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OZET

Ulke sinirlarmin ticari agidan kalktig1 giiniimiiz diinyasinda her ne kadar tiiketici
istekleri ve ihtiyaclar1 benzer bir hal alsa da, lirlin ve hizmetlerin satin alinmasinda
tiiketicilerin milli duygulari, dini degerleri ve inanglari, kiiltiirleri, siyasi tutumlar1 gibi
unsurlar etkili ve 6nemli bir isleve sahip olabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ve yerli ve yabanci markalarin rekabetini etkilemede uluslararasi pazar
¢evresini olusturan politik, kiiltiirel ve sosyal ¢evre onemli bir rol oynamakla birlikte,
kimi zaman risk, kimi zaman da firsatlar1 barindirabilmektedir. Politik, kiiltiirel ve
sosyal ¢evre gibi uluslararasi pazar ¢evresini olusturan faktorleri risk, firsat ve tehditleri
ile birlikte anlayan ve bu yonde pazarlama stratejilerini sekillendiren isletmeler pazarda
daha iyi tutunabilme olanagina sahip olabilecektir. Ciinkii, kimi zaman fiyat, kalite ve
prestij gibi iirlin ve hizmetin cezbedici 6zellikleri arka planda kalarak; 6nemsenen, taviz
verilmeyen ve yasam tarzi haline getirilen milliyetci duygular ve dini degerler
tiiketicilerin satin alma niyetlerinde daha baskin hale gelebilir. Dolayisiyla, tilke ¢ikarini
ve refahin1 her seyden iistiin goren milliyetgilik ve kabul edilen bir dinin gereklerini ve
inang¢larin1 yasam tarzi haline getirme derecesi olan dindarlik; yabanci iirlinler yerine

yerli liriiniin satin alinmasina neden olabilecektir.

Bu ¢alismada; milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanci {iriinlerin
satin alma niyeti lizerine etkisi incelenmeye calisilmistir. Bu sebeple, kolayda
ornekleme yontemi ile Antalya’da ikamet eden 408 katilimciya g¢evrimici anket
uygulanmigtir. Calismada; frekans analizi, tanimlayici istatistikler, normallik testi,
acimlayici (kesfedici) faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon
analizi ve aracilik roliine iligkin regresyon analizi yapilmistir. Verilerin normal dagildig:
ve giivenilir oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda; milliyet¢iligin ve dindarligin
yerli ve yabanci lriinlerin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu,
materyalizmin ise etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin yerli iiriin satin alma
niyeti tizerinde en yiiksek etkiyi milliyetgilik gostermistir. Dolayisiyla mevcut
orneklemde, tiliketicilerin satin alma niyetlerini yerli {irlinden yana kullanmasinda

milliyetcilik ve dindarlik etkili olmaktadir. Ayrica, dindarhigin; milliyetgilik ile yerli ve



Vi
yabanci {rilinlerin satin alma niyeti arasinda kismi aracilik roliiniin oldugu da tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Milliyet¢ilik, Dindarlik, Materyalizm, Satin Alma Niyeti, Yerli
Uriin.
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(KORKMAZ, Ilknur, 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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GIRIS

Karar verme siireci gilinlilk yasantinin her alaninda varligini siirdiirdiigi gibi,
istekleri ve ihtiyaglar1 en iyi karsilanan iiriin ve hizmetlere dair segeneklerde de kendini
gostermeye devam etmektedir. Uzerinde arastirmanin ¢ok derin yapilmadigi ve satin
almaya yonelik karar verme siireci daha kisa ve basit olan iirlin ve hizmetler ile ilgili
tiikketicilerin karar verme siiregleri, daha yogun ve daha karmasik arastirma yapilmasina
ihtiya¢ duyulan iirlin ve hizmetlere gore farklilik gosterebilecektir. Bazi durumlarda ise,
satin alinmasi planlanan {irin ya da hizmetin ifade ettigi anlam ve 6nem; isteklerin ve
ihtiyaglarin karsilanmasinda temel ozellikler olan fonksiyonellik, kalite ve fiyat gibi
unsurlardan daha 6n planda tutulabilmektedir. Ciinkii, tiiketicilerin karar verme siiregleri
bir¢ok icsel ve dissal faktorden etkilenebilmektedir. Bu agidan, isletmeler {iriin ve
hizmetlerini pazarlama siirecinde, tiiketiciler igin temel ve ortak olan satin alma
nedenlerinin yaninda iiriin veya hizmete atfedilen degeri ve anlamlar1 da stratejilerine

yansitmalidir.

Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde, {irlin/hizmette bazi degerlerin ve
anlamlarin varligin1 arayabilmektedir. Bu degerler ve anlamlar; {iriiniin yerli, helal, dini
degerlere, kiiltiire uygun olmasi seklinde tezahiir edebilir. Bu a¢idan, hem yerli hem de
yabanci markalar, {irlinlerini tiiketicilerin 6nemsedigi ve lriine atfettikleri degerlere ve
anlamlara dikkat ederek pazarlama stratejilerinde bulunursa, bu zorlu rekabet
ortamindan basarili ¢ikabilme olasiligina sahip olabilecektir. Dolayisiyla bu ¢aligmada,
satin alma niyeti lizerinde {iriinde aranan temel ozelliklerden ziyade; milliyetcilik,
dindarlik ve materyalizmin etkili olup olmadiginin tespitine yonelik sonuglarin ve bu

sonuclara uygun Onerilerin verilmesi amaglanmistir.

Yasamin anlamini bireyler i¢in daha anlasilir kilan, toplumun ahlaki 6gelerini
yansitan, bireylerin bakis acilarinda, tutumlarinda, duygularinda ve davranislarinda
etkili, sekillendirici ve yonlendirici bir olgu olan din ve dine ait gerekleri ve inanglari
yerine getirme derecesi olan dindarlik, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da etkili
olabilecegi ongoriilmektedir. Bununla birlikte, bireyin kendi iilkesini herseyden tistiin
gormesi, tilkesinin refahini ve iyiligini diger iilkelerden daha c¢ok istemesi ve iilkesine
kars1 besledigi duygusal bagliligin tezahiirli olan milliyetgilik ile mutlulugu, toplumsal

statliyli miilk edinmeye baglayan ve mal-miilk edinmeyi yasaminin merkezine koyan



materyalizm olgusunun da satin alma niyeti iizerinde etkili bir unsur oldugu
beklenilmektedir. Bu c¢aligmada, dindarligi 6lgmek amaciyla literatiirde ilk gelistirilen
ve en ¢ok kullanilan Slgek olan; dindarligi igsel ve digsal dindarlik olarak ele alan
Allport ve Ross (1967) Dini Yonelim Olgegi (ROS), milliyetcilik i¢in Kosterman ve
Feshbach (1989), materyalizm igin Richins (2004), yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma

niyeti ise Klein vd. (1998) tarafindan gelistirilen 6l¢ekler kullanilmistir.

Yerli literatiirde milliyetgilik, dindarlik ve materyalizm ile ilgili ¢alismalarin
sinirli oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti
tizerinde milliyetgilik, dindarlik ve materyalizmin etkisini inceleyen herhangi bir
calismaya heniiz rastlanilmamistir. Dolayisiyla, bu konu iizerine var olan boslugun
giderilmesi amaclanmistir. Literatiirdeki s6z konusu boslugu gidermenin amaglanmasi
calismanin 6nemini artirmistir. Zaman ve maliyet kisitindan dolay1, kolayda 6rnekleme
yontemi ile Antalya’da ikamet eden 408 katilimciya ¢evrimi¢i anket formu

uygulanmigtir.

Calismanin ilk boliimiinde; tiiketici davranis modelleri, satin alma niyeti ve
tilketicilerin satin alma karar siirecleri, ikinci boliimiinde; arasgtirmani degiskenlerini
olusturan milliyetcilik, dindarlik ve materyalizm kavramlari, {i¢iincli bolimiinde ise
calismanin metodolojisi, uygulanan analizler ve elde edilen bulgular ile ilgili bilgilere
yer verilmistir. Sonug boliimiinde ise ¢alisma kapsaminda varilan sonuglar genel olarak
ele aliarak hem pazarlama uygulayicilarina hem de arastirmacilara yonelik onerilerde

bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANIS MODELLERI, SATIN ALMA NIYETI VE
SATIN ALMA KARAR SURECLERI

1.1. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranisi; bireylerin ya da gruplarin isteklerini ve ihtiyaglarim
karsilayacagini diisiindiigli iirlin ya da hizmetleri sectigi, satin aldigr ya da elden
cikardigr siireglerin  tiimiidiir. Pazarlama wuygulayicilar1 tiiketicileri demografik
ozelliklerine gore siniflandirirken, tiiketici davranisinda etkisi olabilecek kisilik
ozellikleri, referans grup etkisi, lirlin/marka imaji, pazarlama stratejileri, iilke orjini gibi
birtakim etkenleri de dikkate almaktadir (Solomon vd., 2006: 4-6). Dolayisiyla,
tiikketicilerin satin alma davranislarinda psikolojik, ekonomik, sosyal ve demografik gibi
bir¢ok etken rol oynamaktadir (Papatya, 2005: 225). Tiiketici davraniglarinin karmagsik
bir yapiya sahip olmasindan dolayi, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan
unsurlari tespit etmek ve agiklamaya calismak gii¢lesebilmektedir. ihtiyac, giidii, inang,
algi, tutum, kisilik ve 6grenme siirecleri gibi bireysel faktorler ile kiiltiir, toplum, aile,
sosyal smif ve referans grubu gibi sosyo Kkiiltiirel faktorler tiiketici davranmiglarini
meydana getirmektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 246). Tiiketicilerin giidiilerini uyaran

s6z konusu faktorler satin alma davranigina doniismektedir (Papatya, 2005: 225).

Tiiketici davraniglarint acgiklamada diger modellerin gelismesinde oOncii rol
oynayan en temel model Kurt Lewin’in ‘‘Uyarici-Tepki (Kara Kutu) Modeli’’dir.
Uyarici-Tepki (Kara Kutu) Modeli’ne gore; davranis kisisel etkenler ile gevresel
etkenlerin etkilesimi ile meydana gelmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 23).
Pazarlama karmasi, ekonomik, teknolojik, politik, sosyo-kiiltiirel gibi unsurlar
uyaricilardir. Uyaricilar, psikolojik ve kisisel unsurlar ile birlikte tiliketicinin kara
kutusunda bilgiyi isler ve sonucunda uyaricilara karsi tepki olusur. Tiiketicilerin
uyaricilara kars1 gosterdigi tepkiler satin alma esnasinda olabilecegi gibi 6ncesinde ve
sonrasinda da meydana gelebilmektedir. Dolayisiyla, uyaricilari alan tiiketici tirlin ya da
hizmeti satin almak ya da almamak yoniinde bir tepki vermektedir (Tek ve Ozgiil, 2013:

115-116). ““Uyarici- Tepki (Kara Kutu) Modeli’* Sekil 1’de gosterilmistir.



Sekil 1: Uyarici-Tepki (Kara Kutu) Modeli

KUTU

Kaynak: Lewin, 1943; Aktaran: Islamoglu ve Altunisik, 2017: 23

Etki (uyarici)-tepki (uyarilan) modelinin tiiketici davranisinda detayli agiklamasini

iceren ‘‘Genel Tiiketici Davranig Modeli’” Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2: Genel Tiiketici Davrams Modeli

Tiiketici
Psikolojisi
Motivasyon
Algi
> Ogrenme
Pazarlama Diger Hafiza
o Satin Alma Satin Alma
Etkileri Etkiler Karar Siireci Tercihleri
Urinve | Ekonomik Problemi fark etme Uriin tercihi
Hizmetler L —> | Bilgi arayist —>| Marka tercihi
Teknolojik Alternatifleri Satict tercihi
Fiyat B degerlendi atici tercihi
Politik Tiiketici egeriendirme Miktar tercihi
Dagitim Kiltiel ) Satm alma karar Zaman tercihi
ietisim Ozellikleri Satin alim sonrasi Odeme yonetimi
davrani
N _— $
7
Kiiltiirel
Sosyal
Kisisel

Kaynak: Kotler ve Keller, 2018: 165

Sekil 2°de gosterilen genel tliketici davranis modeline gore; pazarlama etkileri
olan {iriin/hizmet, fiyat, dagitim ve iletisim ile ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel

unsurlardan olusan diger etkiler tiiketicinin bilincinde (kara kutuda) yer edinir.



Tiiketicinin bilincinde yer edinen séz konusu digsal etkiler, tiiketicinin psikolojisine
gore sekillenerek kisisel 6zelliklere gore satin alma karar siireci ve satin alma tercihleri
meydana gelir (Kotler ve Keller, 2018: 165). Tiiketicinin dzellikleri (i¢sel etkiler) digsal
uyaricilar1 algilama ve uyaricilara karsit tepki vermeyi etkilemektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 135). Pazarlama uygulayicilarinin gorevi, tiiketicinin bilincinde yer
edinen digsal uyaricilar ile digsal uyaricilar sonucu olusan satin alma karari arasindaki
siireci arasindaki tiiketici psikolojisi (motivasyon, algi, 6grenme ve hafiza) ve tliketici
ozelliklerini (kiiltiirel, sosyal ve kisisel) anlamaya ¢alismaktir (Kotler ve Keller, 2018:
165).

Tiiketici davramislarmi aciklayan ve simiflandiran iki yaklasim mevcuttur. ilk
yaklagim; giidiilere dayandirilarak nedenleri ile birlikte tiiketici davranislarini agiklayan
modellerdir. Bu modellere agiklayici (klasik) davranis modelleri denir. kinci yaklasim
ise; nasil sorusu odaginda tiiketici davranislarini agiklayan ve dolayisiyla bu
davraniglarin nasil ortaya ciktigini anlatan tanimlayict (modern) tiiketici davranis
modelleridir. Agiklayici (klasik) davranis modelleri; Ekonomik Model, Freud’un Benlik
Modeli, Pavlov’un ‘‘Sartlandirilmis Ogrenme’> Modeli ve Veblen’in Toplumsal
Modeli’dir. Tamimlayic1 (modern) tiiketici davranis modelleri ise; Assael Modeli,
Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Sheth (HS) Modeli ve Nicosia
Modelidir (Islamoglu, 2013: 157; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 25-31). Ilk olarak
aciklayict (klasik) davranis modellerine daha sonra ise tanimlayict (modern) tiiketici

davranis modellerine deginilecektir.
1.1.1. Aciklayic1 (Klasik) Davrams Modelleri

Aciklayict (klasik) modeller temelde insan davraniglarini aciklamak amaciyla
gelistirilen modeller olup, tiiketici davranislarini agiklamak igin faydalanilan modeller
olmustur. Aciklayict (klasik) modeller davraniglarinin  nedenlerini  giidiilere

dayandirarak aciklamaktadir (Islamoglu, 2013: 157; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 23).

Giidii; davranigin temelinde yatan, kisiyi eyleme geciren, davranislarin oncelik
strasini, yoniinii ve giiclinii belirleyen giictiir (Nakip vd., 2012: 91). Giidi, kisinin igsel
yapisindan olusabilecegi gibi cevresel unsurlar ile de ortaya ¢ikabilmektedir. Thtiyacin
tatmin edilmemesi sonucu olusan gerilim ile giidii olusmaktadir. Ihtiyacin karsilanmasi

gerilimi azalmakta ve dolayisiyla gerilimin azalmasi ile de giidiiniin kiside etkisi de



azalis gostermektedir. Fizyolojik giidiiler ve psikolojik giidiiler olarak giidiiler ikiye
ayrilmaktadir. Susuzluk, aclik gibi ihtiyaclar fizyolojik giidiileri olustururken; sevme,
acima ve sevilme gibi ruhsal durumlar psikolojik giidiileri meydana getirmektedir

(Islamoglu, 2013: 158; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 23).

Abraham Maslow, kisilerin neden belirli anlarda belirli giidiiler ile davrandiklarini
aciklamistir. Bir kisinin giivenliginin saglanmasi i¢in para harcamasi ile baska birinin
sayginlik i¢in ¢abalamasinin nedenini, ihtiyaclarin en zorunludan en az zorunluya dogru
stralandigi bir modelde cevaplamustir (Tek ve Ozgiil, 2013: 127). ““Maslow Ihtiyaglar
Hiyerarsisi Modeli’” Sekil 3’te gosterilmistir.

Sekil 3: Maslow Thtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Kendini Gerg¢eklestirme

/ Sayg1 Gorme

/ Ait Olma ve Sevgi Thtiyac

/ Giivenlik \
/ Fizyolojik Thtiyaclar \

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

Ihtiyaglar hiyerarsisi; en zaruri ihtiyacim1 gidermedikge kisinin, daha fiist
basamaklardaki ihtiyaglarin1 karsilamak icin harekete gegmeyecegini soylemektedir.
Ancak, ihtiyag¢larin sirali bir sekilde karsilanmasi her zaman gegerli bir durum degildir.
Uyarilarin giicli, sosyal statii ve kisisel ozellikler gibi unsurlarin etkisi ile kisi
siralamaya bakilmaksizin daha iist basamaklardaki ihtiyacini karsilamaya yonelebilir.
Ornegin; kisi giivenlik ihtiyac1 olan konut edinmek yerine sosyal statiisiinii yiikseltmek

adina otomobil satin almay tercih edebilir (Islamoglu, 2013: 159).



Agiklayici (klasik) davranis modelleri olan; Ekonomik Model, Freud’un Benlik
Modeli, Pavlov’un *‘Sartlandirilmis Ogrenme’” Modeli ve Veblen’in Toplumsal Modeli

bu boliim iginde sirasiyla agiklanacaktir.
1.1.1.1 Ekonomik Model

Klasik iktisatgilar, insanin ekonomik ve ayni zamanda rasyonel (akilci) davranista
bulunan bir varlik oldugunu sdéylemektedirler. Klasik iktisat¢ilarin belirttigi bu 6zellik
tilkketici davranislarinda etkili ve belirleyici olan bir 6zelliktir. Tiketiciler satin alma
yoniindeki kararlarim1 rasyonel (akilci) ve ekonomik hesaplar gozeterek vermektedir
(Islamoglu, 2013: 160). Tiiketicinin rasyonel hareket etmesi; satin alirken hem fiyat
hem de zevkine uygun olmasi bakimindan en ¢ok fayda elde edecegi iiriin ya da hizmete
gelirini harcamasi demektir (Tungkan, 2012: 148). Klasik iktisat¢ilarin belirttigi
yaklagimda, tiiketicinin sadece ekonomik ve en ¢ok faydayi saglayacak hesaplar
gozettigi ve dolayisiyla, yaptigi rasyonel ve ekonomik eylemlerin davranisini oldukca

etkiledigi goriisii hakimdir (Papatya, 2005: 224).

Alfred Marshall, klasik iktisat¢ilarin 6ne siirdiigii yaklagima giiniimiizde ‘“Modern
Fayda olarak son halini alan ‘‘Marjinal Fayda’* kuramini ilave etmistir (Islamoglu,
2013: 161). Tiiketicinin bir {irliniin son biriminin tiikketimi ile ulagicagl tatmin marjinal
faydadir. Uriiniin marjinal fayda ile fiyat (maliyet) oranlar1 birbirine esit oldugunda;
tiketicinin tiiketimden elde edecegi fayda maksimum olmakta ve denge durumu
olusmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 247). Tiketici eonomik modelde, fayday:
maksimize etmek i¢in minimum miktarda para harcamak istemektedir (Khan, 2006:

174).

Klasik iktisat¢ilarin ve Marshall’in kuramlarinda, tiiketicilerin satin alim
kararlarinda ulagacag: faydayr maksimize etme amacinda haereket ettigini ve ekonomik
hesaplar yaptigi oOne siiriilmektedir (Tungkan, 2012: 148). Ekonomik modelde,
tiikketicilerin tam bilgiye sahibi olduguna ve tiim {riinlerin marjinal faydasini
bildiklerine dair varsayim vardir. Ancak, ekonomik modelin 6ne siirdiigli varsayimlar
her an i¢in gegerli varsayimlar degildir (Hacioglu Deniz, 2011: 247). Ekonomik
modelin eksik yonli ise; tiiketicilerin tutumlarinin, inanglarinin, tercihlerinin

davraniglarindaki etkisinin goz ardi edilmesidir (Tunckan, 2012: 149).



1.1.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freud one siirdiigii psikoanalitik teorisinde; insanin ruhunda yer edinen duygularin
karsisinda her zaman duramayacagini belirtmistir. Insan, tek basina tatminini
saglamayacagi duygular ile diinyaya gelir ve biiylimesi ile ruhu daha da karmasik bir
duruma dontisiir. Dolayistyla, insanda ilkel benlik, benlik ve iist benlik olmak iizere ii¢

tip benlik ortaya ¢ikar (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 27).

Id ya da bilingalt: olarak da bilinen ilkel benlik, cocukluktan itibaren bilingaltinda
yer edinen ve tatmini saglanmamis duygular ve giidiilerden olusmaktadir (Nakip vd.,
2012: 93). ilkel benlik, zevk ilkesine ve haz duygusuna yénelik calisir. Insan
davraniglarindaki acidan kaginmak ve zevki en yliksege ¢ikarma durumlar ilkel benlik
ile saglanmaktadir. Mantiga aykir1 ve bencil duygular ilkel benlikte yer edinmektedir
(Solomon vd., 2006: 100). Kisinin tatminini saglayamadigi duygular ilkel benliginde
gizlenmektedir. Bilingaltinda gizlenen duygularin kontrolii veya disar1 atilmasi her
durumda gerceklesememektedir. Kontrolii saglanamayan veya digar1 atilamayip
bilingaltinda yer edinen bu duygular dil siirgmelerinde, resimleri yorumlamada,
riiyalarda giin yiiziine ¢ikarlar (Islamoglu, 2013: 163). Giinliik yasantida kisiler
inanglarini, tutumlarint ve goriislerini bilingaltina atarak yapmak istediklerinden daha

farkli davraniglarda bulunurlar (Altuntug, 2009: 7-8).

Ust benlik, kisinin vicdanimi yansitir. Ozellikle aileler tarafindan Ogretilen
toplumda gegerli olan kurallari igsellestirir. ilkel benligin kontroliinii saglayamadig1
bencil, mantiga aykir1 ve hazci duygularin arayislarinin kontroliine ve onlemesine
ugrasmaktadir (Solomon vd., 2006: 101). Ulkiiden, vicdandan ve ahlaki degerlerden
olusan iist benlik, kisinin cevresinden Ogrendigi bilgiler 1s18inda davranmislarini
sekillendirir. Ust benlik siiper ego ya da bilingiistii olarak da bilinir ve insanmn
kisiliginde gelisen en son benliktir (Nakip vd., 2012: 93). Ego ya da biling olarak da
bilinen benlik, kisideki bastan ¢ikaric1 duygular ile erdem arasindaki ¢ekismede bir nevi
hakem roliinii Gstlenmektedir (Solomon vd., 2006: 101). Benlik, ilkel benlik ile iist
benlik arasinda denge kurma islevine sahiptir (Islamoglu, 2013: 163). Benlikler
arasindaki etkilesim dis diinyaya aktarilan benligin ve davranislarin meydana gelmesine
katk1 saglar (Yilmaz ve Cakin, 2017: 533). Freud’un 6ne siirdiigii psikoanalitik teori

tiikketici davraniglar1 agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin



bilingalt1 etkenler ile sekil alabilecegine dair ¢ikarimlarda bulunulabilir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 147).

1.1.1.3. Pavlov’un “‘Sartlandirilmis Ogrenme’’ Modeli

Pavlov ‘‘Sartlandirilmis Ogrenme’> modelinde, &grenme eyleminin g¢agrisimi
iceren bir siire¢ oldugunu kopekler iizerinde yaptigi deneyle tespit etmistir. Pavlov
deneyinde, kopeklere belirli zamanlarda yiyecek verirken zil sesi kullanmaktadir.
Deney belirli bir siire tekrar edilirken, kdpeklerin uyarici olan zil sesini duyduklarinda
salya salgiladiklar1 goriiliir. Pavlov bu sefer, zili calmasina ragmen kopeklere yiyecek
vermemeyi dener. Yiyecek verilmedigi halde kopeklerin yiyecek verilecegini sanarak
salyalarin1 salgilamaya devam ettikleri goriiliir. Boylece, Pavlov’un deneyi kopeklerin
sartlandirilma ile Ogrenme eylemini gergeklestirdigini ortaya ¢ikarmistir. Pavlov
deneyini bu sefer firtinanin oldugu bir giinde yapar ve kopekleri nehire atar. Kopekler,
uzun siire ¢irpiarak nehirden ¢iktiktan sonra Pavlov zili ¢alar. Zil ¢alinmasina ragmen,
kopeklerin salyalarini salgilamadiklar1 goriiliir. Pavlov deneyin sonunda bu sefer,
O0grenme eyleminin daha gii¢clii bir uyarict oldugunda unutuldugunu tespit eder.

(Islamoglu, 2013: 163-164; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 28).

Pavlov’un deneyindeki zil sesi ile salya arasinda ortaya ¢ikan iliski uyarici-tepki
iligkisini gostermektedir. Tepkisel sartlandirilmanin olusabilmesi igin uyarict ve tepki
iliskinin ~ olmas1  gerekmektedir. Pavlov’un deneyinde sartlandirilmis  ve
sartlandirilmamis olmak iizere iki uyarict vardir. Sartlandirilmis uyarict zil sesi iken,
sartlandirilmamis uyarici yemektir. Sartlandirilmis uyart (zil sesi), sartlandirilmamis
uyaricidan (yemek) oOnce verilerek tepki yaratilir. Tepkiyi yaratan uyaricilarin
aralarindaki iligkinin tekrar etmesi gerekmektedir (Elden, 2003: 10). Dolayisiyla
Pavlov’un modeli; uyarici, istek, tepki ve pekistirme olmak iizere dort kavram iizerine

insa edilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 28).

Ogrenme; uygulama ve oOnceki deneyimlere dayanarak davramsta olusan
degisikliklerdir. Dolayisiyla, modeldeki 6grenme siireci pazarlama uygulayicilart i¢in
onemlidir (Khan, 2006: 175). Pazarlama uygulayicilari, Pavlov modeli g¢ergevesinde
tiiketicilere markalar1 tekrarli bir metod ile dgretirler. Boylece, tiiketicilerin satin alma

kararlarim aliskanlik gergevesinde vermeleri amaglanir (Islamoglu, 2013: 164).
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Pavlov’un modeli, pazara yeni girmek isteyen ya da rakipleri ile olan rekabetini
kazanmak isteyen igletmeler i¢in de yol gosterici bir niteliktedir. S6z konusu isletmeler,
pazarda daha Once varligimi ilan eden ya da rakipler isletmelerin kullandiklar
uyaricilardan daha giiglii uyarici  kullanarak tiiketicilere kendi markalarini

¢

ogretebileceklerdir (Nakip vd., 2012: 94). Goodyear markasinin ‘‘yillarin deneyimi’’
seklindeki sloganina karsi, Lassa markasinin “‘milli sanayi’’ seklindeki kullandigi
slogan1 rakiplerini asmak i¢in uyguladig1i uyaricidir. Aym1 zamanda, reklamlarda
yapilmakta olan tekrarlar Pavlov modeline dayanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik,
2017: 29). Ayrica, iiriin yerlestirme uygulamasinda sartlandirilmig uyarici olan triiniin,
sartlandirilmamis uyarici olan iinlii biri ile tekrar gosterilerek tiiriin ile {inliiniin

bagdastirilmast sonucu olusan tiiketici tepkisi ve daha sonra {inlii sayesinde iiriiniin

hatirlanmasi durumu sartlandirilmis 6grenme modeline 6rnektir (Cavusoglu vd., 2011:

154).
1.1.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen, aristokratlarin ¢ogunlukla gosterise yonelik satin alma davranislar
gerceklestirdigini gozlemlemistir. Bu gozlemden yola ¢ikarak Veblen, tiiketicinin
kendini ait hissettigi grupta 6nde olmak, referans grubunun standartlarini yakalamak ya
da iinlenmek icin satin alma davranmisini gergeklestirdigi ¢ikariminda bulunmustur
(Islamoglu ve Altumsik, 2017: 29). Veblen, zenginligi yansitan tiiketimlerde bulunan
tilketicilerin, bagkalarina giiciinii ve statiisiinii aktarmak istediklerini belirtmistir (Ko
vd., 2017: 2). Dolayisiyla, séz konusu tiiketiciler, statii sembolii olan iiriinleri satin

alarak gosteris tiiketiminde bulunmaktadir (Eastman vd., 1999: 42).

Veblen’e gore insan; hem icinde bulundugu grubun hem de alt kiiltiirlerin
kurallaria uygun olarak davranan bir toplumsal varliktir. Boylece, insanin ihtiyaglar1 ve
sergiledikleri davraniglar ¢ogunlukla, ait oldugu ve kendini goérmek istedigi grup
tarafindan yonlendirilir. Veblen modeli giiniimiizdeki tiiketim sekillerinde tezahiir
etmektedir. Ekonomik giicii yiikselen kisilerin giyiminde, yasam tarzlarinda, ikamet
ettikleri semtlerde ve eglence bicimlerinde goriiniir sekilde farklar yasanmaktadir

(Islamoglu, 2013: 165; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 30).
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1.1.2. Tammmlayic1 (Modern) Tiiketici Davrams Modelleri

Agiklayic1 (klasik) davranis modellerinin, tiiketicilerin davraniglarinin ardinda
yatan nedenleri, davraniglarin nasil meydana geldigini ve siireclerini tam anlamiyla
aciklayamamasi tamimlayic1 (modern) modellerin ortaya ¢ikmasimi saglamistir
(Islamoglu, 2013: 165). Tanmmlayici (modern) modeller, tiiketicilerin satin
almaya/almamaya yonelik karar siireclerini, karar siireclerinde tiiketicileri etkileyen
unsurlarin neler oldugunu ve hangi yonde tiiketicilerin bu unsurlardan etkilendiklerini
anlatan modellerdir (Eser vd., 2011: 286). Tanimlayict (modern) modeller, tiiketiciyi
sorunu ¢dzen ve bilgiyi isleyen olarak ele alir (Tek ve Ozgiil, 2013: 138). Dolayistyla,
tiikketim bir siireg olarak modellerde agiklanmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 31).

Tanimlayic1 (modern) tiiketici davranis modelleri olan Assael Modeli, Engel-
Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Sheth (HS) Modeli ve Nicosia Modeli

sirastyla anlatilacaktir.
1.1.2.1 Assael Modeli

Assael modelinde, tiiketicilerin satin alma karar1 vermeleri karmasik ve rutin;
yiiksek ilgi ve diisiik ilgi olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Ik boyut, tiiketicilerin
rutin (aliskanlik) ya da karmasik satin alma kararlari ile ilgilidir (Islamoglu ve
Altunisik, 2017: 31). Dolayisiyla ilk boyuta gore; tiiketicilerin bazi satin alimlar1 rutin,
basit ve aligkanlik seklinde olabilecegi gibi, bazilar1 ise daha fazla bilgi edinmeye ve
degerlendirmeye ihtiyag duyulan daha karmagik bir siirece sahiptir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 150). Tiiketicilerin bilgi edinmeye ve degerlendirmeye ihtiyag
duydugu bilgisayar, otomobil, takim elbise gibi iirlinlerde karmagik satin alma
kararlarin1 yasamaktadir. Ancak, {izerinde detayli bilgi edinmeye ve diisliniilmesine
ihtiya¢ duyulmayan seker, tuz, kagit mendil gibi lirlinlerde rutin (aligkanlik) halinde
satin alma kararlar1 vermektedir. Bazi uyaricilara karsi tiiketicinin gosterdigi onem
verme seviyesini yansitan ilgilenime (ilgi) gore satin alma karar1 verme ikinci boyutu
olusturmaktadir. Tiiketicilerin belirli {irlinlere gosterilen ilgilenim diisiik ve yiiksek
olarak gerceklesir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 31). Daha fazla detayl bilgi edinmeyi
gerektiren, pahali, riskli ve seyrek satin alimi olan iiriinlerde (6rnegin; otomobil, beyaz

esya gibi) tiiketiciler yiiksek ilgilenime sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2012: 150).
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Ancak kahve, zeytin, kagit mendil, havlu gibi iriinlerde ise tiiketicilerin ilgilenim

seviyesi daha diisiik olabilecektir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 32).
1.1.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modelinde tiiketici bir sorunu ¢ozen kisi ve
davranislar1 ise karar siireci olarak ele almmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 139). EKB
modeli; bilgi isleme, merkezi denetim birimi, karar siireci ve gevresel etkiler olmak

tizere dort asamadan olusmaktadir (Khan, 2006: 180).

Bilgi isleme asamasinda, tiiketicinin davraniginda etkisi olan, kars1 karsiya kaldig
ve algiladig1 girdiler yer almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 139). Girdiler, pazarlama ve
toplumsal tabanli girdilerden olusmaktadir (Islamoglu, 2013: 171). Reklam gibi
tutundurma faaliyetleri pazarlama tabanli girdiler iken, referans grup etkisi gibi unsurlar
pazarlama dis1 olan toplumsal tabanl girdilerdir (Tek ve Ozgiil, 2013: 139-140).
Uyaricilar araciligiyla tiiketiciler irlinii ve T{riiniin vermek istedigi mesaji fark
etmektedir. Bilgi isleme asamasinda, tiiketiciler tirtinle ile ilgili pazarlama ve toplumsal
girdilere maruz kalir, girdileri dikkat eder ve anlamaya calisir, anladiktan sonra kabul
ederek hafizasina yerlestirir (Islamoglu, 2013: 171). Isletmelerin satiglarin1 arttirmak ve
basarili faaliyetlerde bulunmasi igin, tiikketiciye mesajlar tekrarli ve uygun bir sekilde
maruz birakilmali ve tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi saglanmalidir. Boylece, dikkatini
ceken mesajlar1 tliketiciler anlamlandirdiktan sonra kabul ederek aklinda tutmaya
calisir. Bu silire¢ sonucunda bilgi islenmis olur. Bilginin islenmesinden sonra, merkezi
denetim birimi agsamasinda, tiiketicinin aklinda kalan bilgiler baz1 psikolojik unsurlarin
etkisi ile yorumlanir. Uriin ile ilgili edindigi bilgiler ve yasadig1 deneyimler, tutumlar,
tiketicinin ruhsal durumu ve kisiligi gibi psikolojik unsurlarin etkisi ile bilgiler

yorumlanir ve degerlendirilir (Khan, 2006: 180).

Karar siireci agsamasinda, tiiketici sorunu tanimlayarak i¢ ve dis kaynaklardan bilgi
edinmeye gider. Bilgi edinmesi ile karsilastigi segenekleri degerlendirerek satin alma
davranigin1  gergeklestirir ve satin alman Triinle ilgili degerlendirmelerde, geri
bildirimlerde bulunur (Tek ve Ozgiil, 2013: 140). Cevresel etkiler ise; ait olunan sosyal

smif, aile, gelir ve fiziksel etkiler gibi unsurlardan olugmaktadir. Cevresel etkiler,
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tilkketicinin karar siirecindeki satin alma davranisini etkileyerek satin alma ya da almama

yoniinde bir sonug yaratmaktadir (Khan, 2006: 182).
1.1.2.3. Howard-Sheth (HS) Modeli

Howard-Sheth (HS) modelinde, tiiketicinin gergeklestirdigi satin alimlarin her
birinin aynt O6neme sahip olmadigini belirtir. Tiiketicinin satin alma davraniglari
triinlere gore degisiklik gosterdiginden, farkli satin alma davranislar1 ortaya
cikmaktadir. HS modeline gore, tiiketicilerin; otomotik (rutin/aligkanlik) satin alma
davranisi, sinirlt ve sinirsiz (yogun) sorun ¢ézme davranist seklinde {i¢ farkli satin alma

davranis1 vardir (Islamoglu, 2013: 173).

Otomotik (rutin/aligkanlik) satin alma davranisinda, tiiketicinin aliskanliklar
dogrultusunda satin alimlar1 mevcuttur. Tiketici, Satin alma davranisi esnasinda
tizerinde ¢ok fazla diistinmeden, segenekleri ve giidiileri fazla énemsemeden belirli bir
markay1 satin alir. Otomotik (rutin/aligkanlik) satin alinan iriinler genelde diisiik
maliyetli ve siklikla satmn alman iiriinlerdir (Tek ve Ozgiil, 2013: 141). Ayn1 zamanda,
otomotik (rutin/aligkanlik) satin alma, yiiksek marka bagliligt olan satin alma
davranigidir. Az ya da hig bilgiye gereksinim duyulmadan gerceklesen bu tiir satin alma
davranmisinda tiiketicinin daha 6nceki deneyimleri etkilidir (Islamoglu ve Altunisik,
2017: 33). Gazete, sakiz, ekmek, sigara gibi {irlinlerin satin alinmasi otomotik

(rutin/aligkanlik) satin alma davranisina 6rnek gosterilebilir (Nakip vd., 2012: 95).

Sinirl sorun ¢ézme davranisi, yeterli diizeyde bilginin oldugu, belirli bir marka
kullanma durumu oldugu halde tiiketicinin diger markalar1 da kullanmaya yonelik bilgi
edinmeyi istedigi bir satin alma davranisidir. Sinirsiz (yogun) sorun ¢dzme davranisi,
marka hakkinda bilginin olmadigi, riskli, pahali alimlar1 iceren satin alma davranisidir.
Otomobil, kamera, bilgisayar gibi iirlinler sinirsiz (yogun) sorun ¢ézme davranisi ile
satin alman iiriinlere 6rnek gosterilebilir (Islamoglu, 2013: 173; islamoglu ve Altunisik,
2017: 33).

1.1.2.4. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, tiikketicinin tutumlarini, satin alimlarini, tiriin kullanimi1 ve satin

alim sonrasimi iceren bir modeldir (Khan, 2006: 184). Isletmeler ile tiiketicilerin
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iletisimi odak noktadir. S6z konusu iletisim, ¢ikt1 islevi goren bir alanin diger alan igin

de girdi konumunda oldugu dért alanda gerceklesmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 138).

