kullanılan Dini Yönelim Ölçeği 
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(ROS), dindarlığı ölçen güvenilir bir ölçek olarak ispatlanmıĢtır (Essoo ve Dibb, 2004: 

695). Bu durum, Dini Yönelim Ölçeği‟ni (ROS) tüm kültürel ve dini farklılıklarda bile 

en sık kullanılan ölçek haline getirmiĢtir (Donahue, 1985: 400). Dini Yönelim Ölçeği 

(ROS), bireyin kendini nasıl dindar olarak gördüğü, dindarlığını değerlendirdiği (biliĢsel 

boyut) ve ibadet mekânlarında bulunma, hayır kurumlarına bağıĢ yapma gibi eylemleri 

içeren (davranıĢsal boyut) iki boyutlu bir ölçektir (McDaniel ve Burnett, 1990: 106). 

Ġçsel dindarlığı yüksek olan birey, dini eylemleri ve gerekleri kendi yararına olan gerçek 

ve doğru bir inanç olarak görmektedir. Ancak dıĢsal dindarlığı yüksek olan birey ise, 

dini eylemleri ve gerekleri sosyal yönden kabul görme ya da kiĢisel olarak rahatlık 

yaĢamada bir araç olarak görmektedir (King ve Crowther, 2004: 86).  

         Birçok dindarlık ölçeğine esin kaynağı olan Dini Yönelim Ölçeği (ROS), çok 

sayıda kültürde, dinlerde ve dilde uygulanmıĢtır. Bu duruma örnek olarak; Ghorbani vd. 

(2000), Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟ni Farsça‟ya çevirmiĢ ve Ġranlı Müslüman 

öğrenciler üzerinde dinin kiĢilerin kontrol odağı, ruh sağlığı ve öz-bilinç üzerindeki 

etkisini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢtır (Ji ve Ibrahim, 2007: 192). Aynı Ģekilde 

Tahmasbipour ve Taheri (2011: 712-714), Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟ni Farsça‟ya 

çevirerek Ġranlı öğrenciler üzerinde depresyon ve dini tutum arasındaki iliĢkiyi 

inceleyen bir çalıĢma yapmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda dindarlığı yüksek olan 

bireylerde depresyonun daha düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. Brewczynski ve 

MacDonald (2006: 63-66) da, Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟ni Polonya diline 

uyarlayarak, çalıĢma sonucunda içsel, kiĢisel dıĢsal ve sosyal dıĢsal olmak üzere üç 

faktörlü bir Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟ni ortaya koymuĢlardır. Hoge (1972)‟un Ġçsel 

Dini Motivasyon Ölçeği ise, Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟nden esinlenerek 

oluĢturulmuĢtur. Söz konusu ölçek, yedi içsel ve üç dıĢsal maddeden oluĢan tek faktörlü 

bir yapıyı barındırmaktadır (Aktaran: King ve Crowther, 2004: 88).  

         Allport ve Ross (1967)‟un Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟nin Hristiyanlık ve 

Yahudilik dinine yönelik hazırlanması ölçeğin zayıf yönü olmaktadır. Dolayısıyla, 

Hristiyanlar ve Yahudiler dıĢında, Ġslam ve Hinduizm gibi farklı dinlere uyarlanarak 

ölçeğin kullanılması, bu tür farklı dinlerde her zaman uygulanabilir olabileceğini 

göstermemektedir. Ancak, Dini Yönelim Ölçeği (ROS), pazarlama ve tüketici 

davranıĢlarını içeren birçok çalıĢmada uygulanarak yeterli bir güvenirliğe sahip olduğu 

ortaya konulmuĢtur (Mokhlis, 2009: 77). Ayrıca, ölçeğin birçok dilde ve dinlerde 
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uygulanması ve faktör yapılarının değiĢmemesi Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟nin 

kültürler arasında da geçerli olduğunu göstermektedir (Brewczynski ve MacDonald, 

2006: 63).  

         Allport ve Ross (1967)‟un Dini Yönelim Ölçeği (ROS), yetiĢkin bireyler temel 

alınarak hazırlanmıĢ ve uygulanmıĢ bir ölçektir. Bu sebeple, çocukların ve genç 

bireylerin de dini yönelimlerini ve dindarlığını ölçmede söz konusu ölçeğin, okunup 

anlama açısından uygun bir yapıya sahip olmadığı Gorsuch ve Venable (1983: 181) 

tarafından dile getirilmiĢtir. Gorsuch ve Venable (1983: 181) bu açıdan, Dini Yönelim 

Ölçeği (ROS)‟ni Hristiyan beĢinci sınıf ve üzeri çocuklarda ve yetiĢkinlerde 

uygulayarak, ölçeğin her yaĢ düzeyi için uygulanabilir bir formunu geliĢtirmiĢtir. 

Dolayısıyla, Gorsuch ve Venable (1983)‟ın Her YaĢa Uygun Dinsel Yönelim Ölçeği, 

Allport ve Ross (1967)‟un Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟nin revize edilerek uyarlanmıĢ 

bir formudur (Lewis vd., 2005: 1197). Gorsuch ve Venable (1983)‟ın Her YaĢa Uygun 

Dinsel Yönelim Ölçeği; Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟nde olduğu gibi, bireyin dini 

adanmıĢlığını ve dine olan samimiyetini içeren içsel dindarlık ve genel olarak gösteriĢi 

ve maddi faydayı içeren dıĢsal dindarlık olmak üzere iki boyuttan oluĢmaktadır (Koç, 

2009: 478-479).  

         Dindarlığın ölçümü üzere geliĢtirilen bir diğer ölçek ise Batson ve Ventis 

(1982)‟in Dini ArayıĢ (Quest) ölçeğidir (King ve Crowther, 2004: 87). Ölçek ilk olarak, 

Batson (1976) tarafından Allport ve Ross (1967)‟un Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟ne 

alternatif olarak oluĢturulmuĢtur. Ġçsel ve dıĢsal dini yönelimi içeren iki boyutlu Dini 

Yönelim Ölçeği (ROS)‟ne üçüncü bir tür olarak tek boyuttan ve dokuz madde eklenerek 

oluĢan ArayıĢsal Dini Yönelim Ölçeği ortaya çıkmıĢtır. Daha sonra ölçeğin, Batson ve 

Ventis (1982) tarafından altı maddeden oluĢan Dini ArayıĢ (Quest) olarak yeni bir 

formu oluĢturulmuĢtur. Batson ve Schoenrade (1991a), hazır olma, öz eleĢtiri ve açıklık 

olmak üzere dörder maddeli üç alt boyuttan oluĢan toplamda on iki maddeli Dini ArayıĢ 

ölçeğini revize ederek sunmuĢlardır (Aktaran: Jaume vd., 2013: 71-73). Dini ArayıĢ 

ölçeği, dine duyulan inancı bir arayıĢ biçimi olarak nitelendiren, Ģüpheyi benimseyen ve 

değiĢimlere olan açıklığı yansıtan bir dindarlık ölçeğinden oluĢmaktadır (Cirhinlioğlu 

ve Ok, 2011: 130).   
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         Wilde ve Joseph (1997: 899), Müslümanların Ġslam dinine olan tutumlarını ve 

dindarlık düzeylerini ölçen ve on dört maddeden oluĢan Dine KarĢı Müslüman Tutum 

Ölçeği (MARS)‟ni geliĢtirmiĢtir. Dine KarĢı Müslüman Tutum Ölçeği (MARS), 

Ġngilizce dilinde ve Ġngiltere‟de yaĢayan elli Müslüman örnekleminde uygulanmıĢ ve 

geçerliliği kanıtlanmıĢtır (Ghorbani vd., 2000: 125-126). Ghorbani vd. (2000: 126-127), 

Dine KarĢı Müslüman Tutum Ölçeği (MARS)‟ni Farsça‟ya çevirerek Ġran yaĢamına 

uygun hale gelecek Ģekilde ölçek maddelerinde küçük değiĢiklikler yapmıĢ ve Ġranlı 

öğrenciler üzerinde ölçeği test etmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda Dine KarĢı Müslüman 

Tutum Ölçeği (MARS)‟nin güvenirliği sağlanmıĢ üç faktörlü bir yapısı ortaya çıkarak, 

Ġranlı Müslümanların dindarlığının ölçülmesinde geçerli bir ölçüm aracı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Khan vd. (2005) ise, Pakistanlı öğrenciler üzerinde Dine KarĢı Müslüman 

Tutum Ölçeği (MARS)‟ni, ArayıĢsal Dini Yönelim Ölçeği‟ni ve Dini Yönelim Ölçeği 

(ROS)‟nin iki faktörlü (içsel ve dıĢsal) ve üç faktörlü yapısını (içsel, kiĢisel dıĢsal ve 

sosyal dıĢsal) çalıĢmasında test etmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucunda Khan vd. (2005), Dine 

KarĢı Müslüman Tutum Ölçeği (MARS)‟nin Dini Yönelim Ölçeği (ROS) ile oldukça 

güçlü ve güvenilir pozitif korelasyon gösterdiğini bulgulamıĢlardır. Ayrıca Khan vd. 

(2005), Dine KarĢı Müslüman Tutum Ölçeği (MARS)‟nin, yüksek içsel dindarlık 

puanlarını öngördüğünü ve Dini ArayıĢ ölçeğinin ise dıĢsal dindarlığı daha çok 

yansıttığını ortaya çıkarmıĢtır.  

         Sood ve Nasu (1995: 4), Amerikan ve Japonlar üzerinde dindarlık, milliyetçilik ve 

tüketici davranıĢları arasındaki iliĢkiyi incelemek üzere, dokuz sorudan oluĢan bir 

dindarlık ölçeği geliĢtirmiĢlerdir. Söz konusu ölçekte yer alan sorular; bireyin dini 

faaliyetlerini, dini değerlerin algılama biçimini, dini değerlere duyulan güveni, bireyin 

dindarlığının öz-değerlendirmesini ve dinin temel öğretilerine ve emirlerine olan 

inancını içermektedir. 

         Worthington vd. (2003: 84), on maddeden oluĢan Dini Bağlılık Envanteri-10 

(RCI-10) ölçeğini; Müslüman, Hristiyan, Yahudi, Budist, Hindu ve bir dini inancı 

olmayan kiĢiler üzerinde test ederek geliĢtirmiĢtir. Dini Bağlılık Envateri-10 (RCI-10), 

altı maddeli içsel dindarlık (biliĢsel) ve dört maddeli kiĢilerarası dindarlık (davranıĢsal) 

olmak üzere iki boyuttan oluĢmaktadır. Ġçsel dindarlık (biliĢsel) boyutu, kiĢinin dine 

olan inancını ve kiĢisel dini faaliyetlerini içerirken, kiĢilerarası dindarlık (davranıĢsal) 

boyutu ise kiĢinin toplumsal olarak düzenlenen dini faaliyetlere katılma düzeyini 
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yansıtmaktadır (Shukor ve Jamal, 2013: 71). ÇalıĢma sonucunda; ölçeğin Hristiyanlar 

için daha uygun olduğu, mevcut örneklemde Yahudiler için geçerli bir kanıt 

sağlanamadığı, Hindular ve Müslümanlar için kullanımında ise yetersiz olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Worthington vd. (2003: 84-94), ortalamadan daha yüksek puanı olan kiĢilerin 

daha dindar olduğunu ve bu kiĢilerin yaĢamlarında gerçekleĢen olaylara dini bir bakıĢ 

açısıyla baktıklarını belirtmiĢtir.  

         Shukor ve Jamal (2013: 69), Müslümanlar için bir dindarlık ölçeği geliĢtirmeyi 

amaçlayarak görüĢme ve anket yöntemini içeren iki çalıĢma yapmıĢtır. ÇalıĢmanın 

sonucunda, beĢ maddeli ve tek boyuttan oluĢan bir dindarlık ölçeği geliĢtirilmiĢtir. 

Ayrıca araĢtırmacılar, bir Müslümanın dindarlığının ölçülmesi için bireyin hem Allah 

ile hem de diğer insanlar ile olan iliĢkinin ölçekte yer alması gerektiğini belirtmiĢlerdir.  

         Türkiye‟de dindarlığın ölçümü üzerine birtakım çalıĢmalar da mevcuttur. Bu 

doğrultuda Yapıcı (2002: 112-116), Türk kültürüne ve Müslümanlara yönelik on altı 

maddeden oluĢan Dini Dogmatizm Ölçeği‟ni geliĢtirmiĢtir. Ölçek puanlarının; en düĢük 

16, en yüksek 64 ve ortalama 39.30 olduğu ve ortalamadan yüksek puan alan kiĢilerin 

dogmatik dindar oldukları çalıĢma sonucunda tespit edilmiĢtir. Söz konusu çalıĢmada 

dindarlığın; liberal, dogmatik, fanatik ve muhafazakâr olmak üzere dört tür olarak ele 

alındığı belirtilmektedir. 

         Ok (2011: 528-535), tutumun biliĢsel, duygusal ve davranıĢ boyutu ile bireyin 

Allah ile olan iliĢkisini yansıtan iliĢki boyutundan oluĢan, iç tutarlık seviyesi yüksek 

olan toplamda dört boyutlu ve Ġslam dinine yönelik bir Ok-Dini Tutum Ölçeği 

geliĢtirmiĢtir. ÇalıĢmada biliĢsel boyutun; bireyin dini görüĢünü, davranıĢsal boyutun; 

bireyin davranıĢlarında dinin yönlendirme seviyesini ve duygusal boyutun; bireyin dini 

duygudan etkilenme seviyesini yansıttığı ifade edilmiĢtir.  

         Kayıklık ve Kalgı (2017: 12), Kayıklık (2003) Dinsel YaĢayıĢ Ölçeği‟ni revize 

ederek yeni bir çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢma sonucunda; her biri on ikiĢer maddeli 

inanç, ahlak ve ibadet faktörlerinden oluĢan toplamda üç faktörlü ve otuz altı maddeli 

bir ölçek ortaya çıkmıĢtır.  

         Dindarlık ile ilgili geliĢtirilen ölçeklerin özeti Tablo 1‟de sunulmuĢtur. 
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Tablo 1: Dindarlık Ġle Ġlgili GeliĢtirilen Ölçekler 

Yazar(lar) Yıl Ölçek Adı Ölçek Hakkında 

Allport  

ve 

 Ross 

1967 
Dini Yönelim 

Ölçeği (ROS) 

 Kiliseye sürekli giden, mezhep ve bölge 

açısından farklılık gösteren 309 

katılımcıya uygulanmıĢtır. 

 20 maddeli, iki boyutlu bir ölçektir. 

 9 maddeli içsel dindarlık boyutu vardır. 

 11 maddeli dıĢsal dindarlık boyutu vardır. 

Hoge 1972 
Ġçsel Dini 

Motivasyon Ölçeği 

 Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟nden 

esinlenmiĢtir. 

 Yedi içsel ve üç dıĢsal maddeden oluĢan 

tek boyutlu bir ölçektir. 

Batson 1976 
ArayıĢsal Dini 

Yönelim Ölçeği 

 Dini Yönelim Ölçeği (ROS)‟ne alternatif 

olarak oluĢturulmuĢtur. 

 Tek boyut ve dokuz maddeli ölçektir. 

Hegarty 

 ve 

 Sims 

1978, 

1979 
- 

 Öğrenciler üzerinde test edilmiĢtir. 

 Ölçek bireyin dindarlığını değil, dini 

yönelimini ölçmektedir. 

 

Batson  

ve  

Ventis 

1982 
Dini ArayıĢ (Quest) 

Ölçeği 

 ArayıĢsal Dini Yönelim Ölçeği‟nden 

oluĢturulmuĢtur.  

 Altı maddeli bir ölçektir. 

 Dine duyulan inanç bir arayıĢ biçimi 

olarak nitelendirilmektedir. 

Gorsuch  

ve  

Venable 

1983 

Her YaĢa Uygun 

Dinsel Yönelim 

Ölçeği 

 Dini Yönelim Ölçeği (ROS) her yaĢa 

uygun Ģekilde revize edilmiĢtir. 

 Hristiyan beĢinci sınıf ve üzeri çocuklarda 

ve yetiĢkinlerde uygulanmıĢtır. 

 Ġçsel ve dıĢsal dindarlık olmak üzere 2 

boyutlu bir ölçektir. 

Batson  

ve 

Schoenrade 

1991 
Dini ArayıĢ (Quest) 

Ölçeği 

 Dini ArayıĢ (Quest) ölçeği revize 

edilmiĢtir. 

 Hazır olma, öz eleĢtiri ve açıklık olmak 

üzere üç boyutlu ve on iki maddeli bir 

ölçektir. 

 Her boyut dörder maddeden oluĢmaktadır.  

Sood  

ve  

Nasu 

1995 - 

 Amerikan ve Japonlar üzerinde 

uygulanmıĢtır. 

 Dokuz sorudan oluĢan bir ölçektir. 

 Ölçekte yer alan sorular; bireyin dini 

faaliyetlerini, dini değerlerin algılama 

biçimini, dini değerlere duyulan güveni, 

bireyin dindarlığının öz-değerlendirmesini 

ve dinin temel öğretilerine ve emirlerine 

olan inancı içermektedir. 

Wilde  

ve 

 Joseph 

1997 

Dine KarĢı 

Müslüman Tutum 

Ölçeği (MARS) 

 Müslümanların Ġslam dinine olan 

tutumlarını ve dindarlık düzeylerini 

ölçmektedir.  
 Ġngilizce dilinde ve Ġngiltere‟de yaĢayan 

elli Müslüman örnekleminde 

uygulanmıĢtır. 

 Tek boyut ve on dört maddeli bir ölçektir. 
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Ghorbani, 

Watson, 

Ghramaleki, 

Morris 

ve  

Hood 

2000 

Dine KarĢı 

Müslüman Tutum 

Ölçeği (MARS) 

 Dine KarĢı Müslüman Tutum Ölçeği 

(MARS) Farsça‟ya çevrilmiĢtir. 

 Ġranlı öğrencilerde uygulanmıĢtır. 

 Ölçekte değiĢiklik yapılmıĢ ve üç boyutlu 

bir yapı oluĢmuĢtur.  

Yapıcı 2002 
Dini Dogmatizm 

Ölçeği 

 Türk kültürüne ve Müslümanlara yönelik 

oluĢturulmuĢtur. 

 Ölçek, on altı maddeden oluĢmaktadır. 

 Ölçek ortalamasının 39.30 olduğu ve 

ortalamadan yüksek puan alanların 

dogmatik dindar oldukları belirtilmiĢtir.  

 Dindarlık; liberal, dogmatik, fanatik ve 

muhafazakâr olmak üzere dört tür olarak 

ele alınmaktadır. 

Worthington, 

Wade, Hight, 

Ripley, 

McCullough, 

Berry, 

Schmitt, 

Berry, 

Bursley  

ve  

O‟Conner 

2003 

Dini Bağlılık 

Envateri-10 (RCI-

10) 

 Müslüman, Hristiyan, Yahudi, Budist, 

Hindu ve bir dini inancı olmayan kiĢiler 

üzerinde uygulanmıĢtır. 

 Ġki boyutlu ve on maddeli bir ölçektir. 

 Ölçeğin boyutları; altı maddeli içsel 

dindarlık (biliĢsel) ve dört maddeli 

kiĢilerarası dindarlık (davranıĢsal) 

boyutlarıdır. 

 Ölçeğin Hristiyanlar için daha uygun 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Kayıklık 

 ve  

Kalgı 

2003 
Dinsel YaĢayıĢ 

Ölçeği 

 Üç boyutlu ve otuz altı maddeli bir 

ölçektir. 

 Ġnanç, ahlak ve ibadet boyutlarının her biri 

on iki maddelidir.  

Brewczynski 

ve 

MacDonald 

2006 
Dini Yönelim 

Ölçeği (ROS) 

 Ölçek, Polonya diline uyarlanmıĢtır. 

 3 boyutlu bir ölçektir.  

 Ġçsel, kiĢisel dıĢsal ve sosyal dıĢsal 

dindarlık boyutları vardır. 

Ok 2011 
Ok-Dini Tutum 

Ölçeği 

 Ġslam dinine yönelik bir ölçektir. 

 Dört boyutlu bir ölçektir. 

 BiliĢsel, duygusal ve davranıĢ boyutu ile 

bireyin Allah ile olan iliĢkisini yansıtan 

iliĢki boyutu vardır. 

Shukor  

ve  

Jamal 

2013 - 

 Müslümanlar için bir dindarlık ölçeği 

geliĢtirilmiĢtir. 

 Ölçek, beĢ maddeden ve tek boyuttan 

oluĢmaktadır. 

 Müslümanın dindarlığının ölçülmesi için 

bireyin hem Allah ile hem de diğer 

insanlar ile olan iliĢkinin ölçekte yer 

alması gerektiği belirtilmiĢtir. 

     Kaynak: Yazar tarafından literatüre dayandırılarak oluĢturulmuĢtur.  
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         2.2.5. Din, Dindarlık ve Tüketici DavranıĢı ĠliĢkisi 

         Din ve dindarlık kavramları psikoloji ve sosyoloji alanlarında uzun yıllardır 

çalıĢmalara konu olmasına rağmen, tüketim araĢtırmalarında yeteri kadar ele 

alınmamıĢtır (Essoo ve Dibb; 2004: 683; Sood ve Nasu, 1995: 1). Ancak, son 

zamanlarda pazarlama alanında din konusu akademisyenler tarafından ele alınmaya 

baĢlanmıĢ ve böylece dinin tüketici davranıĢlarında kültürel etkisinin önemi fark 

edilmiĢtir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 124). Çünkü pazarlama literatürü 

incelendiğinde, çalıĢmalarda dinin kültürel bir etmen olmasının yanında tüketicilerin 

satın alma niyetlerinde ve davranıĢlarında dikkate değer bir etkiye sahip olduğu ortaya 

çıkmıĢtır (Essoo ve Dibb; 2004: 683). Aynı zamanda, din ve dindarlık çalıĢmalarının 

pazarlama alanında incelenmesi nadir olsa da, pazarlama uygulayıcıları stratejilerini din 

ve dindarlık olgusu ekseninde uygulamaya devam etmiĢtir (Delener, 1990: 27-28).  

         Bireyin dindarlığının sadece psikoloji ve sosyoloji alanında değil, tüketici 

araĢtırmalarında da kullanılan bir kavram olduğu ve dolayısıyla tüketici davranıĢı olarak 

ele alındığı birçok çalıĢmada belirtilmiĢtir (Wilkes vd., 1986: 47). Dini kurallar mutlak 

olmasına rağmen, din her bireyin algısına ve inancına göre değiĢir ve bu da dini kiĢisel 

kılar. Bu sebeple, dinin tüketici davranıĢlarındaki etkisini ölçebilmenin yolu, bireyin 

dindarlık seviyesinde ya da yaĢantısında dine verdiği değerden geçmektedir (Mokhlis, 

2009: 78; Sood ve Nasu, 1995: 1; Taylor vd., 2010: 79). Pazarlamacılar, tüketicilerin 

satın alma niyetlerini tüketicinin dindarlığına göre sınıflandırılabilir ve pazar 

bölümlendirmesinde bir değiĢken olarak kullanabilir. Böylece, tüketicinin dindarlığına 

dayanarak oluĢturulan pazar bölümlendirmesinde her bir bölüme uygun tüketici değerini 

arttıracak ürün konumlandırması gibi pazarlama stratejileri uygulanabilecektir (Essoo ve 

Dibb, 2004: 688-689). Böylece, tüketicinin dini yönelimine uygun geliĢtirilen 

pazarlama stratejileri tüketici memnuniyetinin yükselmesinde önemli bir etken 

olacaktır. Dini yönelim ya da dindarlık, yaĢam değerleri ile iliĢkili olduğundan 

bireylerin yaĢam tarzlarını etkileyebilmektedir (Delener, 1990: 28-33). Günümüzde 

bireylerin yaĢam biçimleri incelendiğinde, bir dine mensup olmanın önemi, dini 

bayramları kutlamakla belirlendiği görülmektedir. Dolayısıyla, dini uygulamaları yerine 

getirmese de bir Müslüman tüketici Ramazan ve Kurban Bayramı‟nı ya da bir Hristiyan 

tüketici Noel ve Paskalya‟yı kutlayabilmektedir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 130). 

Ancak, her din kendine özgü öğretileri barındırdığından, dinin ve dindarlığın tüketici 
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davranıĢlarındaki etkisini ölçen genel dindarlık ölçeklerinin performansı yeterli 

olmayabilmektedir. Bu yüzden örneğin, Protestan tüketiciler ve Müslüman tüketicilerin 

davranıĢlarını tüm dinler için genel olan dindarlık ölçekleri ile ölçmek yerine, her dine 

ve dini inanıĢa özgü ölçek ile ölçmek pazarlama açısından daha etkili sonuçlar 

doğurabilecektir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 127-128). Böylece, dini yönelimlere 

göre pazarlama stratejileri uygulanarak yeni ürün ihtiyacı belirlenebilecek ve mevcut 

ürünlerde bireylerin dini yönelimlerine uygun konumlandırma yapılabilecektir (Delener, 

1990: 35). Dolayısıyla, çoğu tüketicide dindarlık gözlemlenebilir bir hal aldığından, 

hem pazarlamacılara fayda yaratabilecek hem de tüketici değerinin bir unsuru 

olabilecektir (McDaniel ve Burnett,1990: 102).   

