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OZET

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglar1 (HTD) ve faydaci
tiketim davramiglar1 (FTD) ile tiiketici etnosentrizmi (TE) arasindaki iliskiyi
belirlemek ve kusaklara yonelik olarak degerlendirmektir. Tiiketicilerin HTD ve
FTD’lerini belirlemek i¢in; arasgtirma kapsaminda gelistirilen “Hedonik ve Faydaci
Tiiketim Davranislar1 Olgegi”nden (HETD/FATD) yararlanilmistir. HETD/FATD nin
yap1 gegerligini belirlemede Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor
Analizleri (DFA) kullanilmistir. Bu analizler igin, sirasiyla ve farkli zamanlarda
toplam (n=403) ve (n=438) birim veri toplanmistir. HETD’in ortaya konan bes
faktorlii yapist (hedonik etki, hedonik adaptasyon, diirtiisel egilim, edilgenlik durumu,
kimlik yansitma), FATD nin ise iki faktorlii yapisi (hedef odaklilik, kontrol odaklilik)
dogrulandiktan sonra, yakinsak gecerlik i¢in Birlesik Giivenirlik (CR) ve Ortalama
Aciklanan Varyans (AVE) degerlerine bakilmistir. Cronbach alfa i¢ tutarlilik
katsayilar1 ve madde toplam korelasyonlariyla Slgegin giivenirligi belirlenmistir.
Katilimcilarin tiikketici etnosentrizmleri ise Shimp ve Sharma (1987) tarafindan

gelistirilen tiiketici etnosentrizmi 6l¢egi (CETSCALE) ile belirlenmistir.

Ana aragtirmada kullanilmak {izere, 6lgek gelistirme kapsaminda toplanan verilerin
disinda toplam (n=488) birim veri toplanmistir. HTD, FTD ve TE arasindaki iliskileri
belirlemek i¢in Pearson katsayilar1 incelenmistir. Kusaklar, online tiikketim sikligi,
medeni durum, aylik gelir seviyesi ve aylik gelir algisi degiskenlerine gore
farkliliklarin test edilmesinde, tek yonlii varyans analizi (ANOVA); cinsiyete gore
farkliliklarin test edilmesinde ise t-testi analizi kullanilmigtir. Varyans analizi
sonuglarma gore farkliligin hangi degiskenlerde oldugunun ortaya konulmasinda
coklu karsilastirma testlerinden faydalanilmigtir. Gorilisler arasinda anlamli bir
farkliligm bulundugu durumlarda, farklihigin etki derecesini belirlemek igin n? (eta-
squared) istatistiginden yararlanilmigtir. Arastirma sonuglarina gére HTD ile FTD
arasinda negatif, HTD ile TE arasinda negatif, FTD ile TE arasinda pozitif ve p= 0,01

anlam diizeyinde iliskiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Tiiketim Kiiltiirti, Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim, Tiiketici

Etnosentrizmi



ABSTRACT

The aim of this study is to determine the relationship between hedonic consumption
behaviors (HTD) and utilitarian consumption behaviors (HTD) and consumer
ethnocentrism (TE) and to evaluate this as the context of generations. The hedonic and
utilitarian consumption behavior scale (HETD / FATD), which was developed within
the scope of the study in order to determine the HTD and FTD of the consumers, was
used. Exploratory Factor Analysis (AFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA)
were used to determine the construct validity of HETD / FATD. Total (n = 403) and
(n = 438) datas were collected for these analyzes, respectively, at different times. The
five-factor structure of HETD (hedonic effect, hedonic adaptation, impulsive
tendency, passivity status, identity reflection) and two-factor structure of FATD (goal-
oriented, control-oriented) were confirmed. Composite Reliability (CR), Average
Variance Extracted (AVE) values were used for convergent validity. The reliability of
the HETD/FATD was determined by Cronbach alpha internal consistency coefficients
and item total correlations. The consumer ethnosentrism of the participants were
determined by the consumer ethnocentrism scale (CETSCALE) developed by Shimp
and Sharma (1987).