Ilk alan kendi iginde iki alt alana sahiptir (Khan, 2006: 184). Isletmenin ve
tiikketicinin dzelliklerini yansitan ilk alandir. Isletmenin ve iiriiniin dzellikleri ilk alanin
birinci alt alanidir. Tiiketicinin dzellikleri ise ilk alanin ikinci alt alanidir. Isletmenin
tirtinle ilgili tiiketiciye ilettigi mesajlar ve tutundurma faaliyetleri, tiiketicinin kisiligi, o
anki durumu ¢ergevesinde algilanir, yorumlanir ve isletme ve iirlinlerine kars1 tutumunu
gelistirir (Tek ve Ozgiil, 2013: 138-139). Uriinle ilgili tiiketicinin bilgi arayisina girdigi
ve edindigi bilgileri degerlendirdigi asama ikinci alandir. Uriinle ilgili edindigi bilgileri
degerlendiren tiiketicinin satin alma kararini vermesi ile {iriinii satin alip kullandig1
asama Uglincli alandir. Satin alinan triinler ile ilgili geri bildirimlerin yapildig1 ve
tilkketicinin deneyimini yansittigi alan dordiincli alandir. Dordiincii alanda tiiketici
kullandig1 iiriinle ilgili memnuniyet duyarsa, yeniden {irlinii satin alabilecektir.
Dolayistyla dordiincii alandan gelen satin alma sonrasi yasanan memnuniyet, tutumlar

ve geri bildirimler birinci alanin girdisini olusturacaktir (Khan, 2006: 184).
1.2. Satin Alma Niyeti

Niyet, tutum ve davranisin ortasinda yer alan 6nemli ve kritik bir konuma sahiptir
(Akoglan Kozak ve Dogan, 2014: 66). Aym1 zamanda niyet; herhangi bir davranisi
gerceklestirmek icin kisinin isteyerek yaptigi bir planlama ve fiili irade bigimidir
(Ozkaynak, 2018: 1-11). Niyetler, kisilerin davramslarinda etkisi bulunan giidiiler
oldugundan, bir kisinin bir davranis1 gergeklestirmek i¢in ne kadar istekli bir sekilde

caba goOsterdiginin bir gostergesi olmaktadir (Ajzen, 1991: 181).

Fishbein ve Ajzen (1975), gergeklestirilmek istenilen davranisa yonelik tutumun
satin alma niyetinin olusturulmasina katkida bulundugunu, dolayisiyla tiiketicinin
herhangi bir davranisi1 gerceklestirmek istedigi derece ile satin alma niyetinin diizeyinin
ayni oldugunu belirtmislerdir (Bozbay, 2007: 47). Ayn1 zamanda arastirmacilar, satin
alma niyetini; satin alma davranisinin en dogru belirleyicisi olarak tanimlamiglardir (Lin
vd., 2013: 32). Satin alma niyeti; tiiketicinin i¢sel ve digsal uyaricilara verdigi bir
tepkidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 134). Tiiketicinin ihtiyac1 olan iiriin ya da hizmeti satin
alma yoniinde tercihte bulunmasi, iiriin ya da hizmetle ilgili tutumlar1 satin alma niyeti

olarak ifade edilmektedir (Turgut vd., 2016: 60). Tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti
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satin alma ya da almama yoniinde nihai bir tercihte bulunabilmesi, tliketicinin satin
alma niyetine bagli olmaktadir. Dolayisiyla, satin alma niyeti; tiiketicinin ihtiyag
duydugu bir tiriin ya da hizmeti satin alma yoniindeki tercihini ifade etmektedir (Madahi
ve Sukati, 2012: 153). Tiketicinin satin alma niyetinin ne oldugunun bilinmesi
pazarlamacilar i¢in satin alma niyetini etkileyebilecek hangi stratejilerin
gerceklestirilmesi gerektigini belirleyecektir. Bu sebeple bu durum, pazarlamacilarin
tiikketicilerin satin alma niyetleri ile ilgili O6l¢imleri yapmasina neden olmaktadir

(Akoglan Kozak ve Dogan, 2014: 65).

Satin alma niyeti ile ilgili ¢alismalar literatiirde daha ¢ok; ‘“‘etnosentrizm’’ (Mutlu
vd., 2011; Armagan ve Giirsoy, 2011; Bozyigit ve Akkan, 2011; Tuzcuoglu, 2012;
Kiiciikaydimn, 2012; Ozer ve Dovganiuc, 2013; Tayfun ve Giirlek, 2014; Dursun vd.,
2014; Siirer, 2017, Akin vd., 2017), ‘‘mense iilke etkisi’’, ‘‘iilke orjini’’ (Armagan ve
Giirsoy, 2011; Tuzcuoglu, 2012; Kiigiikaydin, 2012; Coskun, 2013; izmir, 2016; Siirer,
2017; Akm vd., 2017), ‘““marka sadakati’’ (Eren, 2009; Demir, 2012), ‘‘miisteri
tatmini’’ (Taylor ve Baker, 1994; Maxham Ill, 2001; Karatepe, 2002; Bai vd., 2008;
Kuo vd., 2009; Biilbiil vd., 2012; Kara, 2015; Uysal, 2018), ‘‘hizmet kalitesi’’ (Taylor
ve Baker, 1994; Karatepe, 2002; Kuo vd., 2009; Biilbiil vd., 2012; Cabuk vd., 2013;
Bozdemir, 2015; Altingiil, 2015; Cuhadar, 2017; Issever, 2018), *‘algilanan risk / risk
algisi’’ (Hsin Chang ve Wen Chen, 2008; Chiu vd., 2014; Yanik, 2014; Yildirim, 2016;
Kiigiik, 2018; Tirkmen, 2018), ‘‘algilanan deger’’ (Kuo vd., 2009; Turan ve
Colakoglu, 2015; Ustaahmetoglu, 2015; Kazangoglu ve Baybars, 2016) ve *‘fiyat / fiyat
algisr”’ (Hamidli, 2006; Kiiciikergin ve Dedeoglu, 2014; [zmir, 2016; Unsalan, 2017)
konular ile ¢alisilmistir. Dolayisiyla, milliyet¢ilik, dindarlik ve materyalizm ile yerli ve
yabanci iriinlerin satin alma niyeti degiskenlerinin birlikte ele alindigi c¢alismaya

literatiirde heniiz rastlanmamuistir.
1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecleri

Karar verme insanoglunun hayatinin her alaninda karsilastigi bir durumdur. Her
giin sayisizca karar verme durumu ortaya cikabilmektedir. Kararlar, giinliik beslenme
ihtiyacin1 belirlemede kolay bir sekilde verilebilecegi gibi, yasanilan evi se¢gmek gibi
zor bir sekilde de verilebilmektedir. Ancak, karar verme siirecinde en 6nemli husus,

verilen kararin sonunda neyin gercekleseceginin kesin olarak bilinmemesidir. Bu
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noktada karar vermenin ne derece dnemli oldugu anlasilabilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002: 331).

Kiiresellesen pazar ortaminda isletmeler iiriin ve hizmetlerin satin alinmasina
yonelik tiiketicilere bir¢ok uyarici igerikleri uygulamakta ve vermektedir. Dolayisiyla,
yogun uyaricilarla kars1 karsiya birakilan bu ortamda, tiiketicilerin karar verme siirecleri
zorlasmaktadir (Siirer, 2017: 4). Tiketicilerin karar verme siiregleri tiiketici
davraniglarinin temel noktasini olusturan ve karar verilmesinden 6nce baslayip satin
alma sonrasina kadar devam eden bir siireci ifade etmektedir (Ercis vd., 2007: 284).
Ayrica, tliketicilerin satin alma karar stiregleri i¢sel ve dissal unsurlardan etkilenebilen
bir sorunu ¢6zen siirectir. Biligsel olan bu karar verme siireci bircok asamadan geger ve
kesin sinirlarla belirlenmeyen bir hal alir. Karar verme siireglerinde yer alan agamalari
kimi tiiketiciler hizlica gegerken, kimileri de tamamiyla es gegebilir (Ozden, 2017: 53).
Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri mevcut durumlarina gore sekillenebilmektedir.
Fiziksel, sosyal ortam, ama¢ ve zaman boyutu, kolaylastirici unsurlar ve duygusal
durumdan olusan durumsal etkiler tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde rol
almaktadir. Fiziksel etkiler; magaza ortamu, ses, 1siklandirma gibi duyulara seslenebilen
etmenlerdir. Sosyal ortam; bir magaza, kafe, aligveris mekami gibi ortama kisinin
arkadaslar1 ile gelmesi, satis elemanindan iiriin veya hizmetin satin alinmasina yonelik
fikir ve yardim istenmesi, aligveris mekaninin kalabalik olmasi gibi baska kisilerinin
satin alma esnasinda varliginin olmasi tiiketicilerin satin alma karar siirecini
etkilemektedir. Zaman boyutu; mevcut zaman dilimi (saat, ay, yil), ge¢mis, giindem ve
gelecekteki olaylar gibi unsurlardan olusmaktadir. Amag boyutu; satin alinmasina karar
verilen Uriinliin hangi amacla alindigidir. Duygusal durum; kisinin satin alma karari
stirecinde ofkeli, uykusuz, ag, yorgun, sikkin, {izgiin veya mutlu olmasi gibi duygulari
ifade etmektedir. Tiiketici kendini yorgun hissederek satin alma karar siirecinden
vazgecebilir veya yorulmadan edinebilecegi bagka bir {iriin ya da hizmeti satin alma
karar1 verebilir (0rnegin yorgunken ayakkabi denemek yerine bir kafede kahve icerek
dinlenmeyi se¢mek gibi). Kolaylastirict unsurlar ise; kredi kartlari, kargo gibi dagitim
olanaklari, ¢ekler gibi kisinin sahip oldugu finansal durumlari igermekte ve satin alma

karar siirecini etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 334-338).

Tiiketicinin hangi {iriin ya da hizmeti satin almasina karar verme siireci tiiketici

davranigini yansittigindan, tiiketicilerin mevcut sorunu belirleyip bunun ¢6ziimiine
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gitmesinde ve amaglarina ulagma c¢abasinda karar verme siireci 6nemli rol oynamaktadir
(Balik¢ioglu, 2008: 94). Bununla birlikte, tliketicilerin satin alma karar siirecleri, satin
alinmak istenen {riin veya hizmetin 0Ozelligine gore de degisiklik gdsterecektir.
Dolayisiyla, bir tiiketicinin, dis macunu, bilgisayar veya araba satin alma siireci
birbirinden farkli olacak ve pahali iirlinlerin satin alinmasina yonelik karar stirecleri
daha uzun siirebilecektir (Ilban vd., 2011: 65). Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri
{iriin veya hizmetlere yonelik ilgilenim diizeyine gore de degisebilmektedir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017: 31). Ilgilenim, bir kisinin iiriine, hizmete veya markaya verdigi
onemdir. Ancak satin almaya yonelik ilgilenim bazen farklilik gosterebilir. Ciinkii
tiiketicinin bir iiriine, hizmete veya marka olan ilgilenimi yiiksek diizeydeyken satin
alma karar siirecinde diisiik ilgilenime doniisebilir. Bunun nedeni, daha dnce yapilan
satin alimlar, marka bagimlilig1 gibi etkenler olabilir (Odabas1 ve Barig, 2002: 342).
Tiiketicilerin yiiksek diizeyde ilgilenim ile satin alma karar1 verdikleri iiriinler; pahali,
otomobil, beyaz esya ve imaj yansitan iiriinlerden olusabilmektedir. Diisiik ilgilenim ile
satin alma karar1 verdikleri {iriinlere ise; temel besin iirlinleri (zeytin, peynir vb.) 6rnek
gosterilebilir. Dolayistyla, tiiketicilerin ilgilenim diizeyi, bir iiriiniin ya da hizmetin satin
alma kararinda ne kadar yogun bir sekilde bilgi arayisinda bulundugunu ve segenekleri
degerlendirdigini ifade etmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 32). Tiiketicinin satin
alma karar siirecleri markaya atfettigi deger ve marka tercihine gore
sekillenebilmektedir. Eger marka tiiketicinin arzuladigi imaj1 veriyorsa markaya karsi

baglilik hissederek satin alma karar1 verebilecektir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Tiiketiciler satin alma karar siire¢lerinde ne, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil
sorular1 ¢ergevesinde bir iirlinii ya da hizmeti satin almaya karar verir (Kog, 2016: 478).
Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinin bes asamadan olustugu kabul edilmektedir
(Odabas ve Barig, 2002: 332; Islamoglu ve Altumisik, 2017: 34; Kog, 2016: 478). Bu
bes asama; sorunun belirlenmesi (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi), bilgileri ve segenekleri
arama (bilgi toplama) , seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilisi ve
satin alma sonrasindaki davranislardan olusmaktadir. Tiketicilerin satin alma karar
stireclerinin sematik olarak gosterimi Sekil 4’te belirtilmistir (Odabas1 ve Baris, 2002:
333).
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Sekil 4. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecleri

Sorunun Belirlenmesi

¥

Bilgileri ve Se¢enekleri Arama
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Sec¢eneklerin Degerlendirilmesi
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\l' Durma
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&

Tatmin (Siireg

PN

Tatminsizlik
(Birinci agsamaya

Tamamlanir) dénme olasiligr)

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002: 333

Tiiketici, bir {irlin ya da hizmete ihtiyacinin oldugunu ig¢sel ve digsal etmenler
sonucu farkina vardiginda, sorunu belirler ve giderilmesi yoniinde bilgi arayisina
girerek secenekleri tespit eder. Segenekleri tespit ettikten sonra ihtiyacin giderilmesi
icin secenekleri degerlendirmeye ve en uygun segenegi tespit etmeye calisir. Bu noktada
tilketici, satin almak istedigi iirlinlin, hizmetin ve markanin ihtiyacina en uygun ve
dogru sekilde karsilayani alternatifler arasindan belirlemeye ¢alismaktadir. Belirledigi
irlin veya hizmeti satin alma karar1 asamasina gecer. Bu asamada, baz1 i¢sel ve digsal
unsurlarin etkisiyle tiiketici, satin almama karar1 verebilmektedir. Istenilen {iriiniin veya
hizmetin bulunmamasi, satis gorevlisinin ilgilenmemesi veya olumsuz bir davranig
sergilemesi, magaza ortami, tiiketicinin ruhsal durumu gibi unsurlar tiiketicinin satin
almama yoniinde bir karar1 vermesine yol acabilir ya da belirledigi iiriinden ya da

hizmetten farkli bir {irlinii ya da hizmeti satin alabilir. Tiiketici satin aldig {iriin ya da
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hizmeti tiikettikten sonra tatmin olma ya da olmama yoniinde bir durum yasar.
Tiiketicinin tatminsizli§i durumunda siirecin birinci asamaya donerek tekrarlanmasi
olasilig1 bulunmaktadir. Dolayisiyla, pazarlamacinin gérevi iiriin ya da hizmetin tiiketici
tarafindan satin alinmasiyla bitmedigi ic¢in satin alma sonrasinda tiiketicinin
memnuniyeti izlenmeli ve bu duruma uygun stratejileri uygulamalidir (Ercis vd., 2007:
284). Satin alma ile ilgili karar siireglerinin tiim agamalarini iyi degerlendiren ve her
asamaya 0zgii pazarlama karmasin1 dogru zaman ve miktarda uygulayan pazarlamacilar
diger isletmelere gore basar1 sanslarm yiiksek diizeye ¢ikarabilecektir (Tek ve Ozgiil,

2013: 133).
1.3.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketici tarafindan alinan satin alma kararinin ¢ogunlugunda bir ihtiyacin ya da
bir sorunun varligi bulunmaktadir (Shao, 2002: 42). Tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinin ilk asamasi; herhangi bir iiriin ya da hizmete ihtiyacin hissedilmesi ya da
sorunun farkina varilmasidir (Ozden, 2017: 55). Herhangi bir sorun belirlenmeden veya
fark edilmeden, tiiketicinin satin almaya yonelik karar verme siirecleri baglamamaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 349). Tiiketicinin mevcut durumu bagka bir deyisle gercek
durumu ile istedigi durumu arasinda bir fark yoksa ihtiyac¢ giidiisii olusmayacaktir
(Shao, 2002: 42). Bu durum da herhangi bir sorunun olmadigini gosterecektir.
Dolayisiyla, tiiketicinin gercek durumu ile istedigi durum arasinda herhangi bir fark

olustugu takdirde sorun belirlenebilecektir (Odabas1 ve Baris, 2002: 349).

Ihtiyag ya da sorun, i¢sel ve dissal bir uyarici ile fark edilerek belirlenir. I¢sel uyaricilar;
psikolojik, fizyolojik olabilecegi gibi digsal uyaricilar da; duyu organlari, referans grubu
ya da medya gibi uyaricilar olabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 133). Dolayisiyla,
tiiketiciler, glindelik yasantilarinin her aninda bir ihtiyacin giderilmesi yoniinde bir
uyarict ile karsilagabilir. Tiiketici, buzdolabinda yiyecegin tiikkendigini ya da
otomobilinde benzinin bittigini fark ederek ihtiyaci giderilmesi gereken bir sorun olarak
algilar (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 36). Ayn1 zamanda tiiketiciler, arkadas tavsiyesi
sonucunda ya da medya aracilig1 ile bir {iriin ya da hizmeti ihtiya¢ olarak algilayarak
satin almaya istekli hale gelebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 133). Sahip olunan
irtinlin fonksiyonelligini yitirmesi ve kullanilamaz hale gelmesi, yasam tarzinda

gorilen degisiklikler, gelirin artmasi gibi durumlar tiiketicide giderilmesi gereken bir
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ihtiyact veya sorunu meydana getirebilecektir. Tiiketicinin ruhsal durumu da, karar
verme asamalarini atlamasina ve hemen tiikketime yonelmesine neden olabilmektedir
(Ozkaynak, 2018: 6). Cesitli pazarlama stratejileri ile tiiketicinin ihtiyac1 olmayan bir
iirin ya da hizmet ihtiya¢ duyulan bir hale getirerek tiiketicide bu yonde bir eksiklik
hissi olusturulabilmektedir (Ozden, 2017: 55). Yeni bir iiriiniin ortaya cikis1 da
tilkketicilerde satin alma istegi dogurarak bir ihtiyag durumu da yaratabilmektedir
(Kincal, 2006: 22). Ayn1 zamanda pazarlama uygulamalari, tiiketicinin mevcut
durumunu, istedigi durumu etkileme ve yeni bir istenilen durumu meydana getirme
yoniinde gercekleserek tiiketicinin karar siireglerini yonlendirebilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2002: 356).
1.3.2. Bilgi ve Secenekleri Arama

Tiiketici ihtiyacinin farkina vararak neye ihtiya¢ duydugunu belirlediginde,
ihtiyacin giderilmesi i¢in tatmin olmasini saglayacak bilgileri ve ¢0ziimii aramaya
baslayacaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 38). Bu asamada, tiiketicinin ihtiyacini
karsilayacak ve sorununu giderecek en uygun iiriin ya da hizmetin hangisi olduguna dair
bilgi arayis1 ve sonucunda seceneklerin neler oldugunun belirlenecegi durum so6z
konusu olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2002: 357; Kog, 2017: 246). Sorunun
belirlenmesinden sonra sorunun ¢dziime ulastirmasini saglayacak iiriin veya hizmetlerin
tespiti i¢in yapilan bilgi arayisi segeneklerin arasindan dogru ve 1yi bir sec¢imi

gerceklestirir (Kincal, 2006: 22).

Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu friin veya hizmetle ilgili bilgi ve segenekleri
aradiginda; kolay karar verebilme, riskin azalmasi, istenilen segenegin tespiti ve
istenilmeyen alternatif {irlin veya hizmetlerin kolayca elenmesi olanagina
kavusabilecektir (Odabas1 ve Baris, 2002: 357). Ancak kimi tiiketiciler, ihtiya¢ duydugu
iirtin ya da hizmeti belirledikten sonra bilgi ve secenekleri aramadan dogrudan satin
alma asamasina gecebilmektedir. Bu kisilerde ihtiyag giidiisiinlin siddetli olmasi,
arastirma yapmaktan hosnut olunmamasi gibi durumlar bu asamanin atlanmasina yol
acabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 133). Tiiketici, bilgi arayisini i¢sel ve dissal bilgi
kaynaklar1 araciligiyla gerceklestirmektedir. Kisinin deneyimleri ve bilgi diizeyi igsel
bilgi kaynaklarini olusturmaktadir (Kog, 2017: 246). Tiiketici i¢in igsel bilgi kaynaklari

yetersiz geldigi takdirde dissal bilgi kaynaklarina basvurma durumu ortaya ¢ikacaktir.



21

I¢sel bilgi kaynaklarinin yeterliligi, alisilmis ya da karmasik bir satin alma siirecine gore
anlasilmaktadir. Satin alma siirecinin karmagiklig: tiiketiciyi digsal bilgi kaynaklarinin
arayisina yoneltebilecektir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 38-39). Tiiketicinin deneyimi
yeterli diizeyde ise veya belirli bir markaya kars1 bagimliligi varsa, tiiketici dissal bilgi
kaynaklarmma basvurma ihtiyaci hissetmeyecektir (Kincal, 2006: 22). Dissal bilgi
kaynaklart ise; kisinin referans grubunu olusturan ailesi, arkadaslari, bunun yaninda
satis gorevlileri, reklamlar, kampanyalar, brosiirler, istatistiki raporlar, medya gibi

unsurlardan olusmaktadir (Kog, 2017: 246).
1.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyacini belirleyip, ihtiyacin1 gidermesi yoniinde bilgi arayisina girerek
secenekleri belirledikten sonra, bu secenekleri ihtiyacina en uygun olarak

degerlendirmeye ¢alisacaktir (Odabasi ve Baris, 2002: 365).

Tiiketiciler iiriin ya da hizmeti her biri ayni seviyede Oneme sahip olmayan;
fonksiyonel 6zellikler, istenilen faydalar gibi belirli kriterler altinda degerlendirecektir.
Dolayisiyla, tiiketici bir iirlin ya da hizmette istedigi 6zellikleri 6nem diizeyine gore
siraya koyarak ardindan, kisisel degerlerine, 6zelliklerine ve cevresel etmenlere gore
alternatifleri olusturarak bu altermatifleri degerlendirmeye gececektir (Islamoglu ve
Altunisik, 2017: 43). Karar verilecek segenek en az riske sahip olmalidir. Segeneklerin
degerlendirilmesinde en 6nemli unsur olan kriterler, tiiketicilerin i¢inde bulunan duruma
ve tiiketicilerin kararlarina gore degisebilecektir (Odabast ve Barig, 2002: 365).
Ornegin; bir kisi i¢in satin alinmasi istenilen saatin marka imaji, sayginligi, baska biri
icin fonksiyonelligi, su gecirmemesi Onemli olabilmektedir (Kincal, 2006: 23).
Tiketiciler satin almak istedigi iirlin veya hizmetler i¢in; inancina, duygularina,
davraniglarina uyumu, risksiz deneyebilme durumu, bes duyu organina hitap
edebilmesi, hizli bir yarar saglama, kullanilmas1 ve anlasilmasinin basitligi, diger rakip
iirinlere veya hizmetlere gore ustiinliigi, tasidig1 deger, islevsellik ve imaj agisindan
avantajli olmasi gibi unsurlar1 dikkate alarak degerlendirmeyi yapmaktadir (Kog, 2017:

247).
1.3.4. Satin Alma Karari

Tiiketici bilgi arayisi sonucunda olusturdugu segenekleri degerlendirdikten sonra

belirledigi kriterlere uygun olan {iriin veya hizmeti satin alma karar1 vermektedir
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(Ozden, 2017: 57). Satin alma faaliyetini gerceklestirmek icin kendisine ve kriterlerine
en uygun magazaya, satis noktasina gitmekte veya ¢evrimigi satis kanallarini

kullanmaktadir (Kog, 2017: 249).

Satin alma eylemi; satin alma niyeti ve kisisel farklilik veya dissal etkilerin bir
fonksiyonu olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 375). Satin alma karari ile satin alma
niyeti i¢ ice gegmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 134). Dolayisiyla, satin alma karar1 ve
faaliyeti, satin alma niyeti verildikten sonra gergeklesen bir durumdur (Islamoglu ve
Altunigik, 2017: 45). Satin alinmasi niyetlenen {iriin ya da hizmet ile satin alinan iriin
ya da hizmet farkli olabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 134). Bu sebeple, satin alma
eylemi gergeklesmesi igin tiiketicinin daha Onceki karar verme siireglerini basarili ve
dogru bir sekilde yerine getirmesi yeterli olmayabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2017: 45). Kisinin igsiz kalmasi, finansal durumunda kétiilesme gibi beklenilmeyen
durumlar ile birlikte; aile, arkadas gibi referans grubunun etkisi ile satin alma niyeti ile
satin alma karar1 ortiismeyebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 134). Ayrica, tiiketici
irliniin bulunmamasi, yeni bir bilgi edinmesi ve motivasyon kosullarinin degismesinden
dolay1 satin kararini erteleyebilmektedir (Shao, 2002: 45). Satin alma eylemi; para,
zaman ve ihtiyacin onceligi gibi bazi1 sartlarin yerine gelmesi ile gerceklesmektedir.
Ornegin; tiiketici herhangi bir X model otomobili satin alma karar1 verirken, daha uygun
fiyatli otomobillerin ¢ikacagi ile ilgili yeni bir bilgi edinmigse satin alma eylemini baska
bir zamana erteleyebilir. Bu sebeple, pazarlamacilar ihtiyacin Onceligine, finansal
duruma ve zamana uygun stratejiler ile tiiketiciyi satin alma eylemine yonlendirmelidir

(Islamoglu ve Altunigik, 2017: 45).
1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici i¢in gerceklestirdigi tiim satin alma siirecleri 6grenme ve deneyimdir.
Ciinkii tiiketici bu siiregten bir sonraki satin alma davranislart i¢in bilgili olmaktadir

(Kog, 2017: 249).

Tiiketicinin satin alma karar siirecini Olusturan bu son asamada, tiiketici satin
aldigi iriin ya da hizmetin tiketim ile ilgili sonuglarin1 ve performansini
degerlendirmekte ve degerlendirmenin ¢iktisina gore hareket etmektedir. Tiiketici, iiriin
ya da hizmeti kullandiktan sonra bekledigi faydayi, tatmini elde edip memnun kalirsa

markaya kars1 olumlu bir degerlendirme yaparak ayni markadan satin alma faaliyeti
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gerceklestirmeye devam edecektir. Ancak, bekledigi faydayi elde etmez ve bunun
sonucunda memnuniyetsizlik duyarsa, tiikketici olumsuz degerlendirme ile birlikte
markay1 sikayet edebilir ve/veya yeni bir markadan satin alma faaliyetinde bulunabilir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 386-387; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 47). Ozellikle rutin
satin alma davraniglart olmayan pahali iirlinler sonucunda tiiketicilerin memnun
olmadiklarinda pismanlik duydugu goriilmektedir. Bu sebeple, pazarlamacilarin
Ozellikle bu son asamada satis sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasi igin

stratejilerde bulunmas: gerekmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 135).
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IKINCI BOLUM
MILLIYETCILIK, DINDARLIK VE MATERYALIZM

2.1. Milliyetcilik Kavram

Milliyet; bir iilkenin dilini, tarihini ve kiiltiiriinii benimseyip paylasan bir insan
toplulugunu ifade ederken, milliyetgilik ise milliyet kavraminin da 6tesinde degerleri,

ilkeleri, amaglari, gergek bir tarihsel siireci ve inanglari barindirir (Dacin, 1997: 53).

Milletler, ulusal kimlik ile kimlik duygusu kazanarak, iilkelerine yardim etmek
icin motive olmakta ve duygusal olarak baglilik duymaktadir. Bu sebeple, millet
kavramu tilkedeki her bir birey igin kisisel bir hal almaktadir. Dolayistyla, ulusal kimlik
ve anavatana duyulan baglilik, bireyin hem kendi iilkesine hem de diger {ilkelere
yonelik degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu acidan milliyetcilik, bireyin diger
tilkelere yonelik degerlendirmelerini gostermektedir (Akhter, 2007: 6-7). Milliyetgilik,
siyasi bir ideoloji ve diislince akimi olarak ele alinmis ve 1980°1i yillarin sonuna dogru
giiclli bir ¢ikista bulunarak diinya genelinde biiyiik bir etki yaratmistir (Canci, 2008:
113; Yildirim, 2014: 25). Milliyetcilik, bireysel davraniglar (oy verme, irklar arasi
iligkiler vb.) oldugu gibi kolektif davraniglar ve devlet politikalar1 (yerli ekonomiyi
koruma vb.) ile de ilgili bir olgudur (Balabanis vd., 2001: 158). Milliyetgilik, siyasi,
sosyolojik ve ekonomik bir olgu olmasinin yaninda, kisilerin hem kendi hem de diger
tilkelere yonelik sergiledikleri tutumlar ile birlikte sosyo-psikolojik bir olguyu da
barindirmaktadir (Druckman, 1994: 44). Milliyetcilik, bireyin kendi iilkesini {istlin ve
baskin gordiigii bir tutumu igermektedir (Balabanis vd., 2001: 160). Dolayisiyla,
bireylerin bu tutumlar1 iceren davranislari {lkelerinin siyasi, sosyolojik, ekonomik
durumlarina yonelik besledikleri duygularin1 ve baglhlik diizeylerini yansitmaktadir. Bu
tiir sadakat hisleri milliyet¢ilik olgusunun temelinde yer almaktadir (Druckman, 1994:
44). Milliyetgilik, bireyin kendi iilkesinin refahin1 ve menfaatini diger iilkelerden daha
cok isteyerek lilkesinin iyiligini gozetmeye dayanmaktadir (Wang, 2006: 190). Ulusal
ustiinliik algisimm ve wulusal egemenlik yonelimini iceren milliyetgiligin  6ziinde,
milliyetei kisilerin, iilkesine karsi sevgi ve sadakat, diger iilkelere kars1 ise diigmanlik

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

Milliyetcilik bazen, tanimlanmasi zor ve kesin ¢izgilere sahip olmayan bir kavram

olabilmektedir (Wang ve Wang, 2007: 136). Hayes (1926, 1960)’e gore; bir ulusun
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vatandaslar1 i¢in en Onemli olan zihinsel ortak durum; milliyet¢ilige duyulan ve
beslenen sadakat, inan¢ ve onurdur. Hayes’in ifadesi milliyet¢iligin psikolojik
yorumunu yansitmaktadir (Aktaran: Dacin, 1997: 53). Milliyetcilik, bireysel algilar
disinda ulus-devlete yonelik bir olgudur (Wang ve Wang, 2007: 136). Terhune (1964),
milliyet¢iligin farkli bigimde ele alinan tanimlarinda milli biling, milli arzular ve milli
entnosentrizm olmak fizere li¢ ortak 6zelligi oldugunu belirtmistir (Aktaran: Akhter,
2007: 7). Deutsch (1969) ise milliyetciligi; bireylerin iilkeleri i¢in yogun bir katilima
tesvik eden bir sosyal seferberlik bi¢imi ve siireci olarak tanimlamistir (Aktaran: Dacin,
1997: 53). Milliyetgilik, siyasi ve bolgesel olabilecegi gibi sembolik, kisisel ve
iletigsimsel bir durum da olabilmektedir (Wang, 2006: 191).

Milliyetcilik, kiiresellesme siirecinin i¢cinde yer alan bir parca olmakta ve
kiiresellesmeye ters bigimde rol oynayarak kiiresellesme akimini engellemeye
calismaktadir (Wang, 2006: 191). Dolayisiyla milliyetgilik, diinyayr saran kapitalist
ekonominin yaninda milletler igin vazgegilmez ve oncelikli bir yapi tas1 haline gelmistir
(Castello ve Mihelj, 2017: 2). Aym1 zamanda, kiiresellesmenin getirdigi ekonomik
degisimler ve durumlar milliyet¢ilikle ilgili gelismeleri de etkilemektedir (Volcic ve
Andrejevic, 2011: 613). Kiiresellesme siireci; milliyet¢iligin temelinde yatan ulus-
devlet, ulusal bagimsizlik ve egemenlik gibi kavramlar1 zayiflattigr gibi kimi zaman
giiclendirerek etkilerinin hissedilmesine yardimci olmaktadir (Canci, 2008: 106).
Milliyetcilik, yerli tiretimi ve yatirimi tesvik ederek ekonomik kalkinmayi hizlandiran

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

Milliyeteilik, bir toplumun ulus olana kadar gosterdigi cabalarinin bir ¢iktist ve
ideolojik bir islevidir (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 189). Milliyetgilik, bir ulus devletin
olugsmasina zemin hazirlayan bir ideolojik ara¢ olarak goériilmekle birlikte, kimi zaman
dil, din ve cografi farkliliklar1 barindiran etnik gruplar toplumda kendi milliyet¢iligini
vurguladiklarinda devletin siyasi istikrarina ve varli@ini siirdirmesine yonelik
engelleyici ve tehdit edici bir durumu ortaya c¢ikarirlar (Johnson, 1965: 169-170).
Milliyetgilik ayrica, bir milletin kendi ulusunu diger {ilkelere gore daha olumlu
degerlendirmesi ve bu iilkelerin degerinin diisiik goriilmesi yoniinden ayrimciligir da
icinde barindirabilmektedir (Meier-Pesti ve Kirchler, 2003: 686). Aym1 zamanda

milliyet¢ilik, siyasi bir olgu olmanin yaninda milli kimligin vurgulanmasi ve milli
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onurun yiiceltilmesi bakimindan kiiltiirel bir olgu da olabilmektedir (Eroglu ve

Bayraktar, 2008: 189).

Bireyin benliginin bir unsuru olan ulusal kimlik, bir nevi toplumsal kimligin
islevini de gerceklestirebilmektedir. Bireyler kendilerini ulusal kimlik ile ifade ederken,
kimi zaman tilkesine besledigi sevgi ve sadakat duygusu olarak gosterilen vatanseverlik,
kimi zaman da diger iilkelere yonelik olusan; milliyet¢ilik, diismanlik ve entnosentrizm
gibi duygular, tutumlar ve davranislardan yararlanabilmektedir. Milliyetgilik,
vatanseverlik, dismanlik ve entnosentrizm kavramlar1 birbirleri ile karistirilsa bile her
biri farkli duygulari, tutumlar: ve davranislart yansitan kavramlardir (Balik¢ioglu vd.,
2007: 92). Milliyetcilik ve vatanseverlik, farkli kavramlar olmasina ragmen kimi zaman
birbiri yerine kullanilarak karistirilabilmektedir. Ancak vatanseverlik, milliyetcilik ile
ayn1 sey olmazken, milliyet¢ilige katkida bulunan etkili bir olgu olabilmektedir (Canci,
2008: 113). Vatanseverlik, milliyet¢iligin bir parcasini olusturur ve milliyetgilikteki
ulusal egemenlige ihtiya¢ hissetmeden kendi iilkesine karsi olumlu tutum ve duygulari
barindirir (Kosterman ve Feshbach, 1989: 260; Akhter, 2007: 7). Vatanseverlik; vatan
icin fedakarlik yapmay1 belirten bir taahhiit ve kararlilik bi¢imi iken, milliyetgilik ise;
oviinme ve baskalara kars1 diigmanlik hisleriyle birlikte fedakarlik yapma bi¢imidir
(Druckman, 1994: 47-48). Dolayisiyla vatanseverlik, milliyetgiligin aksine baska
tilkelere yonelik diismanlik ve olumsuz hislerini barindiran bir degerlendirmeyi
icermemektedir (Akhter, 2007: 7). Vatanseverlik, milliyet¢iligin uglarinda hareket
etmeyen daha 1limli bir olgudur (Balabanis vd., 2001: 162).

2.1.1. Milliyetgilik ile Tlgili Olciimler

Kosterman ve Feshbach (1989), vatanseverlik ve milliyetgilik tutumlarini 6lgmek
adina yiiz yirmi maddeli vatanseverlik/milliyet¢ilik dlgegini gelistirmistir. Caligmada
yapilan faktor analizi sonucunda vatanseverlik, milliyetcilik ve uluslararasicilik olmak
tizere ti¢ faktorlii 6l¢ek yapisi olustugu tespit edilmistir. Kosterman ve Feshbach (1989),
vatanseverligi; kisinin {ilkesine duygusal olarak baglanmasini, milliyetciligi; baska
iilkelere karst kendi milletini 6nde gorme, uluslararasiciligi ise; kisinin kiiresel refah

inancina sahip olmasi seklinde tanimlamagtir.

Rawwas vd. (1996: 28) calismalarinda, milliyetgilik diizeyi yiiksek olan kisilerin,
milliyet¢ilik diizeyleri daha diislik olan kisilere gore yas olarak daha biiylik ve daha
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diisiik egitim seviyesine sahip olduklarini tespit etmistir. Ayrica, bu bireylerin geng
bireylere gore iilkelerine daha bagli olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Dacin (1997: 46-72),
Finlandiya’da 1771°den 1963’¢ kadar yayinlanan Fince dilindeki gazetelerin yayin dili
tizerinde milliyetgiligin etkisini incelemistir. Calismanin sonucunda, Fince dilindeki
gazetelerin kurulus oranlarmda milliyetciligin olumlu bir etkisinin oldugu, Isvegce
konusan schir ve milliyetgilik degiskenlerinin etkilesiminin ise Fince yayinlanan
gazetelerin kurulusglarinda olumlu ve O6nemli bir etkiye yol agtigi ortaya c¢ikmustir.
Meier-Pesti ve Kirchler (2003: 694-695), Avusturya’da Avrupa kimliginin ve ulusal
kimligin Avrupa para birimi olan Euro’ya kars1 tutumu arastirmig ve milliyetgiligin hem
Avrupa kimligini hem de kisilerin Euro’ya karst olan tutumunu etkiledigini tespit
etmistir. Clinkii milliyetci kisiler, Euro’nun hem Avrupa’nin sembolii oldugundan hem
de ulusal paranin yerine gectiginden dolayr Euro’ya ve Avrupa kimligine karsi olumsuz

bir tutum sergilemislerdir.
2.1.2. Milliyetcilik ve Tiiketici Davramsi iliskisi

Milliyet¢iligin  tiiketici davraniglart ile olan iligskisi farkli disiplinlerden
arastirmacilar tarafindan incelenmeye baglanmistir (Gao, 2012: 181). Milliyetcilik
kavraminin, pazarlama disiplininde ¢alismalara konu olmasi ise 1980’lerden sonraya
denk gelmektedir (Yilmaz vd., 2013: 21). Pazarlama alanindaki ¢alismalarda, ulusal
kimlik ile ilgili kavramlarin tiikketici davranislarina konu olarak, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde ve davraniglarinda etkili olabilecegi ifade edilmistir (Balik¢ioglu vd., 2007:
92). Ancak, milliyetcilik ve tliketici davranislart arasindaki iliski pazarlama alaninda

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

Rawwas vd. (1996: 20-23), milliyet¢i tiiketicilerin, ithal edilen {riinleri satin
almanin vatansever olmayan bir davranis oldugunu, i¢ ekonomiye zarar verip issizlige
yol agtigin1 belirtmistir. Bu sebeple, milliyetci kisilerin yerli iiriinleri satin almaya
istekli oldugu ve yabanci iiriinlere gére yerli trtinleri daha kaliteli buldugu ¢alismada
ifade edilmistir. Yerli liriinlin satin alinmasi i¢in ulusal marka yaratilmasi belirsiz ve
rekabetei bir kiiresel pazarda biraz da olsa, kontrol giicii saglayabilecektir (Volcic ve
Andrejevic, 2011: 603). Ulusal marka gelistirme ve iilke imajini iyilestirme c¢abalari ise
devletin oOnciiliigiinde gerceklestirilen tanitim faaliyetleri ile daha iist seviyeye

tasinabilecektir (Castello ve Mihelj, 2017: 3). Boylece, ulusal marka bir nevi kisilerin
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tilkesi igin neler yapabilecegini vurgulayarak milliyet¢i tiiketimi tesvik edebilecektir
(Volcic ve Andrejevic, 2011: 603).