         Dini değerlerin ve dindarlığın tüketici davranıĢlarındaki etkisinden biri satın alma 

kararlarında tüketicilerin algıladıkları risktir. Delener (1990: 35)‟e göre, tüketicilerin bir 

ürünü ya da hizmeti satın alma ile ilgili kararlarında ortaya çıkan riskin algılanmasında 

din ve dindarlık etkili bir değiĢkendir. Bu açıdan Delener (1990: 35) çalıĢmasında, 

otomobil ve mikrodalga fırın ürünlerinin satın alma kararında dindarların algıladıkları 

riskin daha yüksek olduğunu ve bu durumun Yahudilere göre en çok Katoliklerde 

gerçekleĢtiğini tespit etmiĢtir. Essoo ve Dibb (2004: 690-704), Müslüman dindarlarının 

yaĢantılarında gerçekleĢen olayların ve davranıĢlarının nedeninin Allah‟ın iradesi ve 

isteği olduğuna inandığından, bu kiĢilerin Katoliklere ve Hindulara göre yeni markaları 

denemeye daha yatkın, daha yenilikçi ve daha çok risk almaya meyilli olduklarını 

belirtmiĢtir. Ayrıca, Katolik tüketicilerin, Müslümanlara ve Hindulara göre bir ürünü 

satın almadan önce kiĢilerin fikirlerine daha çok önem vererek daha dikkatli 

davrandıkları da çalıĢmada tespit edilmiĢtir. Tiltay ve Torlak (2011: 127) ise, tüketici 

ahlakının içsel ve dıĢsal dindarlık ile iliĢki gösterdiğini, tüketici ahlakı ölçeğinde yer 

alan olumsuz davranıĢlar ile içsel dindarlığın olumsuz yönde, dıĢsal dindarlığın ise 

olumlu yönde bir iliĢki ortaya koyduğunu belirtmiĢlerdir.  

         Dindarlık, tüketici davranıĢlarının yanında iĢ ahlakında da etkisi bulunan ve ahlak 

konusunun yorumlanabileceği bir unsur olabilmektedir (Vitell, 2009: 155). Vitell ve 

Paolillo (2003: 151), idealizm ve görecilik değerlerinin tüketici ahlakının önemli bir 

belirleyicisi olduğunu ve dindarlığın da idealizm ve görelik değerlerini belirlediğini 

tespit ederek, dindarlığın tüketici ahlakının dolaylı bir belirleyicisi olduğunu 

çalıĢmasında ortaya koymuĢlardır. Vitell vd. (2005: 175-177), Allport ve Ross (1967) 
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Dini Yönelim Ölçeği (ROS) ile tüketici ahlakı arasındaki iliĢkiyi inceleyerek, dıĢsal 

dindarlığın tüketici ahlakı ile bir iliĢkisi olmazken, içsel dindarlığın tüketici ahlakının 

bir belirleyicisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. Cornwell vd. (2005: 531) ise, Ġslam, 

Hristiyanlık ve Budizm dinine mensup bireylerde tüketici ahlakı yönünden benzerlik ve 

farklılıklarını incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın sonucunda; Avusturyalı Hristiyanların diğer 

dinlere mensup bireylere göre daha göreceli ve idealist oldukları ve bu sebeple ahlaki 

değerler gözetilerek pazarlama mesajlarının verilmesi ve ürünlerin geliĢtirilmesi 

gerektiği belirtilmiĢtir. 

         Dinin tüketim üzerindeki bir etkisi de bazı ürünlerin tüketilmesine yönelik 

kısıtlamalar ve yasaklar koyma yönündedir. Dini inanıĢlara göre Müslümanlar ve 

Yahudiler domuz etini, Hindular sığır etini yemezken, Müslümanlar ve son derece katı 

olan Protestanlar için ise alkol kullanmak dinen yasaktır (Essoo ve Dibb; 2004: 684; 

Fam vd., 2004: 537). Konu ile ilgili olarak Fam vd. (2004: 537-552), bazı dinen 

tartıĢmalı olan ürün ve hizmetlerin tanıtımı ile ilgili bireylerin tutumlarında dini 

inançların ve dindarlığın etkisini araĢtırarak, Müslüman dindarların diğer dinlere 

mensup kiĢilere göre cinsellik, sağlık ve bakım ürünleri ile ilgili reklamları daha 

saldırgan bulduklarını tespit etmiĢtir.  

         Mokhlis ve Sparks (2007: 87-97), dindarlık ile fiyat bilincinin, plansız satın 

almanın ve kalite bilincinin iliĢki gösterdiğini tespit ederek, dindarlık seviyesi yüksek 

olan bireylerin bir ürün satın alırken kaliteye önem verdiklerini, fiyat bilinçli hareket 

ettiklerini ve plansız satın alma davranıĢlarının daha düĢük olduğunu ortaya koymuĢtur.  

         Sood ve Nasu (1995: 8), Amerikan Protestan ve Japon tüketicilerde milliyetçilik, 

dindarlık ve tüketici davranıĢları arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. ÇalıĢma sonucunda; 

dindarlığın Amerikan Protestanların tüketim davranıĢlarında etkisi bulunurken, Japon 

tüketicilerde bir etkisi olmadığı görülmüĢtür. Ayrıca, dindar Amerikan Protestanların 

fiyatlara ve diğer ülkelerin ürünlerine dikkat ettikleri çalıĢmada elde edilen bir diğer 

sonuçtur.    

         Swimberghe vd. (2009: 340-344) çalıĢmalarında, dindarlığın tüketicilerin Ģikayet 

niyetleri ile mağaza sadakati üzerinde etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Swimberghe vd. çalıĢma sonuçlarına göre, tüketicilerin dindarlık derecelerinin 

iĢletmeler tarafından dikkate alınması gerektiğine, reklam mesajlarında ve medya 
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araçlarında müĢterilerin dindarlık derecelerinin önemsenmesine dair önerilerde 

bulunmuĢlardır.   

         OdabaĢı ve Argan (2009: 203), Türk tüketicilerin Ramazan ayındaki tüketim 

kalıpların beĢ faktör altında toplandığını ve bu beĢ faktörün; manevi haz, kültür, medya, 

çekicilik ve nostalji olduğunu belirtmiĢtir. Bu beĢ faktörün Ramazan ayında; harcama 

miktarı, plansız satın alma davranıĢı ve özellikli ürün tüketiminde etkisi olduğunu tespit 

etmiĢlerdir. 

         Çubukçuoğlu ve HaĢıloğlu (2012: 16-17), televizyon reklamlarının ve ülke orjini 

bilgisinin satın alma niyetini etkilemesi ile markanın savunucu olma durumunun 

bireylerin dindarlık derecesi ile anlamlı bir iliĢki gösterdiğini bulgulamıĢlardır.  

         Cleveland vd. (2013: 958-963), Müslüman ve Hristiyan tüketiciler için materyalist 

değerlerin küresel tüketim kültürünün kazanılmasında önemli olduğunu, tüketici 

entnosentrizmin ve dindarlığın etnik kimlik ile hem yükseldiğini hem de düĢtüğünü, 

dolayısıyla dindarlık ve tüketici entnosentrizmin etnik kimlikle olumlu yönde bir iliĢki 

gösterdiğini tespit etmiĢtir. Yener (2014: 73-79), Türk tüketicilerine yönelik yaptığı 

çalıĢmada, tüketici entnosentrizminin içsel ve dıĢsal dindarlık ile anlamlı bir iliĢki 

gösterdiğini, bireylerin içsel ve dıĢsal dindarlık seviyelerinin yükselmesi ile tüketici 

entnosentrizmin de yükseliĢ gösterdiğini, dolayısıyla içsel ve dıĢsal dindarlık 

seviyesinin tüketici entnosentrizmi etkilediğini ortaya koymuĢtur. Ayrıca Yener, 

tüketicilerin yerli ürün satın alıp kullanmayı daha çok tercih ettiklerini ancak yabancı 

ürünleri de kısıtlamak istemediklerini tespit etmiĢtir.  

         2.3. Materyalizm Kavramı 

         Psikoloji biliminin doğuĢundan önce ilk filozoflara uzanan dönemlerde ortaya 

çıkan materyalizm kavramı; materyalistler olarak da bilinen Democritus gibi ilk 

filozoflar tarafından ele alınarak evrendeki tüm maddelerin atomik malzemelerden 

yapıldığı belirtilmiĢ ve bu atomik malzemelerin maddi mülkleri temsil ettiği ise sonraki 

dönemlerde psikolog ve ekonomistler tarafından açıklanmıĢtır (Christopher vd., 2004: 

109). Örneğin; Filozof Pisagor‟un, öğrencilerin okullarına girmeden önce sahip 

oldukları maddi mülk ve unsurları bırakmalarını istemesi, felsede materyalizm 

etkilerinin baĢladığına iĢaret etmektedir (Kilbourne vd., 2005: 625).  
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         Felsefe, sosyoloji ve din alanlarında uzun bir geçmiĢe sahip olan materyalizm son 

yıllarda psikoloji ve ekonomi alanlarında özellikle pazarlama biliminde tüketici 

davranıĢlarını anlamak ve tüketicilerin tüketim karalarındaki güdüleyici unsurları 

belirlemek adına da araĢtırılmaya ilgi duyulan bir konu haline gelmiĢtir (Goldsmith vd. 

2012: 103). Bu sebeple, söz konusu alanlarda materyalizm kavramını ölçmek için 

çalıĢmalar yapılarak materyalizmin zaman içinde değiĢen koĢullar (ekonomik, kültürel, 

teknolojik özellikler gibi) karĢısındaki seyrini tespit etmek mümkün hale gelmiĢtir 

(Furnham ve Valgeirsson, 2007: 678).  Ancak, sosyal bilimler alanlarında hem 

sosyolojik hem psikolojik hem de ekonomik açıdan geniĢ bir perspektifte (bireysel, 

ulusal, uluslararası, faydalı, yıkıcı ve sosyal yönden) karmaĢık bir olgu olarak ele 

alınmasına rağmen (Kilbourne vd., 2005: 627), materyalizm kavramı üzerinde mutlak 

bir tanım yoktur (Öztürk ve Nart, 2016: 46). Ayrıca materyalizm, kritik ve göz ardı 

edilen bir makro tüketici davranıĢı konusu olduğundan incelenmesi ve tartıĢılması 

gereken bir kavramdır (Belk, 1985: 265). Materyalizm üzerine yapılan araĢtırmalar 

incelendiğinde materyalizm kavramının ilk olarak Ward ve Wackman tarafından 

1971‟de tanımlandığı görülmektedir. Ward ve Wackman materyalizmi; bireylerin 

kiĢisel mutluluk ve sosyal ilerlemeleri için maddi mülk ve parayı bir yol olarak 

görmelerinin çıktısı olarak tanımlamıĢtır (Aktaran: Parker vd., 2009: 2). Moschis ve 

Churchill (1978: 607) ise materyalizmi; bireylerin kiĢisel mutlulukları ve toplumdaki 

sosyal ilerleyiĢleri için paranın ve maddi mülk ve varlıkların önemini vurgulayan bir 

eğilim olarak benzer Ģekilde tanımlamıĢlardır. 

         MüĢteri odaklılığına iĢaret eden materyalizm; bireyin maddi mülk ve unsurlara 

atfettiği bir değer ve bağlılık göstergesidir (Belk, 1984: 291; Belk, 1985: 265). 

Materyalizmin temelinde sahip olma arzusu barınmaktadır. Sahip olma arzusu kimi 

zaman mülk, servet kimi zaman da statü, mutluluk, saygınlık gibi değerlerde biçim 

kazanabilmektedir. Ayrıca sahip olunması arzulanan ve materyalizmi temsil eden 

değerler; yapılan tatil, harcamalar, sözleĢmeler ve diğer kiĢiler üzerinde ustalık, özdeĢlik 

ya da kontrole sahip olma gibi (örneğin, benim çalıĢanım/çocuğum/arkadaĢım) 

unsurlardan da oluĢabilmektedir (Belk, 1984: 291).  Materyalizm kavramının temelinde 

yatan sahiplik olgusu ise; tek bir mal varlığıyla sınırlı olması ya da mal varlığının 

tümüne genelleĢtirilebilmesi fark etmeksizin, bireyin dünyevi malların ve unsurların 

mülkiyetini elinde tutma ya da kontrol etme arzusu ve eğilimidir (Belk, 1983: 514). 
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Dünyevi mallara ve unsurlara yönelik beliren sahip olma arzusu kimi zaman yaĢamdaki 

mutluluk ya da yaĢamdan tatmin olma duygusu ile de özdeĢleĢebilmektedir. Çünkü 

sahip olunan mülk ve maddi unsurlar mutluluk demektir ve yaĢamdan tatmin olma ne 

dini tefekkür, ne sade bir yaĢam ne de sosyalleĢme ile elde edilemediği için bu tatmin 

duygusuna ancak maddi mülklere ve unsurlara sahip olma ile ulaĢılır (Richins, 1987: 

352). Sahip olunan mülk ve maddi unsurlar, materyalizmin en yüksek olduğu 

durumlarda bireyler için yaĢamlarında merkezi bir yer edinmiĢtir. Dolayısıyla bu mülk 

ve maddi unsurların doğrudan ya da dolaysız olarak, yaĢamdan duyulan en büyük 

tatmin ve tatminsizliğin de sebebi olduğu düĢünülmektedir  (Belk, 1984: 291; Belk, 

1985: 265).  

         Rassuli ve Hollander (1986) ise materyalizmi; sahip olmaya ve harcamaya 

duyulan ilgi Ģeklinde tanımlamıĢtır (Aktaran: Christopher vd., 2004: 109). Richins ve 

Dawson (1992: 307) ise materyalizmi; bireylerin tüketim tercihlerine rehber olan ve 

sadece tüketim alanları ile ilgili olmamak kaydıyla çeĢitli durumlarda da kendini 

gösterebilen bir tüketici değeri olarak tanımlamıĢlardır. Daha sonra Richins (1994: 522) 

materyalizmi; bireyin yaĢamında maddi varlıkların edindiği role karĢı bakıĢ açısını 

temsil eden bir değer olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. YaĢamdaki maddi varlıkların temeli 

olan para, bireylerin materyalizme yönelik algılarını ve bu algılar neticesinde ortaya 

çıkan davranıĢlarıyla oldukça bağlantılı olduğundan günümüzde materyalizm tüketiciler 

için önemli bir role sahip olabilmektedir (Tang, 1995: 809). Dolayısıyla materyalizm; 

tüketicilerin edindiği deneyimlerden veya çevrelerinde bulunan baĢka insanlardan 

ziyade değer ifade eden unsurların tüketim nesnelerinde barındıklarına olan inançlarıyla 

sergiledikleri tüketim tarzlarını ifade etmektedir (Holt, 1995: 13).  

         Literatürde materyalizmin mutluluk ve yaĢamsal tatmin ile özdeĢleĢen tanımları 

bulunduğu gibi, Mick (1996: 108) tarafından ise farklı bir bakıĢ açısıyla materyalizmin 

köklü gerilimleri barındıran bir kavram olduğu da belirtilmiĢtir. Materyalizmin 

barındırdığı köklü gerimler bireylerin maddi varlıklara sahip olamamasının çıktısı 

olarak varlığını sürdürmektedir. Bu sebeple, materyalizm bireylerin daha basit istek ve 

ihtiyaçlarından ziyade mülkiyetini ve edinimini kazanamadıkları için kendilerini kötü 

hissettiren maddi varlıklara ve değerlere duydukları sahip olma arzusudur (Ger ve Belk, 

1996: 67). Dolayısıyla materyalizmin açıklanmasında sadece maddi varlıklar 

olmamakla birlikte yaĢamdaki tatmin duygusunu yansıtan değerler de önemli yer 
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edinmiĢtir. Bu doğrultuda Browne ve Kaldenberg (1997: 33) materyalizmi; hem maddi 

varlıkların sahipliğini yansıtan hem de durumların ve nesnelerin seçiminde rehberlik 

iĢlevi gören bir değerler bütünü olarak açıklamıĢlardır. Sirgy vd. (1998: 104) tarafından 

ise materyalizm kavramı maddi yaĢam ile özdeĢleĢtirilerek maddi yaĢamı yani 

materyalizmi; bireyin ekonomik mallarla ilgili sahipliğini ve deneyimlerini gruplandıran 

ve aynı zamanda çeĢitli maddi varlıkların çıktısı olan maddi tatmin olarak 

nitelendirilmiĢtir.  

         Materyalizm kavramını anlamak ve tanımlamak, hangi bireylerin materyalist 

tüketim davranıĢını sergilediğini, hangi bireylere materyalist kimliğin uygun 

bulunacağını ve toplum üzerinde beliren materyalist tarzı yaĢamın getirdiği sonuçları 

anlamayı ve algılamayı gerektirmektedir. Dolayısıyla bu bakıĢ açısından yola çıkarak 

Holt (1998: 20) materyalizmi; bireylerin toplumdaki sosyal kimliklerinin pazar 

tarafından oluĢturulduğu önemli bir biçim Ģeklinde tanımlamıĢtır. Ancak, toplumun 

kültürel ve ahlaki kuralları bireyden bireye farklı etkiler de gösterdiğinden 

materyalizmin bireyler üzerindeki etki düzeyi de farklılaĢacaktır (Chang ve Arkin, 

2002: 390). Bununla birlikte, küreselleĢmenin ve teknolojinin de etkisiyle mevcut 

tüketici kültürünün değerlerinin temelinde materyalizm hâkimdir. Çünkü günümüzde 

küreselleĢme ve teknoloji kendi kendine yetinebilen bireyleri mevcut ihtiyaç ve 

isteklerinden fazlasını satın almaya teĢvik etmektedir. Dolayısıyla bireyler, 

materyalizmi yansıtan değerleri yaĢamdaki temel amaçları ile bağdaĢtırırsa tüketim 

odaklı hareket ederek maddi varlık ve unsurlara bağımlı hale gelebilecektir (Dittmar, 

2005: 472).  

          Materyalizm sadece maddi varlık ve unsurlar ile yaĢamdan tatmin olmak, 

mutluluğu yakalamak ve toplumda saygın sosyal kimlikler edinmede aracı 

olmamaktadır. Çünkü materyalizm sadece bireyin değil,  toplumun kültürel yaĢam 

tarzını da etkileyerek de değiĢimlere sebebiyet vermektedir (Graham, 1999: 241). Bu 

sebeple materyalizm, maddi varlık ve unsurlara atfedilen değer ve önem göstergesini 

ifade ettiğinden, hem bireylerin hem de toplumun bu maddi varlık ve unsurların 

sahipliğine verdiği değerin ve önemin düzeyini temsil etmektedir (Larsen vd., 1999: 78; 

Burroughs ve Rindfleisch, 2002: 349). Maddi varlık ve unsurlara verilen değer 

temelinde psikolojik açıdan iyi olmanın, arzunun, alınan kararların ve sosyal 

davranıĢların ve kimliklerin anlamını bütünsel olarak barındırdığı için aslında 
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materyalizm;  söz konusu anlamları barındıran bir değer yönelimidir (Chang ve Arkin, 

2002: 390).  

         Materyalizm, özellikle modayı yakalama ve yeniliklerden geride kalmamak adına 

baĢta giyim ürünleri olmak üzere tüketicilerin bir değeri temsil eden maddi varlık ve 

unsurlar ile olan iliĢkisinin seyrindeki önemli bir etken göstergesidir (O'Cass, 2004: 

871). Chan ve Prendergast (2007: 214) tarafından materyalizm; sahip olunan ya da 

sahip olunması arzulan maddi varlıkların baĢarı göstergesi olarak gören tutum ve 

davranıĢ olarak tanımlanmıĢtır. Ayrıca araĢtırmacılar, maddi varlıkların yaĢamın 

merkezi bir parçasını iĢgal ettiği düĢüncesinin daha fazla maddi varlıklara sahip olmanın 

daha fazla mutluluğa yol açacağı inancını beslediğini belirtmiĢlerdir. Kilbourne ve 

Pickett (2008: 886) materyalizmi; bireylerin sahip oldukları maddi mallarla temsil eden 

ve bir maddi maldan iĢlevsel özellikten daha fazlasını (saygınlık, statü göstergesi, 

mutluluk, tatmin gibi) bekledikleri bir değer olarak tanımlamıĢlardır. OdabaĢı (2017: 

148) ise materyalizmi, kiĢilerin mülkiyetinde olan nesneler ile iliĢkisinde ortaya çıkan 

bir belirti olarak ifade etmiĢtir. 

         2.3.1. Demografik Özelliklere Göre Materyalizm 

         Materyalizm hakkında literatürdeki bazı çalıĢmalarda, materyalizmin cinsiyet, yaĢ, 

medeni durum ve geliri kapsayan demografik değiĢkenlere göre nasıl değiĢtiğini 

bulgulayan bazı sonuçlar verilmektedir. Goldsmith vd. (2012: 110) materyalizm 

hakkında yaptıkları çalıĢmada; materyalizm ile ilgili sorulara yüksek puanlandırma 

yapanların kadınlar olduğunu, dolayısıyla kadınların erkeklerden daha materyalist 

olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Ancak Browne ve Kaldenberg (1997: 37), Cleveland vd. 

(2009: 132) ve Iqbal ve Aslam (2016: 98) çalıĢmalarında bu durumun tersi 

gerçekleĢtiğini ve erkeklerin kadınlardan daha materyalist olduklarını tespit etmiĢlerdir. 

Ancak cinsiyet ile materyalizm arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığını belirten 

çalıĢmalar da bulunmaktadır (Belk, 1985: 271; Schaefer vd., 2004: 402; Aslay vd., 

2013: 59).  

         Browne ve Kaldenberg (1997: 37) ve Purutçuoğlu (2008: 190) yaptıkları 

çalıĢmada, kadınlardan daha materyalist olan erkeklerin, maddi varlıkların baĢarının bir 

göstergesi ve mutluluğu arttıran bir araç olduğuna inandıklarını tespit etmiĢlerdir. Aynı 

zamanda Browne ve Kaldenberg (1997: 37), kadınların yaĢamlarında maddi varlıkların 
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merkezi bir role sahip olduğunu ve erkeklerin de daha fazla maddi varlıklara sahip 

olmakla yaĢamın daha da iyi bir hal alacağını düĢündüklerini de bulgulamıĢlardır. Belk 

(1984: 294), materyalizm ile iliĢkili olan sahip olma, kıskançlık ve cömert olmama 

düzeylerini incelediği çalıĢmasında,  cinsiyete göre sahip olma ve cömert olmama 

puanlarında farklılık bulunmazken, kıskançlık puanlarının kadınlara göre erkeklerde 

daha yüksek seyrettiği, dolayısıyla erkeklerin daha kıskanç özelliğe sahip olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Heaney vd. (2005: 92), materyalizmin mutluluk ve merkeziyetçilik alt 

boyutlarının cinsiyete göre iliĢkisini araĢtırmayı amaçlayarak mutluluğun kadın 

cinsiyeti ile, merkeziyetçiliğin ise erkek cinsiyeti ile arasında iliĢki olduğunu tespit 

etmiĢlerdir. Workman ve Lee (2011: 54) yaptıkları çalıĢmada, materyalizmin 

merkeziyetçilik alt boyutunda en yüksek puanların kadınlarda görüldüğünü, ancak 

mutluluk ve baĢarı alt boyutlarında cinsiyete göre bir farklılık tespit etmediklerini 

belirtmiĢlerdir. Roberts ve Clement (2007: 87), erkeklerde maddi varlıklar ile mutluluğu 

bir sayma görüĢünün daha yüksek sonuçlandığını ancak, materyalizmin mutluluk, 

merkeziyetçilik ve baĢarı alt boyutlarının tümünde cinsiyete göre istatistiki açıdan bir 

fark tespit etmediklerini çalıĢmalarında ortaya koymuĢlardır. Yücel Doğan (2010: 69), 

materyalizmin mutluluk alt boyutunda erkeklerin, merkeziyet ve baĢarı alt boyutlarında 

ise kadınların daha materyalist puanlandırmalar yaptığını tespit etmiĢtir. Tamer (2013: 

235) ise, kadın ve erkeklerin maddi varlıkları baĢarı ile iliĢkilendirerek maddi varlıklara 

sahip olmanın baĢarının bir göstergesi olduğuna inandıklarını ifade etmiĢtir.  