In order to be used in the main research, total (n = 488) datas were collected except for
the datas collected within the scope of scale development. Pearson coefficients were
investigated to determine the relationships between HTD, FTD and TE. One-way
analysis of variance (ANOVA) for testing differences according to the generations,
online consumption frequency, marital status, monthly income level and monthly
income perception variables; t-test analysis was used to test the differences according
to gender. According to the results of variance analysis, multiple comparison tests were
used to determine which variables were different. In cases where there is a significant
difference between the opinions, n? (eta-squared) statistic is used to determine the
effect of the difference. According to the results of the study, there were negative
relationships between HTD and FTD, negative between HTD and TE, and positive
relations between FTD and TE (p = 0.01).

Key Words: Hedonism, Consumer Culture, Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption,

Consumer Ethnocentrism



ONSOZ
Doktora egitimimin tez Yyazma asamasinda, bu konuyu se¢memin en temel
nedenlerinden birisi; oncelikle tiiketim aliskanliklarinda hedonik ve faydaci nedenlerin
kuramsal bir yapisini ortaya koyabilmekti. Bu amag¢ birdenbire olugsmadi. Konuyla
ilgili yaptigim okuma ve arastirma siireglerinde hem etrafimdaki insanlarla hem de
kendimle iliskili olmak {izere, bilincimde sekillenen bazi benzesimler; konuyla ilgili
yeni bir kuramsal yap1 ortaya koyabilecegime ve olguya getirebilecegim elestirilere
dair beni heyecanlandiran ilk asama olmustur. Diger yandan, en basit tanimlamasiyla;
tilketimde vatansever ve milliyet¢i tutumlarin baskin olmasini ifade eden tiiketici
etnosentrizminin, tilkemiz gibi gelismekte olan tilkeler i¢in olduk¢a 6nemli bir olgu
oldugunu diistinmekteyim. Arastirmanin temelini olusturan s6z konusu bu olgular
arasindaki iliskileri kusaklara yonelik olarak ele almak istememin nedeni ise,
postmodern insanin tutum ve davraniglarinin simdiki durumunu ortaya koymak ve
gelecekte ne yonde ve nasil ilerleyebilecegini Ongérebilen anlamli bir bilgiyi

alanyazina sunmak; tartismakti.

Arastirma siirecinde; ¢alismamla ilgili moral ve motivasyonumun gii¢lii oldugu,
heyecan duydugum ve ¢ok keyif aldigim donemler yasadim. Tabii ki bir o kadar da
zorlandigim, kendime olan giivenimin zayifladigi ve “dogru yolda gidiyor muyum
acaba”, “konuyu dogru yere baglayabiliyor muyum” sorulariyla ugrastigim; ruhen
gerildigim sikintili dénemler de oldu. Tim bu gelgitlerle dolu siireci tanimlamaya
calisirken varmak istedigim asil nokta; kisa akademik hayatim boyunca “her tez yazan
ve aragtirma zorluklariyla yiizlesen gen¢ akademisyenin™ de deneyimledigi gibi; bu
stiregleri kuskusuz ben de tek bagima yasamadim. Saydigim ve sevdigim birgok
insanin destegi sayesinde, “verdigim yogun emekten ve harcadigim ¢ok¢a zamandan

dolayi, kiigiik bir cocuk gibi sahiplendigim” bu eseri tamamlama sansi elde ettim.

Bu nedenle, basta bu siirecin her agamasinda bilgi, birikim, goriis ve katkilariyla bana
yol gosteren, c¢alistikca Oniimii agan, yaptigim ve yapacaklarim konusunda bana
giivenen, beni destekleyen tez danismanim Prof. Dr. Mehmet MARANGOZ’a sonsuz
tesekkiirii bir borg bilirim. Ayrica akademik hayat1 yillar 6ncesinden bana sevdiren ve
isindiran, bu giinlere gelmem de emegi olan saymn hocam Prof. Dr. Aydin

KAYABASTI’ ya da sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim. Tez yazma siirecimde; degerli



bilgi ve birikimleriyle bana 151k tutan, destekleyen ve yapici elestirileriyle tezimin
olgunlasmasina katki saglayan sayin hocalarim Prof. Dr. Cafer TOPALOGLU ve Dog
Dr. Aytekin FIRAT a da ¢ok icten tesekkiirlerimi sunarim. Bunun yaninda, 6zellikle
Olgek gelistirme ¢alismasindaki degerli katkilarindan ve sabrindan dolay1; bu siiregte
sorudugum her soruya bir cevaptan ¢cok daha fazlasini sunarak yanitlayan sayin hocam
Prof. Dr. Yahya ALTINKURT a da ¢ok tesekkiir ederim.