Perakende zincirleri, medya, borsalar, sirketler gibi kuruluslar ve markalama,
reklam gibi pazarlama uygulamalar1 ile milliyet¢ilik yayilmaktadir. Ulusal sembolleri
iceren bir iirlinlin giyilmesi, bir restorana gidildiginde ulusal yemegin seg¢ilmesi, ulusal
bir televizyon programinin izlenmesi, ulusal bir markette yerli bir iirliniin satin alinmasi
gibi faaliyetler milliyet¢iligin gilinliik yasantida yayildiginin ve tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde ve davranislarinda etkisinin oldugunun bir gostergesi olabilmektedir
(Castello ve Mihelj, 2017: 5-7). Ayrica internet ve cep telefonlar1 da tiiketicilerin
milliyet¢i duygularii sekillendirmede ve organize etmede etki gdstermektedir (Gao,
2012: 182; Li, 2009: 451). Milliyet¢iligi uyandirmak ve harekete gecirmek i¢in ig¢
pazarda reklam ve tanitim faaliyetlerinde milliyet¢i duygular temas: islenerek pazar
talebinin arttirilmas1 amaglanir (Wang, 2005: 226). Boylece, yerli isletmelerin yabanci
rakip isletmelere gore i¢ pazarda rekabet avantajini1 yakalama olanagi saglanabilir
(Balik¢ioglu vd., 2007: 91). Siyasi olaylar da gegici ve sinirli bir ekonomik etki yaratsa
da milliyet¢i duygulart uyandirdigi igin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde ve
davraniglarinda etki gosterebilmektedir (Gao, 2012: 184). Li (2009: 435), Cin
kiiltiirlinde 6nemli simge olan aslan ve ejderha figiirlerinin Cin kiiltlirline uygunsuz
olarak kullanildigina inanilan tartigmali iki Japon reklam kampanyasini milliyetgilik
diizeyi agisindan incelemistir. Calisma sonucunda, internetin Cinli tiiketicilerin
milliyet¢ilik duygularini organize eden ve bu reklam kampanyalarma karsi sikayette
giiclenme duygusunu asilayan bir ara¢ olduguna ulasilmistir. Gao (2012: 181) ise,
Cinlilerin milliyetcilik diizeyinin yabanci markalara olan etkisini siyasi, ekonomik,
kiltlirel ve tiiketici haklar1 unsurlar1 agisindan arastirarak; bu unsurlarin birbirleri ile
iligskili oldugunu ve milliyet¢iligin yabanci markalara olan etkilerinin devlet, yerli

sirketler ve medya tarafindan yonetildigini tespit etmistir.

Milliyetcilik, yabanci iriintin kalitesine, Ozelliklerine ve fiyatina bakilmadan
yabanci lriinlere Onyargiy1, ayrimciligt ve diismanligr da yansitabilmektedir (Wang,
2005: 227). Boylece, milliyetgilik tiiketicilerin satin alma niyetlerinde fiyat ve kalitenin
Oniline gecerek yabanci markalarin i¢ pazarda rekabetini zayiflatir (Wang ve Wang,
2007: 135). Shoham vd. (2006: 92-106), Israilli Yahudiler’in, israilli Araplar tarafindan

tiretilen {iirlinlere karsi verdikleri tepkiyi ve satin alma davraniglarini incelemistir.
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Calismada, Israil’deki durum kétiilestikce milliyetcilik duygularinin arttigi, dolayisiyla
Israilli Araplar tarafindan iiretilen iiriinlerin satin alinmasinda milliyetgiligin etkisinin

ortaya ¢iktig1 ve bu durumun da diismanliga yol agtig1 sonucuna ulasilmistir.

Yilmaz vd. (2013: 31) calismalarinda, Bulgar tiiketicilerin, Tirk {iriinlerine karsi
milli kimliklerinin, milliyet¢ilik diizeylerinin ve husumetlerinin etkisi oldugunu ve
bunun da Tiirkiye imajinda olumsuz bir etki biraktigini tespit etmislerdir. Mayda ve
Rodrik (2005: 1393), yabanci iiriinlere karsi ticaret kisitlamalarini kabul eden bireylerin
milliyet¢ilik diizeylerinin yiiksek oldugunu ve ulusal ¢ikarlart 6n planda tuttuklarini
belirtmiglerdir. Balabanis vd. (2001: 157) c¢alismalarinda, Tirkiye’de ve Cek
Cumbhuriyeti’nde milliyet¢ilik, uluslararasicilik ve vatanseverlik diizeyinin tiiketici
entnosentrizm lizerindeki etkilerini arastirmis ve Tirkiye’de tiiketici entnosentrizmin
vatanseverlik, Cek Cumbhuriyeti’'nde ise milliyetcilik tarafindan belirlendigini ortaya

cikarmislardir.

Eroglu ve Bayraktar (2008: 195), muhafazakar ve milliyet¢i kisilerin marka
tercihlerini yerli olmasi yoniinde gercgeklestirdiklerini belirtmislerdir. Ercan (2010: 15)
da, milliyetgi tiiketicilerin yabanci iiriin yerine yerli tirtinii satin almayi tercih ettiklerini

tespit etmistir.
2.2. Din Kavramm

Kisilerin kimliklerinde ve inang sisteminde giiclii ve dnemli bir etkiye sahip olan
din (Mokhlis, 2010: 52); bireylerin ve toplumlarin inan¢ ve davranig bigimlerini de
kontrol eden sosyal bir kurumdur (Kennedy ve Lawton, 1998: 163). Din, kiiltiirel bir
unsur olmanin yani sira, hem toplumsal hem de bireysel ac¢idan kisilerin tutumlarinda,
aligkanliklarinda, degerlerinde ve davramislarinda evrensel ve etkileyici bir isleve de
sahip olabilen bir olgudur (Mokhlis, 2009: 75; Delener, 1994: 36; Fam vd., 2004: 539).
S6z konusu tutumlar ve degerler, kiiltiiriin iiyeleri olan bireylerin, toplumlarin ve
kurumlarin davraniglarini, aligkanliklarini ve faaliyetlerini sekillendirmektedir (Fam vd.,
2004: 539). Bu sebeple din; degerler, tutumlar, davranislar ve aliskanliklardan olusan
yasam bicimlerini etkilemekte ve bireyler icin ideal yasam big¢imini sunmaktadir

(Delener, 1994: 36).

Din, yasami bireyler i¢cin daha anlasilir ve yorumlanabilir hale getirmektedir

(Delener, 1994: 36). Aym zamanda din, toplumdaki catismay1 azaltan kurallar
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olusturarak ve topluma zararli davranislara caydirict yaptirnmlar uygulayarak sosyal
dayanismay1 destekleyici bir imaj sergilemektedir. Boylece din, birey ve toplumlar i¢in
bu tiir faaliyetlerle 6nemli bir amac1 yerine getirerek, toplumda ve bireylerde dine giiven
duygusunu olusturmaktadir (Kennedy ve Lawton, 1998: 163). Din, toplumun ahlaki
Ogretilerinden biri olmaktadir. Dini inanca sahip Kkisiler, yasamlarindaki giinliik
faaliyetlerde dinin etkisinde kalmaktadir. Bu agidan dinin, yasamak icin gereken prensip
ve idealleri topluma sundugu ve inanan kisilerin yasamlarinda merkezi bir konumda
oldugu anlasilmaktadir (Mokhlis ve Sparks, 2007: 90). Din sadece kisilerin
yasamlarinda degil, bir topluma ait kiiltiiriin ideolojik ya da bilissel etmenlerin de
merkezi bir unsurunu olusturmaktadir. Bir toplumdaki kiiltiirii olusturan degerlerin
simgesi olan din; inan¢ ve uygulamalarin biitiinciil sistemidir (Mokhlis, 2006: 16-18).
Din, bireycilik ve kolektivizm ile 6zdeslesebildiginden, kiiltiirel degerleri ve kurallar
temsil etmektedir (Lindridge, 2005: 143). Ancak, dinin kiiltiirii etkiledigi, kiiltiirii i¢ine
aldig1 ya da dinin kiiltiiriin bir unsuru oldugu, din ile kiiltiiriin i¢ i¢e gectigi ve kiiltiiriin
dini etkiledigi seklinde bir takim birbirine karsit goriisler vardir. Durkheim’e gore, dinin
yalnizca kiiltiirel bir kaynak oldugu goriisii yanligtir. Durkheim i¢in din; toplumu ve
kiltiirii kapsayan bir fikirler sistemi ve yasam bi¢imidir (Aktaran: Capcioglu, 2008:
158). Eliader’in goriisiinii aktaran Berger’e gore kiiltiir, dine bagli olarak meydana gelir
ve gelisir. Hans Freyer dinin kiltirii sekillendirdigini, Eliot ise, farkli kiiltiirlerden
olusan toplumlarin kiiltiirel ortak niteliklerini belirgin hale getirenin din oldugunu ifade
etmistir (Aktaran: Ozkan, 2016: 312). Giiven (2012: 938)’ e gore din, kiiltiir iizerinde
etkisi olan ve kiiltiirii degistiren unsurdur. Kenevir (2015: 235)’e ve Ozkan (2016: 312)’

a gore ise din ve kiiltiir birbirleri ile iliskili olan ve i¢ ice gegen unsurlardir.

Din, giliniimiizde toplumsal diizene yonelik gli¢lii ve 6nemli etik bir isleve de sahip
olmaktadir. Clinkii dini bir inanca ve bakis agisina sahip kisilerin yagamlarinin timiinii
yonlendiren ve sekillendiren Tanri’nin kurallari mutlaktir ve yeganedir. Bu sebeple
iman; sezgi, mantik ya da laik bir bakis agisina sahip bir bilginin &tesinde dini temel
alan ve ahlaki unsurlardan olusan bir yasamin zeminini saglamaktadir (Vitell ve
Paolillo, 2003: 152-153). Ahlak, toplumsal diizeni ve mutlulugu saglama amaci giiden
ilkeler biitiinti iken, etik; ahlakin sundugu ilkeleri sorgulama ve diisiinme isidir. Ahlakin

onemli kaynagindan birini din olusturur. Ahlak ve din 6ziinde mutluluk barindirir.
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Dinler, toplumda mutlu ve iyi ahlaki barindiran bir yasami inga etme amaci ile ortaya

cikmistir (Aydin, 2011: 8).

Din, uluslar1 ve bireyleri bir araya getiren ve toplum iiyelerinin 6z benliklerini
tanimlamasina imkan veren bir deger ortamini olusturmaktadir (Essoo ve Dibb; 2004:
683). Din, bireyin yasamdaki konumunu ve yasama amacini nasil idrak etmesi
gerektigini etkilemektedir. Ayn1 zamanda din, bireylerin Tanr1 ve diger insanlara kars1
yerine getirmesi gereken gorevlerini de belirterek, bireylerin dislincelerini ve
davraniglarin1 bigimlendirmektedir (Mokhlis, 2006: 18). Sosyal davranislar1 etkileyen
din; bireylerin yediklerini ve igtiklerini, kutsal giinlerini, dostlarin1 ve paydaslarini,
kisacasi yasama bigimlerini etkilemede ve belirlemede 6nemli bir isleve sahiptir. Bir¢ok
ilkede resmi tatiller din ile baglantihidir. Kutsal kabul edilen giinler, bir toplum i¢in en
onemli giin sayilabilmektedir. Miisliimanlar icin Ramazan ay1, dini bayramlar ve cuma
giinleri; Hristiyanlar i¢in Paskalya Bayrami ve Noel Giinii, Budistler i¢in ise Buda’'nin

dogum giinii kutsal ve 6nemli giin sayilmaktadir (Fam vd., 2004: 537-539).

Bazi dini uygulamalar; toplumda huzuru bozacak, terorii tesvik edecek, bireylerde
sucluluk duygusu yaratacak, ylizeysel mutluluk getirecek uygulamalar ve 6gretiler dikte
etmekte ve bu durumda derine yerlesmis kotiiliikleri yok etmek icin etkisiz kalmaktadir
(Allport, 1963: 189). Ancak cogu dinde, insanoglunun uymasi gereken temel 6nemli
kurallar yer almaktadir. Bu altin kurallar; insan varligmi dost olarak goriip sevmek,
ahlaki a¢idan erdemli davranmislar sergilemek, aggozliiliikk, kin, nefret ve ofke gibi
duygulardan kagmarak bilincimizi ve ruhumuzu kontrol altina almak olarak
siralanmaktadir. Bu temel altin kurallar disinda her din, kendine has 6gretiler, yasalar,
yasaklar, inanglar, yeme-igme, giyinme, toplumsal diizeni koruma ve ceza sistemi gibi
uygulamalar yoniinden farkliliklara sahiptir (Fam vd., 2004: 539). islami Bilgi ve
Egitim Enstitiisti'ne gore (2004), insanhigmn timi i¢in evrensel haklar ve kurallar
mevcuttur. Ciinkii toplumun ve bireyin iyiligini saglayacak her sey, Islam ahlaki
acisindan da 1yi olmaktadir. Dolayisiyla, bu haklar ve kurallar her durumda ve her an
saygl cercevesinde gozetilmeli ve korunmalidir (Aktaran: Cornwell vd., 2005: 534).
Ancak dini uygulamalar, bireylerin ve toplumlarin dini kurallara uyma bigimine ve
algilama sekline gore de degisiklik gosterebilmektedir (Mokhlis, 2009: 75).
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Din, bireylerin yasam bic¢imlerini etkilemek ve sekillendirmekle birlikte, tiiketici
kararlarinda ve davraniglarinda da etkin bir rolii elinde bulundurmaktadir (Delener,
1994: 36; Mokhlis, 2008: 122). Ancak bu rol, net olmamakta ve belirsizligini
siirdiirmektedir (Delener, 1994: 36).

2.2.1. Dindarhk Olgusu

Dindarlik iizerine yapilan kavramlastirma cabalari, dindarlik olgusunu ve
egilimini tamamiyla ve net bir sekilde aciklayamamaktadir. Ancak, dindarlik tanimlari
dindarligin bir yoniinii irdelemesine ragmen, dindarlik {izerine yapilan caligsmalarin
artmasi; dindarlarin i¢ diinyasinin, dini yasam tarzlarmin, tiketim kararlarinin,
davraniglarinin ve dindarlik sekillerinin anlagilmasina yardimer olacaktir (Yapici, 2002:
77-78). Dindarlik, bireyleri hem mantiksal hem de davranigsal olarak etkilediginden
(Delener, 1994: 38; Mokhlis ve Sparks, 2007: 90; Mokhlis, 2008: 123), tiiketici karar
stireclerinin ve davraniglarinin bazi yonlerini anlamada Onemli bir isleve sahip
olmaktadir (Delener, 1990: 27). Ayrica, dindarlik tanimlari; bireylerin kabul ettigi dine,
dini yakinligina, sahip oldugu mezhebe, statiisiine, meslegine, ruhsal ve sosyal
durumlarina gore de farklilik gosterebilmektedir (Subasi, 2002: 24; Kayiklik ve Kalgt,
2017: 2).

Insana has ve karmasik bir olgu olan dindarlik, bireylerin duygularmin,
sezgilerinin, mantiginin, inanglarinin, tutumlarinin, deneyimlerinin ve davraniglarinin
biitiinsel ve temel bir insasini olusturmaktadir (Mokhlis, 2009: 77). Dindarlik; bir
bireyin kabul ettigi bir dine ve dinin gereklerine inanma ve bu dini gerekleri giinliik
yasantisinda uygulama derecesidir (Delener, 1990: 27; Essoo ve Dibb, 2004: 695;
Shukor ve Jamal, 2013: 69). Insani degerlerin bir yonii olan dindarlik; bireyin Yiice
Varlik ile kurdugu iligkinin hem igsel olarak istikrarli olma egilimi gostermesi hem de
bu iligkiyi toplumda tutum ve davranislariyla ifade etme seklidir (McDaniel ve Burnett,
1990: 101). Dindarlik; bir kisinin dinin yasak ve emirlerini dikkate alarak, iman, ahiret
ve amel amaci ekseninde sergiledigi inancini, tutumlarini1 ve davraniglarini kapsayan bir
dini yagant1 seklidir. Ancak dindarlik, erdem ve ihlas1 temsil ettigi gibi riyakarlig1 da
simgeleyebilmektedir. Dinlerin ¢ogu dindarligin riyakarlik ve gosteris¢i yanini uygun
gormeyerek yasaklarken, ihlas ve erdem odakli dindarligi onaylamaktadir (Okumus,

2006: 22). Dindarlik, bir kigin inandig1 bir dine kars1 olusturdugu bagliligin kisiye 6zgii
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bir yansimadir (Subasi, 2002: 24). Dindarlik, kisiye 6zgii bir olgu ve benligi ile
biitiinlesmis oldugundan yeganedir (Kog, 2009: 476). Cilinkii dindarlik, kiginin 6znel
yasantisinda varligini siirdiiren bir kavramdir. Dolayisiyla, bir kisinin dindarligi
bahsedildiginde, inandig1 dinin ekseninde 6znel gergekligini ve diinyasin1 yansitan bir
unsur olmaktadir (Subasi, 2002: 19). Bireyin inandig1 dinin degerlerine ve inanglarina
besledigi baglilik ve aidiyet duygusunun sekli olan dindarlik olgusunda, dindar olarak
tanimlanan bireyler dinin insanlara sundugu kural ve davraniglar1 yerine getirmeye
calismaktadir. Dini kural ve davranislari yerine getirme bigimleri ise; ibadetini diizenli
yerine getirmek, ibadet mekanlarinda bulunmak ve dini topluluklara katilma seklinde
olabilmektedir (Shukor ve Jamal, 2013: 69-70). Bir bireyin inandig1 dine
yogunlasmanin ve dinin kurallariyla mesguliyetinin seviyesini gosteren dindarlik ayni
zamanda; bireyin ibadetlerinin yan1 sira yasama iliskin tiim davraniglarinda gosterdigi
kulluk bigimidir (Kurt, 2009: 2). Ancak dindarligin dis yoniinii gosteren ibadetleri
yerine getirme ve dini topluluklara katilip dini mekanlarda bulunma eylemi temelde
gercek ve samimi bir dindarligi yansitmayabilir ve bu durum kisinin olduk¢a dindar
oldugunu gostermeyebilir. Clinkii bazi kisiler dini baghiliktan ziyade, sosyal
dislanmaktan korkmak, baskalar: tizerinde hakimiyet kurmak ya da sayginlik kazanmak
gibi amaclar i¢in rutinlesmis bir durumla dini kurallara uyabilir ve ibadetlerini yerine
getirebilir (Mokhlis, 2009: 77). Bu a¢idan kisisel dindarlik, kisinin fitratindaki inangtan
ve dini duygudan, c¢aresizlik, korku ve acizlik hislerinden, kiiltiirel etkilerden ve

entelektiiel faktorlerden beslenebilmektedir (Kog, 2009: 476).
2.2.2. Dindarhgin Bilesenleri ve Dindarhk Tiirleri

Dindarligin, dindarlik derecesi (religious commitment) ve dini mensubiyet
(religious affiliation) olmak {izere iki bileseni bulunmaktadir (McDaniel ve Burnett,
1990: 103). Dindarlik derecesi, duygu ya da etki agisindan biligsel olarak 6l¢iilebilecegi
gibi davramigsal olarak da tespit edilebilmektedir (Mokhlis, 2009: 79). Dindarlik
derecesi; bilissel yonden, bir bireyin kabul ettigi dinin inanglarii ne derece
benimsediginin ve davranigsal yonden ise ibadet mekanlarina (cami, kilise, sinagog
gibi) ne diizeyde katilim gosterdiginin 6l¢iilmesidir (McDaniel ve Burnett, 1990: 103).
Cogunlukla dindarlik ile nitelendirilen dindarlik derecesi; bireyin bir dinin degerlerine,
amaclarina ve kurallarina sadik kalmasi ve yasantisinda dinin gereklerini uygulama

diizeyidir (Essoo ve Dibb; 2004: 684; Mokhlis, 2006).
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Dini mensubiyet; bir bireyin herhangi bir mezhebi benimsemesi veya dini kimligi
(Katolik, Musevi, Protestan gibi) olarak tanimlanabilmektedir (McDaniel ve Burnett,
1990: 103). Dini mensubiyet, bireylerin bulundugu dini mezhebe ya da sahip oldugu
dini kimlige gore dl¢iiliip belirlenmektedir (Mokhlis, 2009: 79). Dini mensubiyet; islam,
Hristiyanlik, Hinduizm gibi bireyler ya da toplum tarafindan kabul edilen bir din
olabilecegi gibi, dinlerin sahip oldugu farkli mezheplerin (6rnegin Islam dini igin;
Stinni, Sii) de bir gostergesi olabilmektedir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 126). Dini
mensubiyet genel anlamda bireylerin bir dini gruba olan baglhiligi ve fiiyeligi olup,
bireyin dini yonden kendini etiketlemesidir (Essoo ve Dibb, 2004: 684-694; Mokhlis,
2006).

Dindarlik tiirleri genel olarak; kisisel, toplumsal, tahkiki, taklidi, gosterisci,
popliler, liberal, muhafazakar, dogmatik, fanatik, i¢sel ve dissal dindarlik seklinde
literatlirde ele alinmistir. Ancak literatiirde bir¢ok dindarlik tiirleri olmasina ragmen, din
psikolojisinde i¢sel ve digsal dindarlik olarak dindarligin siniflamasi yaygin kabul
gormiistiir (Yener, 2014: 69). Kisisel dindarlik; bireyin inandig1 din ve Tanr ile olan
iligkisini korku, timit, tdvbe, manevi huzur, siginma, arinma, baglanma gibi hem duygu
hem de tecriibe yoniinden yasamasidir. Kisisel dindarlik bazi bireylerde sessiz ve
kendine has iken, bazi bireylerde ise yonlendiren bir giice biirlinmektedir. Kisisel
dindarlik bireye 0zgii olsa da, inandig1 dini ortamdan ve toplumda vuku bulan dini
adetlerden etkilenerek digsal yonden benzerlikler ortaya cikar ve dini inang¢ sekilleri
geleneksel bir hal alarak toplumsal bir 6zellige sahip olur. Boyle bir siiregten sonra

dindarlik, toplumsal dindarliga doniisecektir (Yapici, 2002: 80-82).

Bazi kisiler, kabul ettigi dini 6ziinde yasamadan ve dini gerekleri samimi bir
sekilde inanarak yerine getirmeden digsal yonden dindar olarak hareket edebilir. Bu
kisilerin igsel ve gercek¢i duygular ve inang disinda bir takim amaglar gozetilerek
baskalarinin begenisine yonelik sergiledigi dindarlik bigimi gosterisci dindarlik olarak
ifade edilmektedir (Okumus, 2006: 17). Birey bilingli bir sekilde ve 6zgiir iradesiyle
sorgulayarak ve kavrayarak herhangi bir dine inanabilecegi gibi, dogumuyla baslayan,
toplumda yaygin olan ve dogdugu ailenin ve kiiltiiriin de etkisiyle bir dini kabul
edebilecektir. Bu sebeple, hangi dine, hangi sebeple ve ne sekilde inandigini kisisel
olarak benimseyen ve bilingli olarak dini gerekleri yerine getirerek bir dini inanca sahip

olan bireylerin dindarlik sekli tahkiki olarak adlandirilir. Ancak, ¢ogunlukla yasanilan
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cevrenin etkisi ile olusan, kisinin biiyiidigi kiiltiiriin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ve
toplumda yaygin kabul goren dini inanci bilingli olmayan bir sekilde benimseyen
kisilerin dindarlik sekli ise taklidi dindarlik olarak nitelendirilir (Yapici, 2002: 83).
Islam dini ve Tiirkiye acisindan bakildiginda, resmi din olan Islam dini ile birlikte
toplumda yaygin kabul goren gelenekler ve inanislarin oldugu dindarlik tarzi; popiiler
dindarlik olarak ifade edilebilmektedir. Popiiler dindarlik; kitabi dinin gereklerinin inkar
edilmedigi ve ondan bagimsiz olarak ortaya ¢iktigi, kitabi dinin gereklerini yerine
getiren kisilere oranla toplum tarafindan daha genis kabul goriildiigii, toplumun kendine
Ozgl dini yasayis ve anlayis seklidir (Demir, 2016: 120). Dinsellik; etnik, mezhep,
cografi, siyasi agidan farkliliklar ve ayrigmalardan olusan biitiinsel bir 6zelliktir.
Tiirkiye’de mevcut olan dindarlik, kiiltiirel farliliklardan beslenen ve aidiyetligi

baridiran dinselligi yansitmaktadir (Subasi, 2002: 18)

Yapict (2002: 100-105) galismasinda dindarlari; liberal, muhafazakar, dogmatik

ve fanatik olmak tlizere dort grupta ele almistir:

Liberal Dindarlar: Cogunlukla dini yonden inangli, dinin gereklerine ve kutsal
unsurlarina saygili olan liberal dindarlar, tutumlarinda ve giindelik yasantilarinda dini

merkeze koymamaktadir. Bu sebeple, bu kisilerde dinin etkisi oldukga belirgin degildir.

Muhafazakar Dindarlar: Dini yonden olduk¢a inangli olan bu Kkisiler,
tutumlarinda ve gilindelik yasantilarinda dini merkeze koymaktadir. Dinin etkisi

muhafazakar dindarlarda oldukga belirgindir.

Dogmatik Dindarlar: Dogmatik dindarlar, dini yonden inangli ve kutsal
unsurlara saygili olmakla birlikte, giindelik yasantilarinda davranislarini dini yonden
sekillendirmede dini 6nemli bir unsur olarak gérmekte ve dini merkeze koymaktadir.
Ancak bu kisiler; yeni diislinceleri reddeden, hosgdriisiiz bir egilime sahip olan,
insanlar iyi ve kotii olarak ayiran, olaylar1 ve davranislar1 giinah ve sevap, caiz ve caiz

degil seklinde iki keskin u¢ olarak degerlendiren 6zellige sahiptir.

Fanatik Dindarlar: Dogmatik dindarligin bir {ist diizeyidir. Fanatik dindarlar;
bildigini okuyan, diisiincelerinde ve tutumlarinda oldukca keskin ve kati olan, baska
kisilerin fikirlerine son derece toleransiz olan ve sadece kendi fikirlerini dogru kabul

eden kisilerdir.
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Allport’a gore; insanlarin ¢ogu herhangi bir dine baglilik duyup Tanri’ya
inandigim1 belirtirken, ¢ok az bir kismi yasamlarindaki sorunlarin ¢dziimiinde din
adamlarina danisir ya da giindelik davranislarinda dinin gereklerini uygular. Her insan
igin dini duygular farklilik arz etmektedir. Bazilari i¢in din; manevi ve ailesel huzur,
Ozgiliven icin bir kosul iken, bazilar i¢in ise; statii edinmek, gili¢ elde etmek, arkadas
edinmek, giivenlik ve 6zsaygi icin bir amag ve ara¢ da olabilmektedir (Allport, 1963:
189-193). Dindarlik tiirlerinden literatiirde en kapsamli ve baskin olarak ele alinan, igsel
ve digsal dindarlik/dini yonelim seklidir. Dindarligin igsel ve dissal olarak ayrimina
Allport (1963) ve Allport ve Ross (1967) yazarlarin ¢alismalarinda rastlanilmaktadir.
Icsel dindarlik; esas bir dini yonelim iken, digsal dindarlik ise; dinin bir amag ve arag
olarak kullanildig1 dini yonelimdir (Brewczynski ve MacDonald, 2006: 63). Dissal
dindarlik, biitiinleyici ya da itici bir unsur olmadig1 gibi, i¢sel dindarlik da inanilan dini
tamamiyla yansitmayabilmektedir. Ciinkii i¢sel ve digsal olarak dini ayri ayr1 yagsayan
Miisliimanlarin, Yahudilerin, Hristiyanlarin ve Hindularin olmas1 miimkiindiir (Allport,
1963: 195). Igsel dindarlik sadece dini gereklere uyma gostergesi olmadig: gibi, aragsal
bir isleve de sahip degildir. Birey dini i¢sellestirmekle birlikte hoggoriiyii, insani sevgiyi
ve sefkati de igsellestirmektedir. Dolayisiyla bireyin ihtiya¢ duydugu her sey igin,
gercekte dindarlik derecesi yani dini bir baglilik sart olmaktadir. Cilinkii din; salt bir
deger olmamakta, insani ihtiyaclar1 yerine getirmeye imkan veren faydali bir olguya
sahip olmaktadir. Dolayisiyla, digsal yonden dindar olan bireyler; sosyal destek, statii,
giivenlik ve rahatlik yoniinden dini inancin faydalarindan yararlanabilmektedir (Allport

ve Ross, 1967: 441).

Allport’a gore din, belli bir inanca sahip kisilerin yasantilarinda ig¢sel ve digsal
yonden énemli bir role sahiptir. I¢sel yonden din; dini inanca sahip bireyin yasantisinin
bir unsurudur ve din ile beslenen giiclii bir baghligin gostergesi roliindedir. Digsal
yonden ise bu rol, bireyin toplum tarafindan kabul gérme ya da memnuniyet duygusunu
yasamak adina digsal bir unsuru barindirmaktadir (Vitell, 2009: 158). Allport ve Ross
(1967)’un ¢alismasinda ise; digsal yonden dindar olan bireyler, ibadet mekanlarinin
(cami, kilise gibi) en iyi statiiye sahip olduguna inanarak Tanri’ya yonelir ve 6z
benliginden uzaklasmadan, dini bir motivasyon araci olarak gorerek dini gereklerini
ibadet mekanlarinda yerine getirir. Ancak i¢sel yonden dindar olan bireyler ise, dini

icsellestirir ve yasantilarinda yol gosterici olarak goriir (Ji ve Ibrahim, 2007: 189-190).
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Digsal yonden dindar olan bireyler, dine olan bagliliklarin1 kimi zaman dini bir
topluluga iiye olmakla kimi zaman da dini faaliyetlere katilmakla yerine getirir
(Mokhlis, 2006: 18). Kimi zaman dissal dindarlik, daha faydaci bir dini tutumla ve belli
ayricaliklar elde etme ile ilgili olabilmektedir (Tahmasbipour ve Taheri, 2011: 712).
Dissal dindarlikta, bazen biraz bencil nedenler ile kisisel ¢ikarlar i¢in dini faaliyetlere
katilim gosterilebilmektedir (Vitell, 2009: 158). Dolayisiyla, toplumda dissal yonden
dindar olarak tanimlanan Kimi bireylerde bazen manevi yonden bir dini inanisa ve
adanmigliga sahip olamama durumu olabilmektedir (Vitell vd., 2005: 177). Oysa igsel
yonden dindar olan bireyler genel olarak, dini gereklerini yasamlarmin her alaninda
hissederek dine gergek anlamda bagli olabilmektedir (Tahmasbipour ve Taheri, 2011:
712). Igsel dindarlik; manevi unsurlar1 temel alan bir dindarlik olmanim yani sira, dini

ibadetlerde daha cok i¢sel olan ve gercekligi barindirandir (Vitell, 2009: 158).
2.2.3. Dindarhik Boyutlar:

Her insan kendine has 6zelliklere sahip oldugundan; bir bireyin dine olan bakis
acist, dini algilama bi¢imleri, dini inanci ve giinliik hayatinda dini yasayis sekilleri diger
insanlardan farklilik gostererek kisisel bir hal almaktadir. Dolayisiyla, dindar olmanin
neyi ifade ettigi farkli kiiltiirlere ve dinlere gore degisebilmekte, hatta tek bir dini
barindiran kiiltiir i¢inde de farkli dini inanclar ve dini yasayislar da olusabilmektedir.
Ciinkii her birey; birbirinden farkli algilama bicimlerine, diislincelere, duygulara,

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

Bir bireyin dindarliginin nasil dlgiilecegine ya da dinin bireyin hayatinda nasil etki
gosterecegine dair sorunsallar dindarligin boyutlarint meydana getirmistir (Dogan,
2016: 26). Bat1 kiiltiiriinde dindarlik, tek boyutlu olarak ele alinarak uzun yillar boyunca
incelenmistir. Ancak 1960’11 yillara gelindiginde, dindarligin tek boyutlu olarak ele
alinmasi1 din sosyologlar tarafindan elestirilmeye baslanmis ve tek boyuttan olusan
dindarhik tamimlarimin dindarligi algilamada ve ifade etmede yetersiz oldugu
belirtilmistir (Erkol, 2015: 143). Dindarligin ¢ok boyutlu olarak ele alinma ve
kavramsallastirilma cabalar1 sosyolog Glock ile baslamistir (Yapici, 2002: 79). Glock,
dindarhigin daha iyi anlasilmasi adina, biiyiik dinleri de kapsayacak sekilde dindarlig
¢ok boyutlu olarak ele aldigini belirtmistir (Aktaran: Erkol, 2015: 144). Glock, tim
bliyiik dinler i¢in de gecerli olabilecek sekilde dindarligi dort boyutta ele almis, ancak
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daha sonra Glock ve Stark (1966) yaptiklar1 ¢aligma sonucunda dindarligin bes boyutu
oldugunu tespit etmislerdir (Aktaran: Karasahin, 2008: 198). Glock ve Stark (1966) bu
calismada dindarligin bes boyutunu; inang (belief), ibadet ya da davranig (practice),
tecriibe ya da duygu (experience), bilgi (knowledge) ve etki (consequences) boyutlari
olarak agiklamislardir (Aktaran: Ozgiiven, 2017: 19). Glock ve Stark (1966)
caligmalarinda siniflanan dindarligin  bes boyutunun, bir kisinin dindarliginin
belirlenmesinde, bireyin herhangi bir dini inanca sahip olmasmin ve dini ibadetleri
yerine getirmesinin tek basina yeterli olmadigini gostermektedir (Aktaran: Yapici,
2002: 79). Mutlu (2013: 35), Glock ve Stark (1966)’mn dindarligin bes boyutunu;

deneyim, ideolojik, ritiiel, entelektiiel ve sonug boyutu olarak kavramsallagtirmistir:

Deneyim: Bir kisinin dine dair hissettiklerine ve giinliik yasantisinda dini nasil

yasadigina dair bilgileri ifade eden bir boyuttur.

Ideolojik: Dinin igeriklerine ve insanlarin uymasi gereken dini inanglara dair

bilgileri ifade eden bir boyuttur.

Ritiiel: Dini emirlere, dini tapinma sekillerine ve insanlarin dini gerekleri yerine

getirme davraniglarina dair bilgileri ifade eden bir boyuttur.

Entelektiiel: Dini ilkeleri, doktrinleri algilamaya dair bilgileri ifade eden bir

boyuttur.

Sonugc: Bir kisinin giinliik yasantisindaki dini etkilere dair bilgileri ifade eden bir
boyuttur.

Glock ve Stark (1966)’a gore dindarligin; inang (belief), ibadet ya da davranis
(practice), tecriibe ya da duygu (experience), bilgi (knowledge) ve etki (consequences)
boyutlar1 (Aktaran: Ozgiiven, 2017: 19) calismada sirasiyla agiklanacaktir.