         Belk (1984: 295) materyalizmin alt boyutları olan kıskançlık ve cömert olmama 

ile yaĢ arandaki iliĢkiyi araĢtırdığı çalıĢmasında, yaĢ değiĢkeninin kıskançlık ile 

olumsuz, cömert olmama ile olumlu yönde bir iliĢkiyi, yani yaĢ ilerledikçe kıskançlığın 

azaldığını ve cömert olmamanın arttığını tespit etmiĢtir. Ayrıca Belk (1984: 295) 

kıskançlık düzeyinin yaĢ ilerledikçe azalmasının nedenini, bireyin maddi varlıklara 

yönelik hedeflere ulaĢması ya da maddi varlıklara daha az değer atfetmesi ile ilgili 

olabileceğini belirtmiĢtir. Roberts ve Clement (2007: 87) ise materyalizmin mutluluk, 

kıskançlık ve cömert olmama alt boyutlarının tümünde yaĢ ile olumsuz yönde bir 

iliĢkinin mevcut olduğunu söylemiĢlerdir. Iqbal ve Aslam (2016: 98) ise yaĢ değiĢkeni 

ile materyalizm arasında olumlu yönde bir iliĢkiyi yaptıkları çalıĢmada ortaya 

çıkarmıĢlardır. Bununla birlikte, materyalizm ile yaĢ değiĢkeni arasında bir iliĢkinin 

ortaya çıkmadığını tespit eden çalıĢmalar da vardır (Schaefer vd., 2004: 402; Chan ve 
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Prendergast, 2007: 225; Goldsmith vd., 2012: 110; Aslay vd., 2013: 59). YetiĢkinlerin 

gençlerden daha materyalist olduğu çalıĢma literatürde yer alırken (Iqbal ve Aslam, 

2016: 91), genç bireylerin yaĢlı bireylerden daha materyalist olduğu birtakım çalıĢmalar 

da mevcuttur (Richins, 1994: 525; Wang ve Wallendorf, 2006: 502; Cleveland vd., 

2009: 132, Yücel Doğan, 2010: 68).  

         Heaney vd. (2005: 92), materyalizmin mutluluk alt boyutu ile bireyin bekar olması 

arasında bir iliĢkinin görülmediğini yaptıkları çalıĢmada belirtmiĢlerdir. Yücel Doğan 

(2010: 68) ise, bekâr kiĢilerin evlilere nazaran daha materyalist olduğunu ve medeni 

durum açısından materyalizm düzeyinin farlılık gösterdiğini çalıĢmasında ortaya 

çıkarmıĢtır. Roberts ve Clement (2007: 87) de bireylerin gelirleri ile materyalizme 

yönelik bir alt boyutu temsil eden mutluluk arasında olumsuz bir iliĢkinin ortaya 

çıktığını ve gelir seviyesi azaldıkça maddi varlıkların mutluluk aracı olarak 

görülmelerinin arttığını çalıĢmalarında ifade etmiĢlerdir. Yücel Doğan (2010: 68) da en 

düĢük gelire sahip kiĢilerin daha materyalist tutum sergileyerek, bu kiĢilerin yaĢamdan 

tatmin olma duygularını maddi varlık ve unsurlarla iliĢkilendirdiklerini belirtmiĢtir. 

Ancak Aslay vd. (2013: 59), materyalizm ve kiĢilerin gelirleri arasında herhangi bir 

iliĢkinin olmadığını tespit etmiĢlerdir.  

         2.3.2. Materyalizm Ġle Ġlgili Ölçümler 

         Materyalizme yönelik ölçümler ve ölçek geliĢtirme çabaları pazarlama alanında 

baĢta Moschis ve Churchill (1978), Belk (1984), Ger ve Belk (1990, 1996), Richins ve 

Dawson (1992) ve Richins (2004) gibi yazarlar tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Genç 

bireylerin tüketici sosyalleĢmesini araĢtıran  Moschis ve Churchill (1978: 605), 

erkeklerin kadınlara göre tüketim için sosyal güdülerinin ve materyalist eğilim ve 

tutumlarının daha yüksek olduğunu tespit etmiĢlerdir. Ayrıca, gençlerin sosyal güdü ve 

materyalist tutumların öğrenilmesine ve davranıĢ olarak sergilenmesine yardımcı olan 

adeta bir sosyalleĢme temsilcileri olduğu sonucuna da ulaĢmıĢlardır.  

         Belk (1984: 291) çalıĢmasında, materyalizmi temsil eden “sahiplik, kıskançlık ve 

cömert olmama”  Ģeklinde yirmi dört maddeden oluĢan üç alt boyutlu ölçek geliĢtirerek 

materyalizmi test etmeye ve geçerlilik, güvenirlik düzeyini ölçmeye çalıĢmıĢtır. Bu 

çalıĢmada sahiplik; maddi varlıkların kontrolünü ve edinimini elde etme, kıskançlık; 

baĢkalarının sahip olduğu maddi varlıklara ve deneyimlere duyulan sahip olma arzusu 
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(Belk, 1985: 268), cömert olmama ise; sahip olunan maddi varlıkları kimseyle 

paylaĢmama durumu olarak tanımlanmıĢtır. Materyalizm düzeyinin ölçümü sonucunda 

kıskançlık, daha az düzeyde sahiplik ve cömert olmamanın mutluluk ile arasında 

olumsuz bir iliĢkinin olduğunu tespit etmiĢtir.  Belk (1984: 292) ayrıca, birçok sayıda 

çalıĢmanın paranın ve gelirin mutluluğu getirdiğini söylerken, aslında yaĢamdaki tatmin 

ve mutluluğun maddi varlık ve unsurlara olan bağlılık ve arzudan kaynaklandığını 

belirtmiĢtir. Daha sonra Belk (1985: 270-271), materyalizm ölçeğini aynı aileden olan 

üç kuĢak üzerinde nesil farklılığını incelemek adına tekrar test etmiĢtir. ÇalıĢmanın 

sonuçlarının bir önceki (1984) güvenirlik düzeyleri ile orantılı olduğu saptanmıĢtır. Ger 

ve Belk (1990), Belk (1984, 1985)‟in geliĢtirdiği ve sahiplik, kıskançlık ve cömert 

olmama alt boyutlarını içeren materyalizm ölçeğini ABD dıĢındaki baĢka ülkelere 

kültürel açıdan uygunluğunu test etmek adına ölçekte değiĢim yapmıĢlardır. Ölçek, 

ABD‟de Utah‟da, Türkiye‟de birkaç Ģehirde, Fransa‟da ise Fontainebleau‟daki 

üniversitede okuyan öğrencilerden kolayda örnekleme yöntemi ile veri toplanarak test 

edilmiĢtir. Veriler faktör analizine tabi tutulmuĢ ve analiz sonucunda sahiplik, 

kıskançlık ve cömert olmama ile birlikte somutluk boyutunun da yer aldığı dört alt 

boyut ortaya çıkmıĢtır. Somutluk; deneyimlerin maddi hal almasıdır. Deneyimlerin 

maddi hal almasına; tatilde çekilen fotoğraflar ve bu fotoğrafları yakın çevredeki 

kiĢilere göstermek, hediyelik eĢya almak gibi örnek durumlar verilebilir. Ölçeğin 

güvenirliği her üç ülke için de uygun bulunmuĢ ancak ölçeğin Fransa ve ABD‟de 

geçerliliğinin daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Materyalist durum açısından 

söz konusu ülkeler arasında en materyalist ve aynı zamanda en cömert ülkenin Türkiye 

olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

         Richins ve Dawson (1992), materyalizme değer odaklı bakarak „„edinim 

(kazanım) merkeziyetçiliği, sahiplik temelli baĢarı ve mutluluğu elde etmenin yolu 

olarak edinme‟‟ olmak üzere üç faktör altında, on sekiz maddeden oluĢan materyalizm 

ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Materyalizm ölçeğinin üç faktörünün de temel odak noktası 

maddi varlıklara „„edinim ve sahip olma‟‟ eğilimidir. Materyalizm ölçeğinde yer alan ilk 

faktör baĢarı boyutudur. BaĢarı boyutunda; maddi varlıkların baĢarının bir göstergesi 

olduğu anlayıĢı hâkimdir. Ġkinci boyut olan merkeziyet; maddi varlıklara yönelik sahip 

olmayı ve edinmeyi temel almaktadır. Üçüncü boyut olan mutlulukta ise; yaĢamdaki 

mutluluğu elde etmenin yolu maddi varlıklara sahip olma algısı bulunmaktadır. Richins 
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ve Dawson (1992), materyalizm ölçeğindeki maddeleri yüksek puanlandıran kiĢilerin 

materyalizm seviyelerinin daha yüksek olduğunu, gelirlerini yükseltmeyi istediklerini, 

bu kiĢilerin finansal kaygıları samimi iliĢkilere duyulan önem ile eĢit tutarak finansal 

güvenliğe daha fazla dikkat ettiklerini, diğer kiĢilerden ziyade kendilerine daha çok 

harcama yapmayı tercih ettiklerini, yaĢamdan daha az tatmin olduklarını, gönüllü ve 

sade davranıĢları daha az benimsediklerini tespit etmiĢlerdir. Ancak materyalizm 

seviyesi düĢük olan kiĢilerin (sorulara daha düĢük puan verenler) özsaygıyı, aile 

güvenliğini, baĢarı duygusunu ve samimi iliĢkileri finansal güvenlikten daha ön planda 

tuttuklarını, materyalizm seviyesi yüksek olanların ise sadece özsaygı ve aile 

güvenliğini daha çok önemsediklerini bulgulamıĢlardır.  

         Ger ve Belk (1996), materyalizmin kültürlere göre karĢılaĢtırmasını yapmak için, 

on iki ülkeden oluĢan öğrenciler üzerinde Belk (1985)‟in geliĢtirmiĢ olduğu 

materyalizm ölçeğini çalıĢmalarında kullanmıĢlardır. ÇalıĢma sonucunda en materyalist 

ülkenin Romanya olduğunu, bu sırayı ise ABD, Yeni Zelanda, Ukrayna, Almanya ve 

Türkiye‟nin takip ettiğini, dolayısıyla, materyalizmin Batı‟ya has ve refah ile iliĢkili 

olmadığını ve sosyo-ekonomik özellikler bakımından en dinamik ülkelerin yüksek 

materyalizm seviyesini yakaladıklarını ortaya çıkarmıĢlardır.  Mick (1996: 116) ise 

materyalizmin, sosyal olarak arzulanan tepkilerden (SDR) etkilendiğini çalıĢmasında 

tespit etmiĢtir. 

         Richins (2004), 1992‟te Dawson ile birlikte geliĢtirdiği materyalizme yönelik 

maddi değerler ölçeğinin 18 maddelik halini 2004‟teki çalıĢmasında 15, 9, 6 ve 3 

maddeli olmak üzere daha kısa formlar halinde düzenlemiĢtir. Ölçeğin daha 

sadeleĢtirilmesindeki neden ise, araĢtırmacıların kullandıkları anketlerde, ölçülmek 

istenen diğer konuların da bulunmasına olanak verecek Ģekilde az bir alan 

kaplanmasının istenilmesidir. Elde edilen bulgulara göre dokuz maddelik soru 

formunun materyalizme yönelik daha kabul edilebilir sonuçlar verdiği tespit edilirken; 

yazarlar, on beĢ maddeden oluĢan soru formunun kullanılmasının daha uygun olacağını 

da belirtmiĢlerdir. Belk ve Richins‟ın geliĢtirmiĢ oldukları materyalizm ölçeklerinin 

arasındaki fark; Belk‟in materyalizm ölçeği bireyin kiĢisel özellikleri üzerine kurulu 

iken, Richins‟ın materyalizm ölçeği ise kiĢisel değerleri temel almasıdır (Ahuvia ve 

Wong, 2002: 389). 
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         Chan ve Prendergast (2007: 223-224), materyalist değerler ve sosyal 

karĢılaĢtırmalar üzerinde medya tüketiminin ve kiĢilerin kendi aralarındaki iletiĢimin 

etkisini incelemeyi amaçladıkları çalıĢmasında, sosyal karĢılaĢtırmalar ve medya 

tüketimi üzerine yaĢıtlarıyla sürekli iletiĢim halinde olan kiĢilerin daha yüksek 

materyalist eğilim gösterdiklerini tespit etmiĢlerdir. Parker vd. (2009: 10-11), ABD ve 

Çin‟deki üniversite öğrencileri ile Richins ve Dawson (1992)‟ın onsekiz maddelik 

materyalizm ölçeğini kullanarak gençlerin materyalizm seviyelerini ölçmeyi 

amaçlamıĢlardır. ÇalıĢmanın sonuçlarına göre, araĢtırmacılar beklentilerine ters bir 

Ģekilde her iki ülkenin de daha az materyalist eğilim gösterdiklerine ulaĢmıĢlardır.  

„„Sahiplik temelli baĢarı‟‟ boyutunda Çinli öğrenciler, yaĢamdaki baĢarıyı elde etmede 

maddi varlıkların önemli olduğuna ve sahip olunan maddi varlıkların diğer kiĢiler 

üzerinde nasıl etki bıraktığının göstergesi olduğuna inanmaktadırlar. „„Edinim 

(kazanım) merkeziyetçiliği‟‟ boyutunda ise Çinli öğrenciler, maddi varlık ve unsurlara 

sahip olmanın onlar için önem teĢkil etmediğini, ihtiyacı olan varlıkları almayı tercih 

ettiklerini ve daha sade bir yaĢamı sürdürmeye çalıĢtıklarını belirtirken, reklamlar 

aracılığıyla iletilen ve sunulan Ģeyleri arzuladıklarını ve yaĢamda daha fazla maddi 

varlık ve unsurlara sahip olmak ile daha fazla mutluluğu yakalayabileceklerini ifade 

etmiĢlerdir. Ancak ABD öğrencileri ise, sahip oldukları maddi varlık ve unsurların 

onların daha fazla mutlu olmalarını sağladığını ve reklamlarla iletilen ve sunulan 

Ģeylerin onlarda çok fazla satın alma isteğini uyandırmadığını belirtmiĢlerdir. 

Dolayısıyla Çinli öğrencilerin, ABD öğrencilerine göre daha materyalist olduğu ortaya 

çıkmıĢtır.  

         Workman ve Lee (2011: 54-56) Amerikalı ve Koreli katılımcılarla materyalizm 

seviyesini inceledikleri çalıĢmada, materyalizmin „„merkeziyetçilik‟‟ boyutunda yer 

alan sorulara Amerikalı katılımcılar, Koreli katılımcılardan daha yüksek puan 

vermiĢlerdir. Ancak, Koreli katılımcılar „„baĢarı‟‟ ve „„mutluluk‟‟ boyutunda yer alan 

sorulara Amerikalı katılımcılara göre daha yüksek puanlandırma yapmıĢlardır. 

Kolektivist bir kültüre sahip olan Koreliler, Amerikalılara göre maddi varlıkları baĢarı 

ve mutluluğun bir göstergesi olarak gördüklerinden, Korelilerin daha materyalist eğilim 

sergiledikleri tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, farklı kültürlere sahip kiĢiler farklı değerlere 

sahip oldukları için materyalizm kültürlere göre farklılık göstermektedir. Felix ve Garza 

(2012: 980) ise kadınlara yönelik yaptığı araĢtırmada, materyalizm ve dıĢ görünüĢ 
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arasındaki iliĢkiyi inceleyerek olumlu yönde bir iliĢki tespit etmiĢlerdir. Bununla birlikte 

çalıĢmada, materyalist kiĢilerin, bedenlerine maddi varlıklara yaptıklarına benzer 

Ģekilde dıĢ görünüĢ merkezli zihinsel tasarımlar uyguladıkları ortaya çıkmıĢtır. Iqbal ve 

Aslam (2016: 91), üniversite öğrencileri üzerinde depresyon ve materyalizm arasında 

olumlu yönde bir iliĢki tespit etmekle birlikte depresyon ve materyalizm düzeyinin 

cinsiyete göre farlılık gösterdiğini ve bu farklılığın erkek öğrencilerde daha yüksek 

olduğunu ortaya çıkarmıĢlardır. KarataĢ ve AltunıĢık (2016: 161), materyalizm ve 

küreselleĢmiĢ markalara yönelik sergilenen tutum arasında olumlu yönlü bir iliĢki tespit 

ederek materyalizm seviyesi fazla olan bireylerin küreselleĢmiĢ markalara karĢı olumlu 

tutumda bulunduğunu ortaya çıkarmıĢlardır.  

         Materyalizm ile ilgili geliĢtirilen ölçeklerin özeti Tablo 2‟de sunulmuĢtur. 

Tablo 2: Materyalizm Ġle Ġlgili GeliĢtirilen Ölçekler 

Yazar(lar) Yıl Ölçek Hakkında 

Belk 1984 

 Yirmi dört maddeli ve üç boyutlu ölçektir. 

 Ölçek boyutları; sahiplik, kıskançlık ve cömert olmama 

Ģeklindedir. 

 Bireyin kiĢisel özellikleri üzerine kuruludur. 

Ger ve Belk 1990 

 Belk‟in materyalizm ölçeği, ABD‟de, Türkiye‟de ve 

Fransa‟da okuyan öğrencilere uygulanmıĢtır. 

 Dört boyutlu bir ölçek ortaya çıkmıĢtır. 

 Boyutlar; sahiplik, kıskançlık, cömert olmama ve 

somutluk boyutudur.  
 En materyalist ve aynı zamanda en cömert ülkenin 

Türkiye olduğu saptanmıĢtır. 

 

Richins ve 

Dawson 
1992 

 Üç boyutlu ve on sekiz maddeli ölçektir. 

 Boyutlar; edinim (kazanım) merkeziyetçiliği, sahiplik 

temelli baĢarı ve mutluluğu elde etmenin yolu olarak 

edinme boyututur. 

Richins 2004 

 Richins ve Dawson (1992)‟ın ölçeğinin kısa formu 

geliĢtirilmiĢtir. 

 Her biri 15, 9, 6 ve 3 maddeli olmak üzere kısa formlu 

ölçektir.  
 Dokuz maddelik ölçek materyalizm için daha kabul edilir 

sonuçlar vermektedir. 

 KiĢisel değerleri temel almaktadır. 

 

       Kaynak: Yazar tarafından literatüre dayandırılarak oluĢturulmuĢtur.  
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         2.3.3. Materyalizme Yönelme Nedenleri 

         Materyalizme yönelme nedenleri, kimi zaman kültürel, sosyolojik bir faktör olarak 

sıralansa da kimi zaman da bireysel ve psikolojik özelliklerin olduğu da 

söylenebilmektedir. Bununla birlikte reklam ve benzeri çeĢitli pazarlama faaliyetleri de 

materyalist eğilimi oluĢturmaya yardımcı olabilen bir etken olabilmektedir (Richins ve 

Dawson, 1992: 303).  

         Maddi varlıklara duyulan tatmin ile yaĢamdan hissedilen tatmin arasında bir iliĢki 

olduğundan materyalizme yönelim nedenlerin baĢta gelen nedenlerinden biri yaĢamdan 

tatmin elde etmektir (Richins, 1987: 352). Çünkü kiĢiler, maddi varlıklara ve unsurlara 

sahip olmanın, kendini mutlu hissetmek ve yaĢamdan tatmin sağlamak için bir koĢul 

olduğunu düĢünmektedir. Bu sebeple, bu Ģekilde düĢünen ve maddi varlık ve unsurları 

yaĢamının merkezine koyan kiĢiler, yaĢamdaki mutluluğu yakalamak için baĢarılar, 

deneyimler elde etmek veya samimi kiĢisel iliĢkiler kurmak gibi materyalizmden uzak 

olan unsurlara odaklanmak yerine maddi varlık ve unsurların sahipliğini elde etmeye 

çalıĢmaktadır (Richins ve Dawson, 1992: 304). Mutluluk ile maddi varlık ve unsurların 

eĢdeğer görülmesi anlayıĢını etkileyen genetik, psikolojik, toplumsal ve çevresel 

etkenler bulunmaktadır. Giddens vd. (2009: 430-431), materyalizmin mutluluk, baĢarı 

ve merkeziyet unsurlarını genetik ve çevresel etmenler altında incelemiĢ ve sadece 

mutluluk unsurunda katılımcılar tarafından verilen cevapların bireysel farlılık 

göstermesinin nedeninin genetik ve medya, aile, akran ve kiĢisel deneyimler gibi 

çevresel etmenlerden kaynaklandığını tespit etmiĢlerdir. Bununla birlikte, materyalizme 

yönelik baĢarı ve merkeziyet unsurlarının genetik özellikten ziyade sadece çevresel 

etmenlere bağlı olduğu da ortaya çıkmıĢtır. Özellikle genç bireyler, kendi akranlarının 

ve medya aracılığıyla gördükleri kiĢilerin maddi varlık ve unsurlarını kendi 

durumlarıyla karĢılaĢtırarak bu kiĢilere bir özenme ve hayran olma duygusuna 

kapılabilmektedir (Chan ve Prendergast, 2007: 225). Bu sebeple, genç bireyler maddi 

varlık ve unsurların mülkiyetini yakalamanın yaĢamlarında merkezi bir unsur olduğuna, 

baĢarıyı ve mutluluğu getireceğine inanmaktadırlar (Chan vd., 2006: 14). Dolayısıyla 

bireylerde, yaĢamdan zevk alıp tatmin olabilmenin ve daha iyi bir yaĢam sürdürmenin 

yolunun, hem ihtiyacı olan maddi varlık ve unsurların hem de sahip olamadıkları her 

Ģeyin mülkiyetini kazanmaktan geçtiği anlayıĢı mevcuttur (Parker vd., 2009: 10). Bu 

bilgiler ıĢığında materyalizme yönelme nedenlerinden birinin, yaĢamdan tatmin 
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duygusunu tatma, mutluluğu yakalama ve daha iyi bir hayat sürme düĢüncesinin olduğu 

söz konusu çalıĢmalarda ortaya çıkmıĢtır.  

         Browne and Kaldenberg (1997: 43), bir ürün satın almadan önce marka konusunda 

çevrelerindeki kiĢilerden etkilenen bireylerde marka bilincinin yüksek olmasının yanı 

sıra bu kiĢilerin çevrelerinin beğeni durumuna göre marka seçme ve aldıkları ürünleri 

çevrelerine gösterme davranıĢlarının materyalizm göstergesi olduğunu çalıĢmalarında 

belirtmiĢlerdir. Benmoyal-Bouzaglo ve Moschis (2010: 61) ise akranlarla kurulan 

iletiĢimin materyalizm ile arasında olumlu yönde bir iliĢkisi olduğunu tespit eden bir 

çalıĢma yapmıĢtır. Ayrıca, belirli bir gelire sahip ve toplumsal olarak belli bir statüde 

olan kiĢilerin sahip oldukları maddi varlıkların, kendilerinin sahip oldukları maddi 

varlıklardan daha çok olduğunu düĢünen bireylerde, psikolojik açıdan kendini küçük 

görme durumları meydana gelecek ve bu da kiĢileri maddi varlıkların sahipliğine 

özendirecektir (O'Guinn ve Shrum, 1997: 290-291). Bu tür öz-izleme durumları yüksek 

olan kiĢilerin materyalist eğilimleri de arttığı için, söz konusu kiĢiler öz-sunumlarını 

yansıtan maddi varlıkları mutluluk, yaĢamdan keyif alma ve baĢarı için yaĢamda 

merkezi bir özellik olarak algılamaktadır (Browne ve Kaldenberg, 1997: 39). 

Purutçuoğlu (2008: 190) ise yaptığı çalıĢmada, vakıf ve devlet üniversitesindeki 

öğrencilerin materyalist davranıĢlarının nedenlerini inceleyerek devlet üniversitesindeki 

öğrencilerin baĢkalarına imrenme duygularına sahip olduklarını ve bu Ģekilde 

kendilerini toplumda daha iyi yansıtacaklarını düĢündüklerini tespit etmiĢtir. Bu 

sebeple, maddi varlık ve unsurlara sahip kiĢilere karĢı duyulan imrenme duygusu 

materyalizme yönelmeyi ve materyalist davranıĢlar sergilemeyi beraberinde 

getirebileceği mevcut çalıĢmalarda belirtilmiĢtir.   

         Materyalizme yönelme nedeni olarak görülen baĢkalarına imrenme duygusu yakın 

çevrelerdeki kiĢiler aracılığıyla oluĢabileceği gibi, televizyon ve reklam gibi medya 

araçları ile sergilenen maddi varlık ve unsurların, kiĢileri materyalizme yöneltmeyi 

teĢvik ettiğini belirten çalıĢmalar da bulunmaktadır (Richins, 1987; Larsen vd., 1999; 

Ahuvia ve Wong, 2002; Buijzen ve Valkenburg, 2003; Shrum vd. 2005; Benmoyal-

Bouzaglo ve Moschis, 2010). Richins (1987: 352) çalıĢmasında, materyalizm ile birlikte 

medya aracılığıyla iletilenlere maruz kalma ve yaĢamdan tatmin olma arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir. Elde edilen bulgulara göre; reklamlara karĢı dikkat etme durumu ile 

materyalizm arasında iliĢki olmadığı ancak, ticari amaçlı gösterilen reklamların gerçeği 
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yansıttığını düĢünen kiĢilerde televizyonda iletilenlere maruz kalma durumu ile 

materyalizm arasında anlamlı bir iliĢkinin ortaya çıktığı tespit edilmiĢtir. Özellikle, daha 

düĢük gelir ve eğitime sahip kiĢilerde, televizyon aracılığı ile iletilen maddi varlık ve 

unsurlara yönelik tüketim biçimlerinin daha iyi bir yaĢam sürme yönünde mesajları 

barındırdığı düĢüncesi oluĢmasıyla birlikte televizyondan etkilenme durumu ortaya 

çıkmaktadır (O'Guinn ve Shrum, 1997: 291). Buijzen ve Valkenburg (2003: 451), 

reklam ve materyalizm arasında olumlu yönde bir iliĢkinin ortaya çıktığını ve 

reklamların gençler ve çocuklar üzerinde materyalist eğilimi tetiklediğini ifade 

etmiĢlerdir. Benmoyal-Bouzaglo ve Moschis (2010: 61) da, gençlik döneminde izlenen 

televizyon süresi ve materyalizm arasında bir iliĢkinin bulunduğunu belirtmiĢlerdir. 