Akademik anlamda hem bana yol gosteren hem de goziimde biiyiittiiglim her am
esneterek, yumusatarak; beni siirekli destekleyen, benimle hala kiigiik bir
cocukmusum gibi ilgilenen, gurur duyusunu dolu dolu hissettiren, nesesini ve
Ovgililerini higbir zaman esirgemeyen sevgili babam Prof. Dr. Mustafa Volkan
COSKUN’a ve bugiinlere gelmemde essiz katkist olan, dualarinda beni bir giin bile
eksik etmeyen, ayrica maddi-manevi her tiirlii destegi saglayan sevgili annem Saniye
Sibel COSKUN’a; sevgi ve ilgiyle yetistirdikleri bir evlat olarak sonsuza dek

minnettarim.

Sadece tez galigmasi siirecinde degil tiim doktora egitimim boyunca; is hayatimin en
basindan en sonuna kadar bana gii¢ ve destek veren, iyi niyet ve hosgdrii gosteren,
kolaylik saglayan miidiiriim, amirim ve abim Prof. Dr. Selcuk AKTURK’e &zel

tesekkiirlerimi ictenlikle sunarim.

Bunun yaninda giizel ve iy1 dilekleriyle yanimda olan, benim adima sevinebilen, saygi
duyan ve goniilden destekleyen herkese, ama 6zellikle; tiim bu siirece yakindan sahit
olan, iyi dileklerini ve anlayigini benden esirgemeyen is arkadasim ve sevgili kardesim
Ogr. Gér. Mehmet POYRAZ’a da ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, tez yazma agamasindaki tiim yogun siiregleri benimle yasayan, benimle
hisseden ve benim i¢in dnemini gergekten anlayabilecek tek kisi olarak; sadece tez
yazma agamasinda degil hayatimin her alaninda ve karsilastigim her zorlukta; ilgisi,
sevgisi ve giizel enerjisiyle her an yanimda olan, varligiyla beni ¢ok daha giiclii kilan

sevgili esim Sevim BIRCEK COSKUN’a sonsuz ve goniilden tesekkiir ederim.
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GIRIS
Glinimiiziin ve gegmigin tikketim olgusu arasindaki farkliliklar, tarihsel siireg
kapsaminda ele alindiginda; tiikketimin, hem niceliksel hem de niteliksel anlamda
birgok degisime ugradigi daha da otesinde ve metaforik anlamda “evrimsel bir
dontisim” gergeklestirdigi, boylece etkilesime girdigi ogelerle beraber, adeta bir ¢1g
halinde biiyiiyerek kiiresel capta; toplumsal, ekonomik, siyasal ve c¢evresel agidan
ortaya ¢ikan birgok sonucun dogrudan ve dolayli bir nedeni oldugu net bir sekilde

ortaya konulabilir.

ifade edilen bu “evrimsel doniisiim”, arastirma boyunca diyalektik bir akis icerisinde;
tiretim ve tiikketim sistemlerinde meydana gelen “devrimsel gelismeler”le birlikte
aciklanmaya ¢alisilarak hem hedonik/faydaci tiiketim gergevesinde yorumlanmis hem
de milliyet¢i tutumlarin yon verdigi etnosentrik egilimlerle olan iliskisi agiklanmaya
calisgtlmistir. Arastirma igerigine ait bu kapsam, tiikketimin daha ¢ok modern
asamalariyla kars1 karsiya kalan P kusagi (Patlama, Babyboomers), X kusagi, Y
kusagi, Z kusagi ve bu kusaklarin Ozellikleri baglaminda ortaya konulmaya

calisiimastir.