2.2.3.1. inan¢ Boyutu

Her din, kendine 6zgii bir inang¢ sistemini barindirmaktadir. Bu sebeple, dini
benimseyen bireylerin bu inanglar1 kabul etmesi ve dini ilkelerden olusan inang
sistemini bilmesi dinler tarafindan istenilmektedir (Sengiil, 2007: 27; Hasankahyaoglu,
2008: 8; Erkol, 2015: 144). Dinlerin barindirdigi bu inang sistemi ve dini ilkeler dinlere
gore farklilik gosterebildigi gibi, dinin kendi i¢inde de kiiltiirel kaynaklardan otiirii
farklilik olusabilmektedir (Sengiil, 2007: 27; Erkol, 2015: 144). Bireyin benimsedigi
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dinin inanglarini arastirmasi, islevini ve anlamini algilamast bu boyutta ele alinan bir
husustur (Erkol, 2015: 144). Dolayisiyla boyut, dini inancin igerigini ve &gretilerini,
tiirlinii, sahip oldugu giicii ve geleneksel olup olmadigmmi da yansitabilmektedir
(Hasankahyaoglu, 2008: 8). Glock, her dinde ortak olan {i¢ unsurun oldugunu ifade
etmistir. Bu unsurlar; ilahi bir varligin kabulii ve mahiyetinin belirlenmesi, kabul edilen
dinin o6gretilerine uyulmasi ve dini inanca sahip olunmasi (iman), ilahi iradeye ait
amacin meydana gelmesidir. Inan¢ boyutu, dini yasantinin merkezini olusturmada ve
dini inanca dair bireylere temel anlamlar1 aktarmada 6nem teskil etmektedir. Dini inanci
Olgebilmek icin c¢aligmalarda; bireylerin herhangi bir dini inanca sahip olup
olmadiklarmni, din diginda neye inang beslediklerini ve bireyler i¢in herhangi bir inanca
sahip olmanin nasil bir 6nem arz ettigini igeren sorular yer almaktadir (Aktaran: Sengiil,

2007: 27; Hasankahyaoglu, 2008: 8-9).
2.2.3.2. ibadet (Davranis) Boyutu

Ibadet (davranis) boyutu, herhangi bir dini inanca sahip kisinin yasantisinda dinin
gereklerini yerine getirmek amaciyla sergiledigi tiim dini uygulamalar1 kapsamaktadir
(Erkol, 2015: 144; Sengiil, 2007: 27). Glock'a gore ibadet (davranis) boyutu, dindar bir
bireyin dini faaliyetlerini ifade etmektedir. Din ve dindarlik vasfi i¢in insanlardan
yapilmasi istenilen ve hem dini hem de ahlaki uygulamalar yaninda ibadetleri de i¢eren
ritlielleri yansitmaktadir. Bu ritiieller, her dinde farkli sekillerde mevcut olsa da, kutsal
ve ilahi varlik i¢in ritiiellerin yerine getirilmesi bakimindan her din igin ortak bir
durumu isaret etmektedir (Aktaran: Hasankahyaoglu, 2008: 9). Dua, namaz, ayin, dini
torenlere ve faaliyetlere katilim, orug, zikir, kurban ve hac gibi hem bireysel hem de
toplumsal ibadetler ve dini uygulamalar bu boyutta yer almaktadir (Sengiil, 2007: 27;
Hasankahyaoglu, 2008: 9; Erkol, 2015: 144). Ibadet (davranis) boyutunu dlgebilmek
icin caligmalarda; ibadetin sikligina, icerigine, cesitlerine ve inanan kisi i¢in ibadetin

anlamina yonelik sorular bulunmaktadir (Hasankahyaoglu, 2008: 9).
2.2.3.3. Duygu (Tecriibe) Boyutu

Duygu (tecriibe) boyutunda; din mensuplarinin ya da dindar insanlarinin az veya
cok bir dini duygu tecriibesi yasadiklarini her dinin kabul ettigine dair bir diisiince
vardir. Bu duygu bi¢imi, dinler tarafindan inananlara anlatilabildigi gibi bireyler

tarafindan da bizzat olarak tecriibe edilebilmektedir (Erkol, 2015: 144). Dini duygu;
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ifadesi zor, hassas, inan¢ ve ibadet ile iliskili bir yasant1 bi¢cimidir (Sengiil, 2007: 27).
Ayn1 zamanda duygu (tecriibe) boyutu, olumlu olmakla birlikte olumsuz dini duygular
da yansitmaktadir. Dolayisiyla, dindar olarak nitelendirilen ya da bir dini inanca sahip
olan kisi Tanr1 ile ilgili ya da dini bir tecriibe sonucu dini duygu hissedebilmektedir
(Hasankahyaoglu, 2008: 9). Ancak, hissedilen ve tecriibbe edilen bu duygu bigimi,
kisiden kisiye farklilik gosterecektir (Erkol, 2015: 144). Duygu (tecriibe) boyutu; dini
inanca sahip bireyde Tanri’nin giiciinii, etkisini ve varolus hissini i¢inde uyandiran
sezgiler ve duygular1 igermektedir (Hasankahyaoglu, 2008: 10). Duygu (tecriibe)
boyutunda yer alan duygu bicimleri bireyde; korku, sevgi, husu, vecd, mutluluk,
tevekkiil, idrak, ruhsal huzur ve manevi cosku seklinde belirebilmektedir (Sengiil, 2007:

27; Hasankahyaoglu, 2008: 9; Erkol, 2015: 144).
2.2.3.4. Bilgi Boyutu

Her din, gereklerine ve inang sistemine inanan kisilerden mensubu oldugu dine
dair bilgi edinmesini istemektedir (Hasankahyaoglu, 2008: 10). Bununla birlikte dinler,
dindar kisilerden kutsal metinleri ve kitaplari bilmesi ve onlara glivenmesini de
beklemektedir (Erkol, 2015: 144). Ciinkii dindar kisilerin, inandig1 dinin gerekleri,
kutsal kitaplar1 ve metinleri hakkinda az veya ¢ok bilgili oldugu kabul edilmektedir
(Sengtil, 2007: 27). Dini inancin gereklerini bilmek ve inancin kutsalligin1 kabullenmek
sart oldugundan inang¢ ve bilgi boyutu ile arasinda kuvvetli bir iliski mevcuttur (Erkol,
2015: 144). Her din i¢in, dini bilgi kaynaklar1 ve igerikleri farklilik gostermektedir
(Sengtil, 2007: 27). Dine inanan bir bireyin, dini bilgiyi edinmek i¢in sarf ettigi zaman
kisinin dindarliginin bir gostergesi oldugu kabul edilmektedir (Hasankahyaoglu, 2008:
10). Ancak, herhangi bir dini inanc1 olmayip da c¢ok yliksek diizeyde dini bilgiye sahip
olan kisiler olabilecegi gibi, dinle ilgili hi¢bir bilgiye sahip olmayip dini inanci ¢ok
yiiksek olan dindar kisiler de vardir (Sengiil, 2007: 27).

2.2.3.5. Etki Boyutu

Herhangi bir dine olan baglilik ve inancin getirdigi iman, dindar kisilerde ve
yasantisinda birtakim sonuglart dogurmaktadir. Dinin bireydeki sonuglari, kisinin
yasantisinda dini acgidan ne yaptigi ve nasil davranig sergiledigi, hangi durumlardan
kacinip hani durumlara katilim gosterdigi ile ilgilidir (Hasankahyaoglu, 2008: 10). Etki

boyutu; inang, davranis, duygu ve bilgi boyutlarinin 6zeti olarak bireyin yasantisinda
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beliren yansimalardir. Dolayisiyla etki boyutu, dinin, bireyin dini bagliliginin
sonucunda sekillenen tutumlar1 ve davraniglar1 yaninda, hem giinliik yasantisinda hem
gelecege dair beklentilerinde hem de kisisel iligkilerinde ortaya ¢ikan etki seviyesini

gostermektedir (Sengiil, 2007: 27; Erkol, 2015: 145).
2.2.4. Dindarhgmn Ol¢iimii

Dindarlik ile ilgili 6l¢iimler; din psikolojisi, felsefe ve pazarlama gibi alanlarinda,
farkli kiiltlirler ve dinler iizerinde yapilarak cesitli yaklasimlara sahip 6l¢eklerin ortaya
cikmasina yol agmistir. Bu agidan, dindarlig1 6lgecek tek tip ve genel kabul goren bir
6l¢ek bulunmamaktadir. Dindarlik dlgekleri, literatiirde tek boyutlu olabildigi gibi ¢ok
boyutlu olarak da gelistirildiginden, dindarligin boyutlarinin sayisi agisindan da ortak
bir goriis bulunmamaktadir. Dolayisiyla, dindarligin boyutlarinin sayis1 ve kapsami,
caligmanin amacina ve 6rneklemine gore de degisecektir. Bu durum da, dindarlikla ilgili
belirlenen arastirma hedeflerine ulasilana kadar bir¢cok Olgegin gelistirilmesine ve

literatiire kazandirilmasina sebep olmustur (Mokhlis, 2009: 77).

Hill ve Hood (1999) din ile ilgili enstriimanlar iizerine bir kitap hazirlamis ve bu
kitapta dindarligin ve tinselligin 125 farkli 6l¢egini derlemislerdir (Aktaran: King ve
Crowther, 2004: 85). Isletme ve pazarlama alaninda din ile ilgili sorular1 da igeren ilk
Olcek Hegarty ve Sims (1978, 1979) tarafindan Ogrenciler lizerinde kullanilmistir.
Calismanin sonucunda Hegarty ve Sims (1978, 1979), 6l¢egin bireyin dindarligini degil,
dini yonelimini 6l¢tiiglinii ifade etmislerdir (Aktaran: Vitell, 2009: 158). Allport (1950)
dini, icsel ve dissal olarak iki agidan inceleyerek ve kavramsallastirarak dinin
Olciilmesinde etkili bir rol oynamistir. Daha sonra, Allport ve Ross (1967) Dini Yonelim
Olgegi (ROS) gelistirmis ve bu dlgek, din psikolojisinde diger dlgeklerden daha fazla
etkiye sahip olmustur (King ve Crowther, 2004: 86).

Dini Yénelim Olgegi'ni (ROS) gelistirmek igin Allport ve Ross (1967: 436),
kiliseye siirekli giden, mezhep ve bolge agisindan farklilik gdsteren 309 katilimeiyr alti
gruba ayirarak caligma yapmistir. Calismanin sonucunda, bireyin dindarlik derecesini
i¢csel ve digsal dindarlik olarak iki acidan 6l¢en yirmi maddeli ve iki boyutlu bir Dini
Yénelim Olgegi (ROS) ortaya ¢ikmustir. Bu dlcekte, digsal dindarlik derecesini dlgen on
bir ve i¢sel dindarlik derecesini 6lgen dokuz madde bulunmaktadir. Yetmisten fazla

calismada dindarlik ile ilgili bir dlgiim araci olarak kullanilan Dini Yénelim Olgegi
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(ROS), dindarlig1 6lgen giivenilir bir 6lgek olarak ispatlanmistir (Essoo ve Dibb, 2004:
695). Bu durum, Dini Yénelim Olgegi’ni (ROS) tiim kiiltiirel ve dini farkliliklarda bile
en sik kullanilan lgek haline getirmistir (Donahue, 1985: 400). Dini Yénelim Olgegi
(ROS), bireyin kendini nasil dindar olarak gordiigli, dindarligin1 degerlendirdigi (bilissel
boyut) ve ibadet mekanlarinda bulunma, hayir kurumlarina bagis yapma gibi eylemleri
iceren (davranigsal boyut) iki boyutlu bir 6l¢ektir (McDaniel ve Burnett, 1990: 106).
I¢sel dindarlig: yiiksek olan birey, dini eylemleri ve gerekleri kendi yararina olan gercek
ve dogru bir inang¢ olarak gormektedir. Ancak digsal dindarlig1 yiiksek olan birey ise,
dini eylemleri ve gerekleri sosyal yonden kabul gérme ya da kisisel olarak rahatlik

yasamada bir arag olarak gérmektedir (King ve Crowther, 2004: 86).

Birgok dindarlik &lgegine esin kaynagi olan Dini Yonelim Olgegi (ROS), ¢ok
sayida kiiltiirde, dinlerde ve dilde uygulanmistir. Bu duruma 6rnek olarak; Ghorbani vd.
(2000), Dini Yénelim Olgegi (ROS)’ni Farsga’ya c¢evirmis ve Iranli Miisliiman
ogrenciler lizerinde dinin kisilerin kontrol odagi, ruh saghigi ve 6z-biling iizerindeki
etkisini inceleyen bir calisma yapmistir (Ji ve Ibrahim, 2007: 192). Aym sekilde
Tahmasbipour ve Taheri (2011: 712-714), Dini Yonelim Olgegi (ROS)’ni Farsca’ya
cevirerek Iranli Ogrenciler iizerinde depresyon ve dini tutum arasindaki iliskiyi
inceleyen bir c¢alisma yapmistir. Calismanin sonucunda dindarligr yiiksek olan
bireylerde depresyonun daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Brewczynski ve
MacDonald (2006: 63-66) da, Dini Yénelim Olgegi (ROS)ni Polonya diline
uyarlayarak, ¢aligma sonucunda igsel, kisisel dissal ve sosyal digsal olmak iizere ii¢
faktorlii bir Dini Yonelim Olgegi (ROS)’ni ortaya koymuslardir. Hoge (1972)’un Igsel
Dini Motivasyon Olgegi ise, Dini Yonelim Olgegi (ROS)nden esinlenerek
olusturulmustur. S6z konusu 6l¢ek, yedi i¢sel ve ii¢ dissal maddeden olusan tek faktorlii

bir yapty1 barindirmaktadir (Aktaran: King ve Crowther, 2004: 88).

Allport ve Ross (1967)’un Dini Yonelim Olgegi (ROS)’nin Hristiyanlik ve
Yahudilik dinine yonelik hazirlanmasi 6l¢egin zayif yonii olmaktadir. Dolayisiyla,
Hristiyanlar ve Yahudiler disinda, Islam ve Hinduizm gibi farkli dinlere uyarlanarak
Ol¢egin kullanilmasi, bu tiir farkli dinlerde her zaman uygulanabilir olabilecegini
gostermemektedir. Ancak, Dini Yonelim Olgegi (ROS), pazarlama ve tiiketici
davraniglarini igeren bir¢ok c¢alismada uygulanarak yeterli bir giivenirlige sahip oldugu

ortaya konulmustur (Mokhlis, 2009: 77). Ayrica, Olgegin birgok dilde ve dinlerde
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uygulanmas1 ve faktdr yapilarinin degismemesi Dini Yoénelim Olgegi (ROS)’nin
kiiltiirler arasinda da gecerli oldugunu gdstermektedir (Brewczynski ve MacDonald,

2006: 63).

Allport ve Ross (1967)’un Dini Yénelim Olgegi (ROS), yetiskin bireyler temel
almarak hazirlanmis ve uygulanmis bir Olgektir. Bu sebeple, cocuklarin ve geng
bireylerin de dini yonelimlerini ve dindarligini 6lgmede s6z konusu 6l¢egin, okunup
anlama agisindan uygun bir yapiya sahip olmadigi Gorsuch ve Venable (1983: 181)
tarafindan dile getirilmistir. Gorsuch ve Venable (1983: 181) bu agidan, Dini Yo6nelim
Olgegi (ROS)’ni Hristiyan besinci siif ve iizeri cocuklarda ve yetiskinlerde
uygulayarak, Olcegin her yas diizeyi i¢in uygulanabilir bir formunu gelistirmistir.
Dolayisiyla, Gorsuch ve Venable (1983)’in Her Yasa Uygun Dinsel Yonelim Olgegi,
Allport ve Ross (1967)’un Dini Yoénelim Olgegi (ROS) nin revize edilerek uyarlanmis
bir formudur (Lewis vd., 2005: 1197). Gorsuch ve Venable (1983)’in Her Yasa Uygun
Dinsel Yénelim Olgegi; Dini Yonelim Olgegi (ROS)’nde oldugu gibi, bireyin dini
adanmisligin1 ve dine olan samimiyetini igeren i¢sel dindarlik ve genel olarak gosterisi
ve maddi fayday: igeren digsal dindarlik olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir (Kog,
2009: 478-479).

Dindarligin o6lgiimii iizere gelistirilen bir diger Olcek ise Batson ve Ventis
(1982)’in Dini Aray1s (Quest) dlgegidir (King ve Crowther, 2004: 87). Olgek ilk olarak,
Batson (1976) tarafindan Allport ve Ross (1967)un Dini Yonelim Olgegi (ROS) ne
alternatif olarak olusturulmustur. I¢sel ve dissal dini ydnelimi iceren iki boyutlu Dini
Yénelim Olgegi (ROS)’ne iigiincii bir tiir olarak tek boyuttan ve dokuz madde eklenerek
olusan Arayissal Dini Yonelim Olgegi ortaya ¢ikmistir. Daha sonra dlgegin, Batson ve
Ventis (1982) tarafindan altt maddeden olusan Dini Arayis (Quest) olarak yeni bir
formu olusturulmustur. Batson ve Schoenrade (1991a), hazir olma, 6z elestiri ve agiklik
olmak tizere dorder maddeli ii¢ alt boyuttan olusan toplamda on iki maddeli Dini Arayis
Olgegini revize ederek sunmuslardir (Aktaran: Jaume vd., 2013: 71-73). Dini Arayis
6l¢egi, dine duyulan inanci bir arayis bi¢imi olarak nitelendiren, siipheyi benimseyen ve
degisimlere olan ac¢iklig1 yansitan bir dindarlik 6l¢eginden olusmaktadir (Cirhinlioglu

ve Ok, 2011: 130).
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Wilde ve Joseph (1997: 899), Miisliimanlarin Islam dinine olan tutumlarmi ve
dindarlik diizeylerini 6lgen ve on dort maddeden olusan Dine Karsi Miisliiman Tutum
Olgegi (MARS)’ni gelistirmistir. Dine Karst Miisliman Tutum Olgegi (MARS),
Ingilizce dilinde ve Ingiltere’de yasayan elli Miisliiman &rnekleminde uygulanmis ve
gegerliligi kanitlanmistir (Ghorbani vd., 2000: 125-126). Ghorbani vd. (2000: 126-127),
Dine Kars1 Miisliman Tutum Olgegi (MARS)'ni Farsca’ya ¢evirerek Iran yasamina
uygun hale gelecek sekilde dlgek maddelerinde kiigiik degisiklikler yapmis ve Iranl
Ogrenciler lizerinde Olcegi test etmistir. Calisma sonucunda Dine Karst Miisliiman
Tutum Olcegi (MARS)’ nin giivenirligi saglanmus ii¢ faktorlii bir yapis1 ortaya ¢ikarak,
franl1 Miisliimanlarmn dindarligmin élgiilmesinde gegerli bir 6l¢iim araci oldugu tespit
edilmistir. Khan vd. (2005) ise, Pakistanli 6grenciler tizerinde Dine Karsi Miisliiman
Tutum Olgegi (MARS)’ ni, Arayigsal Dini Yénelim Olgegi’ni ve Dini Yonelim Olgegi
(ROS)’nin iki faktorlii (i¢sel ve digsal) ve ti¢ faktorlii yapisini (igsel, kisisel digsal ve
sosyal dissal) ¢aligmasinda test etmistir. Calismanin sonucunda Khan vd. (2005), Dine
Kars1 Miisliiman Tutum Olgegi (MARS) nin Dini Y&nelim Olgegi (ROS) ile oldukga
gliclii ve giivenilir pozitif korelasyon gosterdigini bulgulamislardir. Ayrica Khan vd.
(2005), Dine Karst Miisliman Tutum Olgegi (MARS)’nin, yiiksek i¢sel dindarlik
puanlarint 6ngdrdiiglinii ve Dini Arayis Olgeginin ise digsal dindarligi daha cok

yansittigini ortaya ¢ikarmistir.

Sood ve Nasu (1995: 4), Amerikan ve Japonlar {izerinde dindarlik, milliyetgilik ve
tilkketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek {iizere, dokuz sorudan olusan bir
dindarlik 6l¢egi gelistirmislerdir. S6z konusu Olcekte yer alan sorular; bireyin dini
faaliyetlerini, dini degerlerin algilama bi¢imini, dini degerlere duyulan giiveni, bireyin
dindarliginin 6z-degerlendirmesini ve dinin temel ogretilerine ve emirlerine olan

inancini i¢ermektedir.

Worthington vd. (2003: 84), on maddeden olusan Dini Baglilik Envanteri-10
(RCI-10) ol¢egini; Miisliiman, Hristiyan, Yahudi, Budist, Hindu ve bir dini inanci
olmayan kisiler iizerinde test ederek gelistirmistir. Dini Baglilik Envateri-10 (RCI-10),
altt maddeli i¢sel dindarlik (bilissel) ve dort maddeli kisileraras: dindarlik (davranigsal)
olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. igsel dindarlik (bilissel) boyutu, kisinin dine
olan inancini ve kisisel dini faaliyetlerini igerirken, kisileraras1t dindarlik (davranigsal)

boyutu ise kisinin toplumsal olarak diizenlenen dini faaliyetlere katilma diizeyini
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yansitmaktadir (Shukor ve Jamal, 2013: 71). Calisma sonucunda; 6l¢egin Hristiyanlar
icin daha uygun oldugu, mevcut orneklemde Yahudiler igin gegerli bir kanit
saglanamadigi, Hindular ve Miisliimanlar i¢in kullaniminda ise yetersiz oldugu ortaya
cikmistir. Worthington vd. (2003: 84-94), ortalamadan daha yiiksek puani olan kisilerin
daha dindar oldugunu ve bu kisilerin yasamlarinda gergeklesen olaylara dini bir bakis

acistyla baktiklarini belirtmistir.

Shukor ve Jamal (2013: 69), Miisliimanlar i¢in bir dindarlik 6lgegi gelistirmeyi
amaglayarak goriisme ve anket yontemini iceren iki calisma yapmistir. Calismanin
sonucunda, bes maddeli ve tek boyuttan olusan bir dindarlik 6lgegi gelistirilmistir.
Ayrica aragtirmacilar, bir Miisliimanin dindarliginin 6l¢iilmesi i¢in bireyin hem Allah

ile hem de diger insanlar ile olan iliskinin 6lgekte yer almas1 gerektigini belirtmislerdir.

Tiirkiye’de dindarlifin Ol¢limii {izerine birtakim c¢alismalar da mevcuttur. Bu
dogrultuda Yapic1 (2002: 112-116), Tirk kiiltiiriine ve Misliimanlara yonelik on alti
maddeden olusan Dini Dogmatizm Olgegi’ni gelistirmistir. Olgek puanlarmin; en diisiik
16, en yiiksek 64 ve ortalama 39.30 oldugu ve ortalamadan yiiksek puan alan kisilerin
dogmatik dindar olduklar1 ¢alisma sonucunda tespit edilmistir. S6z konusu c¢aligmada
dindarligin; liberal, dogmatik, fanatik ve muhafazakar olmak iizere dort tiir olarak ele

alindig: belirtilmektedir.

Ok (2011: 528-535), tutumun bilissel, duygusal ve davranis boyutu ile bireyin
Allah ile olan iliskisini yansitan iliski boyutundan olusan, i¢ tutarlik seviyesi yiiksek
olan toplamda doért boyutlu ve Islam dinine yonelik bir Ok-Dini Tutum Olgegi
gelistirmistir. Calismada biligsel boyutun; bireyin dini goriisiinii, davranigsal boyutun;
bireyin davraniglarinda dinin yonlendirme seviyesini ve duygusal boyutun; bireyin dini

duygudan etkilenme seviyesini yansittigi ifade edilmistir.

Kayiklik ve Kalg1 (2017: 12), Kayiklik (2003) Dinsel Yasayis Olgegi’ni revize
ederek yeni bir ¢alisma yapmislardir. Calisma sonucunda; her biri on ikiser maddeli
inang, ahlak ve ibadet faktorlerinden olusan toplamda ii¢ faktorlii ve otuz alti maddeli

bir dlgek ortaya ¢ikmustir.

Dindarlik ile ilgili gelistirilen dl¢eklerin 6zeti Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1: Dindarlik ile Tlgili Gelistirilen Olgekler

Yazar(lar) Yil Olgek Ad1 Ol¢ek Hakkinda
Kiliseye siirekli giden, mezhep ve bolge
acisindan farklilik gosteren 309
Allport g 1
ve 1967 Dini Yonehm kat111mc1yz? gygulanmlstlr.. -
RoOSS Olgegi (ROS) 20 maddeli, iki boyutlu bir 6lgektir.
9 maddeli igsel dindarlik boyutu vardir.
11 maddeli digsal dindarlik boyutu vardir.
' Dini  Yénelim Olgegi  (ROS)’nden
I¢sel Dini esinlenmistir.
Hoge 1972 Motivasyon Olgegi Yedi igsel ve ti¢ digsal maddeden olusan
tek boyutlu bir 6l¢ektir.
.. Dini Yonelim Olgegi (ROS)’ne alternatif
Batson 1976 ;&b.r r?f}:lllisr;agl)glenéi olarak olusturulmustur.
Tek boyut ve dokuz maddeli 6lgektir.
Hegarty C:)grencile'r ﬁz.erind.e test efililmi§tir;‘ N
ve 1978, y O"lg:ek. bl.re"ym dmdgrhglm degil, dini
i 1979 yonelimini 6lgmektedir.
Arayissal Dini  Yénelim  Olgegi’nden
Batson . olusturulmustur.
ve 1982 | D Aé;yl$,(iQ“eSt) Altr maddeli bir dlgekir.
Ventis &g Dine duyulan inan¢ bir arayis bicimi
olarak nitelendirilmektedir.
Dini Yénelim Olgegi (ROS) her yasa
uygun sekilde revize edilmistir.
Gorsuch Her Yasa Uygun Hristiyan besinci simf ve tizeri ¢ocuklarda
ve 1983 Dinsel Ydnelim ve yetiskinlerde uygulanmugtir.
Venable Olgegi Icsel ve dissal dindarlik olmak iizere 2
boyutlu bir 6lgektir.
Dini  Arayis (Quest) Olgegi revize
edilmistir.
Batson . . .
Ve 1991 Dini A{ayls,(.QueSt) !.-|321r 91ma, 0z elestiri ve agiklik olmak
Olgegi iizere ii¢ boyutlu ve on iki maddeli bir
Schoenrade .. :
Olcektir.
Her boyut dérder maddeden olugmaktadir.
Amerikan ve Japonlar iizerinde
uygulanmistir.
Dokuz sorudan olusan bir 6lgektir.
Sood Olgekte yer alan sorular; bireyin dini
ve 1995 - faaliyetlerini, dini degerlerin algilama
Nasu bi¢imini, dini degerlere duyulan giiveni,
bireyin dindarliginin 6z-degerlendirmesini
ve dinin temel Ogretilerine ve emirlerine
olan inanci1 icermektedir.
Miisliimanlarin ~ Islam  dinine  olan
tutumlarm1 ve  dindarlik  diizeylerini
Wilde Dine Karsi olgmektedir.
ve 1997 Miisliiman Tutum Ingilizce dilinde ve Ingiltere’de yasayan
Joseph Olgegi (MARS) elli Miisliiman ornekleminde
uygulanmigtir.

Tek boyut ve on dort maddeli bir 6lgektir.
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Ghorbani, Dine Karst Miisliman Tutum Olgegi
GrYy;r;S;r;k : Dine Karst EMAIRS) F ars;;a ga (;evrlllmlstlrt.
leki. | 2000 | Miistiiman Tutum ranh dgrencilerde uygulanmistr:
Morris Oleesi (MARS) ngekte degisiklik yapilmig ve ii¢ boyutlu
ve bir yap1 olusmustur.
Hood
Tirk kiiltiirline ve Miislimanlara yonelik
olusturulmustur.
Olgek, on alt1 maddeden olusmaktadir.
o ) Olgek ortalamasinin  39.30 oldugu ve
Yapict 2002 Dini Panj,atlzm ortalamadan  yiiksek ~ puan alanlarin
Olgegi dogmatik dindar olduklar: belirtilmistir.
Dindarlik; liberal, dogmatik, fanatik ve
muhafazakar olmak iizere dort tiir olarak
ele alinmaktadir.

. Miisliiman, Hristiyan, Yahudi, Budist,
Worthlngton, Hindu ve bir dini inanci olmayan kisiler
Wade, Hight, .

Ripley gzermde uygulanmigtir.
, Iki boyutlu ve on maddeli bir dlgektir.
McCullough, N . ‘ o
Berr Dini Baglilik Olgegin boyutlar;; altt maddeli icsel
Y 3 ‘ . N .
Schmitt 2003 | Envateri-10 (RCI- dindarhk (bilissel) ve dort maddeli
Berry ’ 10) kisilerarast dindarlik (davranigsal)
Bursley l.a.oyufllarldlr.. . N
ve Olgegin Hristiyanlar i¢in daha uygun
O’Conner oldugu ortaya ¢ikmustir.
Uc boyutlu ve otuz alti maddeli bir
Kayikiik 2003 Dinsel Yasayis Slgektr.
= Olcesi Inang, ahlak ve ibadet boyutlarinin her biri
K 1 Qeg - - - -
algt on iki maddelidir.
) Olgek, Polonya diline uyarlanmustir.
Brewczynski 2006 Dini Yénelim 3 boyutlu bir 6lgektir.
M I\Se d Olgegi (ROS) I¢sel, kigisel digsal ve sosyal digsal
acbona dindarlik boyutlar1 vardir.
Islam dinine yonelik bir lcektir.
o Dort boyutlu bir 6lgektir.
Ok 2011 Ok-Dini T!Jtum B.iliss.el, duygugal ve da.V.rams. boyutu ile
Olgegi bireyin Allah ile olan iliskisini yansitan
iliski boyutu vardir.
Miisliimanlar ic¢in bir dindarlik Olgegi
gelistirilmistir.
Olgek, bes maddeden ve tek boyuttan
Shukor olusmaktadir.
Ja\:ﬁal 2013 ) Miisliimanin dindarliginin 6l¢iilmesi i¢in

bireyin hem Allah ile hem de diger
insanlar ile olan iliskinin Ol¢ekte yer
almasi gerektigi belirtilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan literatiire dayandirilarak olusturulmustur.
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2.2.5. Din, Dindarlik ve Tiiketici Davrams: Tliskisi

Din ve dindarlik kavramlar1 psikoloji ve sosyoloji alanlarinda uzun yillardir
calismalara konu olmasmna ragmen, tiiketim arastirmalarinda Yyeteri kadar ele
almmamistir (Essoo ve Dibb; 2004: 683; Sood ve Nasu, 1995: 1). Ancak, son
zamanlarda pazarlama alaninda din konusu akademisyenler tarafindan ele alinmaya
baslanmig ve boOylece dinin tiiketici davraniglarinda kiiltiirel etkisinin 6nemi fark
edilmistir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 124). Ciinkii pazarlama literatiirii
incelendiginde, calismalarda dinin kiiltiirel bir etmen olmasinin yaninda tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde ve davranislarinda dikkate deger bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmigtir (Essoo ve Dibb; 2004: 683). Ayni zamanda, din ve dindarlik ¢alismalarinin
pazarlama alaninda incelenmesi nadir olsa da, pazarlama uygulayicilar stratejilerini din

ve dindarlik olgusu ekseninde uygulamaya devam etmistir (Delener, 1990: 27-28).

Bireyin dindarliginin sadece psikoloji ve sosyoloji alaninda degil, tiiketici
aragtirmalarinda da kullanilan bir kavram oldugu ve dolayisiyla tiikketici davranisi olarak
ele alindig1 bir¢ok ¢alismada belirtilmistir (Wilkes vd., 1986: 47). Dini kurallar mutlak
olmasina ragmen, din her bireyin algisina ve inancina gore degisir ve bu da dini kisisel
kilar. Bu sebeple, dinin tiiketici davranislarindaki etkisini 6l¢ebilmenin yolu, bireyin
dindarlik seviyesinde ya da yasantisinda dine verdigi degerden ge¢mektedir (Mokhlis,
2009: 78; Sood ve Nasu, 1995: 1; Taylor vd., 2010: 79). Pazarlamacilar, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini tiiketicinin dindarligina gore smiflandirilabilir ve pazar
boliimlendirmesinde bir degisken olarak kullanabilir. Boylece, tiiketicinin dindarligina
dayanarak olusturulan pazar boliimlendirmesinde her bir boliime uygun tiiketici degerini
arttiracak tirtin konumlandirmasi gibi pazarlama stratejileri uygulanabilecektir (Essoo ve
Dibb, 2004: 688-689). Bdylece, tiiketicinin dini yonelimine uygun gelistirilen
pazarlama stratejileri tiikketici memnuniyetinin ylikselmesinde Onemli bir etken
olacaktir. Dini yonelim ya da dindarlik, yasam degerleri ile iliskili oldugundan
bireylerin yasam tarzlarimi etkileyebilmektedir (Delener, 1990: 28-33). Giiniimiizde
bireylerin yasam bi¢imleri incelendiginde, bir dine mensup olmanin 6nemi, dini
bayramlar1 kutlamakla belirlendigi goriilmektedir. Dolayisiyla, dini uygulamalar1 yerine
getirmese de bir Miisliiman tiiketici Ramazan ve Kurban Bayrami’ni ya da bir Hristiyan
tiikketici Noel ve Paskalya’y1 kutlayabilmektedir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 130).

Ancak, her din kendine 6zgii 6gretileri barindirdigindan, dinin ve dindarligin tiiketici
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davraniglarindaki etkisini Olgen genel dindarlik o6lgeklerinin performanst yeterli
olmayabilmektedir. Bu ylizden 6rnegin, Protestan tiiketiciler ve Miisliiman tiiketicilerin
davraniglarini tiim dinler i¢in genel olan dindarlik Slgekleri ile 6lgmek yerine, her dine
ve dini inanisa 6zgli Olgek ile Olgmek pazarlama agisindan daha etkili sonuglar
dogurabilecektir (Muhamad ve Mizerski, 2010: 127-128). Boylece, dini yonelimlere
gore pazarlama stratejileri uygulanarak yeni iiriin ihtiyaci belirlenebilecek ve mevcut
irlinlerde bireylerin dini yonelimlerine uygun konumlandirma yapilabilecektir (Delener,
1990: 35). Dolayisiyla, cogu tiiketicide dindarlik gdézlemlenebilir bir hal aldigindan,
hem pazarlamacilara fayda yaratabilecek hem de tiiketici degerinin bir unsuru

olabilecektir (McDaniel ve Burnett,1990: 102).

Dini degerlerin ve dindarligin tiiketici davranislarindaki etkisinden biri satin alma
kararlarinda tiiketicilerin algiladiklari risktir. Delener (1990: 35)’e gore, tiiketicilerin bir
iirtinii ya da hizmeti satin alma ile ilgili kararlarinda ortaya ¢ikan riskin algilanmasinda
din ve dindarlik etkili bir degiskendir. Bu agidan Delener (1990: 35) g¢alismasinda,
otomobil ve mikrodalga firin iirlinlerinin satin alma kararinda dindarlarin algiladiklar
riskin daha yliksek oldugunu ve bu durumun Yahudilere gére en c¢ok Katoliklerde
gerceklestigini tespit etmistir. Essoo ve Dibb (2004: 690-704), Miisliiman dindarlarinin
yasantilarinda gergeklesen olaylarin ve davraniglarinin nedeninin Allah’in iradesi ve
istegi olduguna inandigindan, bu kisilerin Katoliklere ve Hindulara gore yeni markalari
denemeye daha yatkin, daha yenilik¢i ve daha ¢ok risk almaya meyilli olduklarim
belirtmistir. Ayrica, Katolik tiiketicilerin, Miisliimanlara ve Hindulara gore bir {irlinii
satin almadan Once kisilerin fikirlerine daha ¢ok Onem vererek daha dikkatli
davrandiklar1 da ¢alismada tespit edilmistir. Tiltay ve Torlak (2011: 127) ise, tiiketici
ahlakinin icsel ve digsal dindarlik ile iliski gdsterdigini, tiiketici ahlaki Slgeginde yer
alan olumsuz davranislar ile ig¢sel dindarligin olumsuz yonde, digsal dindarligin ise

olumlu yonde bir iliski ortaya koydugunu belirtmislerdir.

Dindarlik, tiiketici davraniglarinin yaninda is ahlakinda da etkisi bulunan ve ahlak
konusunun yorumlanabilecegi bir unsur olabilmektedir (Vitell, 2009: 155). Vitell ve
Paolillo (2003: 151), idealizm ve gorecilik degerlerinin tiiketici ahlakinin énemli bir
belirleyicisi oldugunu ve dindarligin da idealizm ve gorelik degerlerini belirledigini
tespit ederek, dindarligin tiiketici ahlakinin dolayli bir belirleyicisi oldugunu
calismasinda ortaya koymuslardir. Vitell vd. (2005: 175-177), Allport ve Ross (1967)
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Dini Yénelim Olgegi (ROS) ile tiiketici ahlaki arasindaki iliskiyi inceleyerek, dissal
dindarligin tiiketici ahlaki ile bir iliskisi olmazken, igsel dindarligin tiiketici ahlakinin
bir belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir. Cornwell vd. (2005: 531) ise, Islam,
Hristiyanlik ve Budizm dinine mensup bireylerde tiiketici ahlaki yoniinden benzerlik ve
farkliliklarint incelemislerdir. Calismanin sonucunda; Avusturyali Hristiyanlarin diger
dinlere mensup bireylere gore daha goreceli ve idealist olduklart ve bu sebeple ahlaki
degerler gozetilerek pazarlama mesajlarinin verilmesi ve Triinlerin gelistirilmesi

gerektigi belirtilmistir.

Dinin tiiketim {tzerindeki bir etkisi de bazi {iiriinlerin tiiketilmesine yonelik
kisitlamalar ve yasaklar koyma yoniindedir. Dini inaniglara gore Miisliimanlar ve
Yahudiler domuz etini, Hindular si1g1r etini yemezken, Miisliimanlar ve son derece kat1
olan Protestanlar icin ise alkol kullanmak dinen yasaktir (Essoo ve Dibb; 2004: 684;
Fam vd., 2004: 537). Konu ile ilgili olarak Fam vd. (2004: 537-552), bazi dinen
tartismali olan iiriin ve hizmetlerin tamitimi ile ilgili bireylerin tutumlarinda dini
inanglarin ve dindarhigin etkisini arastirarak, Miisliiman dindarlarin diger dinlere
mensup kisilere gore cinsellik, saglik ve bakim {irlinleri ile ilgili reklamlar1 daha

saldirgan bulduklarini tespit etmistir.

Mokhlis ve Sparks (2007: 87-97), dindarlik ile fiyat bilincinin, plansiz satin
almanin ve kalite bilincinin iligki gosterdigini tespit ederek, dindarlik seviyesi yiiksek
olan bireylerin bir Griin satin alirken kaliteye 6nem verdiklerini, fiyat bilingli hareket

ettiklerini ve plansiz satin alma davraniglarinin daha diisiik oldugunu ortaya koymustur.

Sood ve Nasu (1995: 8), Amerikan Protestan ve Japon tiiketicilerde milliyetgilik,
dindarlik ve tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma sonucunda;
dindarligin Amerikan Protestanlarin tiiketim davraniglarinda etkisi bulunurken, Japon
tiiketicilerde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica, dindar Amerikan Protestanlarin
fiyatlara ve diger iilkelerin triinlerine dikkat ettikleri calismada elde edilen bir diger

sonugtur.

Swimberghe vd. (2009: 340-344) ¢alismalarinda, dindarligin tiiketicilerin sikayet
niyetleri ile magaza sadakati tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
Swimberghe vd. calisma sonuglarina gore, tiiketicilerin dindarlik derecelerinin

isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gerektigine, reklam mesajlarinda ve medya
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araglarinda misterilerin dindarlik derecelerinin 6nemsenmesine dair Onerilerde

bulunmuslardir.

Odabas1 ve Argan (2009: 203), Tiirk tiiketicilerin Ramazan ayindaki tiikketim
kaliplarin bes faktor altinda toplandigini ve bu bes faktoriin; manevi haz, kiiltiir, medya,
cekicilik ve nostalji oldugunu belirtmistir. Bu bes faktoriin Ramazan ayinda; harcama
miktari, plansiz satin alma davranisi ve 6zellikli {iriin tiikketiminde etkisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Cubukguoglu ve Hasiloglu (2012: 16-17), televizyon reklamlarinin ve iilke orjini
bilgisinin satin alma niyetini etkilemesi ile markanin savunucu olma durumunun

bireylerin dindarlik derecesi ile anlaml1 bir iliski gosterdigini bulgulamiglardir.