Larsen vd. (1999: 100) ise, materyalizm düzeyinin sanayi ülkelerinde daha yüksek 

olduğunu belirterek en yoğun reklamların geliĢmiĢ ülkelerde verildiğini ve bu ülkelerde 

yaĢayan kiĢilerin materyalizm düzeylerinin daha yüksek olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Ger ve Belk (1990) ve O'Cass (2004: 871) çalıĢmalarında, materyalizmin nedeninin 

oldukça geliĢmiĢ ve batılı ülkelerden kaynaklandığını ve bu ülkelerde materyalizmin 

yaygın olduğunu belirtmiĢlerdir. Ancak, her ne kadar kitle iletiĢim araçları, uluslararası 

pazarlama ve turizm gibi faaliyetler ile batılı geliĢmiĢ ülkelerdeki tüketici kültürü 

doğudaki ve daha az geliĢmiĢ olan ülkelere yayılarak temel ihtiyaçlardan önce lüks 

tüketime yönelik maddi mallara duyulan özlemi arttırmasına rağmen (Ger ve Belk, 

1990), materyalizm ne refah ile ilgilidir ne de Batı‟ya özgü bir durumdur (Ger ve Belk, 

1996: 74). Schaefer vd. (2004: 399) ise, materyalizmin psikolojik yapısında uluslararası 

farlılıkların bulunduğunu ve aynı zamanda materyalizmin kültürler arası 

karĢılaĢtırmalarında ise isteğe bağlı gerçekleĢen harcama gücünün de etken olduğunu 

ifade etmiĢtir.  

         Materyalizme yönelme nedenlerini güç, saygınlık ve belli bir statü elde etme 

olduğunu belirten çalıĢmalar literatürde mevcuttur (Burroughs ve Rindfleisch, 2002; 

Fitzmaurice ve Comegys, 2006; Sowden ve Grimmer, 2009, Aslay vd., 2013). 

Burroughs ve Rindfleisch (2002: 365), materyalizmin temelinde güç elde etme 

olduğunu ve materyalist bireylerin sadece hedonistik tüketimle keyif yakalamak 

isteyenler olmadığını belli bir gücü de elde etmeyi arzulan kiĢiler olduğunu belirtmiĢtir. 

Fitzmaurice ve Comegys (2006: 290) ve Sowden ve Grimmer (2009: 5) ise bireylerin 

toplumda saygınlık, belli bir statüyü kazanmak ve kendini kanıtlamak adına maddi 
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varlıklara sahip olmayı ve bu varlıkları diğer kiĢilere göstererek saygınlığını, statülerini 

ve kendini kanıtladıklarını çalıĢmalarında ortaya çıkarmıĢlardır. Aslay vd. (2013: 43) 

ise, materyalist odaklı davranan kiĢilerde statü tüketimin daha yoğun gerçekleĢtiğini ve 

bu kiĢilerin sade tüketim ve yaĢam tarzından ziyade, maddi varlıklar ve unsurlarla mutlu 

olmayı benimsediklerini belirtmiĢlerdir.  

         Goldsmith vd. (2012: 112-113) ve Browne ve Kaldenberg (1997: 39) ürün ve 

marka ilgilenim düzeyinin materyalizm ile olumlu yönde bir iliĢki olduğunu tespit 

ederek materyalizme eğilimli bireylerin giyime daha fazla önem ve dikkat verdiklerini 

belirtmiĢtir. Bunun nedenini yazarlar, giyimin materyalist yönelimli bir baĢarının ve 

memnuniyetin bir sembolü olduğunu ifade etmiĢlerdir.  

         Lastovicka ve Sirianni (2011: 323), maddi varlık ve unsurların sahipliğine duyulan 

sevginin ve bağlılığın nedenini, kiĢilerin kendilerini yalnız hissetmesinden ve sosyal 

iliĢki yönündeki eksiklerinden kaynaklandığını ifade ederek, söz konusu kiĢilerin bu 

sebepten ötürü maddi varlık ve unsurlara sahip olabilmek için yüksek bir tüketimde 

bulunduklarını belirtmiĢlerdir.  

         Rindfleisch vd. (1997: 312) ve Roberts vd. (2006: 309), boĢanan ailedeki 

çocukların daha materyalist eğilim gösterdiklerini çalıĢmalarında ortaya çıkarmıĢlardır. 

Ayrıca Roberts vd. (2006: 309-310), boĢanmanın etkilerinin materyalizmin alt 

boyutlarını oluĢturan baĢarı, mutluluk ve merkeziyet üzerinde olumlu bir yönde 

gerçekleĢtiğini ve bu kiĢilerin kompulsif tüketim davranıĢları artarak boĢanma stresi ile 

mücadele etmek adına maddi varlıkları ve materyalist değerleri bir araç olarak 

kullandıklarını çalıĢmalarında ifade etmiĢlerdir.   

         Chang ve Arkin (2002: 389-393), modern yaĢamda kiĢilerin belirsizlik 

durumlarına maruz kaldıklarında materyalizme yönelme davranıĢlarını araĢtırmıĢlardır. 

Bu çalıĢmanın sonucunda, materyalizme yönelme nedenlerinin; bireyin kendine dair 

belirsizlik ve Ģüphe hissetmesi ve toplum ile ilgili kuralsızlık, güvensizlik ve belirsizlik 

durumlarının algılanması olduğu belirtilmiĢtir. Bu sebeple, bireyde kendinden Ģüphe 

duyma hissiyatı ya da topluma iliĢkin belirsizlik oluĢursa, materyalizme yönelme 

durumlarının baĢladığı çalıĢma sonucunda ortaya çıkmıĢtır. Bu durumun nedeni ise; bu 

kiĢilerin, maddi varlıklara sahip olmakla faydalı bir kimlik oluĢturarak ya da güvenlik 
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duygusu ile maddi kazanımları elde ederek belirsizlik ve Ģüphe ile baĢa çıkabileceğine 

olan inançları olduğu belirtilmiĢtir. 

         Ahuvia ve Wong (2002: 389), ailenin ve akranlarının kiĢiler üzerindeki sosyal 

etkisinin ve çocukların gittikçe artan bir Ģekilde tüketici konumuna gelmesinin, bireyleri 

materyalizme yönelten neden olduğunu belirtmiĢlerdir.  

         2.3.4. Materyalist Olarak Tanımlanan Bireylerin Özellikleri 

         Günümüzün tüketim anlayıĢı, ihtiyaçlarımızın ve isteklerimizin önemli bir 

kısmının tatmininin sağlanmasının ancak tüketim yolu ile gerçekleĢebileceğini dikte 

etmektedir. Bu tüketim anlayıĢı, özellikle geliĢmiĢ ülkelerde materyalist bir yaĢam 

Ģeklinin ortaya çıkmasına yol açmıĢtır (Watson, 2003: 724). Ancak, küreselleĢme, 

sosyal medya ve çok uluslu Ģirketlerinin benimsettiği tüketim kalıpları geliĢmiĢ 

ülkelerden geliĢmemiĢ ülkelere doğru özendirici ve zaruri bir durum Ģeklinde 

yayılmaktadır. Bu durum da gittikçe materyalist hale gelen kiĢilerin oluĢturduğu bir 

yaĢam Ģeklini normalleĢtirmektedir. Böylece, ihtiyaçlarının önüne geçen sınırsız ve 

Ģiddetli arzulanan istekler ortaya çıkarak daha önce aynı ihtiyaçlarla yetinebilen bireyler 

yerine, tüketmeyi ve maddi varlıklar ve unsurlara sahip olmayı kendine gaye edinen 

materyalist bireyler oluĢmaktadır.  

         Herhangi bir maddi varlığın, unsurun veya nesnenin taĢıdığı anlam kiĢinin değer 

yargılarıyla ve bakıĢ açıcısıyla değiĢebilmektedir. Bu sebeple, daha yüksek materyalizm 

düzeyine sahip olan ve dolayısıyla materyalist olarak tanımlanan bireyler için, maddi 

varlık ve unsurlar farklı anlam ifade edebilecektir (Richins, 1994: 523). Maddi varlık ve 

unsurlara sahip olmanın materyalist bireyler için taĢıdığı anlam kimi zaman mutluluk 

(Fournier ve Richins, 1991; Richins ve Dawson, 1992; Ger ve Belk, 1996; Mick, 1996; 

Burroughs ve Rindfleisch, 2002), kimi zaman yaĢamdan tatmin (Belk, 1984; Richins ve 

Dawson, 1992; Richins, 1994; Ger ve Belk, 1996; Richins, 2011) kimi zaman da baĢarı 

(Fournier ve Richins, 1991; Richins ve Dawson, 1992; Mick, 1996; Wang ve 

Wallendorf, 2006) olduğu birtakım çalıĢmalarda belirtilmiĢtir. 

           Materyalist bireyler, temelde maddi varlık ve unsurların sahipliğini kazanmaya 

önem ve değer vermektedir (O'Cass, 2004: 871; Larsen vd., 1999: 78). Hatta verilen bu 

önem ve değer, yaĢamdaki birçok konudan (kiĢisel iliĢkiler, diğer kiĢisel hedefler, 

sosyal faaliyetler gibi) daha önemli ve öncelikli olmaktadır. Bu sebeple materyalistler, 
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boĢ zamanları değerlendirecek aktiviteler yerine daha çok çalıĢarak daha çok para 

kazanmayı tercih etmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 307). Böylece bu kiĢiler, sahip 

olunan maddi varlık ve unsurların kendilerine mutluluk getireceği inancına sahip 

olduklarından, materyalist bireylerin temel özelliği bu yönde Ģekillenmektedir (Fournier 

ve Richins, 1991: 407). Materyalistler, kiĢisel iliĢkiler veya deneyimler ile mutluluğu 

yakalamak yerine maddi varlık ve unsurlara sahip olmak vasıtasıyla mutluluğun 

peĢinden gitmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 304). Maddi varlıklar ve unsurlarla 

mutluluğu yakalayabileceğini düĢünen materyalistlerin uğraĢları faydasız olabilmekte 

ve tüm uğraĢlarının sonucunda materyalistler kendilerini daha az mutlu 

hissedebilmektedir (Burroughs ve Rindfleisch, 2002: 349). Materyalistler, sadece 

mutluluk için değil aynı zamanda baĢarıyı elde etmek için de maddi varlık ve unsurları 

bir araç olarak kullanmaktadır (Mick, 1996: 110). 

         Materyalist bireyler, sadece kendilerinin değil baĢkalarının baĢarılarını da sahip 

oldukları maddi varlıkların niteliğine ve miktarına göre değerlendirmektedir (Richins ve 

Dawson, 1992: 304; Fitzmaurice ve Comegys, 2006: 296). Toplumda pahalı olarak 

tüketilen ve baĢarı, prestij anlamını yansıtan maddi varlık ve unsurlara değer veren 

materyalistler (Wang ve Wallendorf, 2006: 496), kamu imajına uygun maddi varlıkların 

ve unsurların sahipliğine odaklanmaktadır (Heaney vd., 2005: 95). Dolayısıyla 

materyalist bireyler, maddi varlık ve unsurların iletiĢim yeteneğine ve topluma 

uygunluğuna karĢı duyarlı ve dikkatlidir (Fitzmaurice ve Comegys, 2006: 287). 

Böylece, istedikleri imajı topluma yansıtan maddi varlık ve unsurların sahipliğini elde 

ettikçe materyalistler, kendilerini baĢarılı olarak tanımlayacaktadır (Richins ve Dawson, 

1992: 304). Bu durumda da materyalistler, maddi varlık ve unsurlarla sadece 

baĢarılarını iletmekle kalmaz statülerini de çevreye iletme imkânına kavuĢur ve sahipliği 

bir araç olarak kullanır (Fournier ve Richins, 1991: 408). Ayrıca materyalist bireyler, 

maddi varlıkların ve unsurlara sahip olmanın kim olduklarına ve baĢkaları tarafından 

nasıl algılandıklarına yardımcı olduğunu ve dıĢ görünümlerini geliĢtireceğini de 

düĢünmektedir (Richins, 2011: 149).  

          Materyalist olarak tanımlanan bireyler, mülkiyetini elinde tuttukları maddi varlık 

ve unsurları yaĢamlarının merkezine koymaktadır (Belk, 1984: 291; Richins ve 

Dawson, 1992: 304). Aynı zamanda bu maddi varlık ve unsurlar, materyalist bireyler 

tarafından yaĢamda merkezi bir hedef olarak görülmektedir (Fitzmaurice ve Comegys, 
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2006: 296). Maddi varlık ve unsurları barından bu hedef, materyalist bireylerin diğer 

kiĢisel hedeflerinin önünde yer edinmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 307). 

Materyalistler için maddi varlık ve unsurlara sahip olmanın yaĢamda önemli ve merkezi 

bir yer edinmeye yol açmasının nedeni; bunların yaĢamdan tatmin olma ve mutluluk 

duyma hissi için zaruri olduğuna dair besledikleri inançtır (Richins ve Dawson, 1992: 

304). Ayrıca bu durum, materyalist bireyler için yaĢamdaki en önemli ve büyük tatmin 

ve tatminsizlik kaynakları olmakla birlikte, bu kiĢiler aslında mutlu insanlar olmamaya 

yatkındır (Belk, 1984: 291-295). Bu yüzden daha az tatmin ve daha mutsuz olan 

materyalistler, materyalizm eğilimi düĢük olan kiĢilere göre psikolojik bozukluklara 

daha yatkın olmaktadır (Burroughs ve Rindfleisch, 2002: 349). Materyalistler daha 

düĢük düzeyde öz-gerçekleĢtirme (kendini kanıtlama) ve daha yüksek seviyede kaygı 

gibi psikoloji yönden sıkıntılara sahip olabilmektedir (Kasser ve Ahuvia, 2002: 141). 

Bununla birlikte, Henderson-King ve Mitchell (2011: 119) yaptığı çalıĢmada, 

materyalist öğrencilerin eğitimlerini stres kaynağını olarak gördüğünü tespit etmiĢtir. 

Fournier ve Richins (1991: 409) da, materyalist olarak tanımlanan bireylerin hangi 

özelliklere sahip olduğunu katılımcılara sorarak, katılımcıların çoğunun materyalist 

bireylerin sosyal yönden arzu edilmeyen olumsuz özellikler taĢıdığını söylediklerini 

ifade etmiĢlerdir.  

         Materyalistler, maddi varlık ve unsurların sahipliğinin yaĢamlarında kiĢisel 

iliĢkilerin geliĢiminde, yaĢamla ilgili sorumluluklarda kolaylık ve verimlilik 

getirmesinde, tatmin üzerinde olumlu değiĢimleri getireceğini düĢünmektedir (Richins, 

2011: 150). Materyalist bireyler, sahip olmayı istedikleri maddi varlıkların tasarım ve 

dıĢ görünüĢ özelliklerine daha çok dikkat etmekte ve bu durum da maddi varlıklara 

yönelik satın alma kararını etkilemektedir (Richins, 1994: 531). Ayrıca materyalist 

yönelimi olan bireyler, olumsuz duygu ve durum ile mücadele etmede kronik satın alma 

davranıĢı gösterebilmektedir (Mick, 1996: 110). 

         Richins ve Dawson (1992: 308-313) çalıĢmasında materyalist yönelimli bireylerin; 

aĢırı maddi varlıkların onları benmerkezci olmaya sürüklediklerini ve bu yüzden bencil 

olduklarını, sade bir yaĢamdan ziyade karmaĢık bir yaĢam sürdürdüklerini, yaĢamdan 

daha az tatmin olduklarını, baĢkalarına ilgisizken kendilerini daha çok düĢündüklerini, 

her yeni bir maddi varlığın kazanımının onları doyumsuz yaparak daha mutsuz 

ettiklerini tespit etmiĢtir. Ayrıca materyalistler, maddi varlık ve unsurlar ile oldukça 
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duygusal bağlar oluĢturarak bu varlık ve unsurların sahipliği için zaman ve enerji 

harcamaktadır (Sirgy vd., 1998: 103-112). Materyalist bireyler, çoğu kiĢinin arzuladığı 

ancak sahipliğini elde etmeye maddi gücünün olmadığı maddi varlık ve unsurlara sahip 

olduğundan bu durum, toplumda arzu, kıskançlık ve kin duygularını meydana 

getirmektedir (Ger ve Belk, 1999: 197). Bu sebeple, materyalistler kendilerini sosyal 

etkileyici olarak algılamaktadır (Fitzmaurice ve Comegys, 2006: 296). Watson (2003: 

723), materyalistlerin borçlanmaya daha eğilimli olduğunu, Heaney vd. (2005: 95) ve 

Chan vd. (2006: 16) ise akranlarıyla daha çok iletiĢim kurduklarını ve dıĢ etkilerden 

(referans grubu; aile, arkadaĢ vb.) daha çok etkilendiklerini çalıĢmalarında 

belirtmiĢlerdir.  

         2.3.5. Değerler Açısından Materyalizm 

         Schwartz (2012: 17) değerlerin; tutum ve davranıĢları teĢvik eden hassas unsurlar 

olduğunu belirtmiĢtir. Ayrıca Schwartz (2012: 17), değerlerin; inançlardan, 

tutumlardan, kurallardan, davranıĢlardan farklı olarak kiĢiliğimizi oluĢturan ve 

dolayısıyla kendimizin önemli bir tamamlayıcı parçası olduğunu da ifade etmiĢtir. 

Schwartz (2006: 139), bireysel değerlerin yanında kültürel değerlere de yer vermiĢ ve 

kültürel değerlerin hem bireysel hem de grup halinde oluĢan hedeflere, inançlara ve 

eylemlere yön vererek toplum içinde kabul edilebilirliğini sağladığını da açıklamıĢtır. 

Değerler, bir toplumun ve bir kiĢinin karakterini anlamada, kiĢiyi ya da toplumu teĢvik 

eden unsurların yapısını açıklamada ve zaman içinde ortaya çıkan değiĢiklikleri fark 

etmede yardımcı olmaktadır (Schwartz, 2012: 3). Schwartz (2012) temel değerleri; 

özyönelim, evrenselcilik, hazcılık, baĢarı, güvenlik, güç, geleneksellik, uyma, uyarılma, 

iyilikseverlik Ģeklinde sınıflandırmıĢtır.  

         Değerler; bir kiĢinin iç dünyasını yansıtan ve öz yapısına açılan pencere 

olduğundan, tüketicilerin önemsedikleri değerler onların kim olduklarını belirten 

unsurları açığa çıkarmaktadır. Dolayısıyla, bir tüketicinin sahip olmayı arzuladığı ya da 

satın aldığı ürünler kiĢinin önemsediği değerlerle iliĢkili olmaktadır (Richins, 1994: 

522-523). Materyalizm, kiĢinin sahip olduğu maddi varlıkların yaĢamındaki konumu ile 

ilgili algısını yansıtan bir değer olmakla birlikte (Richins, 1994: 522), kiĢinin maddi 

değerlerine olan bağlılığını da temsil etmektedir (Dingus, 2014: 38). Bu sebeple 

materyalizm, kiĢinin değerleri ile iliĢkili olduğundan kültürlerin sahip oldukları değerler 
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farklılık göstererek materyalizm ve değerler iliĢkisi de değiĢmektedir (Kilbourne vd., 

2005: 627).  

         Ger ve Belk (1996: 63) materyalizmi kültürlere göre karĢılaĢtırarak, Batılı 

Avrupalıların, Romanyalıların ve Türklerin materyalizmi otorite ve özgürlük ile 

iliĢkilendirdiğini ve materyalizmin otorite ve özgürlüğü güçlendirdiğine inandıklarını 

tespit etmiĢlerdir. Chang ve Arkin (2002: 393), kiĢilerin otoriteyi kaybettikleri zaman ve 

faydalı bir kimlik edinmek adına materyalizme yöneldiklerini belirtmiĢlerdir. Burroughs 

ve Rindfleisch (2002: 365) ise, materyalizmin hazcılıktan ziyade güç değeri ile daha 

yüksek iliĢkisi gösterdiğini dolayısıyla, materyalizmin aslında maddi varlıklar üzerinde 

otorite ve hâkimiyetin bir simgesi olduğunu açıklamıĢlardır. Fournier ve Richins (1991: 

408), materyalist yönelimli bireylerin sahip oldukları maddi varlıkları statülerini, 

baĢarılarını baĢkalarına göstermede yardımcı ve öz-olumlama için teĢvik edici bir araç 

olduğunu düĢündüklerini belirtmiĢlerdir. Richins (1994: 522), materyalist yönelimleri 

daha düĢük olan bireylerin, maddi varlık ve unsurları sembolik bir değer ve hazcılık ile, 

ancak materyalist yönelimleri daha yüksek olan bireylerin ise statü kaygısı ve dıĢ 

görünüm ile iliĢkilendirdiğini tespit etmiĢlerdir. 

         Chan ve Prendergast (2007: 225) gençlerin, maddi varlık ve unsurların baĢarının 

simgesi olduğuna inandığını, Roberts ve Clement (2007: 79-88) materyalizmin yaĢam 

kalitesi ve baĢarı ile olumsuz yönde iliĢki gösterdiğini çalıĢmalarında belirtmiĢlerdir. 

         Mick (1996: 115-116) yaptığı çalıĢmada, materyalizm ile özsaygının olumlu, 

kendini gerçekleĢtirme ile olumsuz yönde bir iliĢki gösterdiğini ortaya çıkarmıĢtır. 

Kilbourne vd. (2005: 624) ise, materyalizmin kendini aĢmıĢ olma ile olumsuz, kendini 

geliĢtirme ile olumlu yönde bir iliĢki gösterdiğini tespit etmiĢlerdir. 

         Burroughs ve Rindfleisch (2002: 358) materyalizmin temel değerler olan 

iyilikseverlik, evrenselcilik ve uyma ile olumsuz yönde bir iliĢkiye sahip olmasının yanı 

sıra, aile değerleri, toplumsal değerler ve dini değerler ile de olumsuz bir yönde iliĢki 

sergilediğini belirtmiĢlerdir. Belk (1985: 270-271), dünya üzerindeki tüm dinlerin temel 

yapısında ve öğretilerinde yüksek düzeyde materyalist yönelimleri eleĢtirdiğini ve dini 

sorumlulukların yerine getirmekle tutarlı olmadığını belirttiği çalıĢmasında, dini bir 

kurumdaki insanların materyalist yönelimlerinin en düĢük seviyede olmasını beklediğini 

ifade etmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucunda farklı meslekler ve gruplara (iĢletme öğrencileri, 
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dernek üyeleri, din kurumlarındaki gruplar, makine atölyesi çalıĢanları, sigorta 

sekreterleri) göre, en düĢük materyalizm seviyesinin din kurumlarındaki insanlarda 

gerçekleĢtiği tespit edilmiĢtir. Venkatesh (1994), Hinduizm‟de manevi dünyanın 

(dinsel) ve materyalizmin birbirine zıt olarak yer almadığını ve Hintlilerin manevi ve 

maddi dünyanın aynı deneyimin ürünü olduğuna inandıklarını belirtmiĢtir. Aynı 

zamanda Venkatesh (1994), Hintlilerin, maddi varlıkların iĢlevsel, estetik ve manevi 

(dini) anlamları barındırdığına inandıklarını, Batılılarda bu daha çok iĢlevsel ve estetik 

açıdan önemli iken, Hintliler için maddi varlıklarla bütünleĢen manevi (dini) renklerin 

değerli olduğunu da ifade etmiĢtir. Tiltay (2010: 85), materyalizme yönelim ile dini 

değerler arasındaki iliĢkiyi inceleyerek, dini değerlerin dıĢsal boyutu ile materyalizm 

arasında olumlu yönde bir iliĢki tespit ettiğini ve kiĢilerin maddi varlıklara sahip olmada 

dini değerleri bir araç Ģeklinde kullandığını belirtmiĢtir. Yeniaras (2015: 49) ise, 

dindarlığın materyalizmin alt boyutu olan merkeziyet boyutunu olumsuz yönde 

etkilediğini çalıĢmasında ortaya çıkarmıĢtır.  

         Kilbourne ve Pickett (2008: 885) çevresel inançların, çevresel davranıĢların ve 

çevresel endiĢelerin materyalizm ile olan iliĢkisini inceleyerek, çevresel inançların 

materyalizm ile olumsuz yönde iliĢki gösterdiğini, bu sebeple çevresel inançların 

çevreye duyulan endiĢeleri ve sorumlulukları da arttıracağını çalıĢmalarında 

açıklamıĢlardır. 

         2.3.6. Materyalizm ve Tüketici DavranıĢı ĠliĢkisi 

         Pazarlama alanında uzun yıllardır ele alınan ve yeni bir kavram olmayan 

materyalizm, öğrenilmiĢ bir özelliğe sahiptir. Bu sebeple, pazarlamacılar her türlü 

toplumda ve kültürde bir ürün ve/veya hizmetin tüketiciler tarafından satın alınmasını 

teĢvik etmek adına materyalizmi bir araç olarak kullanabilmektedir (Parker vd., 2009: 

2). Çünkü materyalizme yönelimi yüksek olan bireyler, istedikleri anlamları barındıran 

ürün ve markayı kullanmaktadır (Dingus, 2014: 40). Dolayısıyla tüketim belli bir amaç 

etrafında gerçekleĢmezse materyalizm ölümcül bir hastalık gibi tehlikeli bir hale 

gelebilecektir (Richins ve Dawson, 1992: 305). 