Genel ¢ergevesiyle dort boliimden olusan calismada, birinci boliimde tiiketim kavrami
ve Kkiiltiir kavraminin tarihsel gelisimi ortaya konulmus, tliketimin ge¢cmisten
giinimiize degisen yonleri agiklanmaya calisilmis ve kiiltiirle olan iligkisi
tanimlanmustir. Daha sonra, tiikketim kiiltiirii ve hedonizm iliskisi irdelenerek giiniimiiz
tilketim kiiltiiriiniin aslinda bir¢ok yonden hedonik bir kiiltiir olduguna (veya zamanla

tamamen buna doniisebilecegine) iliskin bir sonug ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Hedonizm ile tiiketim kiiltiirii arasindaki iligki, ikinci boliimde hedonik ve faydaci
tilketimle biitiinlestirilmeye calisilmistir. Bu ¢aba ile hedonik ve faydaci tiiketimin
boyutlar1 ve etkenleriyle ilgili yeni bir tasarim alanyazina sunulmus, ayrica dordiincii
boliimde bu tasarimin ampirik olarak kabul géren bulgular1 agiklanmistir. Bunun
disinda bu boliimde, hedonik ve faydaci tiiketim davranislarinin kavramsal ¢ergevesi,
kapsami, ozellikleri, etkenleri ve motivasyonlar1 alanyazin taramasiyla detayli bir
sekilde ortaya konulmaya calisilmistir. Boliimiin sonunda ise, tiiketicilerin kisisel

ozellikleri ve iirlinlerin 6zellikli (spesifik) yonleri kapsaminda deger olgusu ele



aliarak hedonik ve faydaci tiiketim davranislar1 arasindaki farkliliklar agiklanmaya

calisilmigtir.

Aragtirmanin ii¢lincii boliimiinde, etnosentrizm ve kavramsal ¢ergevesi, iliskili oldugu
bazi kavramlar, olumlu ve olumsuz yonleri ortaya konularak kavram hakkinda belirli
bir ¢erceve olusturulmaya calisilmistir. Daha sonra tiiketici etnosentrizminin

kavramsal ¢ergevesi, belirleyici 6geleri ve boyutlart ortaya konulmustur.

Aragtirmanin dordiincti ve son boliimi “hedonik ve faydaci tiiketim davranislari ile
tilketici etnosentrizmi arasindaki iliski” yi 6l¢meye yonelik gerceklestirilen arastirma
ile ilgili siireci ortaya koymaktadir. Arastirmanin amaci, 6nemi, sinirliklari, evren ve
orneklemi, modeli ve hipotezleri, veri toplama araglarmin gelistirilmesi ve
uyarlanmasi asamalari, analiz yontemleri, arastirma bulgulart ve arastirma
bulgularinin degerlendirilmesi bu boliimde sunulmaktadir. Ayrica arastirmanin amaci
ve 6nemi kapsaminda, kusaklara ve kusaklarin 6zelliklerine yonelik bilgilere de bu
boliimde deginilmektedir. Aragtirmanin sonug¢ boliimiinde ise arastirma bulgularinin
kusaklar degiskeni kapsaminda kisa bir 6zeti sunularak, bu sonuglar ve arastirmanin
genelinde ortaya konulan yazmla ilgili tartisma kismina gegilmektedir. Son olarak,
tartisma kapsaminda ¢esitli Oneriler ortaya konulmus ve arastirmanin kisitlarina

deginilerek tez ¢alismasi tamamlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM, TUKETIM KULTURU VE HEDONIZM
1.1.TUKETIM VE KAVRAMSAL CERCEVESI

Insanlar ister fiziksel ister duygusal agidan olsun tiim gereksinimlerini tiiketme
araciligiyla saglarlar. Dolayisiyla tiikketim insanligin varolusundan bu yana siiregelen
ve varolusun devami igin gerekli en temel 6gelerden birisidir. Bu yapisiyla en ilkel
avci-toplayict  kabile toplumlarindan sanayilesmenin farkli evrelerini yasamis
glinlimiiz modern toplumlarina kadar uzanan tarihi boyunca tiiketim, insanoglunun
yagsaminda merkezi bir konum edinmis ve toplumlarm dinamiklerini temelden

etkilemistir.