Cleveland vd. (2013: 958-963), Miisliiman ve Hristiyan tiiketiciler i¢in materyalist
degerlerin kiiresel tiiketim kiiltiirlinlin kazanilmasinda o6nemli oldugunu, tiiketici
entnosentrizmin ve dindarligin etnik kimlik ile hem yiikseldigini hem de diistiigiinii,
dolayistyla dindarlik ve tiiketici entnosentrizmin etnik kimlikle olumlu yonde bir iligki
gosterdigini tespit etmistir. Yener (2014: 73-79), Tiirk tiiketicilerine yonelik yaptigi
caligmada, tiiketici entnosentrizminin ig¢sel ve digsal dindarlik ile anlamli bir iliski
gosterdigini, bireylerin i¢sel ve digsal dindarlik seviyelerinin yiikselmesi ile tiiketici
entnosentrizmin de yiikselis gosterdigini, dolayisiyla icsel ve dissal dindarlik
seviyesinin tiiketici entnosentrizmi etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica Yener,
tikketicilerin yerli tirin satin alip kullanmay1 daha ¢ok tercih ettiklerini ancak yabanci

tirtinleri de kisitlamak istemediklerini tespit etmistir.
2.3. Materyalizm Kavram

Psikoloji biliminin dogusundan 6nce ilk filozoflara uzanan dénemlerde ortaya
cikan materyalizm kavrami; materyalistler olarak da bilinen Democritus gibi ilk
filozoflar tarafindan ele alinarak evrendeki tiim maddelerin atomik malzemelerden
yapildigi belirtilmis ve bu atomik malzemelerin maddi miilkleri temsil ettigi ise sonraki
donemlerde psikolog ve ekonomistler tarafindan agiklanmistir (Christopher vd., 2004:
109). Ornegin; Filozof Pisagor’un, ogrencilerin okullarina girmeden once sahip
olduklar1 maddi miilk ve unsurlar1 birakmalarini istemesi, felsede materyalizm

etkilerinin basladigina isaret etmektedir (Kilbourne vd., 2005: 625).
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Felsefe, sosyoloji ve din alanlarinda uzun bir gegmise sahip olan materyalizm son
yillarda psikoloji ve ekonomi alanlarinda o6zellikle pazarlama biliminde tiiketici
davraniglarin1 anlamak ve tiiketicilerin tiiketim karalarindaki giidiileyici unsurlari
belirlemek adina da arastirilmaya ilgi duyulan bir konu haline gelmistir (Goldsmith vd.
2012: 103). Bu sebeple, soz konusu alanlarda materyalizm kavramini 6lgmek igin
calismalar yapilarak materyalizmin zaman iginde degisen kosullar (ekonomik, kiiltiirel,
teknolojik o6zellikler gibi) karsisindaki seyrini tespit etmek miimkiin hale gelmistir
(Furnham ve Valgeirsson, 2007: 678). Ancak, sosyal bilimler alanlarinda hem
sosyolojik hem psikolojik hem de ekonomik agidan genis bir perspektifte (bireysel,
ulusal, uluslararasi, faydali, yikici ve sosyal yonden) karmasik bir olgu olarak ele
alinmasina ragmen (Kilbourne vd., 2005: 627), materyalizm kavrami lizerinde mutlak
bir tanim yoktur (Oztiirk ve Nart, 2016: 46). Ayrica materyalizm, kritik ve gz ardi
edilen bir makro tiiketici davranist konusu oldugundan incelenmesi ve tartigilmasi
gereken bir kavramdir (Belk, 1985: 265). Materyalizm {izerine yapilan arastirmalar
incelendiginde materyalizm kavraminin ilk olarak Ward ve Wackman tarafindan
1971°de tanimlandigi goriilmektedir. Ward ve Wackman materyalizmi; bireylerin
kisisel mutluluk ve sosyal ilerlemeleri i¢cin maddi miilk ve parayr bir yol olarak
gormelerinin ¢iktist olarak tanimlamistir (Aktaran: Parker vd., 2009: 2). Moschis ve
Churchill (1978: 607) ise materyalizmi; bireylerin kisisel mutluluklar1 ve toplumdaki
sosyal ilerleyisleri i¢in paranin ve maddi miilk ve varliklarin 6nemini vurgulayan bir

egilim olarak benzer sekilde tanimlamislardir.

Miisteri odakliligina isaret eden materyalizm; bireyin maddi miilk ve unsurlara
atfettigi bir deger ve baglhilik gostergesidir (Belk, 1984: 291; Belk, 1985: 265).
Materyalizmin temelinde sahip olma arzusu barinmaktadir. Sahip olma arzusu kimi
zaman miilk, servet kimi zaman da statii, mutluluk, sayginlik gibi degerlerde bicim
kazanabilmektedir. Ayrica sahip olunmasi arzulanan ve materyalizmi temsil eden
degerler; yapilan tatil, harcamalar, s6zlesmeler ve diger kisiler lizerinde ustalik, 6zdeslik
ya da kontrole sahip olma gibi (6rnegin, benim c¢alisganim/¢cocugum/arkadasim)
unsurlardan da olusabilmektedir (Belk, 1984: 291). Materyalizm kavraminin temelinde
yatan sahiplik olgusu ise; tek bir mal varligiyla sinirli olmast ya da mal varliginin
tiimline genellestirilebilmesi fark etmeksizin, bireyin diinyevi mallarin ve unsurlarin

miilkiyetini elinde tutma ya da kontrol etme arzusu ve egilimidir (Belk, 1983: 514).



53

Diinyevi mallara ve unsurlara yonelik beliren sahip olma arzusu kimi zaman yasamdaki
mutluluk ya da yasamdan tatmin olma duygusu ile de 6zdeslesebilmektedir. Ciinkii
sahip olunan miilk ve maddi unsurlar mutluluk demektir ve yasamdan tatmin olma ne
dini tefekkiir, ne sade bir yasam ne de sosyallesme ile elde edilemedigi i¢in bu tatmin
duygusuna ancak maddi miilklere ve unsurlara sahip olma ile ulasilir (Richins, 1987:
352). Sahip olunan miilk ve maddi unsurlar, materyalizmin en yiiksek oldugu
durumlarda bireyler i¢in yasamlarinda merkezi bir yer edinmistir. Dolayisiyla bu miilk
ve maddi unsurlarin dogrudan ya da dolaysiz olarak, yasamdan duyulan en biiyiik
tatmin ve tatminsizligin de sebebi oldugu disiiniilmektedir (Belk, 1984: 291; Belk,
1985: 265).

Rassuli ve Hollander (1986) ise materyalizmi; sahip olmaya ve harcamaya
duyulan ilgi seklinde tanimlamustir (Aktaran: Christopher vd., 2004: 109). Richins ve
Dawson (1992: 307) ise materyalizmi; bireylerin tiiketim tercihlerine rehber olan ve
sadece tiiketim alanlart ile ilgili olmamak kaydiyla c¢esitli durumlarda da kendini
gosterebilen bir tiiketici degeri olarak tanimlamiglardir. Daha sonra Richins (1994: 522)
materyalizmi; bireyin yasaminda maddi varliklarin edindigi role karsi bakis agisini
temsil eden bir deger olarak kavramsallagtirmistir. Yasamdaki maddi varliklarin temeli
olan para, bireylerin materyalizme yonelik algilarin1 ve bu algilar neticesinde ortaya
cikan davraniglariyla oldukca baglantili oldugundan giiniimiizde materyalizm tiiketiciler
icin 6nemli bir role sahip olabilmektedir (Tang, 1995: 809). Dolayisiyla materyalizm;
tilkketicilerin edindigi deneyimlerden veya c¢evrelerinde bulunan baska insanlardan
ziyade deger ifade eden unsurlarin tiikketim nesnelerinde barindiklarina olan inanglariyla

sergiledikleri tiikketim tarzlarinmi ifade etmektedir (Holt, 1995: 13).

Literatiirde materyalizmin mutluluk ve yasamsal tatmin ile 6zdeslesen tanimlar
bulundugu gibi, Mick (1996: 108) tarafindan ise farkli bir bakis agisiyla materyalizmin
koklii gerilimleri barindiran bir kavram oldugu da belirtilmistir. Materyalizmin
barindirdigi koklii gerimler bireylerin maddi varliklara sahip olamamasinin ¢iktisi
olarak varligim siirdiirmektedir. Bu sebeple, materyalizm bireylerin daha basit istek ve
ihtiyaclarindan ziyade miilkiyetini ve edinimini kazanamadiklar1 i¢in kendilerini kotii
hissettiren maddi varliklara ve degerlere duyduklar: sahip olma arzusudur (Ger ve Belk,
1996: 67). Dolayisiyla materyalizmin agiklanmasinda sadece maddi varliklar

olmamakla birlikte yasamdaki tatmin duygusunu yansitan degerler de onemli yer
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edinmistir. Bu dogrultuda Browne ve Kaldenberg (1997: 33) materyalizmi; hem maddi
varliklarin sahipligini yansitan hem de durumlarin ve nesnelerin se¢iminde rehberlik
islevi géren bir degerler biitlinii olarak agiklamislardir. Sirgy vd. (1998: 104) tarafindan
ise materyalizm kavrami maddi yasam ile oOzdeslestirilerek maddi yasami yani
materyalizmi; bireyin ekonomik mallarla ilgili sahipligini ve deneyimlerini gruplandiran
ve aynmi zamanda ¢esitli maddi varliklarin ¢iktisi olan maddi tatmin olarak

nitelendirilmistir.

Materyalizm kavramini anlamak ve tanimlamak, hangi bireylerin materyalist
tiketim davramigin1  sergiledigini, hangi bireylere materyalist kimligin uygun
bulunacagini ve toplum iizerinde beliren materyalist tarzi yasamin getirdigi sonuglari
anlamay1 ve algilamay1 gerektirmektedir. Dolayisiyla bu bakis acgisindan yola ¢ikarak
Holt (1998: 20) materyalizmi; bireylerin toplumdaki sosyal kimliklerinin pazar
tarafindan olusturuldugu 6nemli bir bigim seklinde tanimlamistir. Ancak, toplumun
kiiltiirel ve ahlaki kurallar1 bireyden bireye farkli etkiler de gosterdiginden
materyalizmin bireyler iizerindeki etki diizeyi de farklilasacaktir (Chang ve Arkin,
2002: 390). Bununla birlikte, kiiresellesmenin ve teknolojinin de etkisiyle mevcut
tilketici kiltlirtiniin degerlerinin temelinde materyalizm hakimdir. Cilinkii giiniimiizde
kiiresellesme ve teknoloji kendi kendine yetinebilen bireyleri mevcut ihtiyag ve
isteklerinden fazlasim1 satin almaya tesvik etmektedir. Dolayisiyla bireyler,
materyalizmi yansitan degerleri yasamdaki temel amaglar ile bagdastirirsa tiiketim
odakli hareket ederek maddi varlik ve unsurlara bagimli hale gelebilecektir (Dittmar,

2005: 472).

Materyalizm sadece maddi varlik ve unsurlar ile yasamdan tatmin olmak,
mutlulugu yakalamak ve toplumda saygin sosyal kimlikler edinmede araci
olmamaktadir. Ciinkii materyalizm sadece bireyin degil, toplumun kiiltiirel yasam
tarzin1 da etkileyerek de degisimlere sebebiyet vermektedir (Graham, 1999: 241). Bu
sebeple materyalizm, maddi varlik ve unsurlara atfedilen deger ve 6nem gostergesini
ifade ettiginden, hem bireylerin hem de toplumun bu maddi varlik ve unsurlarin
sahipligine verdigi degerin ve 6nemin diizeyini temsil etmektedir (Larsen vd., 1999: 78;
Burroughs ve Rindfleisch, 2002: 349). Maddi varlik ve unsurlara verilen deger
temelinde psikolojik agidan iyl olmanin, arzunun, aliman kararlarin ve sosyal

davraniglarin ve kimliklerin anlamini biitiinsel olarak barindirdig1 i¢in aslinda
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materyalizm; s6z konusu anlamlar1 barindiran bir deger yonelimidir (Chang ve Arkin,

2002: 390).

Materyalizm, 6zellikle moday1 yakalama ve yeniliklerden geride kalmamak adina
basta giyim tirlinleri olmak tizere tiiketicilerin bir degeri temsil eden maddi varlik ve
unsurlar ile olan iligkisinin seyrindeki énemli bir etken gostergesidir (O'Cass, 2004:
871). Chan ve Prendergast (2007: 214) tarafindan materyalizm; sahip olunan ya da
sahip olunmasi arzulan maddi varliklarin basar1 gostergesi olarak goren tutum ve
davranig olarak tanimlanmistir. Ayrica arastirmacilar, maddi varliklarin yasamin
merkezi bir pargasini isgal ettigi diisiincesinin daha fazla maddi varliklara sahip olmanin
daha fazla mutluluga yol agacagi inancini besledigini belirtmislerdir. Kilbourne ve
Pickett (2008: 886) materyalizmi; bireylerin sahip olduklart maddi mallarla temsil eden
ve bir maddi maldan islevsel 6zellikten daha fazlasini (sayginlik, statii gostergesi,
mutluluk, tatmin gibi) bekledikleri bir deger olarak tanmimlamislardir. Odabas1 (2017:
148) ise materyalizmi, kisilerin miilkiyetinde olan nesneler ile iligskisinde ortaya ¢ikan

bir belirti olarak ifade etmistir.
2.3.1. Demografik Ozelliklere Gore Materyalizm

Materyalizm hakkinda literatiirdeki baz1 ¢alismalarda, materyalizmin cinsiyet, yas,
medeni durum ve geliri kapsayan demografik degiskenlere gore nasil degistigini
bulgulayan bazi sonuglar verilmektedir. Goldsmith vd. (2012: 110) materyalizm
hakkinda yaptiklari ¢aligmada; materyalizm ile ilgili sorulara yiiksek puanlandirma
yapanlarin kadinlar oldugunu, dolayisiyla kadinlarin erkeklerden daha materyalist
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ancak Browne ve Kaldenberg (1997: 37), Cleveland vd.
(2009: 132) ve Igbal ve Aslam (2016: 98) calismalarinda bu durumun tersi
gerceklestigini ve erkeklerin kadinlardan daha materyalist olduklarini tespit etmiglerdir.
Ancak cinsiyet ile materyalizm arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini belirten
calismalar da bulunmaktadir (Belk, 1985: 271; Schaefer vd., 2004: 402; Aslay vd.,
2013: 59).

Browne ve Kaldenberg (1997: 37) ve Purutguoglu (2008: 190) yaptiklar
calismada, kadinlardan daha materyalist olan erkeklerin, maddi varliklarin basarinin bir
gostergesi ve mutlulugu arttiran bir ara¢ olduguna inandiklarin tespit etmislerdir. Ayni

zamanda Browne ve Kaldenberg (1997: 37), kadinlarin yasamlarinda maddi varliklarin
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merkezi bir role sahip oldugunu ve erkeklerin de daha fazla maddi varliklara sahip
olmakla yasamin daha da iyi bir hal alacagini1 diisiindiiklerini de bulgulamislardir. Belk
(1984: 294), materyalizm ile iligkili olan sahip olma, kiskanglik ve comert olmama
diizeylerini inceledigi ¢alismasinda, cinsiyete gore sahip olma ve comert olmama
puanlarinda farklilik bulunmazken, kiskanglik puanlarimin kadinlara gore erkeklerde
daha ytiksek seyrettigi, dolayisiyla erkeklerin daha kiskang 6zellige sahip oldugu ortaya
cikmistir. Heaney vd. (2005: 92), materyalizmin mutluluk ve merkeziyetgilik alt
boyutlarimin cinsiyete gore iliskisini arastirmayr amaglayarak mutlulugun kadin
cinsiyeti ile, merkeziyet¢iligin ise erkek cinsiyeti ile arasinda iliski oldugunu tespit
etmiglerdir. Workman ve Lee (2011: 54) yaptiklari ¢alismada, materyalizmin
merkeziyet¢ilik alt boyutunda en yiiksek puanlarin kadinlarda goriildiigiinii, ancak
mutluluk ve basari alt boyutlarinda cinsiyete gore bir farklilik tespit etmediklerini
belirtmislerdir. Roberts ve Clement (2007: 87), erkeklerde maddi varliklar ile mutlulugu
bir sayma goriisiiniin daha yiikksek sonuglandigini ancak, materyalizmin mutluluk,
merkeziyet¢ilik ve basari alt boyutlariin tiimiinde cinsiyete gore istatistiki agidan bir
fark tespit etmediklerini ¢alismalarinda ortaya koymuslardir. Yiicel Dogan (2010: 69),
materyalizmin mutluluk alt boyutunda erkeklerin, merkeziyet ve basari alt boyutlarinda
ise kadinlarin daha materyalist puanlandirmalar yaptigini tespit etmistir. Tamer (2013:
235) ise, kadin ve erkeklerin maddi varliklar1 basari ile iligskilendirerek maddi varliklara

sahip olmanin basarmnin bir gostergesi olduguna inandiklarini ifade etmistir.

Belk (1984: 295) materyalizmin alt boyutlar1 olan kiskanglik ve comert olmama
ile yas arandaki iligskiyi arastirdigi c¢alismasinda, yas degiskeninin kiskanglhik ile
olumsuz, comert olmama ile olumlu yonde bir iligkiyi, yani yas ilerledik¢e kiskangligin
azaldigint ve comert olmamanin arttigini tespit etmistir. Ayrica Belk (1984: 295)
kiskanglik diizeyinin yas ilerledik¢e azalmasinin nedenini, bireyin maddi varliklara
yonelik hedeflere ulagsmasi ya da maddi varliklara daha az deger atfetmesi ile ilgili
olabilecegini belirtmistir. Roberts ve Clement (2007: 87) ise materyalizmin mutluluk,
kiskancglik ve comert olmama alt boyutlarinin tiimiinde yas ile olumsuz ydnde bir
iliskinin mevcut oldugunu sdylemislerdir. Igbal ve Aslam (2016: 98) ise yas degiskeni
ile materyalizm arasinda olumlu yonde bir iliskiyi yaptiklar1 caligmada ortaya
cikarmiglardir. Bununla birlikte, materyalizm ile yas degiskeni arasinda bir iligkinin

ortaya ¢ikmadigini tespit eden ¢alismalar da vardir (Schaefer vd., 2004: 402; Chan ve
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Prendergast, 2007: 225; Goldsmith vd., 2012: 110; Aslay vd., 2013: 59). Yetiskinlerin
genglerden daha materyalist oldugu calisma literatiirde yer alirken (Igbal ve Aslam,
2016: 91), geng bireylerin yaglh bireylerden daha materyalist oldugu birtakim c¢aligsmalar
da mevcuttur (Richins, 1994: 525; Wang ve Wallendorf, 2006: 502; Cleveland vd.,
2009: 132, Yiicel Dogan, 2010: 68).

Heaney vd. (2005: 92), materyalizmin mutluluk alt boyutu ile bireyin bekar olmas1
arasinda bir iliskinin goriilmedigini yaptiklar1 ¢alismada belirtmislerdir. Yiicel Dogan
(2010: 68) ise, bekar kisilerin evlilere nazaran daha materyalist oldugunu ve medeni
durum acisindan materyalizm diizeyinin farlilik gosterdigini c¢aligmasinda ortaya
cikarmistir. Roberts ve Clement (2007: 87) de bireylerin gelirleri ile materyalizme
yonelik bir alt boyutu temsil eden mutluluk arasinda olumsuz bir iligkinin ortaya
ciktigin1 ve gelir seviyesi azaldikca maddi varliklarin mutluluk arac1 olarak
goriilmelerinin arttigini ¢calismalarinda ifade etmislerdir. Yiicel Dogan (2010: 68) da en
diisiik gelire sahip kisilerin daha materyalist tutum sergileyerek, bu kisilerin yagsamdan
tatmin olma duygularini maddi varlik ve unsurlarla iliskilendirdiklerini belirtmistir.
Ancak Aslay vd. (2013: 59), materyalizm ve kisilerin gelirleri arasinda herhangi bir

iligkinin olmadigini tespit etmislerdir.
2.3.2. Materyalizm ile Tlgili Olciimler

Materyalizme yonelik ol¢timler ve dlgek gelistirme c¢abalar1 pazarlama alaninda
basta Moschis ve Churchill (1978), Belk (1984), Ger ve Belk (1990, 1996), Richins ve
Dawson (1992) ve Richins (2004) gibi yazarlar tarafindan gergeklestirilmistir. Geng
bireylerin tiiketici sosyallesmesini arastiran Moschis ve  Churchill  (1978:  605),
erkeklerin kadinlara gore tiikketim icin sosyal giidiilerinin ve materyalist egilim ve
tutumlarinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, genclerin sosyal giidii ve
materyalist tutumlarin 6grenilmesine ve davranis olarak sergilenmesine yardimci olan

adeta bir sosyallesme temsilcileri oldugu sonucuna da ulasmislardir.

Belk (1984: 291) calismasinda, materyalizmi temsil eden “sahiplik, kiskanglik ve
comert olmama” seklinde yirmi dort maddeden olusan ii¢ alt boyutlu dlgek gelistirerek
materyalizmi test etmeye ve gegerlilik, gilivenirlik diizeyini 6lgmeye calismistir. Bu
calismada sahiplik; maddi varliklarin kontroliinii ve edinimini elde etme, kiskanclik;

bagkalarinin sahip oldugu maddi varliklara ve deneyimlere duyulan sahip olma arzusu
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(Belk, 1985: 268), comert olmama ise; sahip olunan maddi varliklar1 kimseyle
paylasmama durumu olarak tanimlanmistir. Materyalizm diizeyinin 6l¢iimii sonucunda
kiskanclik, daha az diizeyde sahiplik ve comert olmamanin mutluluk ile arasinda
olumsuz bir iligkinin oldugunu tespit etmistir. Belk (1984: 292) ayrica, bir¢ok sayida
calismanin paranin ve gelirin mutlulugu getirdigini sdylerken, aslinda yasamdaki tatmin
ve mutlulugun maddi varlik ve unsurlara olan baglilik ve arzudan kaynaklandigini
belirtmistir. Daha sonra Belk (1985: 270-271), materyalizm 6l¢egini ayni aileden olan
tic kusak tlizerinde nesil farkliligini incelemek adina tekrar test etmistir. Calismanin
sonuglarinin bir 6nceki (1984) giivenirlik diizeyleri ile orantili oldugu saptanmistir. Ger
ve Belk (1990), Belk (1984, 1985)’in gelistirdigi ve sahiplik, kiskanglik ve comert
olmama alt boyutlarim1 iceren materyalizm o6l¢egini ABD disindaki bagka iilkelere
kiiltiirel agidan uygunlugunu test etmek adma olcekte degisim yapmuslardir. Olgek,
ABD’de Utah’da, Tiirkiye’de birka¢ sehirde, Fransa’da ise Fontainebleau’daki
tiniversitede okuyan Ogrencilerden kolayda 6rnekleme yontemi ile veri toplanarak test
edilmistir. Veriler faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucunda sahiplik,
kiskanglik ve comert olmama ile birlikte somutluk boyutunun da yer aldigi dort alt
boyut ortaya ¢ikmistir. Somutluk; deneyimlerin maddi hal almasidir. Deneyimlerin
maddi hal almasina; tatilde cekilen fotograflar ve bu fotograflari yakin c¢evredeki
kisilere gostermek, hediyelik esya almak gibi 6rnek durumlar verilebilir. Olgegin
giivenirligi her ii¢ iilke i¢in de uygun bulunmus ancak Olgegin Fransa ve ABD’de
gecerliliginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Materyalist durum agisindan
s0z konusu iilkeler arasinda en materyalist ve ayn1 zamanda en comert {ilkenin Tiirkiye

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Richins ve Dawson (1992), materyalizme deger odakli bakarak ‘‘edinim
(kazanim) merkeziyetciligi, sahiplik temelli basar1 ve mutlulugu elde etmenin yolu
olarak edinme’’ olmak iizere ti¢ faktor altinda, on sekiz maddeden olusan materyalizm
Olgegini gelistirmislerdir. Materyalizm 6lgeginin ii¢ faktoriiniin de temel odak noktasi
maddi varliklara ‘‘edinim ve sahip olma’’ egilimidir. Materyalizm 6l¢eginde yer alan ilk
faktor basar1 boyutudur. Basar1 boyutunda; maddi varliklarin basarinin bir gostergesi
oldugu anlayis1 hakimdir. ikinci boyut olan merkeziyet; maddi varliklara yonelik sahip
olmay1 ve edinmeyi temel almaktadir. Ugiincii boyut olan mutlulukta ise; yasamdaki

mutlulugu elde etmenin yolu maddi varliklara sahip olma algis1 bulunmaktadir. Richins
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ve Dawson (1992), materyalizm Slgegindeki maddeleri yiiksek puanlandiran kisilerin
materyalizm seviyelerinin daha yiiksek oldugunu, gelirlerini yiikseltmeyi istediklerini,
bu kisilerin finansal kaygilari samimi iligkilere duyulan 6nem ile esit tutarak finansal
giivenlige daha fazla dikkat ettiklerini, diger kisilerden ziyade kendilerine daha ¢ok
harcama yapmayi tercih ettiklerini, yasamdan daha az tatmin olduklarini, goniillii ve
sade davraniglari daha az benimsediklerini tespit etmislerdir. Ancak materyalizm
seviyesi diisiik olan kisilerin (sorulara daha diisiik puan verenler) 6zsaygiyi, aile
giivenligini, basar1 duygusunu ve samimi iligkileri finansal giivenlikten daha 6n planda
tuttuklarini, materyalizm seviyesi yiiksek olanlarin ise sadece Ozsaygi ve aile

giivenligini daha ¢ok dnemsediklerini bulgulamiglardir.

Ger ve Belk (1996), materyalizmin kiiltiirlere gore karsilagtirmasini yapmak igin,
on iki iilkeden olusan o&grenciler {lizerinde Belk (1985)’in gelistirmis oldugu
materyalizm 0l¢egini calismalarinda kullanmislardir. Calisma sonucunda en materyalist
tilkenin Romanya oldugunu, bu siray1 ise ABD, Yeni Zelanda, Ukrayna, Almanya ve
Tiirkiye’nin takip ettigini, dolayisiyla, materyalizmin Bati’ya has ve refah ile iligkili
olmadigin1 ve sosyo-ekonomik ozellikler bakimindan en dinamik iilkelerin yiiksek
materyalizm seviyesini yakaladiklarini ortaya ¢ikarmiglardir. Mick (1996: 116) ise
materyalizmin, sosyal olarak arzulanan tepkilerden (SDR) etkilendigini ¢alismasinda

tespit etmistir.

Richins (2004), 1992’te Dawson ile birlikte gelistirdigi materyalizme yonelik
maddi degerler olgeginin 18 maddelik halini 2004’teki ¢alismasinda 15, 9, 6 ve 3
maddeli olmak iizere daha kisa formlar halinde diizenlemistir. Olgegin daha
sadelestirilmesindeki neden ise, arastirmacilarin kullandiklar1 anketlerde, ol¢iilmek
istenen diger konularin da bulunmasina olanak verecek sekilde az bir alan
kaplanmasinin istenilmesidir. Elde edilen bulgulara gore dokuz maddelik soru
formunun materyalizme yonelik daha kabul edilebilir sonuclar verdigi tespit edilirken;
yazarlar, on bes maddeden olusan soru formunun kullanilmasinin daha uygun olacagini
da belirtmislerdir. Belk ve Richins’in gelistirmis olduklar1 materyalizm &lgeklerinin
arasindaki fark; Belk’in materyalizm 6l¢egi bireyin kisisel 6zellikleri {izerine kurulu
iken, Richins’in materyalizm Olgegi ise kisisel degerleri temel almasidir (Ahuvia ve

Wong, 2002: 389).
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Chan ve Prendergast (2007: 223-224), materyalist degerler ve sosyal
karsilagtirmalar tizerinde medya tiiketiminin ve kisilerin kendi aralarindaki iletigimin
etkisini incelemeyi amacladiklar1t ¢alismasinda, sosyal karsilastirmalar ve medya
tilketimi lizerine yasitlariyla siirekli iletisim halinde olan kisilerin daha yiiksek
materyalist egilim gosterdiklerini tespit etmislerdir. Parker vd. (2009: 10-11), ABD ve
Cin’deki tniversite Ogrencileri ile Richins ve Dawson (1992)’in onsekiz maddelik
materyalizm Ol¢egini  kullanarak genglerin materyalizm seviyelerini  dlgmeyi
amaglamislardir. Calismanin sonuglarina gore, arastirmacilar beklentilerine ters bir
sekilde her iki iilkenin de daha az materyalist egilim gosterdiklerine ulagsmislardir.
““‘Sahiplik temelli basar1’” boyutunda Cinli 6grenciler, yasamdaki basariy1 elde etmede
maddi varliklarin 6nemli olduguna ve sahip olunan maddi varliklarin diger kisiler
tizerinde nasil etki biraktiginin gostergesi olduguna inanmaktadirlar. ‘‘Edinim
(kazanim) merkeziyetciligi’” boyutunda ise Cinli 6grenciler, maddi varlik ve unsurlara
sahip olmanin onlar i¢in 6nem teskil etmedigini, ihtiyaci olan varliklar1 almay1 tercih
ettiklerini ve daha sade bir yasami siirdiirmeye calistiklarini belirtirken, reklamlar
aracilifiyla iletilen ve sunulan seyleri arzuladiklari1 ve yasamda daha fazla maddi
varlik ve unsurlara sahip olmak ile daha fazla mutlulugu yakalayabileceklerini ifade
etmislerdir. Ancak ABD 06grencileri ise, sahip olduklar1 maddi varlik ve unsurlarin
onlarin daha fazla mutlu olmalarim1 sagladigin1 ve reklamlarla iletilen ve sunulan
seylerin onlarda ¢ok fazla satin alma istegini uyandirmadigini belirtmislerdir.
Dolayisiyla Cinli 6grencilerin, ABD 6grencilerine gore daha materyalist oldugu ortaya

cikmustir.

Workman ve Lee (2011: 54-56) Amerikali ve Koreli katilimcilarla materyalizm
seviyesini inceledikleri c¢alismada, materyalizmin ‘‘merkeziyetcilik’> boyutunda yer
alan sorulara Amerikali katilmecilar, Koreli katilimcilardan daha yiiksek puan
vermislerdir. Ancak, Koreli katilimcilar “‘basar’’ ve ‘‘mutluluk’’ boyutunda yer alan
sorulara Amerikali katilimcilara gore daha yiliksek puanlandirma yapmislardir.
Kolektivist bir kiiltiire sahip olan Koreliler, Amerikalilara gore maddi varliklar1 basar
ve mutlulugun bir gostergesi olarak gordiiklerinden, Korelilerin daha materyalist egilim
sergiledikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla, farkl: kiiltiirlere sahip kisiler farkli degerlere
sahip olduklar1 i¢in materyalizm kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Felix ve Garza

(2012: 980) ise kadinlara yonelik yaptigi arastirmada, materyalizm ve dis goriiniis
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arasindaki iliskiyi inceleyerek olumlu yonde bir iliski tespit etmislerdir. Bununla birlikte
calismada, materyalist kigilerin, bedenlerine maddi varliklara yaptiklarina benzer
sekilde dis goriiniis merkezli zihinsel tasarimlar uyguladiklari ortaya ¢ikmustir. Igbal ve
Aslam (2016: 91), tiniversite 6grencileri lizerinde depresyon ve materyalizm arasinda
olumlu yonde bir iligki tespit etmekle birlikte depresyon ve materyalizm diizeyinin
cinsiyete gore farlilik gosterdigini ve bu farkliligin erkek ogrencilerde daha yiiksek
oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Karatas ve Altumisik (2016: 161), materyalizm ve
kiiresellesmis markalara yonelik sergilenen tutum arasinda olumlu yonlii bir iliski tespit
ederek materyalizm seviyesi fazla olan bireylerin kiiresellesmis markalara karsi olumlu

tutumda bulundugunu ortaya ¢ikarmiglardir.
Materyalizm ile ilgili gelistirilen 6lgeklerin 6zeti Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Materyalizm ile ilgili Gelistirilen Ol¢ekler

Yazar(lar) Yil Olcek Hakkinda

e  Yirmi dort maddeli ve ¢ boyutlu dlgektir.

Belk 1984 . (")lge.k boyutlarl; sahiplik, kiskanglik ve cdmert olmama
seklindedir.

e Bireyin kisisel 6zellikleri tizerine kuruludur.

e Belk’in materyalizm 0&lgegi, ABD’de, Tiirkiye’de ve
Fransa’da okuyan 6grencilere uygulanmisgtir.
Dort boyutlu bir 6lgek ortaya ¢ikmuistir.

Ger ve Belk 1990 e Boyutlar; sahiplik, kiskanglik, comert olmama ve
somutluk boyutudur.

e En materyalist ve ayni zamanda en cOmert iilkenin
Tiirkiye oldugu saptanmustir.

o  Ug boyutlu ve on sekiz maddeli dlgektir.
Richins ve 1992 e Boyutlar; edinim (kazanim) merkeziyetgiligi, sahiplik
Dawson temelli basart ve mutlulugu elde etmenin yolu olarak

edinme boyututur.

e Richins ve Dawson (1992)’im 6l¢eginin kisa formu
gelistirilmistir.

e Her biri 15, 9, 6 ve 3 maddeli olmak tizere kisa formlu
Olgektir.

o Dokuz maddelik 6l¢ek materyalizm i¢in daha kabul edilir
sonuglar vermektedir.

o Kisisel degerleri temel almaktadir.

Richins 2004

Kaynak: Yazar tarafindan literatiire dayandirilarak olusturulmustur.
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2.3.3. Materyalizme Yonelme Nedenleri

Materyalizme yonelme nedenleri, kimi zaman kiiltiirel, sosyolojik bir faktor olarak
siralansa da kimi zaman da bireysel ve psikolojik Ozelliklerin oldugu da
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte reklam ve benzeri ¢esitli pazarlama faaliyetleri de
materyalist egilimi olusturmaya yardimec1 olabilen bir etken olabilmektedir (Richins ve

Dawson, 1992: 303).

Maddi varliklara duyulan tatmin ile yasamdan hissedilen tatmin arasinda bir iliski
oldugundan materyalizme yonelim nedenlerin basta gelen nedenlerinden biri yasamdan
tatmin elde etmektir (Richins, 1987: 352). Ciinkii kisiler, maddi varliklara ve unsurlara
sahip olmanin, kendini mutlu hissetmek ve yasamdan tatmin saglamak i¢in bir kosul
oldugunu diisiinmektedir. Bu sebeple, bu sekilde diisiinen ve maddi varlik ve unsurlari
yasaminin merkezine koyan kisiler, yasamdaki mutlulugu yakalamak i¢in basarilar,
deneyimler elde etmek veya samimi kisisel iliskiler kurmak gibi materyalizmden uzak
olan unsurlara odaklanmak yerine maddi varlik ve unsurlarin sahipligini elde etmeye
caligmaktadir (Richins ve Dawson, 1992: 304). Mutluluk ile maddi varlik ve unsurlarin
esdeger goriilmesi anlayisini etkileyen genetik, psikolojik, toplumsal ve g¢evresel
etkenler bulunmaktadir. Giddens vd. (2009: 430-431), materyalizmin mutluluk, basari
ve merkeziyet unsurlarini genetik ve ¢evresel etmenler altinda incelemis ve sadece
mutluluk unsurunda katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin bireysel farlilik
gostermesinin nedeninin genetik ve medya, aile, akran ve kisisel deneyimler gibi
cevresel etmenlerden kaynaklandigini tespit etmislerdir. Bununla birlikte, materyalizme
yonelik basar1 ve merkeziyet unsurlarinin genetik 6zellikten ziyade sadece cevresel
etmenlere bagl oldugu da ortaya cikmistir. Ozellikle geng bireyler, kendi akranlarinin
ve medya aracilifiyla gordiikleri kisilerin maddi varlik ve unsurlarint kendi
durumlanyla karsilagtirarak bu kisilere bir 6zenme ve hayran olma duygusuna
kapilabilmektedir (Chan ve Prendergast, 2007: 225). Bu sebeple, geng bireyler maddi
varlik ve unsurlarin miilkiyetini yakalamanin yasamlarinda merkezi bir unsur olduguna,
basariyr ve mutlulugu getirecegine inanmaktadirlar (Chan vd., 2006: 14). Dolayisiyla
bireylerde, yasamdan zevk alip tatmin olabilmenin ve daha iyi bir yasam siirdiirmenin
yolunun, hem ihtiyaci olan maddi varlik ve unsurlarin hem de sahip olamadiklar1 her
seyin miilkiyetini kazanmaktan gectigi anlayisi mevcuttur (Parker vd., 2009: 10). Bu

bilgiler 1s18inda materyalizme yonelme nedenlerinden birinin, yasamdan tatmin
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duygusunu tatma, mutlulugu yakalama ve daha iyi bir hayat stirme diisiincesinin oldugu

s0z konusu ¢aligmalarda ortaya ¢ikmuistir.

Browne and Kaldenberg (1997: 43), bir {iriin satin almadan énce marka konusunda
cevrelerindeki kisilerden etkilenen bireylerde marka bilincinin yiiksek olmasinin yani
sira bu kisilerin ¢evrelerinin begeni durumuna gore marka segme ve aldiklart {iriinleri
cevrelerine gosterme davraniglarinin materyalizm gostergesi oldugunu caligmalarinda
belirtmislerdir. Benmoyal-Bouzaglo ve Moschis (2010: 61) ise akranlarla kurulan
iletisimin materyalizm ile arasinda olumlu yonde bir iligkisi oldugunu tespit eden bir
calisma yapmustir. Ayrica, belirli bir gelire sahip ve toplumsal olarak belli bir statiide
olan kisilerin sahip olduklari maddi varliklarin, kendilerinin sahip olduklart maddi
varliklardan daha ¢ok oldugunu diislinen bireylerde, psikolojik acidan kendini kiiciik
gorme durumlart meydana gelecek ve bu da kisileri maddi varliklarin sahipligine
6zendirecektir (O'Guinn ve Shrum, 1997: 290-291). Bu tiir 6z-izleme durumlar: yiiksek
olan kisilerin materyalist egilimleri de arttig1 igin, s6z konusu kisiler 6z-sunumlarini
yansitan maddi varliklar1 mutluluk, yasamdan keyif alma ve basar1 icin yasamda
merkezi bir Ozellik olarak algilamaktadir (Browne ve Kaldenberg, 1997: 39).
Purutguoglu (2008: 190) ise yaptigi c¢alismada, vakif ve devlet iniversitesindeki
Ogrencilerin materyalist davraniglarinin nedenlerini inceleyerek devlet tiniversitesindeki
Ogrencilerin baskalarina imrenme duygularima sahip olduklarimi ve bu sekilde
kendilerini toplumda daha iyi yansitacaklarini diisiindiiklerini tespit etmistir. Bu
sebeple, maddi varlik ve unsurlara sahip kisilere karsi duyulan imrenme duygusu
materyalizme yoOnelmeyi ve materyalist davranislar sergilemeyi beraberinde

getirebilecegi mevcut ¢aligsmalarda belirtilmistir.