         YaĢamda en değerli ve önemli görülen Ģey 1980‟li yıllarda sevgi iken, günümüzde 

ise para sevginin yerini alarak mutlu olabilmek adına, maddi varlıklara sahip olmayı ve 

tüketimi vurgulayan materyalist bir yaĢam biçimi oluĢmuĢtur (OdabaĢı, 2017: 141). 
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Materyalist yönelimli bir tüketim, tüketicilerin maddi varlıklara değer atfetmesine ve 

bağlanmasına yol açmakla birlikte, tüketicilerde değerlerin baĢka insanlar ya da 

deneyimlerde yer edinmekten ziyade maddi varlıklarda biçim kazanıldığı inancına da 

sebebiyet vermektedir (Holt, 1995: 13). Özellikle, kiĢi yeni bir statüye sahip olduğunda 

ya da maddi açıdan iyileĢme yaĢadığında, mevcut varlıklarını yetersiz veya eksik 

görerek maddi varlıklara değer vermeye ve onları fazlalaĢtırmaya yönelebilmektedir 

(Chang ve Arkin, 2002: 393). Dolayısıyla materyalizm, tüketicilerin ürün ve/veya 

hizmetlere atfettiği değerde ve verdikleri tepkide etkileyici bir unsur olabilmektedir 

(Felix ve Garza, 2012: 981). Bu açıdan, materyalizmi bireysel ve tüketici perspektifli 

olarak incelemek pazarlama faaliyetleri ile materyalizm arasında ortaya çıkabilecek 

iliĢkiyi de araĢtırmaya katkı sağlayacaktır (Richins ve Dawson, 1992: 303). Bununla 

birlikte, materyalist yönelimler sonucu maddi varlıklara atfedilen değerler ve anlamlar 

ürün ve/veya hizmetlerin fiyatlandırılması, ambalajlanması, reklamının yapılması gibi 

pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir (Belk, 1985: 276).  

         Materyalist yönelimi olan bireylerde mutlu olabilmenin, istediklerini elde etmekle 

ve pahalı ürünlere, mücevherlere, maddi varlıklara, kıyafetlere sahip olmakla 

gerçekleĢebileceği düĢüncesi hâkimdir (Fournier ve Richins, 1991: 408). Her ne kadar 

materyalist yönelimi olan bireylerde, maddi varlık ve unsurların mutluluğun kaynağı 

olduğu görüĢü olsa da materyalist bir tüketim biçiminin mutsuzluk getireceği ya da 

mutluluk ile ilgisi olmadığı sonucu da aĢikârdır (Belk, 1985: 276).  

         Reklamlara ve televizyona maruz kalmanın materyalizm ile iliĢkili olduğunu ve 

dolayısıyla materyalizme yönelimleri arttırdığını belirten bazı çalıĢmalar bulunmaktadır 

(Moschis ve Churchill, 1978; Chan vd., 2006; Furnham ve Valgeirsson, 2007; Parker 

vd., 2009; Felix ve Garza, 2012; Quadir, 2012; Volkan, 2016). Moschis ve Churchill 

(1978: 606), genç bireylerin materyalist eğilimlerinin ve tüketim davranıĢlarının teĢvik 

edici unsurunun televizyon aracılığı ile gösterilen reklamlar olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Chan vd. (2006: 3), genç bireylerin maddi varlık ve unsurların mutluluk, kendini 

gerçekleĢtirme ve baĢarı için bir araç olarak kullanmasında reklamların etkisi olduğunu 

çalıĢmalarında belirtmiĢlerdir. Furnham ve Valgeirsson (2007: 682), merkeziyetçilik 

seviyesi yüksek olan kiĢilerin reklamlar aracılığıyla gösterilen ürün ve markalara karĢı 

hassaslık gösterdiklerini ve bu kiĢilerin otantik, ayrıcalıklı ürünlere sahip olmanın onlar 

için önem arz ettiğini çalıĢmalarında ortaya koymuĢlardır. Parker vd. (2009: 11), daha 
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düĢük gelir seviyesinde olan Çinlilerin, baĢarılarını baĢkalarına göstermek adına maddi 

varlıkları satın alma arzusuna sahip olduklarını ve bu duruma reklamlarda baĢarılı 

kiĢiler aracılığıyla prestij vurgusu yapılarak satın alma arzusunun yaratılmasının yol 

açtığını açıklamıĢlardır. Felix ve Garza (2012: 989), reklamları seyreden ve bundan 

zevk duyan bireylerin daha materyalist eğilim gösterdiğini tespit etmiĢlerdir. Quadir 

(2012: 31) ise, çocukluktan itibaren televizyonu seyretmekle ve reklama maruz 

kalmakla materyalizmin arasında olumlu yönde bir iliĢki ortaya çıktığını ifade etmiĢtir. 

Buna ilaveten, Moschis ve Churchill (1978: 603) ve Quadir (2012: 31) çalıĢmalarında, 

tüketime yönelik bilgileri öğrenmek adına genç bireylerin yaĢıtlarıyla iletiĢime girmesi 

ve referans gruplarından etkilenmesi ile materyalizm arasında olumlu bir iliĢki 

olduğunu ortaya koymuĢlardır. Volkan (2016: 107) da, yaĢıtlarla olan iletiĢim ve 

televizyon seyretmenin yanında sosyal medya iletiĢiminin materyalizm ile olumlu 

yönde bir iliĢki gösterdiğini belirtmiĢtir.  

         Materyalizm ve statü tüketimi, lüks tüketim arasında iliĢkiyi tespit eden bir takım 

çalıĢmalar bulunmaktadır (Heaney vd., 2005; Fitzmaurice ve Comegys, 2006; 

Cleveland vd., 2009; Bevan-Dye vd., 2012; Goldsmith vd., 2012; Aslay vd., 2013, 

Erdoğan, 2016). Heaney vd. (2005: 95), materyalizm ve statü tüketiminin anlamlı iliĢki 

gösterdiğini, bir ürün ve/veya hizmet satın almadan önce sosyal çevreden bilgilenmek 

amacıyla karĢılaĢtırmalar yaparak karar veren tüketicilerin materyalizm düzeylerinin 

yüksek olduğunu, dolayısıyla, pazarlama faaliyetlerinin referans grubunun ve akranların 

etkisini içerecek stratejilerden oluĢması gerektiğini belirtmiĢlerdir. Fitzmaurice ve 

Comegys (2006: 290), materyalist yönelimleri olan tüketicilerin bir ürünün ya da 

markanın sadece statüsüne bakmakla kalmadığını aynı zamanda, bunları satın alarak 

diğer kiĢilere belirli anlamlar ilettiğini de ifade etmiĢlerdir. Wang ve Wallendorf (2006: 

494), statü göstergesi yüksek seviyede olan ürünlere duyulan memnuniyet ile 

materyalizm arasında olumsuz yönde bir iliĢki tespit ederken, statü göstergesi daha 

düĢük olan yan ürünlerde herhangi bir iliĢkinin ortaya çıkmadığını belirtmiĢlerdir. Wang 

ve Wallendorf (2006: 502) materyalizm ve ürüne duyulan memnuniyet arasındaki 

olumsuz yönde beliren iliĢkinin sebebinin, kiĢilerde yüksek fiyatlı ürünlerin baĢkalarına 

yüksek düzeyde statü sinyalini ileteceği düĢüncesinin olduğunu açıklamıĢlardır. 

Cleveland vd. (2009: 135-137), lüks ürünlerin satın alınma sıklığı üzerinde 

materyalizmin etkisinin olduğunu, statü seviyesini arttıran ve hedonistik ürünlere sahip 
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olmanın kiĢiler için önemli olduğunu ve dolayısıyla materyalizmin bu ürünler ile olumlu 

yönde bir bağlantı gerçekleĢtirdiğini çalıĢmada ortaya koymuĢlardır. Erdoğan (2016: 

115), yaĢıtlarına göre belirli bir sosyal sınıfta yer alan öğrencilerin özellikle lüks ürün 

ve maddi mallar ile bulundukları statülerini baĢkalarına aktardığını ifade etmiĢtir. Bu 

açıdan, sosyal kimliklere ve imajlara uygun ürün satın almada, sosyal konumun ve 

çevrenin etkisi bulunmaktadır (Sowden ve Grimmer, 2009: 5). Bu sebeple iĢletmeler,  

ürünlerinin içerdiği sosyal anlamları ve statü konumlarını materyalizm düzeyi yüksek 

olan ve mutlu olabilmek, prestij sağlamak, sosyal konumlarına önem vermek ve bunu 

baĢkalarına iletmek için statü tüketiminde bulunan kiĢilere yönelik pazarlama 

faaliyetlerini bu yönde Ģekillendirmeli ve bu konular pazarlama mesajlarında 

vurgulanmalıdır (Aslay vd., 2013: 59). 

         Aydın (2009: 87) ve Sarar (2018: 45) çalıĢmalarında, hedonik temelli alıĢveriĢ ile 

materyalizm arasında anlamlı ve olumlu yönde bir iliĢki gerçekleĢtiğini ortaya 

koymuĢlardır. Aydın (2009: 87), vakıf ve devlet üniversitesi öğrencilerinde 

karĢılaĢtırma yaparak, vakıf üniversitesinde öğrenim gören öğrencilerin hedonik 

alıĢveriĢe daha eğilimli olduklarını belirtmiĢtir. Sarar (2018: 45) ise, materyalizmin 

sadece cömert olmama alt boyutu üzerinden hedonik alıĢveriĢ ile olan iliĢkisini ölçmüĢ 

ve sonucunda olumlu yönde bir iliĢki tespit etmiĢtir. 

         Fitzmaurice ve Comegys (2006: 287-295), materyalizmin hem alıĢveriĢte 

harcanılan zaman ve harcama düzeyi arasında olumlu yönde bir iliĢki sergilediğini hem 

de bu değiĢkenlerin önemli bir yordayıcısı olduğunu ortaya koyarak materyalist 

yönelimi yüksek seyreden bireylerin alıĢveriĢte çok zaman ve para harcadıklarını da 

belirtmiĢlerdir. Sevgili (2012: 69) ise, alıĢveriĢ sıklığı ve davranıĢı ile bireysel değerler 

arasındaki iliĢkiye materyalizme yönelimlerin aracılık ettiğini çalıĢmasında tespit 

etmiĢtir.  

         Mick (1996: 114), materyalizm ile kompulsif satın alma arasında olumlu bir 

iliĢkiyi çalıĢmasında ortaya koymuĢtur. Dittmar (2005: 467), bireyleri kompulsif satın 

almaya iten nedenlerin en güçlüsü olarak materyalizmi göstermektedir. Bilgen (2014: 

11) ise, kompulsif satın almada materyalizmin etkisinin olduğunu ve bu etkinin en çok 

materyalizmin mutluluk alt boyutuyla iliĢki gösterdiğini çalıĢmasında tespit etmiĢtir.  
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         Goldsmith vd. (2012: 102), materyalizmin marka sadakatini ve giyime yönelik 

ürün ilgilenimi üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu ifade etmiĢtir.  

         Furnham ve Valgeirsson (2007: 678-682) çalıĢmasında, kiĢinin taklit (sahte) ürün 

satın alma arzusunu ya da isteksizliğinin materyalist yönelimlerle açıklanacağını ve 

materyalizmin merkeziyet alt boyunda yüksek puan alan kiĢilerin taklit (sahte) ürün 

alma durumlarının daha düĢük düzeyde gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmıĢtır.  

         Tiltay (2010: 85), tüketicilerin maddi varlık ve unsurlara yönelik barındırdıkları 

sahip olma arzusunun satın alma kararlarında ve davranıĢlarında ahlaki yönden olumsuz 

etkilere yol açabileceğini ve dolayısıyla, materyalizm ile tüketici ahlakının istenilmeyen 

yönleri arasında olumlu yönde bir iliĢkinin ortaya çıktığını belirtmiĢtir. 

         Belk (1985: 273) çalıĢmasında, Noel‟i alıĢveriĢ ve tüketim ile iliĢkilendiren 

bireylerin daha materyalist olduğunu ifade ederek, dini değerleri yansıtan günlere 

yönelik sergilenen tüketim ve satın alma davranıĢlarının aslında materyalist eğilimlerin 

göstergesi olduğunu açıklamıĢtır.  
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3. BÖLÜM 

MĠLLĠYETÇĠLĠK, DĠNDARLIK VE MATERYALĠZMĠN YERLĠ VE 

YABANCI ÜRÜNLERĠN SATIN ALMA NĠYETĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

         3.1. AraĢtırmanın Amacı 

         AraĢtırmanın amacı; milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin yerli ve yabancı 

ürünlerin satın alma niyeti üzerine etkisini ve dindarlığın milliyetçilik ile yerli ve 

yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasındaki aracı rolünü tespit etmektir. Ayrıca, 

milliyetçilik, dindarlık, materyalizm ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti 

arasındaki iliĢkinin de incelenmesi araĢtırmanın amacını oluĢturmaktadır. Aynı 

zamanda, ulusal literatürde sınırlı Ģekilde ele alınan; milliyetçilik, dindarlık ve 

materyalizm hakkında yapılan çalıĢmaları ele alarak ulusal literatüre katkı yapabilmek 

amaçlanmaktadır. 

         3.2. AraĢtırmanın Konusu ve Önemi  

         Ülke sınırlarının ticari ve pazarlama açısından kalkması ile tüketicilerin istek ve 

ihtiyaç tatminininde alternatifler çoğalmıĢ ve yerli ve yabancı markalar arasında rekabet 

artmıĢtır. Bu bağlamda, uluslararası pazarlama stratejileri uluslararası pazara girmek 

istendiğinde oldukça önem teĢkil etmiĢtir. Ancak, uluslararası pazara girildiğinde 

iĢletmeler, her ne kadar doğru pazarlama stratejilerini uyguladıklarını düĢünseler de 

kimi zaman hedeflenen baĢarıya ulaĢamadan uluslararası pazardan çekilmek zorunda 

kalabilmektedir. Çünkü bazı iĢletmeler girmek istediği uluslararası pazarın inançlarını, 

kültürlerini ve tutumlarını pazarlama stratejilerinde göz ardı ederek sadece fiyat ve 

kalite unsurlarına odaklanabilmekte ve bu durum da baĢarısızlıkla birlikte pazardan 

çekilmeyi beraberinde getirebilmektedir. Tüketicilerin satın alma niyetlerinde fiyat ve 

kalitenin yanı sıra, inançlar ve tutumlar da etkili olmaktadır. Dolayısıyla, tüketiciler 

yerli ve yabancı ürünleri satın almaya karar verirken yerli ürününü yabancı ürünler 

karĢısında korumak ve yerli ürünün pazarda tutunabilmesini sağlamak amacıyla 

milliyetçi ve dini duygularla hareket edebilmektedir. Uluslararası pazarlama 

faaliyetlerinde pazarına girilmek istenilen ülkenin tutumları, inançları, beklentileri, 

kültürleri, siyasi yapısı gibi faktörleri dikkate alan pazarlama stratejilerinin uygulanması 

bu açıdan önem arz etmektedir. AraĢtırmanın konusu ve problemi; yerli ve yabancı 
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ürünlerin satın alma niyeti üzerinde milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin etkisinin 

olup olmadığının tespit edilmesidir. AraĢtırmanın probleminin çözüme ulaĢtırılması, 

uluslararası pazarlama faaliyetlerinde bulunacak iĢletmeler için rekabet avantajı elde 

etmek açısından önemlidir.  Aynı zamanda, yerli ürünler için pazarlama stratejilerini 

güçlendirecek ve kullanılacak unsurların neler olduğunun ve milliyetçilik, dini duygular 

ve materyalizmden hangisinin satın alma niyetlerinde etki gösterdiğinin bilinmesi 

yabancı ürünler ile rekabetinde önemli olacaktır. 

        Literatürde; milliyetçilik, dindarlık ve materyalizm ile ilgili çalıĢmaların sınırlı 

düzeyde olduğu söylenebilir. Ayrıca, yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde 

milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin etkisini inceleme konusunda henüz bir 

çalıĢmaya rastlanmamıĢtır ve bu konu hakkında var olan boĢluğun giderilmesinin 

amaçlanması bu çalıĢmanın önemini ayrıca arttırmaktadır.  

         3.3. Yöntem 

         3.3.1. AraĢtırmanın Modelleri, DeğiĢkenleri ve Hipotezleri 

         AraĢtırma uygulama bir araĢtırma olup, nicel araĢtırma yöntemini içermektedir. 

AraĢtırmanın 1. modeli ve değiĢkenleri ġekil 5‟te belirtilmiĢtir. 

ġekil 5: AraĢtırmanın 1. Modeli    

  

 

 

 

 

 

          

 

         AraĢtırmanın 1. modelinde bağımsız değiĢkenleri; milliyetçilik, dindarlık ve 

materyalizm iken, bağımlı değiĢkeni ise satın alma niyeti oluĢturmaktadır. Dolayısıyla 

YERLĠ VE YABANCI 

ÜRÜNLERĠN SATIN 

ALMA NĠYETĠ 

MĠLLĠYETÇĠLĠK 

DĠNDARLIK 

MATERYALĠZM 



78 
 

yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde dindarlığın, milliyetçiliğin ve 

materyalizmin etkisi olduğu düĢünülmektedir. 

         AraĢtırmanın 1. modeli ile ilgili geliĢtirilen hipotezler Ģu Ģekilde ifade edilmiĢtir: 

         H1: Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

         H2: Dindarlığın yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etkisi vardır.   

         H3: Materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır.  

         AraĢtırmanın 2. modeli ve değiĢkenleri ġekil 6‟da belirtilmiĢtir. 

ġekil 6: AraĢtırmanın 2. Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

         Literatürde; dinin kültürü etkilediği, kültürü içine aldığı ya da dinin kültürün bir 

unsuru olduğu, din ile kültürün iç içe geçtiği ve kültürün dini etkilediği Ģeklinde bir 

takım görüĢler vardır (Freyer, 1964; Eliot, 1981; Durkheim, 1995; Güven, 2012; 

Kenevir, 2015; Özkan, 2016). Dolayısıyla, literatürdeki görüĢlerden yola çıkarak 

kültürel bir unsur olan milliyetçiliğin dindarlık üzerinde etki gösterebileceği ve 

dindarlık değiĢkeninin de modelde milliyetçiliğin etkisini bağımlı değiĢkene ileten aracı 

değiĢken olabileceği öngörülmektedir. AraĢtırmanın 2. modelinde bağımsız değiĢkeni; 
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milliyetçilik, aracı değiĢkeni; dindarlık, bağımlı değiĢkeni ise yerli ve yabancı ürünlerin 

satın alma niyeti oluĢturmaktadır. 

         AraĢtırmanın 2. modeli ile ilgili geliĢtirilen hipotez ise Ģu Ģekilde ifade edilmiĢtir: 

         H1: Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

         H4: Milliyetçiliğin dindarlığın üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 

vardır. 

         H5: Milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

dindarlığın aracılık rolü vardır.  

         3.3.2. AraĢtırmanın Kısıtları 

         AraĢtırmanın kısıtlarından biri; zaman ve maliyet kısıtı ile örneklemin sadece 

Antalya ili sınırlı olmasıdır. ÇalıĢmanın diğer kısıtları ise; örneklemi oluĢturan 

tüketicilere ulaĢmanın zorluğundan dolayı kolayda örnekleme yöntemi ve çevrimiçi 

anket metodunun uygulanmasıdır.  

         Kolayda örnekleme yöntemi ile ulaĢılan örneklemin araĢtırma evrenini yansıtma 

gücünün zayıf olması bir kısıttır. AraĢtırmanın evrenindeki tüm kiĢilerin elektronik 

ortamda bulunmaması ve dolayısıyla anketi yanıtlama oranın düĢük düzeyde kalması 

çevrimiçi anket metodunun kısıtıdır (Gürbüz ve ġahin, 2016).  

         3.3.3. AraĢtırmanın Evreni ve Örnekleme Yöntemi 

         AraĢtırmanın evreni; Antalya‟da yaĢayan bireylerden oluĢmaktadır. Örnekleme 

yöntemi olarak ise, olasılıklı olmayan tekniklerden kolayda (uygun) örnekleme 

uygulanmıĢtır. Diğer örnekleme yöntemlerine göre uygulanması daha kolay, hızlı ve 

ucuz olan kolayda örnekleme yöntemi; çalıĢmanın ihtiyaç duyduğu örneklem 

büyüklüğüne ulaĢana kadar araĢtırmacının en kolay ulaĢabildiği deneklerden veri elde 

etmesidir. Evren büyüklüğü 10.000.000 ve üzeri ise, örneklem büyüklüğünün %95 

güvenirlik düzeyi için 384 olması yeterli kabul edilmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 

132-134).  
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         TÜĠK 2018 illere göre nüfus verilerine bakıldığında, Antalya‟nın toplam nüfusu 

2.426.356‟dır. Ayrıca, Antalya ili Türkiye‟nin 5. büyük ilidir (TÜĠK, 2018: 

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist). Antalya ilinin nüfus bakımından 

Türkiye‟nin büyük illerinden biri olması, zaman ve maliyet kısıtından dolayı daha hızlı 

ve kolay bir Ģekilde örneklem yeterliliğine ulaĢmaya imkân vermesi açısından araĢtırma 

evreni Antalya ili seçilmiĢtir. ÇalıĢmanın örneklem büyüklüğü ise 408 kiĢidir.  

         3.3.4. Veri Toplama Yöntemi ve Aracı  

         AraĢtırmada, nicel bir yöntem benimsenmiĢ, veri toplama yöntemi olarak anket 

metodu uygulanmıĢtır. Anket formu çevrimiçi ortamda katılımcılara sosyal medya 

hesaplarından ulaĢılarak doldurulmuĢtur. AraĢtırmada ankette yer alan maddelerin 

anlaĢılabilirliğini sınamak amacıyla 03-04 Ekim 2018 tarihleri arasında 79 katılımcı ile 

ön test çalıĢması yapılmıĢtır. Öntest çalıĢması sonucunda bir madde üzerinde düzenleme 

yapılmıĢ, anket formu revize edilmiĢtir. 04-07 Ekim 2018 tarihinde ile 408 katılımcıya 

ulaĢılarak veri toplama süreci tamamlanmıĢtır.  

         3.3.5. Anket Formunun Hazırlanması ve Kullanılan Ölçekler 

         Anket formu, test edilmesi istenilen konulara ait ölçek maddeleri ve kiĢilerin 

demografik bilgileri ile ilgili sorular olmak üzere iki bölümden oluĢmaktadır. Ġlk 

bölümde katılımcıların Antalya ilinde yaĢayıp yaĢamadıkları sorusu ile dindarlık, 

milliyetçilik, materyalizm ve yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ile ilgili 

maddeler yer alırken, ikinci bölümde ise katılımcıların demografik bilgileri ile ilgili 

sorular yer almıĢtır. Ġlk bölümde yer alan ölçeklerin maddelerine katılımcıların katılma 

düzeyleri 5‟li likert tipi (1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne 

Katılıyorum, Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyoum, 5-Kesinlikle Katılıyorum) ile 

ölçülmüĢtür.  

         AraĢtırmada dindarlık, milliyetçilik ve materyalizm ölçekleri kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan ölçekler Türkçe‟ye çevrilip bağlama uygunluğu kontrol edilerek 

kullanılmıĢtır. Dindarlık için içsel ve dıĢsal dindarlık olarak iki boyuttan oluĢan Allport 

ve Ross (1967) tarafından geliĢtirilen Dini Yönelim Ölçeği (ROS) kullanılmıĢtır. Dini 

Yönelim Ölçeği (ROS), Essoo ve Dibb (2004)‟in çalıĢmasından alınmıĢtır. Milliyetçilik 

için, Kosterman ve Feshbach (1989) tarafından oluĢturulan altı maddeli ölçek Baughn 

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist
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ve Yaprak (1996)‟ın çalıĢmasından alınmıĢtır. Materyalizm için Richins ve Dawson‟ın 

(1992) edinim (kazanım) merkeziyetçiliği, sahiplik temelli baĢarı ve mutluluğu elde 

etmenin yolu olarak edinme olmak üzere üç faktör altında, on sekiz maddeden oluĢan 

materyalizm ölçeğinin Richins‟ın 2004‟te oluĢturduğu dokuz maddelik formu 

kullanılmıĢtır. Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ise, Klein vd. (1998) 

tarafından geliĢtirilen altı maddeli ölçek kullanılarak ölçülmüĢtür. Anketin ikinci 

bölümünde ise demografik bilgiler hakkında 5 soru yer almaktadır. AraĢtırmada 

kullanılan anket formu Ek-1‟de bulunmaktadır.  

         3.3.6. AraĢtırmada Yapılan Analizler  

         AraĢtırmada; frekans analizi, tanımlayıcı istatistikler, normallik testi, açımlayıcı 

(keĢfedici) faktör analizi, güvenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve 

aracılık rolüne iliĢkin regresyon analizi yapılmıĢtır.  

         3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular 

         AraĢtırma kapsamında 408 katılımcının anket verileri SPSS 20 programı ile analiz 

edilmiĢ ve bulgular çalıĢmada belirtilmiĢtir.    

         3.4.1. Frekans Analizi  

         Katılımcıların cinsiyeti, yaĢı, mesleği, eğitim durumu ve aylık gelirlerinde oluĢan 

demografik soruların bulguları Tablo 3‟te belirtilmiĢtir.  

Tablo 3: Katılımcıların Demografik Bilgileri 

Demografik Bilgiler 
Frekans 

(f) 

Yüzde 

(%) 

Cinsiyet 

Kadın 273 66,9 

Erkek 135 33,1 

Toplam  408 100 

Yaş 

18-24 yaĢ 191 46,8 

25-34 yaĢ 125 30,6 

35-44 yaĢ 54 13,2 

45-54 yaĢ 27 6,6 

55 yaĢ ve üstü 11 2,7 

Toplam  408 100 

Meslek 
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Öğrenci 90 22,1 

Nitelikli Uzman Meslekler (Akademisyen, Doktor, Öğretmen, Avukat vb.) 16 3,9 

Özel Sektör ÇalıĢanı (ĠĢçi, Meslek Elemanı vb.) 120 29,4 

Kamu ÇalıĢanı (Uzman, Memur, Polis vb.) 8 2,0 

Serbest Meslek 25 6,1 

ĠĢsiz 37 9,1 

Ev Hanımı 82 20,1 

Emekli 12 2,9 

Diğer 18 4,4 

Toplam  408 100 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 27 6,6 

Ortaöğretim 56 13,7 

Lise 164 40,2 

Üniversite 154 37,7 

Lisansüstü 7 1,7 

Toplam  408 100 

Aylık Gelir 

1000 TL‟den az 188 46,1 

1000-3000 TL 183 44,9 

3001-5000 TL 25 6,1 

5001-7000 TL 9 2,2 

7001-9000 TL 1 0,2 

9001 TL ve üstü 2 0,5 

Toplam  408 100 

 

         Tablo 3‟te yer alan frekans analizi sonucuna bakıldığında; kadın katılımcıların 

sayısının 273, erkek katılımcıların sayısının ise 135 olduğu, dolayısıyla katılımcıların 

çoğunluğunun kadınlardan oluĢtuğu söylenebilir. Katılımcıların yaĢ aralığının 18-34 

arasında olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcıların çoğunluğu özel sektör çalıĢanından 

(%29,4), öğrenciden (%22,1) ve ev hanımından (%20,1) oluĢmaktadır. Katılımcıların 

%40,2‟sinin lise mezunu olduğu ve bunu %37,7 ile üniversite mezunlarının takip ettiği 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca araĢtırmaya katılanların %46,1‟i 1000 TL‟den az gelire sahip 

iken %44,9‟u 1000-3000 TL arasında gelire sahiptir. 

         3.4.2. Ölçek Maddelerinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri ve Normal Dağılımı 

         Verilerin normal dağılım gösterip göstermediğini test eden Fisher basıklık 

değeridir. Basıklık ve çarpıklık değerleri -2 ve +2 aralığında yer alıyorsa verilerin 

normal dağılım sergilediği kabul edilir (George ve Mallery, 2003). AraĢtırmada 

kullanılan her bir ölçek maddelerinin normallik testi sonucu elde edilen çarpıklık ve 
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basıklık değerleri, ortalama ve standart sapmaları Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 

7‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 4: Dindarlık Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri ve Normal Dağılımı 

Ölçek Maddeleri N Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

 

İçsel Dindarlık 

Dinim hakkında okumaktan hoĢlanırım. 408 3,97 1,35 -1,21 ,16 

Ġbadet etmek ve yaratıcıyla baĢ baĢa kalmak 

için zaman ayırmak benim için önemlidir. 
408 3,99 1,37 -1,25 ,20 

Yaratıcının varlığı konusunda hiçbir 

tereddüdüm yoktur. 
408 4,25 1,40 -1,67 1,10 

Hayatımı dini inançlarım doğrultusunda 

yaĢamak güç olsa da bunun için çabalarım. 
408 3,84 1,37 -,99 -,32 

Dinim önemlidir çünkü hayatın anlamıyla 

ilgili birçok soruya cevap verir. 
408 4,16 1,34 -1,54 ,96 

Ġbadethane sosyal gruplarına katılmaktansa, 

Kur'an çalıĢma gruplarına katılmayı tercih 

ederim. 

408 3,35 1,37 -,31 -1,05 

Hayata tüm bakıĢ açım dine dayalıdır. 408 3,04 1,36 -,03 -1,16 

Yalnızken ettiğim dua ibadethanede ettiğim 

dua kadar önemlidir. 
408 4,07 1,34 -1,38 ,61 

Dışsal Dindarlık 

Ġbadethaneye giderim çünkü arkadaĢ 

edinmeme yardım eder. 
408 2,85 1,36 ,11 -1,20 

Ġyi biri olduktan sonra neye inandığım 

önemli değildir. 
408 2,70 1,50 ,35 -1,34 

Ġnsanların benim hakkımda oluĢabilecek 

düĢüncelerinden dolayı bazen dini 

inançlarımı göz ardı etmek zorunda kalırım. 

408 1,92 1,20 1,40 1,03 

Çoğunlukla korunma ve bağıĢlanma için 

ibadet ederim. 
408 3,40 1,48 -,44 -1,26 

Dinin bana sunduğu en önemli Ģey üzüntülü 

ve sıkıntılı durumlarda rahatlama 

sağlamasıdır. 

408 3,89 1,45 -1,07 -,33 

Ġbadet barıĢ ve mutluluk içindir. 408 3,87 1,38 -,99 -,33 

Dindar olmama rağmen bunun gündelik 

yaĢamımı etkilemesine izin vermem. 
408 2,83 1,41 ,17 -1,28 

Ġbadethaneye çoğunlukla arkadaĢlarımla 

birlikte olmak için giderim. 
408 1,91 1,14 1,36 1,16 

Ġbadethaneye gitmekten hoĢlanırım çünkü 

tanıdığım kiĢileri orada görmek beni mutlu 

eder. 

408 2,89 1,40 ,12 -1,26 
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Ġbadet etmemin gerekliliği öğretildiği için 

ibadet ederim. 
408 3,15 1,51 -,15 -1,44 

Dini inancım olmasına rağmen, hayatta 

baĢka birçok Ģey daha önemlidir. 
408 2,79 1,38 ,21 -1,21 

          

         Dindarlık ölçeğinin içsel dindarlık boyutundaki maddelerin çoğunluğuna 

katılımcıların katıldıkları söylenebilir. Ġçsel dindarlık boyutunda en yüksek ortalamanın 

„„Yaratıcının varlığı konusunda hiçbir tereddüdüm yoktur (4,25)‟‟ maddesine ait olduğu 

görülmektedir. Katılımcılar, dini inançlarının temel gerekliliği olarak Yaratıcı‟ya 

inandıklarını ifade etmiĢlerdir. „„Dinim önemlidir çünkü hayatın anlamıyla ilgili birçok 

soruya cevap verir (4,16)‟‟ ve „„Yalnızken ettiğim dua ibadethanede ettiğim dua kadar 

önemlidir (4,07)‟‟ ifadeleri de sırasıyla en yüksek ortalamaya sahiptir. Katılımcıların, 

hayata dair sorulara cevap verebildiği ve hayatın anlamının neyi ifade ettiğine dair 

tespitler sunabildiği için dini inançların önemli olduğuna inandıkları görülmektedir.  

Katılımcıların dini içsel olarak yaĢamaya daha önem verdiklerini, yalnızken yapılan 

ibadetin ve duanın Yaratıcı ile yakınlık kurmasına yol açtığı için içsel olarak dini 

yaĢamak ve gereklerini Yaratıcı ile baĢ baĢa kalarak yapmanın onlar için önemli anlam 

ifade ettiği verilen yanıtlar neticesinde anlaĢılmaktadır. Ayrıca, katılımcıların içsel 

dindarlığının dıĢsal dindarlığına göre daha yüksek olduğu da görülmektedir. Ölçek 

maddelerinin ise normal dağıldığı söylenebilir.  

Tablo 5: Milliyetçilik Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri ve Normal Dağılımı 

Ölçek Maddeleri N Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Her gencin ilk görevi milli tarih ve mirasını 

onurlandırmaktır. 
408 4,14 1,33 -1,47 ,77 

Türkiye‟nin diğer ülkeler üzerindeki etkisi 

ne kadar çok olursa, o kadar iyidir. 
408 4,00 1,34 -1,20 ,14 

Türkiye‟nin dıĢ yardım politikasında 

önemli olan, Türkiye‟nin kazandığı siyasi 

avantajı göstermektir. 

408 3,41 1,34 -,39 -,98 

Diğer ülkeler devlet yönetimini mümkün 

olduğu kadar bizimki gibi yapmaya 

çalıĢmalıdır. 

408 3,15 1,37 -,09 -1,15 
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Türkiye ahlaki ve maddi üstünlüğe sahip 

olduğu için, BirleĢmiĢ Milletler 

politikasına karar vermede çok büyük bir 

söz hakkına sahip olmalıdır. 

408 3,58 1,34 -,53 -,90 

Türkiye dünya meseleleri üzerinde daha 

çok kontrole sahip olursa, dünya daha iyi 

olur. 

408 3,62 1,39 -,64 -,86 

 

         Katılımcıların milliyetçilik ölçeğinde yer alan maddelerin çoğunluğuna katıldıkları 

ve dolayısıyla milliyetçiliğin yüksek olduğu görülmektedir. En yüksek ortalamanın 

sırasıyla „„Her gencin ilk görevi milli tarih ve mirasını onurlandırmaktır (4,14).‟‟ ve 

„„Türkiye‟nin diğer ülkeler üzerindeki etkisi ne kadar çok olursa, o kadar iyidir (4,00)‟‟ 

maddelerine aittir. Dolayısıyla, katılımcıların gençlerin milli tarih ve miraslarına sahip 

çıkarak bunu gelecek nesillere taĢımasını ve onurlandırmasını, Türkiye‟nin uluslararası 

düzeyde etkisinin yüksek olmasını istedikleri söylenebilir. Ölçek maddelerin ise normal 

dağıldığı kabul edilmektedir. 

Tablo 6: Materyalizm Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri ve Normal Dağılımı 

Ölçek Maddeleri N Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Pahalı evlere, arabalara ve kıyafetlere 

sahip olan insanlara hayranım. 
408 2,02 1,15 1,03 ,24 

Sahip olduğum Ģeyler, hayatımı ne kadar 

iyi yaĢadığım hakkında çok Ģey söyler. 
408 3,21 1,40 -,22 -1,21 

Ġnsanları etkileyen Ģeylere sahip olmayı 

severim. 
408 2,69 1,37 ,32 -1,11 

Mal- mülk bakımından hayatımı 

olabildiğince sade tutmaya çalıĢırım. 
408 3,58 1,29 -,71 -,51 

Bir Ģeyler satın almak bana çok zevk verir. 408 3,08 1,32 -,05 -1,15 

Hayatımda lüksün çok olmasından 

hoĢlanırım. 
408 2,28 1,26 ,88 -,25 

Sahip olmadığım bazı Ģeylere sahip 

olsaydım, hayatım daha iyi olurdu. 
408 3,06 1,38 -,05 -1,24 

Daha fazla Ģeyi satın almaya gücüm 

yetseydi, daha mutlu olurdum. 
408 2,82 1,39 ,21 -1,23 

Ġstediğim her Ģeyi satın alamamak, beni 

bazen oldukça rahatsız eder. 
408 2,80 1,35 ,25 -1,15 
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         Tablo 6‟dan elde edilen bilgilere göre, katılımcıların materyalizmi düĢük olduğu 

görülmektedir. En yüksek ortalama „„Mal- mülk bakımından hayatımı olabildiğince 

sade tutmaya çalıĢırım (3,58)‟‟ maddesine aittir. Dolayısıyla, katılımcıların verdikleri 

yanıtlara göre; yaĢamlarının merkezinde mal-mülkün olmadığı, mülk yönünden sade bir 

yaĢamı tercih ettikleri, mutluluğu mal ve mülke sahip olmakla bir tutmadıkları, lükse 

çok önem vermedikleri söylenebilir. Basıklık ve çarpıklık değerleri incelendiğinde 

verilerin normal dağıldığı söylenebilir.  

Tablo 7: Yerli ve Yabancı Ürünlerin Satın Alma Niyeti Ölçeğinin Tanımlayıcı 

Ġstatistikleri ve Normal Dağılımı 

Ölçek Maddeleri N Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Yabancı bir ürünü satın alırsam, kendimi 

suçlu hissederim. 
408 2,83 1,33 ,16 -1,11 

Asla yabancı bir ürünü satın almam. 408 2,66 1,35 ,37 -,98 

Mümkün olduğunca, yabancı ürünleri satın 

almaktan kaçınırım. 
408 3,27 1,41 -,30 -1,17 

Mümkün olduğunca, yabancı ürünleri satın 

almayı tercih ederim. 
408 1,97 1,08 1,03 ,45 

Yabancı ürünlere sahip olma fikrinden 

hoĢlanmam. 
408 3,09 1,44 -,03 -1,30 

Eğer yabancı ve yerli ürün eĢit kalitede 

olursa, yerli ürüne %10 daha fazla öderim. 
408 3,59 1,50 -,62 -1,10 

 

         Katılımcıların, yabancı ürünleri satın almayı mümkün olduğunca tercih 

etmedikleri ancak asla yabancı bir ürünü de satın almama fikrine sahip olmadıkları 

görüldüğünden, genelde yerli ürün satın alma niyetlerinin yüksek olabileceği 

söylenebilir. Katılımcılar, yabancı ürünleri satın almayı tamamen reddetmese de eĢit 

kalitede yabancı ve yerli ürün söz konusu olduğunda yerli ürüne daha fazla ödemeye 

razı oldukları görülmektedir. Verilerin ise normal dağılım sergilediği söylenebilir.  

         3.4.3. Ölçeklerin Geçerliliği ve Güvenilirliği Ġle Ġlgili Analizler 

         AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin geçerliliğini ve güvenirliğini test etmek 

amacıyla açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi ve güvenirlik analizi uygulanmıĢtır. 

Açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi; bir kavramı oluĢturan gözlenen değiĢkenlerin 
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oluĢturdukları faktörlerin neler olduğunu inceleyen, kavramı yani yapıyı açıklama gücü 

en yüksek olan ve birbirleri ile tutarlılık gösteren daha az sayıda faktörlerin 

keĢfedilmesidir. Güvenilirlk analizi ise; araĢtırmada yararlanan ölçeğin ölçmeyi 

hedeflediği kavramsal yapıyı ne derece tutarlı ölçtüğü ile ilgilidir (Gürbüz ve ġahin, 

2016: 323). Güvenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alfa değeri ölçeğin 

güvenilirlik katsayısıdır ve bu değerin en düĢük 0,70 düzeyinde olması kabul 

görmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 309-325). 

         3.4.3.1. Dindarlık Ölçeği Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi 

         Dindalık ölçeği, içsel ve dıĢsal dindarlık olmak üzere iki boyutlu ve toplamda 

yirmi maddeden oluĢan bir ölçektir. Ölçekte yer alan içsel dindarlık boyutu dokuz 

maddeden ve dıĢsal dindarlık boyutu ise on bir maddeden oluĢmaktadır. Dindarlık 

ölçeğinin geçerliliğini test etmek amacıyla açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi ve 

güvenilirliği ölçmek için ise güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Dindarlık ölçeğinin 

açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi sonucunda oluĢan yapısı ve her bir faktörün ve 

ölçeğin genel güvenilirlik analizi sonuçları Tablo 8‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 8: Dindarlık Ölçeği Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi 

Faktörler ve Maddeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alfa 
Özdeğer 

1. Faktör: İçsel Dindarlık 

Yaratıcının varlığı konusunda hiçbir tereddüdüm 

yoktur. 
,89 

37,02 0,92 5,92 

Dinim önemlidir çünkü hayatın anlamıyla ilgili 

birçok soruya cevap verir. 
,88 

Yalnızken ettiğim dua ibadethanede ettiğim dua 

kadar önemlidir. 
,82 

Ġbadet etmek ve yaratıcıyla baĢ baĢa kalmak için 

zaman ayırmak benim için önemlidir. 
,80 

Dinin bana sunduğu en önemli Ģey üzüntülü ve 

sıkıntılı durumlarda rahatlama sağlamasıdır. 
,77 

Dinim hakkında okumaktan hoĢlanırım. ,76 
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Hayatımı dini inançlarım doğrultusunda yaĢamak 

güç olsa da bunun için çabalarım. 
,75 

Ġbadet barıĢ ve mutluluk içindir. ,69 

2. Faktör: Kişisel Dışsal Dindarlık 

Dini inancım olmasına rağmen, hayatta baĢka 

birçok Ģey daha önemlidir. 
,75 

11,98 0,52 1,91 

Ġyi biri olduktan sonra neye inandığım önemli 

değildir. 
,66 

Ġnsanların benim hakkımda oluĢabilecek 

düĢüncelerinden dolayı bazen dini inançlarımı 

göz ardı etmek zorunda kalırım. 

,58 

Dindar olmama rağmen bunun gündelik 

yaĢamımı etkilemesine izin vermem. 
,52 

3. Faktör: Sosyal Dışsal Dindarlık 

Ġbadethaneye gitmekten hoĢlanırım çünkü 

tanıdığım kiĢileri orada görmek beni mutlu eder. 
-,77 

10,95 0,64 1,75 

Ġbadethaneye giderim çünkü arkadaĢ edinmeme 

yardım eder. 
-,66 

Hayata tüm bakıĢ açım dine dayalıdır. -,62 

Ġbadethaneye çoğunlukla arkadaĢlarımla birlikte 

olmak için giderim. 
-,61 

Toplam Açıklanan Varyans  59,95 

  

Ölçek Güvenilirliği  

(Madde sayısı: 16) 
  0,81 

 

KMO: 0,90 

Bartlett’s Küresellik Testi Ki-Kare: 2936,882 

Serbestlik Derecesi (df): 120 

p (Sig.): 0,000 

 

         Tablo 8‟de yer alan açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi sonuçlarına göre, içsel ve 

dıĢsal dindarlık olarak iki boyuttan oluĢan, yirmi maddeli Dini Yönelim Ölçeği (ROS), 
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bu çalıĢmada „„Ġçsel, KiĢisel DıĢsal ve Sosyal DıĢsal Dindarlık‟‟ olarak üç faktörlü ve 

on altı maddeli literatüre benzer olarak faktörlere ayrılmıĢtır. KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) değeri örneklem yeterliliği göstergesidir ve değerin yüksek olması verinin 

açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizine uygun olduğu anlamına gelmektedir. KMO 

değerinin en az 0.5‟in üzerinde olması lazımdır. Aynı zamanda, KMO değerinin 0,80 

olması verinin faktör analizi için çok iyi, 0,90 ve üzerinde olması ise mükemmel 

olduğunu göstermektedir. Barlett testi ise değiĢkenler arasında yüksek oranda 

korelasyonun varlığını test etmektedir (Kalaycı, 2010: 322). Dindarlık ölçeğinin KMO 

değeri 0,90 (>0,50) olması verinin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizine uygun 

olduğunu göstermektedir. P değeri; istatistiksel açıdan anlamlılığın ve farklılığın 

olduğunu gösteren değerdir. Sig. (signifance/anlamlılık) olarak kısaltılarak kullanılabilir 

(Kul, 2014: 12).  P (sig.) değerinin %5 hata (%95 güven aralığında) ve %1 hata (%99 

güven aralığında) düzeyinden küçük olması (p<0,05 ve p<0,01) anlamlı bir farklılığın 

olduğunu göstermektedir (Özbek ve Keskin, 2007: 66). Barlett testinin de dindarlık 

ölçeğinde anlamlı olduğu (sig. <0,05) ve dolayısıyla değiĢkenler aralarında yüksek 

korelasyon gösterdiği tespit edilmiĢtir. Özdeğer, açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizinde 

faktör sayısını belirlemede kullanılır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 312). Özdeğeri 1‟den 

büyük olanlar faktör olarak kararlaĢtırılır (Ġslamoğlu, 2003: 191). Açıklanan varyans 

değeri, her faktörün açıkladıkları varyans miktarıdır. Özdeğeri 1‟den büyük faktörlerin 

açıklanan varyans değeri ele alınır. Açıklanan toplam varyans değerinin, tek faktörlü 

ölçekler için en düĢük %30, çok faktörlü ölçekler için ise en düĢük %50 oranında olması 

istenilmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 312). Dindarlık ölçeğinin faktör analizi 

sonucunda özdeğeri 1‟den büyük olan üç faktör tespit edilmiĢtir. Birinci faktör toplam 

varyansın %37,02‟sini, ikinci faktör %11,98‟ini, üçüncü faktör ise %10,95‟ini 

açıklamaktadır. Anket formunda yer alan dindarlık ölçeğine ait 7, 11 ve 17. ifadelerin 

faktör yükleri çıkmadığı için bu ifadeler çıkartılarak tekrar faktör analizi yapılmıĢ ve 

analiz sonucunda açıklanan varyans değeri %55,80‟den %59,95‟e yükselmiĢtir. Faktör 

analizi sonucunda; orijinal ölçekte Ġçsel Dindarlık faktörü altında yer alan ve anket 

formunda 15. ifade olan madde ile DıĢsal Dindarlık faktöründe bulunan ve anket 

formunda 2, 14 ve 16. ifade olan maddeler Sosyal DıĢsal Dindarlık faktörü altında yer 

almıĢtır. Orijinal ölçekte DıĢsal Dindarlık faktöründe bulunan ve anket formunda 9 ve 

12. ifade olan maddeler Ġçsel Dindarlık faktörü altında, 13 ve 19. ifade olan maddeler 
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ise KiĢisel DıĢsal Dindarlık altında açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi sonucunda 

toplanmıĢtır.  

         Faktör yükü; ölçekte yer alan maddenin faktör ile gösterdiği korelasyondur. 

Dolayısıyla, herhangi bir maddenin faktör yükünün düĢük çıkması, söz konusu 

maddenin faktörü açıklamak için yeterli olmadığını gösterir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 

312). Faktörlerin güçlü maddeleri içermesi isteniliyorsa, faktör yük değerinin en düĢük 

0,50 olarak belirlenmesi gerekmekte ve 0,50 ve üzeri yük değerleri oldukça iyi olarak 

esas alınmaktadır (Kalaycı, 2010: 330; Gürbüz ve ġahin, 2016: 312). Dindarlık 

ölçeğinin üç faktör altında yer alan tüm maddelerin faktör yükleri 0,50 üzeridir ve bu 

durum da faktörlerin güçlü maddeleri içerdiğini göstermektedir. 

         Tablo 8‟e göre; birinci faktör olan içsel dindarlığın Cronbach Alfa değeri; 0,92, 

ikinci faktör olan kiĢisel sosyal dindarlığın Cronbach Alfa değeri; 0,52, üçüncü faktör 

olan sosyal dıĢsal dindarlığın Cronbach Alfa değeri ise; 0,64‟tür. Dindarlık ölçeğinin 

faktör analizi sonucundaki genel Cronbach Alfa değeri 0,81‟dir. Cronbach Alfa 

değerinin 0,81 olması ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir.  

         Dindarlık ölçeğinin yamaç grafiği ise ġekil 7‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 7: Dindarlık Ölçeği Yamaç Grafiği 

 
 

         ġekil 7‟de yer alan dindarlık ölçeğinin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi 

sonucunda elde edilen yamaç grafiğine göre; özdeğeri (eigenvalue) 1‟den büyük olan ve 

aynı zamanda eğimin kaybolduğu noktadan itibaren 3 faktörün olduğu görülmektedir.  
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         3.4.3.2. Milliyetçilik Ölçeği Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi 

         Milliyetçilik ölçeği tek boyutlu ve altı maddeli olan bir ölçektir. Milliyetçilik 

ölçeğinin bu çalıĢmanın örnekleminde geçerliliği test etmek amacıyla yapılan açımlayıcı 

(keĢfedici) faktör analizi ve güvenilirlik analizi bulguları Tablo 9‟da yer almaktadır 

Tablo 9: Milliyetçilik Ölçeği Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi 

Maddeler 
Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alfa 

 

Özdeğer 

Her gencin ilk görevi milli tarih ve mirasını onurlandırmaktır. 

59,57 0,86 3,57 

Türkiye‟nin diğer ülkeler üzerindeki etkisi ne kadar çok olursa, 

o kadar iyidir. 

Türkiye‟nin dıĢ yardım politikasında önemli olan, Türkiye‟nin 

kazandığı siyasi avantajı göstermektir. 

Diğer ülkeler devlet yönetimini mümkün olduğu kadar bizimki 

gibi yapmaya çalıĢmalıdır. 

Türkiye ahlaki ve maddi üstünlüğe sahip olduğu için,  

BirleĢmiĢ Milletler politikasına karar vermede çok büyük bir 

söz hakkına sahip olmalıdır. 

Türkiye dünya meseleleri üzerinde daha çok kontrole sahip 

olursa, dünya daha iyi olur. 