Materyalizme yonelme nedeni olarak goriilen bagkalarina imrenme duygusu yakin
cevrelerdeki kisiler araciligiyla olusabilecegi gibi, televizyon ve reklam gibi medya
araglart ile sergilenen maddi varlik ve unsurlarin, kisileri materyalizme yoneltmeyi
tesvik ettigini belirten caligmalar da bulunmaktadir (Richins, 1987; Larsen vd., 1999;
Ahuvia ve Wong, 2002; Buijzen ve Valkenburg, 2003; Shrum vd. 2005; Benmoyal-
Bouzaglo ve Moschis, 2010). Richins (1987: 352) galismasinda, materyalizm ile birlikte
medya araciligiyla iletilenlere maruz kalma ve yasamdan tatmin olma arasindaki iligkiyi
incelemistir. Elde edilen bulgulara gore; reklamlara karsi dikkat etme durumu ile

materyalizm arasinda iliski olmadig1 ancak, ticari amagh gosterilen reklamlarin gercegi
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yansittigint diisiinen kisilerde televizyonda iletilenlere maruz kalma durumu ile
materyalizm arasinda anlamli bir iliskinin ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir. Ozellikle, daha
diisiik gelir ve egitime sahip kisilerde, televizyon aracilig ile iletilen maddi varlik ve
unsurlara yonelik tiiketim bigimlerinin daha iyi bir yasam slirme yoniinde mesajlari
barindirdig1 diisiincesi olugmasiyla birlikte televizyondan etkilenme durumu ortaya
¢ikmaktadir (O'Guinn ve Shrum, 1997: 291). Buijzen ve Valkenburg (2003: 451),
reklam ve materyalizm arasinda olumlu yonde bir iligkinin ortaya ciktigin1 ve
reklamlarin gencgler ve c¢ocuklar iizerinde materyalist egilimi tetikledigini ifade
etmislerdir. Benmoyal-Bouzaglo ve Moschis (2010: 61) da, genglik déneminde izlenen
televizyon siiresi ve materyalizm arasinda bir iliskinin bulundugunu belirtmislerdir.
Larsen vd. (1999: 100) ise, materyalizm diizeyinin sanayi iilkelerinde daha yiiksek
oldugunu belirterek en yogun reklamlarin gelismis iilkelerde verildigini ve bu iilkelerde
yasayan kisilerin materyalizm diizeylerinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.
Ger ve Belk (1990) ve O'Cass (2004: 871) galismalarinda, materyalizmin nedeninin
oldukg¢a gelismis ve batili iilkelerden kaynaklandigin1 ve bu iilkelerde materyalizmin
yaygin oldugunu belirtmislerdir. Ancak, her ne kadar kitle iletisim araglari, uluslararasi
pazarlama ve turizm gibi faaliyetler ile batili gelismis iilkelerdeki tiiketici kiltiirti
dogudaki ve daha az gelismis olan tilkelere yayilarak temel ihtiyaglardan once liiks
tiketime yonelik maddi mallara duyulan 6zlemi arttirmasma ragmen (Ger ve Belk,
1990), materyalizm ne refah ile ilgilidir ne de Bati’ya 6zgii bir durumdur (Ger ve Belk,
1996: 74). Schaefer vd. (2004: 399) ise, materyalizmin psikolojik yapisinda uluslararasi
farhiliklarin  bulundugunu ve ayni zamanda materyalizmin kiiltiirler arasi
karsilastirmalarinda ise istege bagli gergeklesen harcama giicliniin de etken oldugunu

ifade etmistir.

Materyalizme yonelme nedenlerini gii¢, sayginlik ve belli bir statii elde etme
oldugunu belirten calismalar literatiirde mevcuttur (Burroughs ve Rindfleisch, 2002;
Fitzmaurice ve Comegys, 2006; Sowden ve Grimmer, 2009, Aslay vd., 2013).
Burroughs ve Rindfleisch (2002: 365), materyalizmin temelinde giic elde etme
oldugunu ve materyalist bireylerin sadece hedonistik tiiketimle keyif yakalamak
isteyenler olmadigini belli bir giicli de elde etmeyi arzulan kisiler oldugunu belirtmistir.
Fitzmaurice ve Comegys (2006: 290) ve Sowden ve Grimmer (2009: 5) ise bireylerin

toplumda sayginlik, belli bir statliiyli kazanmak ve kendini kanitlamak adma maddi
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varliklara sahip olmay1 ve bu varliklar1 diger kisilere gdstererek sayginligini, statiilerini
ve kendini kanitladiklarii ¢alismalarinda ortaya ¢ikarmislardir. Aslay vd. (2013: 43)
ise, materyalist odakli davranan kisilerde statii tiiketimin daha yogun gerceklestigini ve
bu kisilerin sade tiiketim ve yasam tarzindan ziyade, maddi varliklar ve unsurlarla mutlu

olmayi1 benimsediklerini belirtmiglerdir.

Goldsmith vd. (2012: 112-113) ve Browne ve Kaldenberg (1997: 39) iiriin ve
marka ilgilenim diizeyinin materyalizm ile olumlu yonde bir iliski oldugunu tespit
ederek materyalizme egilimli bireylerin giyime daha fazla 6nem ve dikkat verdiklerini
belirtmistir. Bunun nedenini yazarlar, giyimin materyalist yonelimli bir basarinin ve

memnuniyetin bir sembolii oldugunu ifade etmisglerdir.

Lastovicka ve Sirianni (2011: 323), maddi varlik ve unsurlarin sahipligine duyulan
sevginin ve baglilifin nedenini, kisilerin kendilerini yalniz hissetmesinden ve sosyal
iliski yoniindeki eksiklerinden kaynaklandigini ifade ederek, séz konusu kisilerin bu
sebepten Otlirli maddi varlik ve unsurlara sahip olabilmek icin yiiksek bir tiiketimde

bulunduklarini belirtmislerdir.

Rindfleisch vd. (1997: 312) ve Roberts vd. (2006: 309), bosanan ailedeki
cocuklarin daha materyalist egilim gosterdiklerini caligmalarinda ortaya c¢ikarmislardir.
Ayrica Roberts vd. (2006: 309-310), bosanmanin etkilerinin materyalizmin alt
boyutlarin1 olusturan basari, mutluluk ve merkeziyet ilizerinde olumlu bir yonde
gerceklestigini ve bu kisilerin kompulsif tiiketim davraniglar1 artarak bosanma stresi ile
miicadele etmek admma maddi varliklar1 ve materyalist degerleri bir arag olarak

kullandiklarini galismalarinda ifade etmislerdir.

Chang ve Arkin (2002: 389-393), modern yasamda kisilerin belirsizlik
durumlarina maruz kaldiklarinda materyalizme yonelme davraniglarini arastirmislardir.
Bu caligmanin sonucunda, materyalizme yonelme nedenlerinin; bireyin kendine dair
belirsizlik ve siiphe hissetmesi ve toplum ile ilgili kuralsizlik, giivensizlik ve belirsizlik
durumlarinin algilanmasi oldugu belirtilmistir. Bu sebeple, bireyde kendinden siiphe
duyma hissiyatt ya da topluma iliskin belirsizlik olusursa, materyalizme yonelme
durumlarinin bagladig1 ¢calisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu durumun nedeni ise; bu

kisilerin, maddi varliklara sahip olmakla faydali bir kimlik olusturarak ya da giivenlik
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duygusu ile maddi kazanimlar elde ederek belirsizlik ve siiphe ile basa ¢ikabilecegine

olan inanglar1 oldugu belirtilmistir.

Ahuvia ve Wong (2002: 389), ailenin ve akranlarimin kisiler tizerindeki sosyal
etkisinin ve ¢ocuklarin gittik¢e artan bir sekilde tiiketici konumuna gelmesinin, bireyleri

materyalizme yonelten neden oldugunu belirtmislerdir.
2.3.4. Materyalist Olarak Tamimlanan Bireylerin Ozellikleri

Gliniimiiziin tiiketim anlayisi, ihtiyaglarimizin ve isteklerimizin O6nemli bir
kisminin tatmininin saglanmasinin ancak tiiketim yolu ile gerceklesebilecegini dikte
etmektedir. Bu tiiketim anlayisi, 6zellikle gelismis tilkelerde materyalist bir yasam
seklinin ortaya ¢ikmasma yol agmistir (Watson, 2003: 724). Ancak, kiiresellesme,
sosyal medya ve c¢ok uluslu sirketlerinin benimsettigi tiiketim kaliplar1 gelismis
iilkelerden gelismemis iilkelere dogru oOzendirici ve zaruri bir durum seklinde
yayilmaktadir. Bu durum da gittikge materyalist hale gelen kisilerin olusturdugu bir
yasam seklini normallestirmektedir. Boylece, ihtiyaclarinin oniine gegen sinirsiz ve
siddetli arzulanan istekler ortaya ¢ikarak daha 6nce ayni ihtiyaglarla yetinebilen bireyler
yerine, tiiketmeyi ve maddi varliklar ve unsurlara sahip olmayi kendine gaye edinen

materyalist bireyler olusmaktadir.

Herhangi bir maddi varligin, unsurun veya nesnenin tasidigi anlam kisinin deger
yargilariyla ve bakis acicisiyla degisebilmektedir. Bu sebeple, daha yiiksek materyalizm
diizeyine sahip olan ve dolayisiyla materyalist olarak tanimlanan bireyler i¢in, maddi
varlik ve unsurlar farkli anlam ifade edebilecektir (Richins, 1994: 523). Maddi varlik ve
unsurlara sahip olmanin materyalist bireyler i¢in tasidigi anlam kimi zaman mutluluk
(Fournier ve Richins, 1991; Richins ve Dawson, 1992; Ger ve Belk, 1996; Mick, 1996;
Burroughs ve Rindfleisch, 2002), kimi zaman yasamdan tatmin (Belk, 1984; Richins ve
Dawson, 1992; Richins, 1994; Ger ve Belk, 1996; Richins, 2011) kimi zaman da basari
(Fournier ve Richins, 1991; Richins ve Dawson, 1992; Mick, 1996; Wang ve
Wallendorf, 2006) oldugu birtakim ¢aligsmalarda belirtilmistir.

Materyalist bireyler, temelde maddi varlik ve unsurlarin sahipligini kazanmaya
onem ve deger vermektedir (O'Cass, 2004: 871; Larsen vd., 1999: 78). Hatta verilen bu
onem ve deger, yasamdaki bir¢ok konudan (kisisel iliskiler, diger kisisel hedefler,

sosyal faaliyetler gibi) daha 6nemli ve Oncelikli olmaktadir. Bu sebeple materyalistler,
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bos zamanlar1 degerlendirecek aktiviteler yerine daha c¢ok calisarak daha ¢ok para
kazanmay: tercih etmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 307). Boylece bu kisiler, sahip
olunan maddi varlik ve unsurlarin kendilerine mutluluk getirecegi inancina sahip
olduklarindan, materyalist bireylerin temel 6zelligi bu yonde sekillenmektedir (Fournier
ve Richins, 1991: 407). Materyalistler, kisisel iligskiler veya deneyimler ile mutlulugu
yakalamak yerine maddi varlik ve unsurlara sahip olmak vasitasiyla mutlulugun
pesinden gitmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 304). Maddi varliklar ve unsurlarla
mutlulugu yakalayabilecegini diisiinen materyalistlerin ugraglar1 faydasiz olabilmekte
ve tim wugraslariin sonucunda materyalistler kendilerini daha az mutlu
hissedebilmektedir (Burroughs ve Rindfleisch, 2002: 349). Materyalistler, sadece
mutluluk icin degil ayn1 zamanda basariy1 elde etmek i¢cin de maddi varlik ve unsurlari

bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Mick, 1996: 110).

Materyalist bireyler, sadece kendilerinin degil bagkalarinin basarilarin1 da sahip
olduklart maddi varliklarin niteligine ve miktarina gore degerlendirmektedir (Richins ve
Dawson, 1992: 304; Fitzmaurice ve Comegys, 2006: 296). Toplumda pahali olarak
tiiketilen ve basari, prestij anlamin1 yansitan maddi varlik ve unsurlara deger veren
materyalistler (Wang ve Wallendorf, 2006: 496), kamu imajina uygun maddi varliklarin
ve unsurlarin sahipligine odaklanmaktadir (Heaney vd., 2005: 95). Dolayisiyla
materyalist bireyler, maddi varlik ve unsurlarin iletisim yetenegine ve topluma
uygunluguna kars1 duyarli ve dikkatlidir (Fitzmaurice ve Comegys, 2006: 287).
Boylece, istedikleri imaj1 topluma yansitan maddi varlik ve unsurlarin sahipligini elde
ettikge materyalistler, kendilerini basarili olarak tanimlayacaktadir (Richins ve Dawson,
1992: 304). Bu durumda da materyalistler, maddi varlik ve unsurlarla sadece
basarilarini iletmekle kalmaz statiilerini de ¢cevreye iletme imkanina kavusur ve sahipligi
bir ara¢ olarak kullanir (Fournier ve Richins, 1991: 408). Ayrica materyalist bireyler,
maddi varliklarin ve unsurlara sahip olmanin kim olduklarina ve baskalar1 tarafindan
nasil algilandiklarina yardimci oldugunu ve dis goriiniimlerini gelistirecegini de

diisiinmektedir (Richins, 2011: 149).

Materyalist olarak tanimlanan bireyler, miilkiyetini elinde tuttuklar1 maddi varlik
ve unsurlar1 yasamlarimin merkezine koymaktadir (Belk, 1984: 291; Richins ve
Dawson, 1992: 304). Ayn1 zamanda bu maddi varlik ve unsurlar, materyalist bireyler

tarafindan yasamda merkezi bir hedef olarak goriilmektedir (Fitzmaurice ve Comegys,
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2006: 296). Maddi varlik ve unsurlar1 barindan bu hedef, materyalist bireylerin diger
kisisel hedeflerinin onilinde yer edinmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 307).
Materyalistler i¢in maddi varlik ve unsurlara sahip olmanin yasamda 6nemli ve merkezi
bir yer edinmeye yol agmasinin nedeni; bunlarin yagsamdan tatmin olma ve mutluluk
duyma hissi i¢in zaruri olduguna dair besledikleri inanctir (Richins ve Dawson, 1992:
304). Ayrica bu durum, materyalist bireyler i¢in yagamdaki en énemli ve biiyiik tatmin
ve tatminsizlik kaynaklar1 olmakla birlikte, bu kisiler aslinda mutlu insanlar olmamaya
yatkindir (Belk, 1984: 291-295). Bu yiizden daha az tatmin ve daha mutsuz olan
materyalistler, materyalizm egilimi diisiik olan kisilere gore psikolojik bozukluklara
daha yatkin olmaktadir (Burroughs ve Rindfleisch, 2002: 349). Materyalistler daha
diisiik diizeyde 0z-gerceklestirme (kendini kanitlama) ve daha yiiksek seviyede kaygi
gibi psikoloji yonden sikintilara sahip olabilmektedir (Kasser ve Ahuvia, 2002: 141).
Bununla birlikte, Henderson-King ve Mitchell (2011: 119) yaptig1 ¢alismada,
materyalist 0grencilerin egitimlerini stres kaynagini olarak gordiiglini tespit etmistir.
Fournier ve Richins (1991: 409) da, materyalist olarak tanimlanan bireylerin hangi
ozelliklere sahip oldugunu katilimcilara sorarak, katilimcilarin ¢ogunun materyalist
bireylerin sosyal yonden arzu edilmeyen olumsuz o6zellikler tagidigini soylediklerini

ifade etmislerdir.

Materyalistler, maddi varlik ve unsurlarin sahipliginin yasamlarinda kisisel
iligkilerin ~ gelisiminde, yasamla 1ilgili sorumluluklarda kolaylik ve verimlilik
getirmesinde, tatmin tizerinde olumlu degisimleri getirecegini diistinmektedir (Richins,
2011: 150). Materyalist bireyler, sahip olmay1 istedikleri maddi varliklarin tasarim ve
dis goriiniis 6zelliklerine daha ¢ok dikkat etmekte ve bu durum da maddi varliklara
yonelik satin alma kararini etkilemektedir (Richins, 1994: 531). Ayrica materyalist
yonelimi olan bireyler, olumsuz duygu ve durum ile miicadele etmede kronik satin alma

davranig1 gosterebilmektedir (Mick, 1996: 110).

Richins ve Dawson (1992: 308-313) calismasinda materyalist yonelimli bireylerin;
asir1 maddi varliklarin onlar1 benmerkezci olmaya siirtiklediklerini ve bu yilizden bencil
olduklarini, sade bir yasamdan ziyade karmasik bir yasam siirdiirdiiklerini, yagamdan
daha az tatmin olduklarini, bagkalarina ilgisizken kendilerini daha ¢ok diisiindiiklerini,
her yeni bir maddi varligin kazaniminin onlar1 doyumsuz yaparak daha mutsuz

ettiklerini tespit etmistir. Ayrica materyalistler, maddi varlik ve unsurlar ile oldukca
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duygusal baglar olusturarak bu varlik ve unsurlarin sahipligi i¢in zaman ve enerji
harcamaktadir (Sirgy vd., 1998: 103-112). Materyalist bireyler, ¢ogu kisinin arzuladigi
ancak sahipligini elde etmeye maddi giicliniin olmadig1 maddi varlik ve unsurlara sahip
oldugundan bu durum, toplumda arzu, kiskanclik ve kin duygularini meydana
getirmektedir (Ger ve Belk, 1999: 197). Bu sebeple, materyalistler kendilerini sosyal
etkileyici olarak algilamaktadir (Fitzmaurice ve Comegys, 2006: 296). Watson (2003:
723), materyalistlerin bor¢glanmaya daha egilimli oldugunu, Heaney vd. (2005: 95) ve
Chan vd. (2006: 16) ise akranlariyla daha ¢ok iletisim kurduklarin1 ve dis etkilerden
(referans grubu; aile, arkadas vb.) daha ¢ok etkilendiklerini ¢alismalarinda

belirtmislerdir.
2.3.5. Degerler Acisindan Materyalizm

Schwartz (2012: 17) degerlerin; tutum ve davraniglar tesvik eden hassas unsurlar
oldugunu belirtmistir. Ayrica Schwartz (2012: 17), degerlerin; inanglardan,
tutumlardan, kurallardan, davranislardan farkli olarak kisiligimizi olusturan ve
dolayisiyla kendimizin 6nemli bir tamamlayici parcast oldugunu da ifade etmistir.
Schwartz (2006: 139), bireysel degerlerin yaninda kiiltiirel degerlere de yer vermis ve
kiltiirel degerlerin hem bireysel hem de grup halinde olusan hedeflere, inanglara ve
eylemlere yon vererek toplum i¢inde kabul edilebilirligini sagladigin1 da agiklamistir.
Degerler, bir toplumun ve bir kisinin karakterini anlamada, kisiyi ya da toplumu tesvik
eden unsurlarin yapisim1 agiklamada ve zaman iginde ortaya ¢ikan degisiklikleri fark
etmede yardimci olmaktadir (Schwartz, 2012: 3). Schwartz (2012) temel degerleri;
0zyonelim, evrenselcilik, hazcilik, basari, giivenlik, gii¢, geleneksellik, uyma, uyarilma,

tyilikseverlik seklinde siniflandirmistir.

Degerler; bir kisinin i¢ diinyasim1 yansitan ve 0z yapisina agilan pencere
oldugundan, tiiketicilerin Onemsedikleri degerler onlarmm kim olduklarini belirten
unsurlar1 agiga ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, bir tiikketicinin sahip olmay1 arzuladigi ya da
satin aldig iriinler kisinin 6nemsedigi degerlerle iliskili olmaktadir (Richins, 1994:
522-523). Materyalizm, kisinin sahip oldugu maddi varliklarin yasamindaki konumu ile
ilgili algisint yansitan bir deger olmakla birlikte (Richins, 1994: 522), kisinin maddi
degerlerine olan bagliligini da temsil etmektedir (Dingus, 2014: 38). Bu sebeple

materyalizm, kisinin degerleri ile iliskili oldugundan kiiltiirlerin sahip olduklar1 degerler
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farklilik gostererek materyalizm ve degerler iligkisi de degismektedir (Kilbourne vd.,

2005: 627).

Ger ve Belk (1996: 63) materyalizmi kiiltiirlere gore karsilastirarak, Batili
Avrupalilarin, Romanyalilarin ve Tirklerin materyalizmi otorite ve ozgirlik ile
iligskilendirdigini ve materyalizmin otorite ve Ozgiirligi giiclendirdigine inandiklarini
tespit etmislerdir. Chang ve Arkin (2002: 393), kisilerin otoriteyi kaybettikleri zaman ve
faydal1 bir kimlik edinmek adina materyalizme yoneldiklerini belirtmislerdir. Burroughs
ve Rindfleisch (2002: 365) ise, materyalizmin hazciliktan ziyade gii¢ degeri ile daha
yiiksek iligkisi gosterdigini dolayistyla, materyalizmin aslinda maddi varliklar tizerinde
otorite ve hakimiyetin bir simgesi oldugunu agiklamislardir. Fournier ve Richins (1991:
408), materyalist yonelimli bireylerin sahip olduklari maddi varliklari statiilerini,
basarilarin1 bagkalarina gostermede yardimci ve 6z-olumlama i¢in tesvik edici bir arag
oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Richins (1994: 522), materyalist yonelimleri
daha diisiik olan bireylerin, maddi varlik ve unsurlar1 sembolik bir deger ve hazcilik ile,
ancak materyalist yonelimleri daha yliksek olan bireylerin ise statii kaygisi ve dis

goriiniim ile iliskilendirdigini tespit etmislerdir.

Chan ve Prendergast (2007: 225) genglerin, maddi varlik ve unsurlarin basarinin
simgesi olduguna inandigini, Roberts ve Clement (2007: 79-88) materyalizmin yagsam

kalitesi ve basari ile olumsuz yonde iligski gosterdigini ¢alismalarinda belirtmislerdir.

Mick (1996: 115-116) yaptigi calismada, materyalizm ile 6zsayginin olumlu,
kendini gergeklestirme ile olumsuz yonde bir iligki gosterdigini ortaya cikarmustir.
Kilbourne vd. (2005: 624) ise, materyalizmin kendini asmis olma ile olumsuz, kendini

gelistirme ile olumlu yonde bir iliski gosterdigini tespit etmislerdir.

Burroughs ve Rindfleisch (2002: 358) materyalizmin temel degerler olan
lyilikseverlik, evrenselcilik ve uyma ile olumsuz yonde bir iligkiye sahip olmasinin yani
sira, aile degerleri, toplumsal degerler ve dini degerler ile de olumsuz bir yonde iligki
sergiledigini belirtmislerdir. Belk (1985: 270-271), diinya iizerindeki tiim dinlerin temel
yapisinda ve dgretilerinde yiiksek diizeyde materyalist yonelimleri elestirdigini ve dini
sorumluluklarin yerine getirmekle tutarli olmadigini belirttigi caligmasinda, dini bir
kurumdaki insanlarin materyalist yonelimlerinin en diisiik seviyede olmasini bekledigini

ifade etmistir. Calismanin sonucunda farkli meslekler ve gruplara (isletme 6grencileri,
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dernek tyeleri, din kurumlarindaki gruplar, makine atdlyesi calisanlari, sigorta
sekreterleri) gore, en diisikk materyalizm seviyesinin din kurumlarindaki insanlarda
gerceklestigi tespit edilmistir. Venkatesh (1994), Hinduizm’de manevi diinyanin
(dinsel) ve materyalizmin birbirine zit olarak yer almadigim1 ve Hintlilerin manevi ve
maddi diinyanin ayni deneyimin iiriinii olduguna inandiklarin1 belirtmigtir. Ayni
zamanda Venkatesh (1994), Hintlilerin, maddi varliklarin islevsel, estetik ve manevi
(dini) anlamlar1 barindirdigina inandiklarini, Batililarda bu daha ¢ok islevsel ve estetik
acidan 6nemli iken, Hintliler i¢in maddi varliklarla biitiinlesen manevi (dini) renklerin
degerli oldugunu da ifade etmistir. Tiltay (2010: 85), materyalizme yonelim ile dini
degerler arasindaki iliskiyi inceleyerek, dini degerlerin digsal boyutu ile materyalizm
arasinda olumlu yonde bir iliski tespit ettigini ve kisilerin maddi varliklara sahip olmada
dini degerleri bir ara¢ seklinde kullandigini belirtmistir. Yeniaras (2015: 49) ise,
dindarligin materyalizmin alt boyutu olan merkeziyet boyutunu olumsuz yonde

etkiledigini ¢aligmasinda ortaya ¢ikarmistir.

Kilbourne ve Pickett (2008: 885) cevresel inanglarin, ¢evresel davranislarin ve
cevresel endiselerin materyalizm ile olan iligkisini inceleyerek, cevresel inanglarin
materyalizm ile olumsuz yonde iliski gosterdigini, bu sebeple ¢evresel inanglarin
cevreye duyulan endiseleri ve sorumluluklart da arttiracagini ¢alismalarinda

aciklamiglardir.
2.3.6. Materyalizm ve Tiiketici Davranisi Tliskisi

Pazarlama alaninda uzun yillardir ele alman ve yeni bir kavram olmayan
materyalizm, Ogrenilmis bir Ozellige sahiptir. Bu sebeple, pazarlamacilar her tiirlii
toplumda ve kiiltiirde bir iirlin ve/veya hizmetin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini
tesvik etmek adina materyalizmi bir ara¢ olarak kullanabilmektedir (Parker vd., 2009:
2). Ciinkili materyalizme yonelimi yiiksek olan bireyler, istedikleri anlamlar1 barindiran
iirin ve markay1 kullanmaktadir (Dingus, 2014: 40). Dolayisiyla tiiketim belli bir amag
etrafinda gerceklesmezse materyalizm Oliimciil bir hastalik gibi tehlikeli bir hale

gelebilecektir (Richins ve Dawson, 1992: 305).

Yasamda en degerli ve 6nemli goriilen sey 1980°1i yillarda sevgi iken, giiniimiizde
ise para sevginin yerini alarak mutlu olabilmek adina, maddi varliklara sahip olmay1 ve

tilketimi vurgulayan materyalist bir yasam bi¢cimi olugsmustur (Odabasi, 2017: 141).
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Materyalist yonelimli bir tiikketim, tiiketicilerin maddi varliklara deger atfetmesine ve
baglanmasina yol a¢cmakla birlikte, tiiketicilerde degerlerin baska insanlar ya da
deneyimlerde yer edinmekten ziyade maddi varliklarda bi¢im kazanildig1 inancina da
sebebiyet vermektedir (Holt, 1995: 13). Ozellikle, kisi yeni bir statiiye sahip oldugunda
ya da maddi agidan iyilesme yasadiginda, mevcut varliklarini yetersiz veya eksik
gorerek maddi varliklara deger vermeye ve onlar1 fazlalagtirmaya yonelebilmektedir
(Chang ve Arkin, 2002: 393). Dolayisiyla materyalizm, tiiketicilerin {iriin ve/veya
hizmetlere atfettigi degerde ve verdikleri tepkide etkileyici bir unsur olabilmektedir
(Felix ve Garza, 2012: 981). Bu ag¢idan, materyalizmi bireysel ve tiiketici perspektifli
olarak incelemek pazarlama faaliyetleri ile materyalizm arasinda ortaya gikabilecek
iliskiyi de arastirmaya katki saglayacaktir (Richins ve Dawson, 1992: 303). Bununla
birlikte, materyalist yonelimler sonucu maddi varliklara atfedilen degerler ve anlamlar
irtin ve/veya hizmetlerin fiyatlandirilmasi, ambalajlanmasi, reklaminin yapilmasi gibi

pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir (Belk, 1985: 276).

Materyalist yonelimi olan bireylerde mutlu olabilmenin, istediklerini elde etmekle
ve pahali Trlinlere, miicevherlere, maddi varliklara, kiyafetlere sahip olmakla
gerceklesebilecegi diisiincesi hakimdir (Fournier ve Richins, 1991: 408). Her ne kadar
materyalist yonelimi olan bireylerde, maddi varlik ve unsurlarin mutlulugun kaynagi
oldugu goriisii olsa da materyalist bir tiiketim bi¢ciminin mutsuzluk getirecegi ya da

mutluluk ile ilgisi olmadig1 sonucu da asikardir (Belk, 1985: 276).

Reklamlara ve televizyona maruz kalmanin materyalizm ile iligkili oldugunu ve
dolayisiyla materyalizme yonelimleri arttirdigini belirten bazi ¢alismalar bulunmaktadir
(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), geng bireylerin materyalist egilimlerinin ve tiikketim davraniglarinin tesvik
edici unsurunun televizyon araciligi ile gosterilen reklamlar oldugunu ifade etmislerdir.
Chan vd. (2006: 3), geng bireylerin maddi varlik ve unsurlarin mutluluk, kendini
gerceklestirme ve basari icin bir arag olarak kullanmasinda reklamlarin etkisi oldugunu
calismalarinda belirtmiglerdir. Furnham ve Valgeirsson (2007: 682), merkeziyetgilik
seviyesi yiiksek olan kisilerin reklamlar araciligiyla gosterilen {iriin ve markalara karsi
hassaslik gosterdiklerini ve bu kisilerin otantik, ayricalikli iirinlere sahip olmanin onlar

i¢cin 6nem arz ettigini caligmalarinda ortaya koymuslardir. Parker vd. (2009: 11), daha
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diisiik gelir seviyesinde olan Cinlilerin, basarilarin1 baskalarina gostermek adina maddi
varliklar1 satin alma arzusuna sahip olduklarini ve bu duruma reklamlarda basaril
kisiler araciligiyla prestij vurgusu yapilarak satin alma arzusunun yaratilmasinin yol
actigimi agiklamislardir. Felix ve Garza (2012: 989), reklamlar1 seyreden ve bundan
zevk duyan bireylerin daha materyalist egilim gosterdigini tespit etmislerdir. Quadir
(2012: 31) ise, g¢ocukluktan itibaren televizyonu seyretmekle ve reklama maruz
kalmakla materyalizmin arasinda olumlu yonde bir iliski ortaya ¢iktigini ifade etmistir.
Buna ilaveten, Moschis ve Churchill (1978: 603) ve Quadir (2012: 31) ¢alismalarinda,
tilketime yonelik bilgileri 6grenmek adina geng bireylerin yasitlariyla iletisime girmesi
ve referans gruplarindan etkilenmesi ile materyalizm arasinda olumlu bir iligki
oldugunu ortaya koymuslardir. Volkan (2016: 107) da, yasitlarla olan iletisim ve
televizyon seyretmenin yaninda sosyal medya iletisiminin materyalizm ile olumlu

yonde bir iliski gosterdigini belirtmistir.

Materyalizm ve statii tiiketimi, liiks tiiketim arasinda iligkiyi tespit eden bir takim
calismalar bulunmaktadir (Heaney vd., 2005; Fitzmaurice ve Comegys, 2006;
Cleveland vd., 2009; Bevan-Dye vd., 2012; Goldsmith vd., 2012; Aslay vd., 2013,
Erdogan, 2016). Heaney vd. (2005: 95), materyalizm ve statii tiikketiminin anlamlr iliski
gosterdigini, bir iirlin ve/veya hizmet satin almadan 6nce sosyal ¢evreden bilgilenmek
amaciyla karsilagtirmalar yaparak karar veren tiiketicilerin materyalizm diizeylerinin
yiiksek oldugunu, dolayisiyla, pazarlama faaliyetlerinin referans grubunun ve akranlarin
etkisini igerecek stratejilerden olusmasi gerektigini belirtmislerdir. Fitzmaurice ve
Comegys (2006: 290), materyalist yonelimleri olan tiiketicilerin bir iriiniin ya da
markanin sadece statiisiine bakmakla kalmadigini aym1 zamanda, bunlar1 satin alarak
diger kisilere belirli anlamlar ilettigini de ifade etmislerdir. Wang ve Wallendorf (2006:
494), statli gostergesi yiiksek seviyede olan iirlinlere duyulan memnuniyet ile
materyalizm arasinda olumsuz yonde bir iligki tespit ederken, statii gostergesi daha
diisiik olan yan triinlerde herhangi bir iliskinin ortaya ¢ikmadigini belirtmislerdir. Wang
ve Wallendorf (2006: 502) materyalizm ve iiriine duyulan memnuniyet arasindaki
olumsuz yonde beliren iligkinin sebebinin, kisilerde yiiksek fiyath iiriinlerin baskalarina
yiiksek diizeyde statli sinyalini iletecegi diisiincesinin oldugunu aciklamiglardir.
Cleveland vd. (2009: 135-137), liks driinlerin satin alinma siklig1 tizerinde

materyalizmin etkisinin oldugunu, statii seviyesini arttiran ve hedonistik iiriinlere sahip
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olmanin kisiler i¢in 6nemli oldugunu ve dolayistyla materyalizmin bu tirlinler ile olumlu
yonde bir baglanti gergeklestirdigini ¢alismada ortaya koymuslardir. Erdogan (2016:
115), yasitlarina gore belirli bir sosyal sinifta yer alan 6grencilerin 6zellikle liiks {irtin
ve maddi mallar ile bulunduklar: statiilerini baskalarina aktardigin1 ifade etmistir. Bu
acidan, sosyal kimliklere ve imajlara uygun liriin satin almada, sosyal konumun ve
cevrenin etkisi bulunmaktadir (Sowden ve Grimmer, 2009: 5). Bu sebeple isletmeler,
tirlinlerinin igerdigi sosyal anlamlar1 ve statii konumlarin1 materyalizm diizeyi yiiksek
olan ve mutlu olabilmek, prestij saglamak, sosyal konumlarina 6nem vermek ve bunu
baskalarina iletmek ic¢in statii tiiketiminde bulunan kisilere yonelik pazarlama
faaliyetlerini bu yonde sekillendirmeli ve bu konular pazarlama mesajlarinda

vurgulanmalidir (Aslay vd., 2013: 59).

Aydin (2009: 87) ve Sarar (2018: 45) calismalarinda, hedonik temelli aligveris ile
materyalizm arasinda anlamli ve olumlu yonde bir iliski gerceklestigini ortaya
koymuslardir. Aydm (2009: 87), vakif ve devlet {niversitesi Ogrencilerinde
karsilastirma yaparak, vakif iiniversitesinde Ogrenim goren Ogrencilerin hedonik
aligverise daha egilimli olduklarini belirtmistir. Sarar (2018: 45) ise, materyalizmin
sadece comert olmama alt boyutu iizerinden hedonik aligveris ile olan iligkisini 6lgmiis

ve sonucunda olumlu yonde bir iligki tespit etmistir.

Fitzmaurice ve Comegys (2006: 287-295), materyalizmin hem aligveriste
harcanilan zaman ve harcama diizeyi arasinda olumlu yonde bir iligki sergiledigini hem
de bu degiskenlerin 6nemli bir yordayicis1 oldugunu ortaya koyarak materyalist
yonelimi yliksek seyreden bireylerin aligveriste ¢ok zaman ve para harcadiklarini da
belirtmislerdir. Sevgili (2012: 69) ise, aligveris siklig1 ve davranisi ile bireysel degerler
arasindaki iligkiye materyalizme yonelimlerin aracilik ettigini c¢alismasinda tespit

etmistir.

Mick (1996: 114), materyalizm ile kompulsif satin alma arasinda olumlu bir
iliskiyi ¢alismasinda ortaya koymustur. Dittmar (2005: 467), bireyleri kompulsif satin
almaya iten nedenlerin en giigliisii olarak materyalizmi gostermektedir. Bilgen (2014:
11) ise, kompulsif satin almada materyalizmin etkisinin oldugunu ve bu etkinin en ¢ok

materyalizmin mutluluk alt boyutuyla iligki gésterdigini caligmasinda tespit etmistir.
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Goldsmith vd. (2012: 102), materyalizmin marka sadakatini ve giyime yonelik

tiriin ilgilenimi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmistir.

Furnham ve Valgeirsson (2007: 678-682) calismasinda, kisinin taklit (sahte) iiriin
satin alma arzusunu ya da isteksizliginin materyalist yonelimlerle agiklanacagini ve
materyalizmin merkeziyet alt boyunda yiliksek puan alan kisilerin taklit (sahte) iiriin

alma durumlariin daha diisiik diizeyde ger¢eklestigini ortaya ¢ikarmaistir.

Tiltay (2010: 85), tiiketicilerin maddi varlik ve unsurlara yonelik barindirdiklar
sahip olma arzusunun satin alma kararlarinda ve davranislarinda ahlaki yonden olumsuz
etkilere yol agabilecegini ve dolayisiyla, materyalizm ile tiiketici ahlakinin istenilmeyen

yonleri arasinda olumlu yonde bir iligkinin ortaya ¢iktigini belirtmistir.

Belk (1985: 273) calismasinda, Noel’i aligveris ve tiiketim ile iliskilendiren
bireylerin daha materyalist oldugunu ifade ederek, dini degerleri yansitan giinlere
yonelik sergilenen tiiketim ve satin alma davraniglarinin aslinda materyalist egilimlerin

gostergesi oldugunu agiklamaistir.
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3. BOLUM

MILLIYETCILIK, DINDARLIK VE MATERYALIZMIN YERLI VE
YABANCI URUNLERIN SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKIiSI

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; milliyetgilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanci
trlinlerin satin alma niyeti iizerine etkisini ve dindarligin milliyetgilik ile yerli ve
yabanci irilinlerin satin alma niyeti arasindaki araci roliinii tespit etmektir. Ayrica,
milliyetcilik, dindarlik, materyalizm ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti
arasindaki 1iligkinin de incelenmesi arastirmanin amacini olusturmaktadir. Ayni
zamanda, ulusal literatiirde sinirli sekilde ele alinan; milliyet¢ilik, dindarlik ve
materyalizm hakkinda yapilan ¢alismalar1 ele alarak ulusal literatiire katk1 yapabilmek

amaclanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Ulke sinirlarinin ticari ve pazarlama agisindan kalkmasi ile tiiketicilerin istek ve
ihtiya¢ tatminininde alternatifler ¢ogalmis ve yerli ve yabanci markalar arasinda rekabet
artmistir. Bu baglamda, uluslararasi pazarlama stratejileri uluslararasi pazara girmek
istendiginde oldukca Onem teskil etmistir. Ancak, uluslararasi pazara girildiginde
isletmeler, her ne kadar dogru pazarlama stratejilerini uyguladiklarini diisiinseler de
kimi zaman hedeflenen basariya ulasamadan uluslararasi pazardan ¢ekilmek zorunda
kalabilmektedir. Ciinkii bazi igletmeler girmek istedigi uluslararasi pazarin inanglarini,
kiiltiirlerini ve tutumlarin1 pazarlama stratejilerinde géz ardi ederek sadece fiyat ve
kalite unsurlarina odaklanabilmekte ve bu durum da basarisizlikla birlikte pazardan
¢ekilmeyi beraberinde getirebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde fiyat ve
kalitenin yani sira, inanglar ve tutumlar da etkili olmaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler
yerli ve yabanci Uriinleri satin almaya karar verirken yerli iiriiniinii yabanci {riinler
karsisinda korumak ve yerli {riiniin pazarda tutunabilmesini saglamak amaciyla
milliyetgi ve dini duygularla hareket edebilmektedir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde pazarma girilmek istenilen iilkenin tutumlari, inanglari, beklentileri,
kiiltiirleri, siyasi yapist gibi faktorleri dikkate alan pazarlama stratejilerinin uygulanmasi

bu acidan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin konusu ve problemi; yerli ve yabanci
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tirlinlerin satin alma niyeti tizerinde milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin etkisinin
olup olmadiginin tespit edilmesidir. Arastirmanin probleminin ¢dziime ulagtirilmasi,
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunacak isletmeler i¢in rekabet avantaji elde
etmek agisindan onemlidir. Ay zamanda, yerli tiriinler i¢in pazarlama stratejilerini
giiclendirecek ve kullanilacak unsurlarin neler oldugunun ve milliyetcilik, dini duygular
ve materyalizmden hangisinin satin alma niyetlerinde etki gosterdiginin bilinmesi

yabanci triinler ile rekabetinde 6nemli olacaktir.