KMO: 0,84 

Bartlett’s Küresellik Testi Ki-Kare: 1094,709 

Serbestlik Derecesi (df): 15 

p (Sig.): 0,000 

 

 

         Tablo 9‟da yer alan milliyetçilik ölçeğinin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi 

sonuçlarına göre, tek boyutlu ve altı maddeli olan milliyetçilik ölçeği faktör analizi 

sonucunda literatüre benzer olarak faktörlere ayrılmıĢtır. Milliyetçilik ölçeğinin KMO 

değeri 0,84‟tür ve bu değer >0,50 olduğu için veri açımlayıcı (keĢfedici) faktör 

analizine uygundur.  Barlett testinin milliyetçilik ölçeğinde anlamlı olduğu (sig. <0,05) 

ve bu sebeple değiĢkenler arasında korelasyonun yüksek olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Özdeğeri 1‟den büyük olan tek faktör tespit edilmiĢtir. Bu durum da milliyetçilik 

ölçeğinin tek boyuttan oluĢtuğunu göstermektedir. Ölçeğin açıklanan varyans değeri 
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%59,57‟dir. Tek boyutlu ölçek için açıklanan varyans değerinin %59,57 olması yeterli 

kabul edilmektedir. 

         Milliyetçilik ölçeğinin faktör analizi sonucundaki Cronbach Alfa değeri 0,86‟dır 

ve bu değer ölçeğin oldukça güvenilir olduğunu göstermektedir. ġekil 8‟de milliyetçilik 

ölçeğinin yamaç grafiği gösterilmektedir. 

ġekil 8: Milliyetçilik Ölçeği Yamaç Grafiği 

 
 

         ġekil 8‟de gösterilen milliyetçilik ölçeğinin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi 

sonucu oluĢan yamaç grafiğinde özdeğeri (eigenvalue) 1‟den büyük olan ve eğimin 

kaybolmaya baĢlanan noktadan itibaren 1 faktörün oluĢtuğu görülmektedir.  

         3.4.3.3. Materyalizm Ölçeği Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi 

         Materyalizm ölçeği, edinim (kazanım) merkeziyetçiliği, sahiplik temelli baĢarı ve 

mutluluğu elde etmenin yolu olarak edinme olmak üzere üç faktör ve dokuz maddeden 

oluĢmaktadır. Materyalizm ölçeğinin geçerliliğini ve güvenilirliği çalıĢmanın 

örnekleminde test etmek amacıyla yapılan açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi ile 

güvenilirlik analizinin sonuçları Tablo 10‟da belirtilmektedir. 
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 Tablo 10: Materyalizm Ölçeği Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi 

Faktörler ve Maddeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alfa 

 

Özdeğer 

1. Faktör: Edinim Mutluluğu 

Hayatımda lüksün çok olmasından hoĢlanırım. ,81 

39,57 0,84 3,81 

Daha fazla Ģeyi satın almaya gücüm yetseydi, 

daha mutlu olurdum. 
,77 

Pahalı evlere, arabalara ve kıyafetlere sahip olan 

insanlara hayranım. 
,75 

Ġstediğim her Ģeyi satın alamamak, beni bazen 

oldukça rahatsız eder. 
,72 

Ġnsanları etkileyen Ģeylere sahip olmayı severim. ,64 

Bir Ģeyler satın almak bana çok zevk verir. ,63 

Sahip olmadığım bazı Ģeylere sahip olsaydım, 

hayatım daha iyi olurdu. 
,56 

2. Faktör: Edinim Merkeziyetçiliği 

Mal- mülk bakımından hayatımı olabildiğince 

sade tutmaya çalıĢırım. 
,79 

18,12 0,41 1,38 

Sahip olduğum Ģeyler, hayatımı ne kadar iyi 

yaĢadığım hakkında çok Ģey söyler. 
,68 

Toplam Açıklanan Varyans  57,69  

 

Ölçek Güvenilirliği  

(Madde sayısı: 9) 
  0,80 

 

KMO: 0,83 

Bartlett’s Küresellik Testi Ki-Kare: 1202,765 

Serbestlik Derecesi (df): 36 

p (Sig.): 0,000 

 

         Tablo 10‟da belirtilen materyalizm ölçeğine ait açımlayıcı (keĢfedici) faktör 

analizi bulguları değerlendirildiğinde; üç faktörden oluĢan orijinal materyalizm ölçeği 

analiz sonucunda iki faktör altında toplanmıĢtır. Orijinal ölçekte „„Sahiplik Temelli 
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BaĢarı‟‟ faktörü altında bulunan ve anket formunda 28. ifade olan madde faktör analizi 

sonucunda „„Edinim Merkeziyetçiliği‟‟ faktörü altında yer almıĢtır. Aynı zamanda,  

„„Sahiplik Temelli BaĢarı‟‟ faktörü altında bulunan ve anket formunda 27, 29. ifade olan 

maddeler ile „„Edinim Merkeziyetçiliği‟‟ faktörüne ait 31 ve 32. ifadeler faktör analizi 

sonucu oluĢan „„Edinim Mutluluğu‟‟ faktöründe toplanmıĢtır. 

         Birinci faktör „„Edinim Mutluluğu‟‟ ve ikinci faktör ise „„Edinim 

Merkeziyetçiliği‟‟ olarak literatüre uygun olarak isimlendirilmiĢtir. Materyalizm 

ölçeğinin KMO değeri 0,83‟tür ve dolayısıyla bu değer >0,50 olduğu için veri 

açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizine uygundur. Barlett testi materyalizm ölçeğinde 

anlamlıdır (sig. <0,05) ve bu sebeple değiĢkenler arasında korelasyon yüksektir. 

Özdeğeri 1‟den büyük olan iki faktör tespit edilmiĢtir. Böylece, materyalizm ölçeğinin 

iki faktörden oluĢtuğu söylenebilmektedir. Birinci faktörün açıklanan varyans değeri; 

%39,57 ve ikinci faktörün açıklanan varyans değeri; %18,12‟dir. Ölçeğin açıklanan 

toplam varyans değeri ise %57,69‟dur ve bu değer yeterli kabul edilmektedir. 

Materyalizm ölçeğinin iki faktör altındaki bütün maddelerin faktör yükleri 0,50‟nin 

üzerindedir ve bu durum da faktörlerin güçlü maddelerden oluĢtuğunu açıklamaktadır.  

         „„Edinim Mutluluğu‟‟ faktörünün Cronbach Alfa değeri 0,84 ve „„Edinim 

Merkeziyetçiliği‟‟ faktörününki ise 0,41‟dir. Materyalizm ölçeğinin faktör analizi 

sonucundaki Cronbach Alfa değeri 0,80‟dir ve bu değer ölçeğin güvenilir olduğunu 

göstermektedir. ġekil 9‟da materyalizm ölçeğinin yamaç grafiği yer almaktadır.  

ġekil 9: Materyalizm Ölçeği Yamaç Grafiği 
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         ġekil 9‟da yer alan materyalizm ölçeğinin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi ile 

elde edilen yamaç grafiğinde özdeğeri (eigenvalue) 1‟den büyük olan ve eğimin 

kaybolmaya baĢladığı noktadan itibaren 2 faktörün ortaya çıktığı anlaĢılmaktadır.   

         3.4.3.4. Yerli ve Yabancı Ürünlerin Satın Alma Niyeti Ölçeği Açımlayıcı 

(KeĢfedici) Faktör Analizi 

         Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ölçeği; altı maddeden oluĢan tek 

boyutlu bir ölçektir. Ölçeğin geçerliliğini ve güvenilirliği çalıĢmanın örnekleminde test 

etmek için yapılan açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi ile güvenilirlik analizine ait 

bulgular Tablo 11‟de sunulmuĢtur.   

Tablo 11: Yerli ve Yabancı Ürünlerin Satın Alma Niyeti Ölçeği Açımlayıcı 

(KeĢfedici) Faktör Analizi 

Maddeler 
Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alfa 

 

Özdeğer 

Yabancı bir ürünü satın alırsam, kendimi suçlu hissederim. 

61,46 0,83 3,07 

Asla yabancı bir ürünü satın almam. 

Mümkün olduğunca, yabancı ürünleri satın almaktan 

kaçınırım. 

Yabancı ürünlere sahip olma fikrinden hoĢlanmam. 

Eğer yabancı ve yerli ürün eĢit kalitede olursa, yerli ürüne 

%10 daha fazla öderim. 

KMO: 0,82 

Bartlett’s Küresellik Testi Ki-Kare: 806,832 

Serbestlik Derecesi (df): 10 

p (Sig.): 0,000 

 

         Herhangi bir maddenin ortak varyans değerindeki çıkartma değeri 0,2‟den küçük 

olursa bu madde faktör analizinden çıkartılarak tekrar analize devam edilmelidir 

(Gürbüz ve ġahin, 2016: 311). Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ile ilgili 

ölçeğin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizinde ilk olarak; „„Mümkün olduğunca, 

yabancı ürünleri satın almayı tercih ederim.‟‟ maddesinin ortak varyansının 

(communalities) çıkartma değeri (extraction) 0,2‟den küçük olduğu için (0,01) bu 

madde analizden çıkarılmıĢtır. Ġkinci adımda, açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi 5 
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madde üzerinden yapılmıĢ ve ölçeğin toplam açıklanan varyansı %51,39‟dan %61,46‟ya 

yükselmiĢtir. Analiz sonucunda tek boyutlu ölçek elde edilmiĢtir. Ölçeğinin KMO 

değeri 0,82 (>0,50) olduğu için bu çalıĢmanın verisi açımlayıcı (keĢfedici) faktör 

analizine uygundur. Barlett testi yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ölçeğinde 

anlamlı olduğu görülmüĢ (sig. <0,05) ve bu anlamlılık da değiĢkenler arasında 

korelasyonun yüksek olduğuna iĢaret etmiĢtir. Özdeğeri 1‟den büyük olan bir faktör 

ortaya çıkmıĢtır.  

         Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ölçeğinin faktör analizi sonucundaki 

Cronbach Alfa değeri 0,83 olduğu ortaya çıkmıĢtır. Dolayısıyla ölçeğin bu çalıĢmanın 

örnekleminde oldukça güvenilir olduğu söylenebilmektedir. ġekil 10‟da yerli ve 

yabancı ürünlerin satın alma niyeti ölçeğinin yamaç grafiği gösterilmektedir.  

ġekil 10: Yerli ve Yabancı Ürünlerin Satın Alma Niyeti Ölçeği Yamaç Grafiği 

 
         ġekil 10‟daki yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ölçeğinin açımlayıcı 

(keĢfedici) faktör analizi sonucu oluĢan yamaç grafiğinde; özdeğeri (eigenvalue) 1‟den 

büyük olan ve eğimin kaybolmaya baĢladığı noktadan itibaren 1 faktörün olduğu 

görülebilmektedir.  

         3.4.4. Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi Sonucu Ölçeklerin Normal 

Dağılımı  

         Açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi sonucu ölçeklerin normal dağılıp 

dağılmadığını gösteren değerler Tablo 12‟de belirtilmiĢtir.  
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Tablo 12: Açımlayıcı (KeĢfedici) Faktör Analizi Sonucu Ölçeklerin Normal 

Dağılımı 

Ölçekler N Ortalama Çarpıklık Basıklık 

Dindarlık 408 3,31 -1,04 ,91 

Milliyetçilik 408 3,65 -,80 ,15 

Materyalizm 408 2,84 ,32 -,25 

Satın Alma Niyeti 408 3,09 -,14 -,79 

 

         Tablo 12‟de yer alan ölçeklerin açımlayıcı (keĢfedici) faktör analizi sonucu oluĢan 

basıklık ve çarpıklık değerleri -2 ve +2 aralığında bulunduğundan, ölçekler normal 

dağılım göstermiĢtir.  

         3.4.5. Korelasyon Analizi 

         AraĢtırmada yer alan dindarlık, milliyetçilik, materyalizm ve yerli ve yabancı 

ürünlerin satın alma niyeti değiĢkenlerinin arasındaki iliĢkiyi tespit etmek için 

korelasyon analizi yapılmıĢtır. Korelasyon analizi; herhangi bir iliĢkinin varlığını test 

etmek ve iliĢki var ise iliĢkinin Ģiddetini ölçmek amacıyla yapılmaktadır (Kalaycı, 2010: 

115). DeğiĢkenlerin arasında gerçekleĢen iliĢki neden-sonuç iliĢkisi (nedensellik) 

değildir. Ancak, bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki neden-sonuç iliĢkisini 

tespit etmek (regresyon analizi yapabilmek için) korelasyon analizinin yapılması 

dolayısıyla değiĢkenlerin arasında iliĢkinin olması gerekmektedir. DeğiĢkenler arasında 

gerçekleĢen iliĢkinin kuvvetini ve yönünü „„r‟‟ ile gösterilen kolerasyon katsayısı 

göstermektedir. -1 ve +1 arasında değer alan korelasyon katsayısı (r), +1‟e yaklaĢtıkça 

değiĢkenler arasında pozitif iliĢkinin, -1‟e yaklaĢtıkça negatif iliĢkinin olduğu, 0 (sıfır) 

olduğunda ise herhangi bir iliĢkinin olmadığı kabul edilmektedir. Korelasyon 

katsayınına göre değiĢkenler arasında gerçekleĢen iliĢkinin değerlendirmesi Ģu Ģekilde 

yapılmaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2016):  

         -1 ≤ r < -0,7 (negatif yönlü kuvvetli iliĢki) 

         -0,7 ≤ r < -0,3 (negatif yönlü orta iliĢki) 

         -0,3 ≤ r < 0 (negatif yönlü zayıf iliĢki) 
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         0 < r ≤ 0,3 (pozitif yönlü zayıf iliĢki) 

         0,3 < r ≤ 0,7 (pozitif yönlü orta iliĢki) 

         0,7 < r ≤ +1 (pozitif yönlü kuvvetli iliĢki) 

         Korelasyon analizi ile ilgili hipotezler ise Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir:  

         H6: Milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

         H7: Materyalizm ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

         H8: Dindarlık ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında istatistiksel 

olarak anlamlı ve pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

         Korelasyon analizinin sonuçları Tablo 13‟de yer almaktadır.  

Tablo 13: Korelasyon Analizi Sonuçları 

 
Milliyetçilik Materyalizm Dindarlık 

Satın Alma 

Niyeti 

Milliyetçilik 

Pearson Korelasyon 1 ,338
**

 ,688
**

 ,518
**

 

Sig. (2-yönlü)        ,000       ,000      ,000 

N 408 408 408 408 

Materyalizm 

Pearson Korelasyon ,338
**

 1 ,312
**

 ,157
**

 

Sig. (2- yönlü)        ,000        ,000      ,001 

N 408 408 408 408 

Dindarlık 

Pearson Korelasyon ,688
**

 ,312
**

 1 ,428
**

 

Sig. (2- yönlü)       ,000       ,000       ,000 

N        408       408 408 408 

Satın Alma 

Niyeti 

Pearson Korelasyon ,518
**

 ,157
**

 ,428
**

 1 

Sig. (2- yönlü)       ,000       ,001       ,000  

N       408        408 408 408 

**Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır  (2-yönlü). 

  

         Tablo 13‟de belirtilen korelasyon analizi sonuçlarına göre; 
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         H6 hipotezi desteklenmiĢtir. Milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti arasında istatistiksel olarak pozitif yönlü orta derecede anlamlı bir iliĢki vardır. 

(p=0,000<0,01 ve r= 0,518) 

         H7 hipotezi desteklenmiĢtir. Materyalizm ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti arasında istatistiksel olarak pozitif yönlü zayıf derecede anlamlı bir iliĢki vardır. 

(p=0,001<0,01 ve r= 0,157) 

         H8 hipotezi desteklenmiĢtir. Dindarlık ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti arasında istatistiksel olarak pozitif yönlü orta derecede anlamlı bir iliĢki vardır. 

(p=0,000<0,01 ve r= 0,428) 

         AraĢtırma değiĢkenlerinin arasında pozitif yönde iliĢkinin ortaya çıkması 

değiĢkenlerin birlikte artıp ya da azaldığını dolayısıyla birlikte değiĢtiğini anlatmaktadır 

(Gürbüz ve ġahin, 2016: 268). Bu sebeple, „„milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin 

satın alma niyeti‟‟, „„materyalizm ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti‟‟ ve 

„„dindarlık ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti‟‟ birlikte değiĢmektedir. 

         Korelasyon katsayısı (r) en yüksek olan, dolayısıyla iki değiĢken arasındaki en 

yüksek iliĢki; milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

(r=0,518) olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

         Dindarlık, milliyetçilik, materyalizm ve yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti değiĢkenlerinin arasındaki iliĢkiyi tespit etmek için yapılan korelasyon analizi 

sonucunda kabul edilen hipotezler Tablo 14‟te gösterilmiĢtir.  

Tablo 14: Korelasyon Analizi ile Ġlgili Hipotez Sonuçları 

Hipotezler Kabul Red 

H6: Milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

istatistiksel olarak pozitif yönlü orta derecede anlamlı bir iliĢki vardır.  

  

H7: Materyalizm ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

istatistiksel olarak pozitif yönlü zayıf derecede anlamlı bir iliĢki vardır. 

  

H8: Dindarlık ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

istatistiksel olarak pozitif yönlü orta derecede anlamlı bir iliĢki vardır. 
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         Korelasyon analizinde değiĢkenler arasına iliĢkinin ortaya çıkması ve dolayısıyla 

hipotezlerin desteklenmesi regresyon analizi yapılmasına olanak sağlamıĢtır. 

         3.4.6. Regresyon Analizi 

         Bağımlı değiĢken üzerinde etkisi olduğuna inanılan bağımsız değiĢkenlerin neden-

sonuç iliĢkini incelemek amacıyla çoklu regresyon analizi yapılmaktadır (Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 268). Dolayısıyla; milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin yerli ve 

yabancı ürünlerin satın alma niyeti üzerindeki etkisini incelemek için bu çalıĢmada 

çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır.  

         Regresyon analizine ait geliĢtirilen hipotezler Ģöyledir:      

         H1: Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır.  

         H2: Dindarlığın yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etkisi vardır.  

         H3: Materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır.  

         Çoklu regresyon analizi sonuçları Tablo 15, Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18‟de 

sunulmuĢtur. 

Tablo 15: Regresyon Analizine Giren/Çıkan DeğiĢkenler 

 

Model 
Giren 

DeğiĢkenler 
Çıkan DeğiĢkenler Yöntem 

1 

Dindarlık, 

Materyalizm, 

Milliyetçilik
b
 

. Enter (Direkt) 

a. Bağımlı değiĢken: Satın Alma Niyeti 

b. Ġstenen tüm değiĢkenler girildi. 
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Tablo 16: Model Özeti 

 

Model R R Kare 
DüzeltilmiĢ R 

Kare 

Tahmini 

Standart Hatası 
Durbin-Watson 

1 ,528
a
 ,279 ,274 ,93782 1,945 

a. Bağımsız değiĢkenler: (Sabit), Dindarlık, Materyalizm, Milliyetçilik 

b. Bağımlı değiĢken: Satın Alma Niyeti 

 

Tablo 17: Varyans Analizi Tablosu 

ANOVA
a 

Model 
Kareler 

Toplamı 

df 

(Serbestlik 

Derecesi) 

Kareler 

Ortalaması 

F 

 

Sig. 

(Anlamlılık) 

1 

Regresyon 137,699 3 45,900 52,188 ,000
b
 

Artık Değer 355,319 404     ,880   

Toplam 493,018 407    

a. Bağımlı değiĢken: Satın Alma Niyeti 

b. Bağımsız değiĢkenler: (Sabit), Dindarlık, Materyalizm, Milliyetçilik 

 

Tablo 18: Katsayılar Tablosu 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 
T 

Sig. 

 

EĢdoğrusallık 

Ġstatistikleri 

B 
Standart 

Hata 
Beta Tolerans VIF 

1 

(Sabit) ,825 ,243  3,402 ,001   

Milliyetçilik ,457 ,062 ,434 7,327 ,000 ,509 1,963 

Materyalizm -,044 ,059 -,034 -,744 ,457 ,874 1,145 

Dindarlık ,218 ,091 ,140 2,385 ,018 ,519 1,926 

a. Bağımlı DeğiĢken: Satın Alma Niyeti 

 

         Regresyon analizi sonuçlarına bakıldığında Tablo 18‟de yer alan materyalizm 

değiĢkeninin sig. 0,457 > 0,05 olması; materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin satın 
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alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi görülmediğini ifade etmektedir (sig.<0,05 

olmalı). Bu sebeple, H3 hipotezi red edilmiĢtir. Materyalizm değiĢkeni modelden 

çıkartılarak tekrar çoklu regresyon analizi yapılmıĢ ve sonuçları Tablo 19, Tablo 20, 

Tablo 21 ve Tablo 22‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 19: Regresyon Analizine Giren/Çıkan DeğiĢkenler 

Model 
Giren 

DeğiĢkenler 
Çıkan DeğiĢkenler Yöntem 

1 
Dindarlık,  

Milliyetçilik
b
 

. Enter (Direkt) 

a. Bağımlı değiĢken: Satın Alma Niyeti 

b. Ġstenen tüm değiĢkenler girildi. 

 

Tablo 20: Model Özeti 

Model R R Kare 
DüzeltilmiĢ R 

Kare 

Tahmini 

Standart Hatası 
Durbin-Watson 

1 ,528
a
 ,278 ,275 ,93730 1,934 

a. Bağımsız değiĢkenler: (Sabit), Dindarlık, Milliyetçilik 

b. Bağımlı değiĢken: Satın Alma Niyeti 

 

         Materyalizm modelden çıkarılınca yapılan regresyon analizi sonucunda hatalardan 

arındırılmıĢ R
2
‟yi belirten DüzeltilmiĢ R

2
 değeri yükselmiĢtir. Modelde belirtilen R; 

bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki çoklu iliĢkiyi, R
2
 ise; bağımlı değiĢken 

üzerinde meydana gelen değiĢimin ne kadarının bağımsız değiĢkenler tarafından 

gerçekleĢtirildiğini göstermekte ve modelin tahmin gücünü ifade etmektedir (Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 272). Tablo 20‟de belirtildiği üzere R
2
 değeri 0,279‟dur. Bu değer de; 

bağımlı değiĢken olan yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetindeki %27‟lik 

değiĢimin bağımsız değiĢkenler olan milliyetçilik ve dindarlık tarafından açıklandığını 

göstermektedir. Otokorelasyonun olup olmadığını test eden Durbin-Watson katsayısı; 

1,5-2,5 arasında ise modelde otokorelasyon olmadığı tespit edilir (Kalaycı, 2010: 264). 

Durbin-Watson katsayısı regresyon analizi sonucunda 1,934 bulunmuĢ ve modelde 

otokorelasyonun olmadığı görülmüĢtür. 



103 
 

Tablo 21: Varyans Analizi Tablosu 

ANOVA
a 

Model 
Kareler 

Toplamı 

df 

(Serbestlik 

Derecesi) 

Kareler 

Ortalaması 

F 

 

Sig. 

(Anlamlılık) 

1 

Regresyon 137,212 2 68,606 78,092 ,000
b
 

Artık Değer 355,806 405     ,879   

Toplam 493,018 407    

a. Bağımlı değiĢken: Satın Alma Niyeti 

b. Bağımsız değiĢkenler: (Sabit), Dindarlık, Milliyetçilik 

 

         F değeri regresyon modelinin genelinin anlamlı olup olmadığını test eder. F 

değerinin anlamlılığını sig. değeri göstermektedir (Kalaycı, 2010: 203). Tablo 21‟de 

belirtilen sonuçlara göre; F değeri 0,000 anlamlılık seviyesinde 78,092‟dir ve bu da 

modelin tümüyle anlamlı olduğuna iĢaret etmektedir. 

Tablo 22: Katsayılar Tablosu 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 
t 

Sig. 

 

EĢdoğrusallık 

Ġstatistikleri 

B 
Standart 

Hata 
Beta Tolerans VIF 

1 

(Sabit) ,756 ,224  3,376 ,001   

Milliyetçilik ,449 ,061 ,426 7,316 ,000 ,526 1,900 

Dindarlık ,210 ,091 ,135 2,316 ,021 ,526 1,900 

a. Bağımlı DeğiĢken: Satın Alma Niyeti 

 

         Bağımsız değiĢkenler olan milliyetçilik ve dindarlık arasında çoklu bağlantı 

sorununun olup olmadığını tolerans ve VIF değeri tespit etmektedir. Çoklu bağlantı 

sorununun olmaması için tolerans değerinin 0,2‟den büyük olmalıdır (Gürbüz ve ġahin, 

2016: 273). VIF değerinin 1‟e eĢit olması çoklu bağlantı sorununun olmadığını 

gösterdiğinden, VIF değerinin sınır değer olan 3 ila 5‟ten küçük olması ve 1‟e 

yaklaĢması gerekmektedir (Hair vd., 2014: 200). Tablo 22‟de gösterilen bulgular 
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incelendiğinde; tolerans değerinin 0,2‟den büyük (0,526) ve VIF değerinin 3 ila 5‟ten 

küçük (1,900) olduğu görülmekte ve dolayısıyla çoklu bağlantı sorununun olmadığı 

anlaĢılmaktadır. Tablo 22‟de belirtilen t değeri değiĢkenlerin (milliyetçilik ve dindarlık) 

tek baĢına anlamlılığını test etmektedir (Kalaycı, 2010: 268). T değeri modelde anlamlı 

bulunmuĢtur (sig.=0,000 ve 0,021<0,05). Bu sebeple, H1 ve H2 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde milliyetçiliğin ve dindarlığın 

etkisi vardır. Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti ölçeğinde maddelerin 

ortalamasına bakıldığında katılımcıların satın alma niyetleri yerli ürün tercihi yönünde 

olmuĢtur. Dolayısıyla, mevcut örneklemde yer alan tüketicilerin yerli ürünlere yönelik 

satın alma niyetlerinde milliyetçiliğin ve dindarlığın etkili olduğu söylenebilir. 

StandartlaĢtırılmamıĢ katsayılar bölümündeki B değeri; milliyetçilik 1 birim artarsa 

tüketicilerin yerli ürünlere yönelik satın alma niyeti 0,449 artmakta ve dindarlık 1 birim 

artarsa tüketicilerin yerli ürünlere yönelik satın alma niyeti 0,210 artmaktadır Ģeklinde 

yorumlanmaktadır. Bu durum da, tüketicilerin yerli ürün satın alma tercihlerinde 

milliyetçiliğin ve dindarlığın pozitif yönde bir etkisi olduğunu göstermektedir. 

         Milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti üzerindeki etkisini incelemek için yapılan çoklu regresyon analizi sonucunda 

kabul ve red edilen hipotezler Tablo 23‟te gösterilmiĢtir.  

Tablo 23: Regresyon Analizi ile Ġlgili Hipotez Sonuçları 

Hipotezler Kabul Red 

H1: Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

  

H2: Dindarlığın yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

  

H3: Materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 
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         3.4.7. Aracılık (Mediator) Rolüne ĠliĢkin Regresyon Analizi 

         Aracı ya da mediator değiĢken; bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerinde 

göstereceği etkide rol alan yani etkiyi bağımlı değiĢkene yansıtan değiĢkendir. Aracı 

değiĢken bağımsız ve bağımlı değiĢken arasında bağlantı iĢlevi görmektedir (Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 286). Dindarlığın, milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti arasındaki iliĢkideki aracılık rolünü incelemek için Baron ve Kenny (1986) 

tarafından çalıĢmalarında önerdikleri üç adımlı regresyon yöntemi uygulanmıĢtır. Bu 

yöntemin adımları Ģu Ģekildedir (Baron ve Kenny, 1986: 1177): 

         1. Adım: Bağımsız değiĢken (milliyetçilik) aracı değiĢkeni (dindarlık) 

etkilemelidir. 

         2. Adım: Bağımsız değiĢken (milliyetçilik) bağımlı değiĢkeni (yerli ve yabancı 

ürünlerin satın alma niyeti) etkilemelidir. 

         3. Adım: Bağımsız değiĢken (milliyetçilik) ile aracı değiĢken (dindarlık) analize 

birlikte dâhil edildiğinde; aracı değiĢkenin (dindarlık) bağımlı değiĢken (yerli ve 

yabancı ürünlerin satın alma niyeti) üzerinde etkisi olmalı ve bağımsız değiĢkenin 

(milliyetçilik) bağımlı değiĢken (yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti) üzerindeki 

etkisi ya tamamen kalkmalı (tam aracılık) ya da azalmalıdır (kısmi aracılık). 

         Aracılık rolünü tespit etmeye yönelik geliĢtirilen hipotezler Ģu Ģekilde 

belirtilmiĢtir: 

         H1: Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır.  

         H4: Milliyetçiliğin dindarlığın üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 

vardır.  

         H5: Milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

dindarlığın aracılık rolü vardır.  

         Dindarlığın, milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasındaki 

iliĢkideki aracılık rolünü tespit eden regresyon analizi sonuçları Tablo 24 ve Tablo 25‟te 

yer almaktadır. 
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Tablo 24: Aracılık Rolüne ĠliĢkin Regresyon Analizi Bulguları 

1. ADIM 

Bağımsız DeğiĢken Bağımlı DeğiĢken 
Stn. Beta 

Katsayısı 
R

2 
t 

p 

(Anlamlılık) 

Milliyetçilik Dindarlık 0,464 0,473 19,114 0,000 

2. ADIM 

Bağımsız DeğiĢken Bağımlı DeğiĢken 
Stn. Beta 

Katsayısı 
R

2 
t 

p 

(Anlamlılık) 

Milliyetçilik Satın Alma Niyeti 0,546 0,268 12,215 0,000 

3. ADIM 

Bağımsız DeğiĢken Bağımlı DeğiĢken 
Stn. Beta 

Katsayısı 
R

2 
t 

p 

(Anlamlılık) 

Dindarlık 

Satın Alma Niyeti 

0,210 

0,278 

2,315 0,021 

Milliyetçilik 0,448 7,316 0,000 

p<0,05 

 

         Tablo 24‟te belirtilen aracılık rolüne iliĢkin regresyon analizi bulgularına göre;  

         Birinci adımda yer alan milliyetçiliğin dindarlık üzerinde pozitif yönde anlamlı bir 

etkisi (Beta=0,464; p=0,00<0,05) olduğu görülmektedir. Dolayısıyla birinci adımdaki 

Ģart sağlanmıĢ ve H4 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

         Ġkinci adımda yer alan milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti 

üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi (Beta=0,546; p=0,00<0,05) olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu sebeple ikinci adımdaki Ģart sağlanmıĢ ve H1 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

         Üçüncü adımda aracı değiĢken olan dindarlık ve milliyetçilik analize birlikte dâhil 

edildiğinde dindarlığın yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti üzerinde pozitif 

yönde anlamlı bir etkisi (Beta=0,210; p=0,02<0,05) olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti üzerindeki etkisi bu sebeple 

azalmıĢtır (Beta=0,546’dan 0,448’de düşmüştür; p=0,00<0,05). Dindarlığın 

milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında kısmi aracılık etkisi 
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bulunmaktadır. Böylece üçüncü adımdaki Ģart sağlanmıĢ ve H5 hipotezi kabul 

edilmiĢtir.  

         Aracı değiĢkenin meydana getirdiği dolaylı etkinin anlamlılığı Sobel testi ile 

ölçülmektedir (Sobel, 1982). Aracı değiĢkenin modele girmesi ile Beta değerinde 

gerçekleĢen azalma miktarının anlamlı olup olmadığını Sobel testi tespit etmektedir. 

Beta değerinde gerçekleĢen azalma miktarı anlamlı ise aracı etkinin olduğu 

söylenebilmektedir (ErciĢ ve Türk, 2016: 14). Aracılık rolünün anlamlılığı için Sobel 

testinde ortaya çıkan z değerinin anlamlı olması gerekmektedir (Armutlu ve Üner, 2009: 

16). Dindarlığın milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında 

aracılık rolünün anlamlılığını tespit etmek için Sobel testi yapılmıĢ ve Tablo 25‟te Sobel 

testi sonuçları gösterilmiĢtir.  

Tablo 25: Sobel Testi Sonuçları 

Etki Stn. Hata Z p (anlamlılık) 

0,097 0,042 2,295 0,021 

 

         Tablo 25‟te yer alan Sobel testi sonuçlarına göre; z değerinin anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir (z = 2,295, p = 0,021<0,05). Dolayısıyla, modelde yer alan aracılık etkisi 

anlamlı bulunmuĢtur. Sobel testi sonuçlarına göre; milliyetçilik ile yerli ve yabancı 

ürünlerin satın alma niyeti arasında dindarlığın kısmi aracılık etkisi vardır. 

         Dindarlığın, milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasındaki 

iliĢkideki aracılık rolünü incelemek için yapılan regresyon analizi sonucunda kabul 

edilen hipotezler Tablo 26‟da gösterilmiĢtir.  

Tablo 26: Aracılık Rolüne ĠliĢkin Regresyon Analizi ile Ġlgili Hipotez Sonuçları 

Hipotezler Kabul Red 

H1: Milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

  

H4: Milliyetçiliğin dindarlığın üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 

bir etkisi vardır. 

  

H5: Milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti 

arasında dindarlığın aracılık rolü vardır. 
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SONUÇ 

         Bu çalıĢmada; dindarlık, milliyetçilik ve materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin 

satın alma niyeti üzerindeki etkisinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaç 

doğrultusunda değiĢkenlere iliĢkin ölçekler literatürden alınmıĢ, gerekli uyarlamalar 

yapılarak anket formu oluĢturulmuĢ ve Antalya‟da ikamet eden 408 katılımcıya 

ulaĢılmıĢtır.  

         Elde edilen verilerin değerlendirilmesine yönelik yapılan analizler sonucunda, 

katılımcıların içsel dindarlığı dıĢsal dindarlığına göre daha yüksek olduğu ve dolayısıyla 

dini içsel olarak yaĢamaya daha çok önem verdikleri görülmüĢtür. Milliyetçilik ile ilgili 

sonuçlar incelendiğinde; katılımcıların milliyetçiliğinin yüksek olduğu ve Türkiye‟nin 

uluslararası düzeyde diğer ülkeler karĢısında etkisinin ve gücünün yüksek olmasını 

istedikleri ortaya çıkmıĢtır. Katılımcıların materyalizmi düĢük seyrettiği ve lüks yaĢama, 

mülke ve maddi unsurlara sahip olmanın getirdiği mutluluğa önem vermedikleri tespit 

edilmiĢtir. Yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyetine verilen yanıtlara bakıldığında; 

katılımcıların yabancı ürün satın almayı tamamen reddetmese de eĢit kalitede olan yerli 

ve yabancı ürünle karĢılaĢtıklarında, yerli ürüne daha fazla ödemeye razı olarak satın 

alma tercihini yerli üründen yana kullandıkları da ortaya çıkmıĢtır. Dolayısıyla mevcut 

örneklemde yer alan katılımcıların içsel dindarlığı ve milliyetçiliği yüksek iken; 

materyalizmi düĢük ve yerli ürün satın alma niyetlerinin güçlü olduğu araĢtırma 

sonucunda tespit edilmiĢtir.  

         AraĢtırma değiĢkenleri olan dindarlık, milliyetçilik, materyalizm ve yerli ve 

yabancı ürünlerin satın alma niyeti arasında korelasyon analizi yapılarak anlamlı ve 

pozitif yönde bir iliĢki saptanmıĢtır. Ayrıca, aralarında en yüksek iliĢkinin meydana 

geldiği değiĢkenlerin; milliyetçilik ve yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti 

olduğu da ortaya çıkmıĢtır.  

         Milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti üzerine etkisini tespit etmeye yönelik regresyon analizi yapılmıĢ ve dindarlığın ve 

milliyetçiliğin yerli ve yabancı ürünlerin satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif 

etkisi olduğu, materyalizmin ise etkisi olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Dolayısıyla, 

tüketicilerin yerli ürün satın alma niyeti üzerinde dindarlık ve milliyetçilik etki 
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gösterebilmektedir. Yerli ürün satın alma niyeti üzerinde en yüksek etkiyi milliyetçilik 

göstermiĢtir. Ayrıca, dindarlığın; milliyetçilik ile yerli ve yabancı ürünlerin satın alma 

niyeti arasında kısmi aracılık etkisi olduğu da tespit edilmiĢtir.  

         Dindarlığın yerli ürün satın alma niyeti üzerine etkisi literatürde Sood ve Nasu 

(1995), Eroğlu ve Bayraktar (2008); milliyetçiliğin ise Rawwas vd. (1996), Mayda ve 

Rodrik (2005), Shoham vd. (2006), Ercan, 2010, Yılmaz vd. (2013) ile benzer sonuçlara 

ulaĢıldığı araĢtırma sonuçlarında görülmüĢtür. Bu çalıĢmada katılımcıların daha düĢük 

materyalist eğilim gösterdikleri tespit edildiğinden, materyalizm sonucu literatürde 

Parker vd. (2009) ile nispeten benzerlik göstermiĢtir. Ancak, yerli ürün satın alma niyeti 

üzerinde materyalizmin etkisinin olmadığını tespit eden bir sonuca literatürde henüz 

rastlanmamıĢtır.  

         Uluslararası pazar çevresi; demografik, yasal, kültürel, sosyo-ekonomik, 

teknolojik gibi birçok çevre faktörlerine sahiptir (Karafakıoğlu, 2014: 47). Dolayısıyla, 

yabancı bir markanın ürününü uluslararası pazara tanıtmak ve o pazarda tutunmayı 

sağlamak yönündeki temel amaçlarında; yabancı bir ülkenin kültürü, genel siyasi 

görüĢü, milli duyguları, gelenekleri, dini değerleri ve inançları gibi çevresel faktörler 

dikkate alarak adım atması kendi yararına olacaktır. Çünkü yeni bir pazar, yeni riskleri 

ve belirsizlikleri barındırabilmektedir. Yabancı bir marka uluslararası pazarlama 

faaliyetlerinde sadece fiyat, kalite ve prestij gibi ürünün temel cazip noktalarına 

dokunmaktan ziyade ülkenin sahip olduğu dini değerleri, milli duyguları tanımalı, 

öğrenmeli, dini değerlere ve milli duygulara saygı duymalı ve duyduğu saygıyı ürününe 

yansıtmalıdır. Aksi takdirde, önemsenmeyen milli duygular ve dini değerler gibi 

toplumun birliğini sağlayan ve herhangi bir risk ve kriz algısında beraberliği temel 

alarak harekete geçiren bu tür kökleĢmiĢ değerlerin, inançların ve duyguların karĢısında 

güçsüz kalarak pazardan çekilmek zorunda kalabilecektir. Dolayısıyla yerli ürün satın 

alma niyetlerinde milliyetçilik ve dini inançların etkisi göz ardı edilemez. Bu bağlamda, 

yabancı bir marka, ürününü pazarda tutundurmak adına pazarlama stratejilerinde 

ülkenin milliyetçi ve dini değerlerine vurgu yapmalı ve önemsemelidir. Ancak, kimi 

zaman küreselleĢmenin yarattığı dünya insanı olma ve bu yönde Ģekillenen davranıĢlar; 

markanın menĢei fark etmeksizin yabancı bir ürünü fiyat, kalite, prestij veya sosyal 

görünürlük iĢlevi açısından satın almayı teĢvik edebilir. Buna rağmen kimi zaman da 
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yerli ürünü her ne olursa olsun sahiplenme ve satın alma davranıĢları da pazarda 

görülebilmektedir. Bu bağlamda bu araĢtırmanın sonuçları pazarlama uygulamacıları ve 

araĢtırmacılar için önem teĢkil edebilmektedir.  

         Pazarlama uygulayıcıları için öneriler: Rekabetin arttığı ortamda yabancı 

markaların, ülkenin milliyetçi ve dini değerlerini ve yerli üretime zararlarının 

olmadığını ve ürünlerin helal olduğunu vurgulayan temaların pazarlama stratejilerinde 

iĢlemesi kaçınılmaz olacaktır. Aynı zamanda yabancı markalar, pazar bölümlendirmesi 

ve ürün konumlandırmasında toplumun dini yönelimlerini dikkate almalı ve yerli üretim 

ve istihdama yönelik destekleyici faaliyetlerde bulunabilmelidir. Yerli markalar ise; 

ürünlerinde „„yerli‟‟, „„milli‟‟ gibi temaları vurgulamalı, bu yönde pazarlama 

stratejilerini uygulamalıdır. Ayrıca, ürünün ambalajlanmasında, etiketinde yerli üretim 

logosunu koymalı, pazarlama iletiĢimi çabalarında milliyetçi ve dini duyguları da içeren 

unsurları ele almalı, milli ve dini bayramları, önemli günleri dikkate alan mesajlar 

sunmalıdır. Bununla birlikte yerli markalar; ulusal motifler, gelenekler, dini değerler ve 

inançları yansıtan ve hatırlatan ögeleri reklam faaliyetlerinde, ambalaj ve etiketlerde, 

çevrimiçi ve geleneksel mağazalarda, sosyal medya hesaplarında ve hatta ürünün 

kendisinde sunabilmelidir. Tüketicilerin dindarlığı veya dini yönelimleri yaĢam 

tarzlarını, davranıĢlarını ve satın alma davranıĢlarını etkilediği için pazar 

bölümlendirme, her pazar bölümüne uygun konumlandırma yapılarak dini yönelime 

uygun ürün oluĢturulması tüketicilerde memnuniyeti artıracak bir unsur olabilecektir. 

Aynı zamanda yerli marka yaratma ve geliĢtirme, ülke imajını iyileĢtirmekle birlikte 

küresel rekabette güç kaynağı ve kontrol gücü oluĢturabilecektir.  

         AraĢtırmacılar için öneriler: Bu çalıĢmada sadece nicel yaklaĢım benimsenmiĢ 

ve bu doğrultuda anket yöntemi uygulanmıĢtır. Ġnsani duyguları, tutumları, niyetleri ve 

davranıĢları sadece anket metodu ile yorumlamaya çalıĢmak yetersiz kalabilir. Ancak, 

zaman ve maliyet gibi kısıtlardan dolayı sadece tek bir araĢtırma yöntemi 

benimsenmiĢtir. Bu sebeple, nicel ve nitel yaklaĢımların birlikte uygulanması, örneklem 

hacminin arttırılması sonuçların daha genellenebilir olması ve anlaĢılması açısından 

önemli olabilecektir. Ayrıca, tüketicilerin satın alma niyetleri üzerinde birçok faktör söz 

konusu iken bu çalıĢmada sadece milliyetçilik, dindarlık ve materyalizmin etkisi 

incelenmiĢtir. Bu açıdan söz konusu değiĢkenler dıĢında, tüketicilerin yerli ve yabancı 
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ürünlerin satın alma niyetini etkileyen baĢka değiĢkenlerin de modele dahil edilmesi 

önerilmektedir. Bununla birlikte araĢtırmanın yapıldığı dönem, ekonomik ve siyasi 

durumlar da araĢtırma sonuçlarını etkileyen bir unsur olduğundan farklı örneklemde ve 

farklı dönemlerde yapılan çalıĢmalar farklı sonuçları da doğurabilecektir. AraĢtırma 

kapsamında herhangi bir ürün kategorisi belirlenmemiĢ ve bu yönde satın alma niyeti 

ölçülmemiĢtir. Bu açıdan, ürün kategorisine göre de bu araĢtırmanın sonuçlarının 

değiĢiklik gösterme olasılığı bulunmaktadır. ÇalıĢmada, uluslararası literatürde en çok 

kullanılan ve geçerliliği, güvenilirliği sağlanmıĢ ölçekler uygulanmıĢtır. Yerli literatürde 

oluĢturulan bu konuyla ilgili ölçeklerin kullanılması da farklı sonuçlara yol 

açabilecektir. Bu çalıĢmanın, hem yerli literatür için hem de pazarlama uygulayıcıları 

için katkı sağladığı düĢünülmektedir.  
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Değerli Katılımcı, 

Bu anket formu, akademik bir çalışmada kullanılmak üzere oluşturulmuştur. Anket formuna vereceğiniz yanıtlar bilimsel amaçlarla 

kullanılacak olup, çalışmada kişisel bilgilerinize yer verilmeyecektir. Anket formunda yer alan ifadelere vereceğiniz doğru ve eksiksiz 

yanıtlar araştırmada toplanan verilerin sağlıklı olmasını sağlayacaktır. Lütfen size en uygun olan seçeneği işaretleyiniz. Değerli zamanınızı 

ayırdığınız ve çalışmaya katkıda bulunduğunuz için teşekkür ederiz. 

 

* Antalya’da mı yaşıyorsunuz? 

(  ) Evet 

(  ) Hayır 

1  Kesinlikle Katılmıyorum 

2  Katılmıyorum 

3 Ne Katılıyorum, Ne Katılmıyorum 

4  Katılıyorum 

5  Kesinlikle Katılıyorum 

 

 

1 2 3 4 5 

1 Dinim hakkında okumaktan hoşlanırım. 
     

2 İbadethaneye giderim çünkü arkadaş edinmeme yardım eder. 
     

3 İyi biri olduktan sonra neye inandığım önemli değildir. 
     

4 
İnsanların benim hakkımda oluşabilecek düşüncelerinden dolayı bazen dini inançlarımı göz 
ardı etmek zorunda kalırım. 

     

5 İbadet etmek ve yaratıcıyla baş başa kalmak için zaman ayırmak benim için önemlidir. 
     

6 Yaratıcının varlığı konusunda hiçbir tereddüdüm yoktur. 
     

7 Çoğunlukla korunma ve bağışlanma için ibadet ederim. 
     

8 Hayatımı dini inançlarım doğrultusunda yaşamak güç olsa da bunun için çabalarım. 
     

9 Dinin bana sunduğu en önemli şey üzüntülü ve sıkıntılı durumlarda rahatlama sağlamasıdır. 
     

10 Dinim önemlidir çünkü hayatın anlamıyla ilgili birçok soruya cevap verir. 
     

11 
İbadethane sosyal gruplarına katılmaktansa, Kur’an çalışma gruplarına katılmayı tercih 
ederim. 

     

12 İbadet barış ve mutluluk içindir. 
     

13 Dindar olmama rağmen bunun gündelik yaşamımı etkilemesine izin vermem. 
     

14 İbadethaneye çoğunlukla arkadaşlarımla birlikte olmak için giderim. 
     

15 Hayata tüm bakış açım dine dayalıdır. 
     

16 İbadethaneye gitmekten hoşlanırım çünkü tanıdığım kişileri orada beni mutlu eder. 
     

17 İbadet etmemin gerekliliği öğretildiği için ibadet ederim. 
     

18 Yalnızken ettiğim dua ibadethanede ettiğim dua kadar önemlidir. 
     

19 Dini inancım olmasına rağmen, hayatta başka birçok şey daha önemlidir. 
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1 2 3 4 5 

20 Her gencin ilk görevi milli tarih ve mirasını onurlandırmaktır. 
     

21 Türkiye’nin diğer ülkeler üzerindeki etkisi ne kadar çok olursa, o kadar iyidir. 
     

22 
Türkiye’nin dış yardım politikasında önemli olan, Türkiye’nin kazandığı siyasi avantajı 
göstermektir. 

     

23 Diğer ülkeler devlet yönetimini mümkün olduğu kadar bizimki gibi yapmaya çalışmalıdır. 
     

24 
Türkiye ahlaki ve maddi üstünlüğe sahip olduğu için,  Birleşmiş Milletler politikasına karar 
vermede çok büyük bir söz hakkına sahip olmalıdır. 

     

25 Türkiye dünya meseleleri üzerinde daha çok kontrole sahip olursa, dünya daha iyi olur. 
     

26 Pahalı evlere, arabalara ve kıyafetlere sahip olan insanlara hayranım. 
     

27 Sahip olduğum şeyler, hayatımı ne kadar iyi yaşadığım hakkında çok şey söyler. 
     

28 İnsanları etkileyen şeylere sahip olmayı severim. 
     

29 Mal- mülk bakımından hayatımı olabildiğince sade tutmaya çalışırım. 
     

30 Bir şeyler satın almak bana çok zevk verir. 
     

31 Hayatımda lüksün çok olmasından hoşlanırım. 
     

32 Sahip olmadığım bazı şeylere sahip olsaydım, hayatım daha iyi olurdu. 
     

33 Daha fazla şeyi satın almaya gücüm yetseydi, daha mutlu olurdum. 
     

34 İstediğim her şeyi satın alamamak, beni bazen oldukça rahatsız eder. 
     

35 Yabancı bir ürünü satın alırsam, kendimi suçlu hissederim. 
     

36 Asla yabancı bir ürünü satın almam. 
     

37 Mümkün olduğunca, yabancı ürünleri satın almaktan kaçınırım. 
     

38 Yabancı ürünlere sahip olma fikrinden hoşlanmam. 
     

39 Eğer yabancı ve yerli ürün eşit kalitede olursa, yerli ürüne %10 daha fazla öderim. 
     

40 Mümkün olduğunca, yabancı ürünleri satın almayı tercih ederim. 
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KİŞİSEL BİLGİLER: 

1. Cinsiyetiniz nedir?          

  (  ) Kadın                            (  ) Erkek            

2. Yaşınız nedir?     

  (  ) 18 yaş altı            (  ) 18-24 yaş           (  ) 25-34 yaş           (  ) 35-44 yaş            (  ) 45-54 yaş            (  ) 55 yaş ve üstü 

3. Mesleğiniz nedir?   

  (  ) Öğrenci     

  (  ) Nitelikli Uzman Meslekler (Akademisyen, Doktor, Öğretmen, Mühendis, Veteriner, Diyetisyen, Eczacı, Mali Müşavir, Avukat vb.) 

  (  ) Özel Sektör Çalışanı (İşçi, Meslek Elemanı vb.)                              

  (  ) Kamu Çalışanı (Uzman, Memur, Polis vb.)            

  (  ) Serbest Meslek                                                                              

  (  ) İşsiz                                                        

  (  ) Ev Hanımı                         

  (  ) Emekli                                                                          

  (  ) Diğer 

4. Eğitim durumunuz nedir?                                                                                      

  (  ) İlköğretim    

  (  ) Ortaöğretim 

  (  ) Lise 

  (  ) Üniversite 

  (  ) Lisansüstü 

 5. Aylık geliriniz nedir?        

  (  ) 1000 TL’den az 

  (  ) 1000-3000 TL                                                                                                              

  (  ) 3001-5000 TL                                                                                                                           

  (  ) 5001-7000 TL                                                                                                               

  (  ) 7001-9000 TL 

  (  ) 9000 TL ve üstü 
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