Literatiirde; milliyet¢ilik, dindarlik ve materyalizm ile ilgili ¢aligmalarin sinirh
diizeyde oldugu sdylenebilir. Ayrica, yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyetinde
milliyet¢ilik, dindarlik ve materyalizmin etkisini inceleme konusunda heniiz bir
calismaya rastlanmamistir ve bu konu hakkinda var olan boslugun giderilmesinin

amaglanmasi bu ¢alismanin dnemini ayrica arttirmaktadir.
3.3. Yontem
3.3.1. Arastirmanin Modelleri, Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirma uygulama bir arastirma olup, nicel arastirma yontemini icermektedir.

Arastirmanin 1. modeli ve degiskenleri Sekil 5°te belirtilmistir.

Sekil 5: Arastirmanin 1. Modeli

MILLIYETCILIK
YERLI VE YABANCI
DINDARLIK URUNLERIN SATI N
ALMA NIYETI
MATERYALIZM

Aragtirmanin 1. modelinde bagimsiz degiskenleri; milliyetgilik, dindarlik ve

materyalizm iken, bagimli degiskeni ise satin alma niyeti olusturmaktadir. Dolayisiyla
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yerli ve yabanci friinlerin satin alma niyetinde dindarligin, milliyetciligin ve

materyalizmin etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
Arastirmanin 1. modeli ile ilgili gelistirilen hipotezler su sekilde ifade edilmistir:

H1: Milliyetciligin yerli ve yabanci iriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel

olarak anlaml: bir etkisi vardir.

H2: Dindarligin yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H3: Materyalizmin yerli ve yabanci Uriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.
Arastirmanin 2. modeli ve degiskenleri Sekil 6°da belirtilmistir.

Sekil 6: Arastirmanin 2. Modeli

DINDARLIK

o o YERLI VE YABANCI
MILLIYETCILIK URUNLERIN SATIN
ALMA NiYETI

Literatlirde; dinin kiiltiirii etkiledigi, kiiltlirli i¢ine aldig1 ya da dinin kiiltiirlin bir
unsuru oldugu, din ile kiiltiiriin i¢ ice gectigi ve kiiltiiriin dini etkiledigi seklinde bir
takim goriisler vardir (Freyer, 1964; Eliot, 1981; Durkheim, 1995; Giiven, 2012;
Kenevir, 2015; Ozkan, 2016). Dolayisiyla, literatiirdeki goriislerden yola cikarak
kiiltirel bir unsur olan milliyet¢iligin dindarlik {izerinde etki gosterebilecegi ve
dindarlik degiskeninin de modelde milliyetciligin etkisini bagimli degiskene ileten araci

degisken olabilecegi ongoriilmektedir. Arastirmanin 2. modelinde bagimsiz degiskeni;
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milliyetcilik, araci degiskeni; dindarlik, bagimli degiskeni ise yerli ve yabanci iirtinlerin

satin alma niyeti olusturmaktadir.
Arastirmanin 2. modeli ile ilgili gelistirilen hipotez ise su sekilde ifade edilmistir:

H1: Milliyetciligin yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyetinde istatistiksel

olarak anlaml: bir etkisi vardir.

H4: Milliyetgiligin dindarligin iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

HS5: Milliyetgilik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti arasinda

dindarligin aracilik rolii vardir.
3.3.2. Arastirmamn Kisitlar:

Arastirmanin kisitlarindan biri; zaman ve maliyet kisiti ile 6rneklemin sadece
Antalya ili smirhh olmasidir. Calismanin diger kisitlar1 ise; orneklemi olusturan
tiikketicilere ulasmanin zorlugundan dolayr kolayda 6rnekleme yontemi ve g¢evrimigi

anket metodunun uygulanmasidir.

Kolayda ornekleme yontemi ile ulasilan 6rneklemin arastirma evrenini yansitma
giiciiniin zayif olmas1 bir kisittir. Arastirmanin evrenindeki tiim kisilerin elektronik
ortamda bulunmamas1 ve dolayisiyla anketi yanitlama oranin diisiik diizeyde kalmasi

¢evrimigi anket metodunun kisitidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016).
3.3.3. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Yoéntemi

Aragtirmanin evreni; Antalya’da yasayan bireylerden olusmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak ise, olasilikli olmayan tekniklerden kolayda (uygun) ornekleme
uygulanmistir. Diger 6rnekleme yontemlerine gore uygulanmasi daha kolay, hizli ve
ucuz olan kolayda ornekleme yontemi; c¢alismanin ihtiyag duydugu Orneklem
biiytikligiine ulasana kadar arastirmacinin en kolay ulasabildigi deneklerden veri elde
etmesidir. Evren biiytikligi 10.000.000 ve iizeri ise, drneklem biiyiikligiinin %95
giivenirlik diizeyi i¢in 384 olmasi yeterli kabul edilmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016:
132-134).
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TUIK 2018 illere gore niifus verilerine bakildiginda, Antalya’nin toplam niifusu
2.426.356°dir. Ayrica, Antalya ili Tiirkiye’nin 5. biiyiik ilidir (TUIK, 2018:

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist). Antalya ilinin niifus bakimindan

Tirkiye’nin biiyiik illerinden biri olmasi, zaman ve maliyet kisitindan dolay1 daha hizli
ve kolay bir sekilde drneklem yeterliligine ulasmaya imkan vermesi agisindan arastirma

evreni Antalya ili se¢ilmistir. Calismanin 6rneklem biiyiikligii ise 408 kisidir.
3.3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada, nicel bir yontem benimsenmis, veri toplama yontemi olarak anket
metodu uygulanmistir. Anket formu ¢evrimi¢i ortamda katilimcilara sosyal medya
hesaplarindan ulasilarak doldurulmustur. Arastirmada ankette yer alan maddelerin
anlasilabilirligini sinamak amaciyla 03-04 Ekim 2018 tarihleri arasinda 79 katilimer ile
on test ¢alismasi yapilmistir. Ontest ¢alismasi sonucunda bir madde iizerinde diizenleme
yapilmig, anket formu revize edilmistir. 04-07 Ekim 2018 tarihinde ile 408 katilimciya

ulasilarak veri toplama siireci tamamlanmistir.
3.3.5. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan Olcekler

Anket formu, test edilmesi istenilen konulara ait 6lgek maddeleri ve kisilerin
demografik bilgileri ile ilgili sorular olmak iizere iki boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde katilimcilarin Antalya ilinde yasayip yasamadiklari sorusu ile dindarlik,
milliyetcilik, materyalizm ve yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma niyeti ile ilgili
maddeler yer alirken, ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik bilgileri ile ilgili
sorular yer almustir. ik boliimde yer alan dlgeklerin maddelerine katilimeilarin katilma
diizeyleri 5’li likert tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyoum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) ile

Olgiilmiistiir.

Arastirmada dindarlik, milliyet¢ilik ve materyalizm oOlgekleri kullanilmastir.
Arastirmada kullanilan 6l¢ekler Tiirkge’ye cevrilip baglama uygunlugu kontrol edilerek
kullanilmistir. Dindarlik igin igsel ve dissal dindarlik olarak iki boyuttan olusan Allport
ve Ross (1967) tarafindan gelistirilen Dini Yénelim Olgegi (ROS) kullanilmistir. Dini
Yénelim Olgegi (ROS), Essoo ve Dibb (2004)’in ¢alismasindan alimmustir. Milliyetgilik

icin, Kosterman ve Feshbach (1989) tarafindan olusturulan alti maddeli 6lgek Baughn
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ve Yaprak (1996)’1n ¢alismasindan alinmistir. Materyalizm i¢in Richins ve Dawson’in
(1992) edinim (kazanim) merkeziyet¢iligi, sahiplik temelli basar1 ve mutlulugu elde
etmenin yolu olarak edinme olmak tizere ti¢ faktor altinda, on sekiz maddeden olusan
materyalizm Ol¢eginin Richins’in  2004’te olusturdugu dokuz maddelik formu
kullanilmistir. Yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti ise, Klein vd. (1998)
tarafindan gelistirilen altt maddeli 6l¢ek kullanilarak oOlgiilmiistiir. Anketin ikinci
boliimiinde ise demografik bilgiler hakkinda 5 soru yer almaktadir. Arastirmada

kullanilan anket formu Ek-1’de bulunmaktadir.
3.3.6. Arastirmada Yapilan Analizler

Arastirmada; frekans analizi, tanimlayici istatistikler, normallik testi, agimlayici
(kesfedici) faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve

aracilik roliine iliskin regresyon analizi yapilmistir.
3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda 408 katilimcinin anket verileri SPSS 20 programu ile analiz

edilmis ve bulgular ¢alismada belirtilmistir.
3.4.1. Frekans Analizi

Katilimeilarin cinsiyeti, yasi, meslegi, egitim durumu ve aylik gelirlerinde olusan

demografik sorularin bulgular1 Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 3: Katihmcilarin Demografik Bilgileri

I Frekans | Yiizde
Demografik Bilgiler M (%)
Cinsiyet
Kadin 273 66,9
Erkek 135 331
Toplam 408 100
Yag
18-24 yas 191 46,8
25-34 yas 125 30,6
35-44 yas 54 13,2
45-54 yas 27 6,6
55 yas ve iistil 11 2,7
Toplam 408 100

Meslek
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Ogrenci 90 22,1
Nitelikli Uzman Meslekler (Akademisyen, Doktor, Ogretmen, Avukat vb.) 16 3,9
Ozel Sektor Calisani (Isci, Meslek Elemani vb.) 120 29,4
Kamu Calisan1 (Uzman, Memur, Polis vb.) 8 2,0
Serbest Meslek 25 6,1
Issiz 37 9,1
Ev Hanimi 82 20,1
Emekli 12 2,9
Diger 18 4.4
Toplam 408 100
Egitim Durumu

[kogretim 27 6,6
Ortadgretim 56 13,7
Lise 164 40,2
Universite 154 37,7
Lisansiistii 7 1,7
Toplam 408 100
Aylik Gelir

1000 TL’den az 188 46,1
1000-3000 TL 183 449
3001-5000 TL 25 6,1
5001-7000 TL 9 2,2
7001-9000 TL 1 0,2
9001 TL ve istii 2 0,5
Toplam 408 100

Tablo 3’te yer alan frekans analizi sonucuna bakildiginda; kadin katilimeilarin
sayisinin 273, erkek katilimcilarin sayisinin ise 135 oldugu, dolayisiyla katilimcilarin
cogunlugunun kadinlardan olustugu soylenebilir. Katilimcilarin yas araliginin 18-34
arasinda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 6zel sektor calisanindan
(%29,4), 6grenciden (%22,1) ve ev hanimindan (%20,1) olusmaktadir. Katilimcilarin
%40,2’sinin lise mezunu oldugu ve bunu %37,7 ile iiniversite mezunlarinin takip ettigi
tespit edilmistir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin %46,1°1 1000 TL’den az gelire sahip
iken %44,9’u 1000-3000 TL arasinda gelire sahiptir.

3.4.2. Olcek Maddelerinin Tanimlayici istatistikleri ve Normal Dagilim

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test eden Fisher basiklik
degeridir. Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 araliginda yer aliyorsa verilerin
normal dagilim sergiledigi kabul edilir (George ve Mallery, 2003). Arastirmada

kullanilan her bir 6lgek maddelerinin normallik testi sonucu elde edilen garpiklik ve
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basiklik degerleri, ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo

7°de gosterilmistir.

Tablo 4: Dindarlik Olgeginin Tanimlayici Istatistikleri ve Normal Dagihim

Standart

Olgek Maddeleri N Ortalama Carpikhk | Basikhk
Sapma

l¢sel Dindarlik

Dinim hakkinda okumaktan hoglanirim. 408 3,97 1,35 -1,21 ,16

1b.adet etmek ve yaratw}yla. 1t?asnbasa l.(a.lmak 408 3,99 1,37 125 20

icin zaman ayirmak benim i¢in 6nemlidir.

Yaratlf,:m}n varligt  konusunda  higbir 408 4,25 1,40 167 1,10

tereddiidiim yoktur.

Hayatim1 ”d1n1 1nanglar1m .dogrultusunda 408 3,84 1.37 -99 _32

yasamak gii¢ olsa da bunun igin ¢abalarim.

Dn’n'moénemhdlr ¢linkii ha}fatln anlamiyla 408 416 1,34 154 96

ilgili birgok soruya cevap verir.

Ibadethane sosyal gruplarma katilmaktansa,

Kur'an g¢alisma gruplarina katilmayi tercih | 408 3,35 1,37 -,31 -1,05

ederim.

Hayata tiim bakis agcim dine dayalidir. 408 3,04 1,36 -,03 -1,16

Yalnizken “ettlglr'n'dua ibadethanede ettigim 408 4,07 1.34 138 61

dua kadar 6nemlidir.

Digsal Dindarlik

Iba.ldethaneye giderim  ¢ilinkii  arkadas 408 2.85 1,36 11 11,20

edinmeme yardim eder.

{yl bl}‘l E)'ldL‘lk'[an sonra neye inandigim 408 270 1,50 35 134

onemli degildir.

Insanlarin benim hakkimda olusabilecek

diigiincelerinden dolay1 bazen dini | 408 1,92 1,20 1,40 1,03

inanglarimi gz ardi etmek zorunda kalirim.

_Cogunluklg korunma ve bagislanma igin 408 3,40 1,48 44 1.26

ibadet ederim.

Dinin bana sundugu en 6nemli sey lziintiili

ve sikintil1 durumlarda rahatlama | 408 3,89 1,45 -1,07 -33

saglamasidir.

ibadet baris ve mutluluk i¢indir. 408 3,87 1,38 -,99 -33

Dindar olma'ma ragmen bunun giindelik 408 2,83 1,41 17 128

yasamimi etkilemesine izin vermem.

Ibadethaneye . gogl.mlu.kla arkadaglarimla 408 1,01 1,14 1,36 1,16

birlikte olmak i¢in giderim.

Ibadethaneye gitmekten hoslanirim  ¢iinkii

tanidigim kisileri orada gérmek beni mutlu | 408 2,89 1,40 12 -1,26

eder.
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1badet etmemin gerekliligi ogretildigi icin 408 3,15 1,51 -15 144
ibadet ederim.

Dini inancim olmasina ragmen, hayatta )
baska bircok sey daha 6nemlidir. 408 2,79 1,38 21 121

Dindarlik 6l¢eginin igsel dindarlik boyutundaki maddelerin ¢ogunluguna
katilimcilarin katildiklar sdylenebilir. Igsel dindarlik boyutunda en yiiksek ortalamanin
“Yaraticinin varligi konusunda higbir tereddiidiim yoktur (4,25)’” maddesine ait oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar, dini inanglarinin temel gerekliligi olarak Yaratici’ya
inandiklarini ifade etmislerdir. *‘Dinim 6nemlidir ¢link{i hayatin anlamiyla ilgili bir¢ok
soruya cevap verir (4,16)”’ ve ‘‘Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim dua kadar
onemlidir (4,07)’ ifadeleri de sirasiyla en yiiksek ortalamaya sahiptir. Katilimeilarin,
hayata dair sorulara cevap verebildigi ve hayatin anlaminin neyi ifade ettiine dair
tespitler sunabildigi i¢in dini inanglarin 6nemli olduguna inandiklari goriilmektedir.
Katilimcilarin dini igsel olarak yasamaya daha onem verdiklerini, yalnizken yapilan
ibadetin ve duanin Yaratici ile yakinlik kurmasina yol ag¢tigi igin i¢sel olarak dini
yasamak ve gereklerini Yaratici ile bas basa kalarak yapmanin onlar i¢in 6nemli anlam
ifade ettigi verilen yanitlar neticesinde anlasilmaktadir. Ayrica, katilimcilarin igsel

dindarhiginin digsal dindarligina goére daha yiiksek oldugu da goriilmektedir. Olgek

maddelerinin ise normal dagildig: sdylenebilir.

Tablo 5: Milliyetcilik Olceginin Tanimlayiei istatistikleri ve Normal Dagilimi

Olgek Maddeleri N | ortalama | BN | copik | Basikiik
Sapma

Her gencin ilk gorevi milli tarih ve mirasini 408 4,14 133 147 77

onurlandirmaktir.

Tirkiye’ nin diger iilkeler uz.er.m.dekl etkisi 408 4,00 1,34 -1.20 14

ne kadar ¢ok olursa, o kadar iyidir.

Tirkiye’'nin dig  yardim politikasinda

o6nemli olan, Tirkiye’nin kazandigi siyasi | 408 3,41 1,34 -39 -,98

avantaj1 gdstermektir.

Diger iilkeler devlet yonetimini miimkiin

oldugu kadar bizimki gibi yapmaya | 408 3,15 1,37 -,09 -1,15

calismalidir.
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Tiirkiye ahlaki ve maddi stiinliige sahip

oldugu igin, Birlesmis Milletler i i
politikasina karar vermede ok biiyiik bir 408 3,58 134 93 ,90
$6z hakkina sahip olmalidir.

Tirkiye diinya meseleleri iizerinde daha

cok kontrole sahip olursa, diinya daha iyi | 408 3,62 1,39 -,64 -,86

olur.

Katilimeilarin milliyetcilik 6l¢eginde yer alan maddelerin cogunluguna katildiklar

ve dolayisiyla milliyet¢iligin yiiksek oldugu goriilmektedir. En yiliksek ortalamanin

sirastyla “‘Her gencin ilk gorevi milli tarih ve mirasin1 onurlandirmaktir (4,14).”” ve

“Turkiye’nin diger iilkeler tizerindeki etkisi ne kadar ¢ok olursa, o kadar iyidir (4,00)”’

maddelerine aittir. Dolayisiyla, katilimcilarin genglerin milli tarih ve miraslarina sahip

cikarak bunu gelecek nesillere tasimasini ve onurlandirmasini, Tiirkiye’nin uluslararasi

diizeyde etkisinin yiiksek olmasini istedikleri sdylenebilir. Olgek maddelerin ise normal

dagildigi kabul edilmektedir.

Tablo 6: Materyalizm Ol¢eginin Tamimlayici Istatistikleri ve Normal Dagilimi

Standart

Olcek Maddeleri N Ortalama Carpikhik | Basikhk
Sapma

Pahah evllere, arabalara ve kiyafetlere 408 2,02 115 1,03 24

sahip olan insanlara hayranim.

'Sz%h1p oldllgum seyler, hayatlmlnne kadar 408 321 1,40 _22 121

iyi yasadigim hakkinda ¢ok sey sdyler.

Insan.larl etkileyen seylere sahip olmay1 408 2,69 137 32 111

severim.

Mal—. wml'ilk bakimindan  hayatimi 408 3,58 1.29 71 _51

olabildigince sade tutmaya ¢aligirim.

Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir. | 408 3,08 1,32 -,05 -1,15

Hayatimda  liikksin = ¢ok  olmasindan 408 228 1.26 88 - 25

hosglanirim.

Sahip olmadigim baz'1. seylere sahip 408 3,06 138 - 05 124

olsaydim, hayatim daha iyi olurdu.

Daha fazla seyi satin almaya giliciim 408 282 1.39 21 123

yetseydi, daha mutlu olurdum.

Istedigim her seyi satin alamamak, beni 408 2.80 1,35 25 115

bazen oldukga rahatsiz eder.
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Tablo 6’dan elde edilen bilgilere gore, katilimcilarin materyalizmi diisiik oldugu
goriilmektedir. En yiiksek ortalama ‘‘Mal- miilk bakimindan hayatimi olabildigince
sade tutmaya c¢alisirim (3,58)”’ maddesine aittir. Dolayistyla, katilimcilarin verdikleri
yanitlara gore; yasamlarinin merkezinde mal-miilkiin olmadigi, miilk yoniinden sade bir
yagsami tercih ettikleri, mutlulugu mal ve miilke sahip olmakla bir tutmadiklari, liikse
cok onem vermedikleri sOylenebilir. Basiklik ve c¢arpiklik degerleri incelendiginde

verilerin normal dagildigi s6ylenebilir.

Tablo 7: Yerli ve Yabanci Uriinlerin Satin Alma Niyeti Olceginin Tanimlayici

Istatistikleri ve Normal Dagilimi

Olcek Maddeleri N | Ortalama | SNt | o ikik | Basikiik
Sapma

Yabanql bir urunu satin alirsam, kendimi 408 2.83 1,33 16 111

suclu hissederim.

Asla yabanc1 bir tirtinii satin almam. 408 2,66 1,35 37 -,98

Miimkiin oldugunca, yabanci iiriinleri satin 408 327 141 -30 117

almaktan kaginirim.

Miimkiin ol.dugun.ca, yabanct {irlinleri satin 408 1,97 1,08 1,03 45

almay: tercih ederim.

Yabanci iriinlere sahip olma fikrinden 408 3,09 1,44 -03 11,30

hoslanmam.

Eger yabanci ve yerli iiriin esit kalitede ) )

olursa, yerli {irline %10 daha fazla 6derim. 408 3,59 1,50 62 110

Katilimcilarin, yabanct driinleri satin  almayr miimkiin oldugunca tercih
etmedikleri ancak asla yabanci bir {irlinii de satin almama fikrine sahip olmadiklar
gortldiiginden, genelde yerli {irlin satin alma niyetlerinin yiiksek olabilecegi
sOylenebilir. Katilimcilar, yabanci iirlinleri satin almay1 tamamen reddetmese de esit
kalitede yabanci ve yerli iiriin s6z konusu oldugunda yerli iiriine daha fazla 6demeye

raz1 olduklari goriilmektedir. Verilerin ise normal dagilim sergiledigi soylenebilir.
3.4.3. Olceklerin Gegerliligi ve Giivenilirligi ile Tlgili Analizler

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gecgerliligini ve giivenirligini test etmek
amaciyla acimlayict (kesfedici) faktor analizi ve giivenirlik analizi uygulanmistir.

Ac¢imlayict (kesfedici) faktdr analizi; bir kavrami olusturan gozlenen degiskenlerin
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olusturduklar1 faktorlerin neler oldugunu inceleyen, kavrami yani yapiy1 agiklama giicii
en yiiksek olan ve birbirleri ile tutarlilik gosteren daha az sayida faktorlerin
kesfedilmesidir. Giivenilirlk analizi ise; arastirmada yararlanan oOl¢egin Olgmeyi
hedefledigi kavramsal yapiy1r ne derece tutarh Slgtiigi ile ilgilidir (Giirbiiz ve Sahin,
2016: 323). Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alfa degeri 6l¢egin
giivenilirlik katsayisidir ve bu degerin en diisiik 0,70 diizeyinde olmasi kabul

gormektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-325).
3.4.3.1. Dindarhk Olcegi Acimlayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

Dindalik 6l¢egi, i¢sel ve digsal dindarlik olmak tizere iki boyutlu ve toplamda
yirmi maddeden olusan bir dlcektir. Olcekte yer alan igsel dindarlik boyutu dokuz
maddeden ve digsal dindarlik boyutu ise on bir maddeden olugmaktadir. Dindarlik
Olceginin gecerliligini test etmek amaciyla agimlayict (kesfedici) faktdr analizi ve
giivenilirligi 6lgmek icin ise giivenilirlik analizi yapilmistir. Dindarlik 6lgeginin
acimlayict (kesfedici) faktor analizi sonucunda olusan yapist ve her bir faktoriin ve

6l¢cegin genel giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Dindarlik Olcegi A¢imlayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

.. Faktor | Aciklanan | Cronbach | . -
Faktorler ve Maddeler Yiikleri Varyans Alfa Ozdeger
1. Faktir: I¢sel Dindarlik
Yaraticinin varligi konusunda higbir tereddiidiim 89
yoktur. ’

Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlamiyla ilgili 88
birgok soruya cevap verir. ’
Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim dua

.. o 82
kadar 6nemlidir.

37,02 0,92 5,92

Ibadet etmek ve yaratictyla bas basa kalmak igin 80
zaman ayirmak benim i¢in dnemlidir. '
Dinin bana sundugu en dnemli sey iiziintilii ve 77
stkintili durumlarda rahatlama saglamasidir. '
Dinim hakkinda okumaktan hoslanirim. ,76
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Hayatimi dini inanglarim dogrultusunda yasamak

(Madde sayisi: 16)

gii¢ olsa da bunun i¢in ¢abalarim. 75
Ibadet baris ve mutluluk igindir. ,69
2. Faktor: Kisisel Dissal Dindarlik
Dini inancim olmasina ragmen, hayatta baska 75
bir¢ok sey daha 6nemlidir. '
Iyi biri olduktan sonra neye inandigim onemli

it q ,66
degildir.
: 11,98 0,52 1,91
Insanlarm  benim  hakkimda  olusabilecek
diisiincelerinden dolayr bazen dini inanglarimi 58
g0z ard1 etmek zorunda kalirim.
Dindar olmama ragmen bunun giindelik 52
yasamimi etkilemesine izin vermem. '
3. Faktor: Sosyal Digsal Dindarlik
Ibadethaneye gitmekten hoslamirim  ¢iinkii 77
tanidigim kisileri orada gérmek beni mutlu eder. '
Ibadethaneye giderim ciinkii arkadas edinmeme - 66
yardim eder. '

10,95 0,64 1,75

Hayata tiim bakis agcim dine dayalidir. -,62
Ibadethaneye ¢ogunlukla arkadaslarimla birlikte -61
olmak i¢in giderim. '
Toplam Aciklanan Varyans 59,95
Ol¢ek Giivenilirligi 0,81

KMO: 0,90

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 2936,882
Serbestlik Derecesi (df): 120

p (Sig.): 0,000

Tablo 8’de yer alan agimlayict (kesfedici) faktor analizi sonuglarina gore, igsel ve

digsal dindarlik olarak iki boyuttan olusan, yirmi maddeli Dini Y6nelim Olgegi (ROS),
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bu calismada “‘Igsel, Kisisel Digsal ve Sosyal Dissal Dindarlik’* olarak ii¢ faktorlii ve
on altt maddeli literatiire benzer olarak faktorlere ayrilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degeri orneklem yeterliligi gostergesidir ve degerin yiiksek olmasi verinin
acimlayict (kesfedici) faktér analizine uygun oldugu anlamina gelmektedir. KMO
degerinin en az 0.5’in {lizerinde olmas1 lazimdir. Ayn1 zamanda, KMO degerinin 0,80
olmasi verinin faktor analizi i¢in ¢ok iyi, 0,90 ve iizerinde olmasi ise miilkemmel
oldugunu gostermektedir. Barlett testi ise degiskenler arasinda yiliksek oranda
korelasyonun varliginm test etmektedir (Kalayci, 2010: 322). Dindarlik 6l¢eginin KMO
degeri 0,90 (>0,50) olmasi verinin a¢imlayict (kesfedici) faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. P degeri; istatistiksel agidan anlamliligin ve farkliligin
oldugunu gosteren degerdir. Sig. (signifance/anlamlilik) olarak kisaltilarak kullanilabilir
(Kul, 2014: 12). P (sig.) degerinin %5 hata (%95 giiven araliginda) ve %1 hata (%99
giiven araliginda) diizeyinden kii¢iik olmast (p<0,05 ve p<0,01) anlamli bir farkliligin
oldugunu gostermektedir (Ozbek ve Keskin, 2007: 66). Barlett testinin de dindarlik
Olceginde anlamli oldugu (sig. <0,05) ve dolayisiyla degiskenler aralarinda yiiksek
korelasyon gosterdigi tespit edilmistir. Ozdeger, agimlayici (kesfedici) faktdr analizinde
faktdr sayisim belirlemede kullanilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Ozdegeri 1°den
biiyiik olanlar faktdr olarak kararlastirilir (Islamoglu, 2003: 191). Agiklanan varyans
degeri, her faktoriin acikladiklar1 varyans miktaridir. Ozdegeri 1°den biiyiik faktorlerin
aciklanan varyans degeri ele alinir. Agiklanan toplam varyans degerinin, tek faktorli
Olgekler i¢in en diisiik %30, ¢ok faktorlii 6l¢ekler icin ise en diisiik %50 oraninda olmasi
istenilmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 312). Dindarlik 6lceginin faktor analizi
sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan ii¢ faktor tespit edilmistir. Birinci faktor toplam
varyansin %37,02’sini, ikinci faktor %11,98’ini, ticlinci faktor ise %10,95’ini
aciklamaktadir. Anket formunda yer alan dindarlik 6lgegine ait 7, 11 ve 17. ifadelerin
faktor yiikleri ¢ikmadigi icin bu ifadeler c¢ikartilarak tekrar faktor analizi yapilmis ve
analiz sonucunda agiklanan varyans degeri %55,80°den %59,95’¢e yiikselmistir. Faktor
analizi sonucunda; orijinal dlgekte Icsel Dindarlik faktdrii altinda yer alan ve anket
formunda 15. ifade olan madde ile Digsal Dindarlik faktoriinde bulunan ve anket
formunda 2, 14 ve 16. ifade olan maddeler Sosyal Digsal Dindarlik faktorii altinda yer
almistir. Orijinal 6lgekte Digsal Dindarlik faktoriinde bulunan ve anket formunda 9 ve

12. ifade olan maddeler I¢sel Dindarlik faktorii altinda, 13 ve 19. ifade olan maddeler



90

ise Kisisel Digsal Dindarlik altinda agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonucunda

toplanmustir.

Faktor yiiki; oOlcekte yer alan maddenin faktor ile gosterdigi korelasyondur.
Dolayisiyla, herhangi bir maddenin faktér yiikiinlin diisiik ¢ikmasi, s6z konusu
maddenin faktorii agiklamak igin yeterli olmadigini gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
312). Faktorlerin gii¢lii maddeleri i¢cermesi isteniliyorsa, faktor yiik degerinin en diisiik
0,50 olarak belirlenmesi gerekmekte ve 0,50 ve iizeri yiik degerleri oldukga iyi olarak
esas alinmaktadir (Kalayci, 2010: 330; Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Dindarlik
Olceginin ii¢c faktor altinda yer alan tiim maddelerin faktor yiikleri 0,50 iizeridir ve bu

durum da faktorlerin giiclii maddeleri igerdigini géstermektedir.

Tablo 8’e gore; birinci faktor olan i¢sel dindarhigin Cronbach Alfa degeri; 0,92,
ikinci faktor olan kisisel sosyal dindarligin Cronbach Alfa degeri; 0,52, igiincii faktor
olan sosyal dissal dindarligin Cronbach Alfa degeri ise; 0,64’tiir. Dindarlik 6lgeginin
faktor analizi sonucundaki genel Cronbach Alfa degeri 0,81°dir. Cronbach Alfa

degerinin 0,81 olmasi 6lgegin gilivenilir oldugunu gostermektedir.
Dindarlik 6lgeginin yamag grafigi ise Sekil 7°de gosterilmistir.
Sekil 7: Dindarlik Ol¢egi Yamac Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue
w

1 2 3 4 5 ] co:rlPo:e"thur:lierM 12 13 14 15 18
Sekil 7°de yer alan dindarlik Olgeginin ag¢imlayict (kesfedici) faktdr analizi
sonucunda elde edilen yamag grafigine gore; 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan ve

ayni zamanda egimin kayboldugu noktadan itibaren 3 faktoriin oldugu goriilmektedir.
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3.4.3.2. Milliyetcilik Olcegi A¢imlayicr (Kesfedici) Faktor Analizi

Milliyetcilik 6lgegi tek boyutlu ve alti maddeli olan bir 6lgektir. Milliyetgilik
6l¢eginin bu calismanin 6rnekleminde gecerliligi test etmek amaciyla yapilan agimlayici

(kesfedici) faktor analizi ve glivenilirlik analizi bulgular1 Tablo 9°da yer almaktadir

Tablo 9: Milliyetcilik Olgegi Acimlayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

Aciklanan | Cronbach

Maddeler Varyans Alfa Ozdeger

Her gencin ilk gorevi milli tarih ve mirasint onurlandirmaktir.

Tiirkiye nin diger iilkeler {izerindeki etkisi ne kadar ¢ok olursa,
0 kadar iyidir.

Tirkiye’nin dis yardim politikasinda 6nemli olan, Tiirkiye nin
kazandig: siyasi avantaj1 gostermektir.

59,57 0,86 3,57
Diger iilkeler devlet yonetimini miimkiin oldugu kadar bizimki

gibi yapmaya ¢aligmalidir.

Tiirkiye ahlaki ve maddi istiinliige sahip oldugu igin,
Birlesmis Milletler politikasina karar vermede ¢ok biiyiik bir
$6z hakkina sahip olmalidir.

Tiirkiye diinya meseleleri tizerinde daha ¢ok kontrole sahip
olursa, diinya daha iyi olur.

KMO: 0,84

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1094,709
Serbestlik Derecesi (df): 15

p (Sig.): 0,000

Tablo 9°da yer alan milliyetgilik 6lgeginin agimlayici (kesfedici) faktor analizi
sonuglarina gore, tek boyutlu ve alti maddeli olan milliyetcilik 6lgegi faktor analizi
sonucunda literatiire benzer olarak faktorlere ayrilmistir. Milliyet¢ilik 6lgeginin KMO
degeri 0,84’tlir ve bu deger >0,50 oldugu icin veri acimlayic1 (kesfedici) faktor
analizine uygundur. Barlett testinin milliyetcilik 6l¢eginde anlamli oldugu (sig. <0,05)
ve bu sebeple degiskenler arasinda korelasyonun yliksek oldugu ortaya ¢ikmistir.
Ozdegeri 1°den biiyiik olan tek faktdr tespit edilmistir. Bu durum da milliyetgilik

dlgeginin tek boyuttan olustugunu gostermektedir. Olgegin agiklanan varyans degeri
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%359,57°dir. Tek boyutlu 6lcek i¢in agiklanan varyans degerinin %59,57 olmasi yeterli
kabul edilmektedir.

Milliyetgilik 6lgeginin faktor analizi sonucundaki Cronbach Alfa degeri 0,86’dir
ve bu deger 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Sekil 8’de milliyetgilik

Olceginin yamag grafigi gosterilmektedir.
Sekil 8: Milliyetcilik Olcegi Yamac Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue
bl

Component Number

Sekil 8’de gosterilen milliyetgilik 6lgeginin agimlayici (kesfedici) faktor analizi
sonucu olusan yamag¢ grafiginde 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan ve egimin

kaybolmaya baslanan noktadan itibaren 1 faktoriin olustugu goriilmektedir.
3.4.3.3. Materyalizm Olcegi Acimlayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

Materyalizm 6l¢egi, edinim (kazanim) merkeziyetciligi, sahiplik temelli basar1 ve
mutlulugu elde etmenin yolu olarak edinme olmak tizere ii¢ faktor ve dokuz maddeden
olusmaktadir. Materyalizm Olgeginin  gegerliligini ve giivenilirligi calismanin
ornekleminde test etmek amaciyla yapilan agimlayict (kesfedici) faktor analizi ile

giivenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo 10°da belirtilmektedir.
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Tablo 10: Materyalizm Olgegi Acimlayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi

Faktorler ve Maddeler

Faktor
Yiikleri

Aciklanan
Varyans

Cronbach
Alfa

Ozdeger

1. Faktor: Edinim Mutlulugu

Hayatimda liiksiin ¢ok olmasindan hoglanirim.

Daha fazla seyi satin almaya giicim yetseydi,
daha mutlu olurdum.

Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip olan
insanlara hayranim.

Istedigim her seyi satin alamamak, beni bazen
oldukga rahatsiz eder.

Insanlar etkileyen seylere sahip olmay1 severim.

Bir seyler satin almak bana gok zevk verir.

Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim,
hayatim daha iyi olurdu.

39,57

0,84

3,81

2. Faktor: Edinim Merkeziyet¢iligi

Mal- milk bakimindan hayatimi olabildigince
sade tutmaya g¢aligirim.

79

Sahip oldugum seyler, hayatimi ne kadar iyi
yasadigim hakkinda ¢ok sey soyler.

18,12

0,41

1,38

Toplam Aciklanan Varyans

57,69

Olcek Giivenilirligi
(Madde sayisi: 9)

0,80

KMO: 0,83

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1202,765
Serbestlik Derecesi (df): 36

p (Sig.): 0,000

Tablo 10°da belirtilen materyalizm

Olcegine ait agimlayict (kesfedici) faktor

analizi bulgular1 degerlendirildiginde; {i¢ faktdrden olusan orijinal materyalizm o6lgegi

analiz sonucunda iki faktor altinda toplanmistir. Orijinal Glgekte ‘Sahiplik Temelli
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Basar1’’ faktorii altinda bulunan ve anket formunda 28. ifade olan madde faktor analizi
sonucunda ‘‘Edinim Merkeziyetciligi’’ faktorii altinda yer almistir. Ayni1 zamanda,
““‘Sahiplik Temelli Basar1’’ faktorii altinda bulunan ve anket formunda 27, 29. ifade olan
maddeler ile ‘‘Edinim Merkeziyetgiligi’’ faktoriine ait 31 ve 32. ifadeler faktor analizi

sonucu olugan ‘‘Edinim Mutlulugu’’ faktdriinde toplanmustir.

Birinci  faktor “‘Edinim  Mutlulugu” ve ikinci faktdr ise ‘‘Edinim
Merkeziyetciligi’” olarak literatiire uygun olarak isimlendirilmistir. Materyalizm
Olceginin KMO degeri 0,83’tiir ve dolayisiyla bu deger >0,50 oldugu i¢in veri
acimlayict (kesfedici) faktor analizine uygundur. Barlett testi materyalizm Olceginde
anlamlidir (sig. <0,05) ve bu sebeple degiskenler arasinda korelasyon yiiksektir.
Ozdegeri 1°den biiyiik olan iki faktor tespit edilmistir. Boylece, materyalizm 6lgeginin
iki faktorden olustugu sdylenebilmektedir. Birinci faktoriin agiklanan varyans degeri;
%39,57 ve ikinci faktdriin aciklanan varyans degeri; %18,12°dir. Olgegin agiklanan
toplam varyans degeri ise %57,69’dur ve bu deger yeterli kabul edilmektedir.
Materyalizm Olgeginin iki faktor altindaki biitliin maddelerin faktor yiikleri 0,50’nin

tizerindedir ve bu durum da faktorlerin giiclii maddelerden olustugunu agiklamaktadir.

“Edinim Mutlulugu’’ faktoriiniin Cronbach Alfa degeri 0,84 ve ‘‘Edinim
Merkeziyetciligi”’ faktoriininki ise 0,41°dir. Materyalizm 0Ol¢eginin faktor analizi
sonucundaki Cronbach Alfa degeri 0,80’dir ve bu deger 6lg¢egin giivenilir oldugunu

gostermektedir. Sekil 9°da materyalizm 6lgeginin yamag grafigi yer almaktadr.
Sekil 9: Materyalizm Olcegi Yamag Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue
i

T T T T T T T T T
1 2 3 ) H [ 7 El ]
Component Number
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Sekil 9°da yer alan materyalizm 6lgeginin agimlayici (kesfedici) faktor analizi ile
elde edilen yamac grafiginde 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiylik olan ve egimin

kaybolmaya basladig1 noktadan itibaren 2 faktoriin ortaya ¢iktig1 anlagilmaktadir.

3.4.3.4. Yerli ve Yabanci Uriinlerin Satin Alma Niyeti Olcegi Acimlayici
(Kesfedici) Faktor Analizi

Yerli ve yabanci {irtinlerin satin alma niyeti 6lgegi; altt maddeden olusan tek
boyutlu bir dlgektir. Olgegin gegerliligini ve giivenilirligi ¢alismanin drnekleminde test
etmek icin yapilan agimlayict (kesfedici) faktor analizi ile giivenilirlik analizine ait
bulgular Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11: Yerli ve Yabane1 Uriinlerin Satin Alma Niyeti Ol¢egi Acimlayici
(Kesfedici) Faktor Analizi

Maddeler Agiklanan | Cronbach

Varyans Alfa Ozdeger
Yabanci bir iirtinii satin alirsam, kendimi su¢lu hissederim.
Asla yabanci bir tiriinii satin almam.
Miimkiin oldugunca, yabanci {irlinleri satin almaktan
kagimirim. 61,46 0,83 3,07

Yabanci tirtinlere sahip olma fikrinden hoslanmam.

Eger yabanci ve yerli {irlin esit kalitede olursa, yerli {iriine
%10 daha fazla 6derim.

KMO: 0,82

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 806,832
Serbestlik Derecesi (df): 10

p (Sig.): 0,000

Herhangi bir maddenin ortak varyans degerindeki ¢ikartma degeri 0,2’den kiigiik
olursa bu madde faktor analizinden c¢ikartilarak tekrar analize devam edilmelidir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311). Yerli ve yabanci lriinlerin satin alma niyeti ile ilgili
Olcegin agimlayic1 (kesfedici) faktdr analizinde ilk olarak; ‘‘Miimkiin oldugunca,
yabanci {rlinleri satin almay1 tercih ederim.”” maddesinin ortak varyansinin
(communalities) ¢ikartma degeri (extraction) 0,2’den kiiclik oldugu i¢in (0,01) bu

madde analizden ¢ikarilmistir. Ikinci adimda, acimlayici (kesfedici) faktdr analizi 5
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madde iizerinden yapilmis ve dlgegin toplam agiklanan varyansi %51,39°dan %61,46’ya
yiikselmistir. Analiz sonucunda tek boyutlu dlgek elde edilmistir. Olgeginin KMO
degeri 0,82 (>0,50) oldugu i¢in bu g¢alismanin verisi agimlayict (kesfedici) faktor
analizine uygundur. Barlett testi yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti 6l¢eginde
anlamli oldugu gorilmis (sig. <0,05) ve bu anlamlilik da degigkenler arasinda
korelasyonun yiiksek olduguna isaret etmistir. Ozdegeri 1°den biiyiik olan bir faktdr
ortaya ¢ikmuistir.

Yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti 6lgeginin faktor analizi sonucundaki
Cronbach Alfa degeri 0,83 oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla 6lgegin bu ¢aligmanin
ornekleminde oldukca giivenilir oldugu soylenebilmektedir. Sekil 10°da yerli ve

yabanci tirlinlerin satin alma niyeti 6l¢eginin yamag grafigi gosterilmektedir.

Sekil 10: Yerli ve Yabanc1 Uriinlerin Satin Alma Niyeti Olcegi Yamac Grafigi

Scree Plot

Eigenvalue

o

T T T T T
1 2 3 4 5
Component Number

Sekil 10°daki yerli ve yabanci iriinlerin satin alma niyeti dlgeginin agimlayici
(kesfedici) faktor analizi sonucu olusan yamag grafiginde; 6zdegeri (eigenvalue) 1’den
bliylik olan ve egimin kaybolmaya basladigi noktadan itibaren 1 faktoriin oldugu

goriilebilmektedir.

3.44. Acmlayia (Kesfedici) Faktor Analizi Sonucu Olgeklerin Normal

Dagilim

Acimlayict  (kesfedici) faktdor analizi sonucu Olgeklerin  normal dagilip

dagilmadigini gosteren degerler Tablo 12°de belirtilmistir.
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Tablo 12: Acimlayicr (Kesfedici) Faktor Analizi Sonucu Olgeklerin Normal

Dagilhim
Olgekler N Ortalama Carpikhik Basikhik
Dindarlik 408 3,31 -1,04 91
Milliyetgilik 408 3,65 -,80 ,15
Materyalizm 408 2,84 ,32 -,25
Satin Alma Niyeti 408 3,09 -, 14 -,79

Tablo 12’de yer alan 6lgeklerin agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonucu olusan
basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 araliginda bulundugundan, &lgekler normal

dagilim gostermistir.
3.4.5. Korelasyon Analizi

Arastirmada yer alan dindarlik, milliyetgilik, materyalizm ve yerli ve yabanci
driinlerin satin alma niyeti degiskenlerinin arasindaki iligkiyi tespit etmek icin
korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi; herhangi bir iliskinin varligini test
etmek ve iligki var ise iliskinin siddetini 6lgmek amaciyla yapilmaktadir (Kalayci, 2010:
115). Degiskenlerin arasinda gergeklesen iliski neden-sonug iliskisi (nedensellik)
degildir. Ancak, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini
tespit etmek (regresyon analizi yapabilmek igin) korelasyon analizinin yapilmasi
dolayisiyla degiskenlerin arasinda iligkinin olmas1 gerekmektedir. Degiskenler arasinda
gerceklesen iliskinin kuvvetini ve yoniinii ‘‘r’> ile gosterilen kolerasyon katsayisi
gostermektedir. -1 ve +1 arasinda deger alan korelasyon katsayist (r), +1°e yaklastikca
degiskenler arasinda pozitif iliskinin, -1’e yaklastik¢a negatif iliskinin oldugu, 0 (sifir)
oldugunda ise herhangi bir iliskinin olmadigi kabul edilmektedir. Korelasyon
katsaymina gore degiskenler arasinda gerceklesen iliskinin degerlendirmesi su sekilde

yapilmaktadir (Gtirbiliz ve Sahin, 2016):
-1 <r<-0,7 (negatif yonlii kuvvetli iligki)
-0,7 <r <-0,3 (negatif yonlii orta iliski)

-0,3 <r <0 (negatif yonli zay1f iligki)
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0 <r<0,3 (pozitif yonlii zay1f iligki)

0,3 <r<0,7 (pozitif yonlii orta iliski)

0,7 <r <+1 (pozitif yonlii kuvvetli iligki)

Korelasyon analizi ile ilgili hipotezler ise su sekilde belirtilmistir:

H6: Milliyetcilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.

H7: Materyalizm ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.

H8: Dindarlik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.
Korelasyon analizinin sonuglar1 Tablo 13’de yer almaktadir.

Tablo 13: Korelasyon Analizi Sonuglari

. Satin Alma
Milliyetcilik | Materyalizm | Dindarhk L
Niyeti
Pearson Korelasyon 1 338" 688" 518™
Milliyetcilik ~ Sig. (2-yonlii) ,000 ,000 ,000
N 408 408 408 408
Pearson Korelasyon 338" 1 312" 157"
Materyalizm Sig. (2- yonlii) ,000 ,000 ,001
N 408 408 408 408
Pearson Korelasyon 688" 3127 1 428"
Dindarhk Sig. (2- yonlii) ,000 ,000 ,000
N 408 408 408 408
Pearson Korelasyon 518" 1577 428" 1
Satin Alma .
- Sig. (2- yonlii) 000 001 000
Niyeti
408 408 408 408

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Tablo 13’de belirtilen korelasyon analizi sonuglarina gore;
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H6 hipotezi desteklenmistir. Milliyetgilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma
niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii orta derecede anlamli bir iligki vardir.

(p=0,000<0,01 ve r=0,518)

H7 hipotezi desteklenmistir. Materyalizm ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma

niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii zayif derecede anlamli bir iliski vardir.

(p=0,001<0,01 ve r= 0,157)

H8 hipotezi desteklenmistir. Dindarlik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma
niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii orta derecede anlamli bir iliski vardir.

(p=0,000<0,01 ve r=0,428)

Arastirma degiskenlerinin arasinda pozitif yonde iligkinin ortaya c¢ikmasi
degiskenlerin birlikte artip ya da azaldigini dolayisiyla birlikte degistigini anlatmaktadir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 268). Bu sebeple, ‘‘milliyet¢ilik ile yerli ve yabanci iiriinlerin
satin alma niyeti’’, ‘‘materyalizm ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti’’ ve

“‘dindarlik ile yerli ve yabanci tiriinlerin satin alma niyeti’’ birlikte degismektedir.

Korelasyon katsayisi (r) en yiiksek olan, dolayisiyla iki degisken arasindaki en
yiiksek iligki; milliyetgilik ile yerli ve yabanci lriinlerin satin alma niyeti arasinda

(r=0,518) oldugu ortaya ¢ikmustir.

Dindarlik, milliyet¢ilik, materyalizm ve yerli ve yabanci lirlinlerin satin alma
niyeti degiskenlerinin arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in yapilan korelasyon analizi

sonucunda kabul edilen hipotezler Tablo 14°te gosterilmistir.

Tablo 14: Korelasyon Analizi ile lgili Hipotez Sonuclari

Hipotezler Kabul Red

H6: Milliyetgilik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda

istatistiksel olarak pozitif yonlii orta derecede anlamli bir iligki vardir.

H7: Materyalizm ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda \/

istatistiksel olarak pozitif yonlii zayif derecede anlamli bir iligki vardir.

H8: Dindarlik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda \/

istatistiksel olarak pozitif yonlii orta derecede anlamli bir iligki vardir.
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Korelasyon analizinde degiskenler arasina iliskinin ortaya ¢ikmasi ve dolayistyla

hipotezlerin desteklenmesi regresyon analizi yapilmasina olanak saglamistir.
3.4.6. Regresyon Analizi

Bagimli degisken iizerinde etkisi olduguna inanilan bagimsiz degiskenlerin neden-
sonug iligkini incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 268). Dolayisiyla; milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve
yabanci {irtinlerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemek i¢in bu g¢alismada

coklu regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizine ait gelistirilen hipotezler soyledir:

H1: Milliyetciligin yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyetinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Dindarligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H3: Materyalizmin yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma niyetinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

Coklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 15, Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18°de

sunulmustur.

Tablo 15: Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler

Giren
Model Cikan Degiskenler Yontem
Degiskenler
Dindarlik,
1 Materyalizm, . Enter (Direkt)
Milliyetgilik®

a. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

b. Istenen tiim degiskenler girildi.
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Tablo 16: Model Ozeti

Diizeltilmis R Tahmini .
Model R R Kare Durbin-Watson
Kare Standart Hatasi
1 ,528? ,279 274 ,93782 1,945

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Dindarlik, Materyalizm, Milliyetcilik

b. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 17: Varyans Analizi Tablosu

ANOVA®
df .
Kareler ) Kareler F Sig.
Model (Serbestlik
Toplami . Ortalamasi (Anlamhlik)
Derecesi)
Regresyon 137,699 3 45,900 52,188 ,000°
1 Artik Deger 355,319 404 ,880
Toplam 493,018 407
a. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Dindarlik, Materyalizm, Milliyetcilik

Tablo 18: Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis Esdogrusallik
Katsayilar Katsayilar Sig. istatistikleri
Model T
Standart

B Beta Tolerans | VIF

Hata
(Sabit) ,825 ,243 3,402 | ,001

1 Milliyetcilik ,457 ,062 434 7,327 | ,000 ,509 1,963

Materyalizm -,044 ,059 -,034 -, 744 | 457 874 1,145

Dindarhk ,218 ,091 ,140 2,385 | ,018 ,519 1,926
a. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda Tablo 18’de yer alan materyalizm

degiskeninin sig. 0,457 > 0,05 olmas1; materyalizmin yerli ve yabanci iirlinlerin satin
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alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi goriilmedigini ifade etmektedir (sig.<0,05
olmali). Bu sebeple, H3 hipotezi red edilmistir. Materyalizm degiskeni modelden
cikartilarak tekrar ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve sonuglari Tablo 19, Tablo 20,
Tablo 21 ve Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 19: Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler

Giren
Model . Cikan Degiskenler Yontem
Degiskenler
Dindarlik, .
1 b . Enter (Direkt)
Milliyetgilik

a. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

b. Istenen tiim degiskenler girildi.

Tablo 20: Model Ozeti

Diizeltilmis R Tahmini .
Model R R Kare Durbin-Watson
Kare Standart Hatasi
1 5282 ,278 ,275 ,93730 1,934

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Dindarlik, Milliyetgilik

b. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

Materyalizm modelden ¢ikarilinca yapilan regresyon analizi sonucunda hatalardan
arindirtlmis Rz’yi belirten Diizeltilmis R degeri yiikselmistir. Modelde belirtilen R;
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki coklu iligkiyi, R? ise; bagimli degisken
iizerinde meydana gelen degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan
gerceklestirildigini gostermekte ve modelin tahmin giiclinii ifade etmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 272). Tablo 20’de belirtildigi iizere R degeri 0,279’dur. Bu deger de;
bagimli degisken olan yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma niyetindeki %27’lik
degisimin bagimsiz degiskenler olan milliyet¢ilik ve dindarlik tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Otokorelasyonun olup olmadigini test eden Durbin-Watson katsayist;
1,5-2,5 arasinda ise modelde otokorelasyon olmadig: tespit edilir (Kalayci, 2010: 264).
Durbin-Watson katsayist regresyon analizi sonucunda 1,934 bulunmus ve modelde

otokorelasyonun olmadig1 gériilmiistiir.
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ANOVA?
df .
Kareler . Kareler F Sig.
Model (Serbestlik
Toplam . Ortalamasi (Anlamhilik)
Derecesi)
Regresyon 137,212 2 68,606 78,092 ,000°
1 Artik Deger 355,806 405 ,879
Toplam 493,018 407

a. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Dindarlik, Milliyetcilik

F degeri regresyon modelinin genelinin anlamli olup olmadigini test eder. F

degerinin anlamliligin1 sig. degeri gostermektedir (Kalayci, 2010: 203). Tablo 21’de

belirtilen sonuglara gore; F degeri 0,000 anlamlilik seviyesinde 78,092°dir ve bu da

modelin tiimiiyle anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 22: Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis Esdogrusallik
Katsayilar Katsayilar Sig. Istatistikleri
Model t
Standart
B Beta Tolerans | VIF
Hata
(Sabit) ,7156 224 3,376 | ,001
1 Milliyetcilik ,449 ,061 426 7,316 | ,000 ,526 1,900
Dindarhk ,210 ,091 ,135 2,316 | ,021 ,526 1,900
a. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler olan milliyetcilik ve dindarlik arasinda ¢oklu baglanti

sorununun olup olmadigini tolerans ve VIF degeri tespit etmektedir. Coklu baglanti

sorununun olmamasi i¢in tolerans degerinin 0,2’den biiylik olmalidir (Giirbiiz ve Sahin,

2016: 273). VIF degerinin 1’e esit olmasit ¢oklu baglanti sorununun olmadigini

gosterdiginden, VIF degerinin smir deger olan 3 ila 5’ten kiiciik olmasi ve 1’e

yaklasmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2014: 200). Tablo 22’de gosterilen bulgular
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incelendiginde; tolerans degerinin 0,2’den biiyiik (0,526) ve VIF degerinin 3 ila 5’ten
kiigiik (1,900) oldugu goriilmekte ve dolayisiyla ¢oklu baglanti sorununun olmadigi
anlasilmaktadir. Tablo 22’de belirtilen t degeri degiskenlerin (milliyetgilik ve dindarlik)
tek basina anlamliligini test etmektedir (Kalayci, 2010: 268). T degeri modelde anlamli
bulunmustur (sig.=0,000 ve 0,021<0,05). Bu sebeple, Hl ve H2 hipotezi kabul
edilmistir. Yerli ve yabanci tiriinlerin satin alma niyetinde milliyetciligin ve dindarligin
etkisi vardir. Yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti Ol¢eginde maddelerin
ortalamasina bakildiginda katilimecilarin satin alma niyetleri yerli {iriin tercihi yoniinde
olmustur. Dolayisiyla, mevcut 6rneklemde yer alan tiiketicilerin yerli iiriinlere yonelik
satin alma niyetlerinde milliyetgiligin ve dindarligin etkili oldugu sdylenebilir.
Standartlastirilmamig katsayilar boliimiindeki B degeri; milliyetgilik 1 birim artarsa
tilketicilerin yerli iiriinlere yonelik satin alma niyeti 0,449 artmakta ve dindarlik 1 birim
artarsa tiiketicilerin yerli iiriinlere yonelik satin alma niyeti 0,210 artmaktadir seklinde
yorumlanmaktadir. Bu durum da, tiiketicilerin yerli iirlin satin alma tercihlerinde

milliyetgiligin ve dindarligin pozitif yonde bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemek ic¢in yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda

kabul ve red edilen hipotezler Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23: Regresyon Analizi ile Tlgili Hipotez Sonuclari

Hipotezler Kabul Red

H1: Milliyetgiligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde \/

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Dindarligin yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma niyetinde \/

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: Materyalizmin yerli ve yabanci {rlinlerin satin alma niyetinde \/

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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3.4.7. Aracihk (Mediator) Roliine fliskin Regresyon Analizi

Araci1 ya da mediator degisken; bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde
gosterecegi etkide rol alan yani etkiyi bagimli degiskene yansitan degiskendir. Aract
degisken bagimsiz ve bagimli degisken arasinda baglanti islevi gérmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 286). Dindarligin, milliyetgilik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma
niyeti arasindaki iligkideki aracilik roliinii incelemek i¢in Baron ve Kenny (1986)
tarafindan caligmalarinda onerdikleri {i¢ adimli regresyon yontemi uygulanmistir. Bu

yontemin adimlari su sekildedir (Baron ve Kenny, 1986: 1177):

1. Adim: Bagmsiz degisken (milliyetgilik) aract degiskeni (dindarlik)

etkilemelidir.

2. Adim: Bagimsiz degisken (milliyet¢ilik) bagimli degiskeni (yerli ve yabanci

iriinlerin satin alma niyeti) etkilemelidir.

3. Adim: Bagimsiz degisken (milliyetcilik) ile aract degisken (dindarlik) analize
birlikte dahil edildiginde; araci degiskenin (dindarlik) bagimhi degisken (yerli ve
yabanci iriinlerin satin alma niyeti) lizerinde etkisi olmali ve bagimsiz degiskenin
(milliyetcilik) bagimli degisken (yerli ve yabanci tirtinlerin satin alma niyeti) tizerindeki

etkisi ya tamamen kalkmali (tam aracilik) ya da azalmalidir (kismi aracilik).

Aracilik rolliinii tespit etmeye yoOnelik gelistirilen hipotezler su sekilde

belirtilmistir:

H1: Milliyetciligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Milliyet¢iligin dindarhigin {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

H5: Milliyetgilik ile yerli ve yabanci lriinlerin satin alma niyeti arasinda

dindarligin aracilik rolii vardir.

Dindarligin, milliyet¢ilik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti arasindaki
iliskideki aracilik roliinii tespit eden regresyon analizi sonuglar1 Tablo 24 ve Tablo 25°te

yer almaktadir.
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Tablo 24: Aracilik Roliine iliskin Regresyon Analizi Bulgular

1. ADIM
Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken ls(t:tsaB;:sal R? t ( Anlallanllllk)
Milliyetgilik Dindarlik 0,464 0,473 19,114 0,000
2. ADIM
Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken IS(t:tsaB;:z R? t ( Anlallanllllk)
Milliyetgilik Satin Alma Niyeti 0,546 0,268 12,215 0,000
3. ADIM
Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken IS(t:t.saB;:sal R? t ( Anla?nllllk)
Dindarlik 0,210 2,315 0,021
Satin Alma Niyeti 0,278
Milliyetgilik 0,448 7,316 0,000
p<0,05

Tablo 24’te belirtilen aracilik roliine iliskin regresyon analizi bulgularina gore;

Birinci adimda yer alan milliyet¢iligin dindarlik {izerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisi (Beta=0,464; p=0,00<0,05) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla birinci adimdaki
sart saglanmis ve H4 hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci adimda yer alan milliyetciligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi (Beta=0,546; p=0,00<0,05) oldugu tespit
edilmistir. Bu sebeple ikinci adimdaki sart saglanmis ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Ugiincii adimda arac1 degisken olan dindarlik ve milliyetgilik analize birlikte dahil
edildiginde dindarligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti tizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi (Beta=0,210; p=0,02<0,05) oldugu ortaya c¢ikmuistir.
Milliyetgiligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi bu sebeple
azalmistir  (Beta=0,546"dan  0,448°de  diismiistiir, p=0,00<0,05). Dindarligin

milliyetgilik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisi



107

bulunmaktadir. Boylece Tlg¢iincii adimdaki sart saglanmig ve HS5 hipotezi kabul

edilmistir.

Aract degiskenin meydana getirdigi dolayli etkinin anlamliligi Sobel testi ile
Ol¢iilmektedir (Sobel, 1982). Araci degiskenin modele girmesi ile Beta degerinde
gerceklesen azalma miktarinin anlamli olup olmadigin1 Sobel testi tespit etmektedir.
Beta degerinde gergeklesen azalma miktar1 anlamli ise aract etkinin oldugu
sOylenebilmektedir (Ercis ve Tiirk, 2016: 14). Aracilik roliiniin anlamlilig1 i¢in Sobel
testinde ortaya ¢ikan z degerinin anlamli olmasi gerekmektedir (Armutlu ve Uner, 2009:
16). Dindarligin milliyetgilik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda
aracilik roliiniin anlamliligini tespit etmek i¢in Sobel testi yapilmis ve Tablo 25’te Sobel

testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 25: Sobel Testi Sonuglar:

Etki Stn. Hata A p (anlamlilik)

0,097 0,042 2,295 0,021

Tablo 25’te yer alan Sobel testi sonuglarina gore; z degerinin anlamli oldugu tespit
edilmistir (z = 2,295, p = 0,021<0,05). Dolayisiyla, modelde yer alan aracilik etkisi
anlamli bulunmugstur. Sobel testi sonuclarma gore; milliyetcilik ile yerli ve yabanci

tirtinlerin satin alma niyeti arasinda dindarligin kismi aracilik etkisi vardir.

Dindarligin, milliyetcilik ile yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma niyeti arasindaki
iliskideki aracilik roliinli incelemek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda kabul

edilen hipotezler Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 26: Aracilik Roliine Iliskin Regresyon Analizi ile Ilgili Hipotez Sonuclar

Hipotezler Kabul Red

H1: Milliyetciligin yerli ve yabanci {riinlerin satin alma niyetinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

bir etkisi vardir.

H5: Milliyetgilik ile yerli ve yabanci iriinlerin satin alma niyeti

H4: Milliyetgiligin dindarligin {izerinde istatistiksel olarak anlaml \/

arasinda dindarligin aracilik rolii vardir.
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SONUC

Bu calismada; dindarlik, milliyetgilik ve materyalizmin yerli ve yabanci {irlinlerin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda degiskenlere iliskin Olgekler literatiirden alinmis, gerekli uyarlamalar
yapilarak anket formu olusturulmus ve Antalya’da ikamet eden 408 katilimciya

ulastimistir.

Elde edilen verilerin degerlendirilmesine yonelik yapilan analizler sonucunda,
katilimcilarin i¢sel dindarligr dissal dindarligina gore daha yiiksek oldugu ve dolayisiyla
dini i¢sel olarak yasamaya daha ¢cok 6nem verdikleri goriilmiistiir. Milliyet¢ilik ile ilgili
sonuglar incelendiginde; katilimeilarin milliyetgiliginin yiiksek oldugu ve Tiirkiye’ nin
uluslararas1 diizeyde diger iilkeler karsisinda etkisinin ve giiciiniin yliksek olmasini
istedikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin materyalizmi diisiik seyrettigi ve liikks yasama,
miilke ve maddi unsurlara sahip olmanin getirdigi mutluluga 6nem vermedikleri tespit
edilmistir. Yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetine verilen yanitlara bakildiginda;
katilimcilarin yabanci {iriin satin almay1 tamamen reddetmese de esit kalitede olan yerli
ve yabanci {iriinle karsilastiklarinda, yerli iirline daha fazla 6demeye razi olarak satin
alma tercihini yerli lirlinden yana kullandiklar1 da ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla mevcut
orneklemde yer alan katilimcilarin i¢sel dindarhigi ve milliyetciligi yiiksek iken;
materyalizmi diisiik ve yerli iiriin satin alma niyetlerinin gii¢lii oldugu arastirma

sonucunda tespit edilmistir.

Arastirma degiskenleri olan dindarlik, milliyetgilik, materyalizm ve yerli ve
yabanci iriinlerin satin alma niyeti arasinda korelasyon analizi yapilarak anlamli ve
pozitif yonde bir iligki saptanmigtir. Ayrica, aralarinda en yiiksek iligkinin meydana
geldigi degiskenlerin; milliyetcilik ve yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti

oldugu da ortaya ¢ikmustir.

Milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma
niyeti iizerine etkisini tespit etmeye yonelik regresyon analizi yapilmis ve dindarligin ve
milliyetgiligin yerli ve yabanci tiriinlerin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif
etkisi oldugu, materyalizmin ise etkisi olmadigi ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla,

tiketicilerin yerli {irlin satin alma niyeti ilizerinde dindarlik ve milliyetcilik etki
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gosterebilmektedir. Yerli {irlin satin alma niyeti tizerinde en yiiksek etkiyi milliyetgilik
gostermistir. Ayrica, dindarligin; milliyetgilik ile yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma

niyeti arasinda kismi aracilik etkisi oldugu da tespit edilmistir.

Dindarhigin yerli tirin satin alma niyeti tizerine etkisi literatiirde Sood ve Nasu
(1995), Eroglu ve Bayraktar (2008); milliyet¢iligin ise Rawwas vd. (1996), Mayda ve
Rodrik (2005), Shoham vd. (2006), Ercan, 2010, Yilmaz vd. (2013) ile benzer sonuglara
ulasildig1 arastirma sonuglarinda goriilmiistiir. Bu ¢alismada katilimcilarin daha diisiik
materyalist egilim gosterdikleri tespit edildiginden, materyalizm sonucu literatiirde
Parker vd. (2009) ile nispeten benzerlik gostermistir. Ancak, yerli iirlin satin alma niyeti
tizerinde materyalizmin etkisinin olmadigini tespit eden bir sonuca literatiirde heniiz

rastlanmamuistir.

Uluslararast pazar g¢evresi; demografik, yasal, kiiltiirel, sosyo-ekonomik,
teknolojik gibi bircok ¢evre faktorlerine sahiptir (Karafakioglu, 2014: 47). Dolayisiyla,
yabanci bir markanin {iriiniinii uluslararas1 pazara tanitmak ve o pazarda tutunmayi
saglamak yoniindeki temel amaglarinda; yabanci bir iilkenin kiiltiirli, genel siyasi
gorlsl, milli duygulari, gelenekleri, dini degerleri ve inanclar1 gibi c¢evresel faktorler
dikkate alarak adim atmasi kendi yararina olacaktir. Ciinkii yeni bir pazar, yeni riskleri
ve belirsizlikleri barindirabilmektedir. Yabanci bir marka uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerinde sadece fiyat, kalite ve prestij gibi Uriiniin temel cazip noktalarina
dokunmaktan ziyade iilkenin sahip oldugu dini degerleri, milli duygular1 tanimali,
ogrenmeli, dini degerlere ve milli duygulara saygi duymali ve duydugu saygiy: iiriiniine
yansitmalidir. Aksi takdirde, dnemsenmeyen milli duygular ve dini degerler gibi
toplumun birligini saglayan ve herhangi bir risk ve kriz algisinda beraberligi temel
alarak harekete geciren bu tiir koklesmis degerlerin, inanglarin ve duygularin karsisinda
gligsiiz kalarak pazardan c¢ekilmek zorunda kalabilecektir. Dolayisiyla yerli iiriin satin
alma niyetlerinde milliyetcilik ve dini inanglarmn etkisi goz ardi edilemez. Bu baglamda,
yabanct bir marka, Urliniinli pazarda tutundurmak adina pazarlama stratejilerinde
tilkenin milliyet¢i ve dini degerlerine vurgu yapmali ve dnemsemelidir. Ancak, kimi
zaman kiiresellesmenin yarattig1 diinya insan1 olma ve bu yonde sekillenen davranislar;
markanin mensei fark etmeksizin yabanci bir {iriinli fiyat, kalite, prestij veya sosyal

goriiniirlik islevi agisindan satin almayi tesvik edebilir. Buna ragmen kimi zaman da
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yerli iirlinii her ne olursa olsun sahiplenme ve satin alma davranmiglart da pazarda
goriilebilmektedir. Bu baglamda bu arastirmanin sonuglari1 pazarlama uygulamacilar ve

arastirmacilar i¢in 6nem teskil edebilmektedir.

Pazarlama uygulayicilar1 icin oneriler: Rekabetin arttigi ortamda yabanci
markalarin, iilkenin milliyet¢i ve dini degerlerini ve yerli {iretime zararlarinin
olmadigini ve iriinlerin helal oldugunu vurgulayan temalarin pazarlama stratejilerinde
islemesi kaginilmaz olacaktir. Ayni zamanda yabanci markalar, pazar boliimlendirmesi
ve iiriin konumlandirmasinda toplumun dini yonelimlerini dikkate almali ve yerli {iretim
ve istihdama yonelik destekleyici faaliyetlerde bulunabilmelidir. Yerli markalar ise;
triinlerinde “‘yerli’’, “‘milli’> gibi temalar1 vurgulamali, bu y6nde pazarlama
stratejilerini uygulamalidir. Ayrica, iirlinlin ambalajlanmasinda, etiketinde yerli tiretim
logosunu koymali, pazarlama iletisimi ¢abalarinda milliyet¢i ve dini duygular1 da i¢eren
unsurlart ele almali, milli ve dini bayramlari, 6nemli giinleri dikkate alan mesajlar
sunmalidir. Bununla birlikte yerli markalar; ulusal motifler, gelenekler, dini degerler ve
inanglar1 yansitan ve hatirlatan dgeleri reklam faaliyetlerinde, ambalaj ve etiketlerde,
cevrimi¢i ve geleneksel magazalarda, sosyal medya hesaplarinda ve hatta {iriiniin
kendisinde sunabilmelidir. Tiiketicilerin dindarligt veya dini yonelimleri yasam
tarzlarini, davraniglarini  ve satin  alma davramiglarini  etkiledigi i¢in  pazar
boliimlendirme, her pazar boliimiine uygun konumlandirma yapilarak dini yonelime
uygun lriin olusturulmasi tiiketicilerde memnuniyeti artiracak bir unsur olabilecektir.
Ayni zamanda yerli marka yaratma ve gelistirme, ililke imajin1 iyilestirmekle birlikte

kiiresel rekabette gii¢c kaynagi ve kontrol giicii olusturabilecektir.

Arastirmacilar icin oneriler: Bu calismada sadece nicel yaklasim benimsenmis
ve bu dogrultuda anket ydntemi uygulanmustir. Insani duygulari, tutumlari, niyetleri ve
davraniglar1 sadece anket metodu ile yorumlamaya ¢alismak yetersiz kalabilir. Ancak,
zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolayr sadece tek bir arastirma yoOntemi
benimsenmistir. Bu sebeple, nicel ve nitel yaklagimlarin birlikte uygulanmasi, 6rneklem
hacminin arttirilmasi sonuglarin daha genellenebilir olmasi ve anlasilmasi agisindan
onemli olabilecektir. Ayrica, tliketicilerin satin alma niyetleri lizerinde bir¢ok faktor soz
konusu iken bu ¢alismada sadece milliyetgilik, dindarlik ve materyalizmin etkKisi

incelenmistir. Bu agidan s6z konusu degiskenler disinda, tiiketicilerin yerli ve yabanci
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tirtinlerin satin alma niyetini etkileyen baska degiskenlerin de modele dahil edilmesi
onerilmektedir. Bununla birlikte arastirmanin yapildigi donem, ekonomik ve siyasi
durumlar da arastirma sonuglarini etkileyen bir unsur oldugundan farkli 6rneklemde ve
farkli donemlerde yapilan caligmalar farkli sonuglar1 da dogurabilecektir. Arastirma
kapsaminda herhangi bir iiriin kategorisi belirlenmemis ve bu yonde satin alma niyeti
Olclilmemistir. Bu agidan, iriin kategorisine goére de bu arastirmanin sonuglarinin
degisiklik gosterme olasiligi bulunmaktadir. Calismada, uluslararasi literatiirde en ¢ok
kullanilan ve gegerliligi, glivenilirligi saglanmis 6lgekler uygulanmistir. Yerli literatiirde
olusturulan bu konuyla ilgili Olgeklerin kullanilmasi da farkli sonuglara yol
acabilecektir. Bu ¢alismanin, hem yerli literatiir icin hem de pazarlama uygulayicilar

icin katki sagladig diisiintilmektedir.
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EK-1: ANKET FORMU



Degerli Katihmci,
Bu anket formu, akademik bir calismada kullanilmak iizere olusturulmustur. Anket formuna vereceginiz yanitlar bilimsel amaglarla
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kullanilacak olup, ¢alismada kisisel bilgilerinize yer verilmeyecektir. Anket formunda yer alan ifadelere vereceginiz dogru ve eksiksiz
yanitlar arastirmada toplanan verilerin saglikli olmasini saglayacaktir. Liitfen size en uygun olan se¢enegi isaretleyiniz. Degerli zamaninizi
ayirdiginiz ve ¢alismaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederiz.

* Antalya’da mi yasiyorsunuz?

( ) Evet
( ) Hayir
1 Kesinlikle Katilmiyorum
2 Katilmiyorum
3 Ne Katiliyorum, Ne Katiimiyorum
4 Katiliyorum
5 Kesinlikle Katiliyorum
1 Dinim hakkinda okumaktan hoslanirim.
2 ibadethaneye giderim giinkii arkadas edinmeme yardim eder.
3 iyi biri olduktan sonra neye inandigim 6nemli degildir.
a insanlarin benim hakkimda olusabilecek diisiincelerinden dolayi bazen dini inanglarimi géz
ardi etmek zorunda kalirnm.
5 ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak igin zaman ayirmak benim igin 6nemlidir.
6 Yaraticinin varhgi konusunda higbir tereddiidiim yoktur.
7 Cogunlukla korunma ve bagislanma icin ibadet ederim.
8 Hayatimi dini inanglarim dogrultusunda yasamak gii¢ olsa da bunun igin ¢abalarim.
9 Dinin bana sundugu en 6nemli sey Uziintiilii ve sikintili durumlarda rahatlama saglamasidir.
10 Dinim 6nemlidir ¢linkii hayatin anlamiyla ilgili birgok soruya cevap verir.
1 ibadethane sosyal gruplarina katilmaktansa, Kur'an galisma gruplarina katilmayi tercih
ederim.
12 ibadet baris ve mutluluk igindir.
13 Dindar olmama ragmen bunun giindelik yasamimi etkilemesine izin vermem.
14 ibadethaneye ¢ogunlukla arkadaslarimla birlikte olmak igin giderim.
15 Hayata tiim bakis agim dine dayalidir.
16 ibadethaneye gitmekten hoslanirim giinkii tanidigim kisileri orada beni mutlu eder.
17 ibadet etmemin gerekliligi 6gretildigi igin ibadet ederim.
18 Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim dua kadar 6nemlidir.
19 Dini inancim olmasina ragmen, hayatta bagka bircok sey daha 6nemlidir.
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20 | Her gencin ilk gdrevi milli tarih ve mirasini onurlandirmaktir.

21 | Tiirkiye’nin diger iilkeler iizerindeki etkisi ne kadar ¢ok olursa, o kadar iyidir.

2 Tiirkiye’nin dig yardim politikasinda dnemli olan, Tiirkiye’nin kazandigi siyasi avantaji
gostermektir.

23 | Diger iilkeler devlet yonetimini miimkiin oldugu kadar bizimki gibi yapmaya calismahdir.

2 Tiirkiye ahlaki .\.Ie"masldi"ﬁstﬁnlﬁée sah.ip oldugu icin, Birlesmis Milletler politikasina karar
vermede gok biiyiik bir s6z hakkina sahip olmalidir.

25 | Tiirkiye diinya meseleleri iizerinde daha ¢ok kontrole sahip olursa, diinya daha iyi olur.

26 | Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip olan insanlara hayranim.

27 | Sahip oldugum seyler, hayatimi ne kadar iyi yasadigim hakkinda gok sey soyler.

28 | insanlan etkileyen seylere sahip olmayi severim.

29 | Mal- miilk bakimindan hayatimi olabildigince sade tutmaya caligirim.

30 | Bir geyler satin almak bana gok zevk verir.

31 | Hayatimda liiksiin ¢ok olmasindan hoglanirim.

32 | Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim, hayatim daha iyi olurdu.

33 | Daha fazla geyi satin almaya giiciim yetseydi, daha mutlu olurdum.

34 | istedigim her seyi satin alamamak, beni bazen oldukga rahatsiz eder.

35 | Yabanci bir iiriinii satin alirsam, kendimi suglu hissederim.

36 | Aslayabanci bir iiriinii satin almam.

37 | Miimkiin oldugunca, yabanci iiriinleri satin almaktan kaginirim.

38 | Yabanci iiriinlere sahip olma fikrinden hoglanmam.

39 | Eger yabanci ve yerli iiriin egit kalitede olursa, yerli iiriine %10 daha fazla dderim.

40 | Miimkiin oldugunca, yabanci iiriinleri satin almayi tercih ederim.




KISISEL BILGILER:
1. Cinsiyetiniz nedir?
( ) Kadin () Erkek

2. Yaginiz nedir?

()18 yas alti () 18-24 yas ( ) 25-34 yag

3. Mesleginiz nedir?

( ) Bgrenci

( ) 35-44 yas

( ) 45-54 yas

( )55 yas ve Ustii
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( ) Nitelikli Uzman Meslekler (Akademisyen, Doktor, Ogretmen, Miihendis, Veteriner, Diyetisyen, Eczaci, Mali Miisavir, Avukat vb.)

( ) Gzel Sektor Calisani (is¢i, Meslek Elemani vb.)
( ) Kamu Gahigani (Uzman, Memur, Polis vb.)

( ) Serbest Meslek

() issiz

( ) EvHanimi

() Emekli

( ) Diger

4. Egitim durumunuz nedir?

( ) ilkdgretim

( ) Ortadgretim
() Lise

( ) Universite

( ) Lisansiistii

5. Aylik geliriniz nedir?
( ) 1000 TL'den az
() 1000-3000 TL

( )3001-5000 TL

( ) 5001-7000 TL
() 7001-9000 TL

( ) 9000 TL ve istii
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