Etkisinin boyutu agisindan ele alindiginda, tiikketim olgusu modernlesmeyle birlikte
ciddi bir doniisiim gecirmis ve modern sonrast degisimlerle birlikte giinlimiiz
toplumlarin1 agiklamakta en cok basvurulan kavramlardan birisi olmustur. Bu
bakimdan tiiketim kavraminin, farkli her ¢ag ve donem igin kabul edilebilir, ortak ve
genel bir taniminin yapilabilecegi gibi bir takim yeni anlam, deger ve normlarin
girmesiyle birlikte degisen tanimlari da olabilmektedir. Bu kapsamda, tiiketim
olgusunun ozellikle 20. Yiizyilin ikinci yarisindan beri 6nemli degisimler gegirerek
eskisine gore daha karmasgik bir yapi haline geldigi ifade edilebilir. Olgunun hangi
bilim dalinin konusu oldugu sorusu, artik bizi her sosyal bilim dalinin bu konuda
sOyleyecek onemli bilgi ve diisiincelerinin oldugu gercegine gotiirmektedir (Organ,
2014: 22). Bu bakimdan zaman igerisinde siirekli degiserek sekillenen tiikketim olgusu
farkli bakis agilarindan ele alindiginda, goriindiiglinden daha derin bir yapiya sahip
oldugu dikkat c¢ekmektedir. Dolayisiyla tiiketim olgusunu tanimlamak igin

disiplinlerarasi bir yaklagimin 6nemi goz ardi edilmemelidir.

Tiiketim kavrami var olan tek bir tanimla agiklanmamakla birlikte genel olarak
“herhangi bir iirlinlin veya hizmetin se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, bakimi,
onarilmasi ve kaldirilmasini igeren bir siire¢” olarak ifade edilmektedir (Campbell,
2005: 100). Ancak bu tanimlama tiiketimi eylemsel olarak agiklama konusunda yeterli
olsa da giiniimiizde tiikketime yiiklenen anlam insan gereksinimleri (ihtiyaglari)

bakimindan daha karmasiktir.



Insanlarin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel olarak cesitli ve cok sayida
gereksinimi vardir. Bu gereksinimlerin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamami
tiketim olarak ifade edilirken, bu tanim disinda insanin gergekte gereksinim
duymadigi halde (giderilmese de yasamin siirdiirebilecegi, olmassa olmaz olmayan)

tiikettigi baz1 degerleri i¢in de tiiketim kavrami kullanilmaktadir (Torlak, 2016: 22).

Tiiketim eyleminin temelinde var olan nedenlerin farklilasmasi, cesitlenmesi ve
cogalmasi ile tiiketim olgusunun farklilasmasi ve tiiketime yiiklenen anlamin
degismesi paralellik gostermektedir. Tiikketim eyleminin temel giidiileyici 6gesinin
“gereksinimler” oldugu ifade edilecek olursa; tiiketimin temelinde var olan
nedenlerdeki degisimlerin de gereksinimlerdeki farklilasma, ¢esitlenme ve ¢ogalmayla
ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Glindelik hayat1 biitiiniiyle etkisi altina alarak degistiren bu
durum, tiiketim eyleminin akilci (rasyonel) tutumlardan daha ¢ok duygusal tutumlarin
etkisiyle yapilan bir eylem haline doniismesine neden olmaktadir. Dolayisiyla refah ve
bolluk igerisinde olan toplumlarin gereksinimlerinin farklilastigi ve onceliklerinin
degistigi ifade edilebilir.

Baudriallard (2016: 80-89) “gereksinimlerin artik nesnelerden ¢ok degerleri hedef
aldigin1 ve bunlarin tatmininin Oncelikle bu degerlerin benimsenmesi” anlamina
geldigini vurgulamaktadir. Ona gore ¢agimizda tiiketimin alani, nesnelerin sunacagi
gostergeler ve sembollerin sundugu degerlerin alanidir. Ornegin bir ¢gamasir makinesi
mutfak esyasi olarak hizmet eder ve bununla birlikte konfor, prestij 6gesi vb. bir rolii
de oynayabilir. Dolayistyla burada satin alinip tiiketilen sey ayni zamanda ¢amagir

makinesinin bu sembolik ve gosterge degeridir.

Bocock (1997: 13) benzer sekilde, 6zellikle bati kapitalizmini benimsemis olan
toplumlarda “tiiketimin gercek gereksinimlerle olan baglantisinin, gostergeler ve
semboller aracili81 ile arzulara dayali olarak kuruldugunu ve satin alinan iiriinlerle belli
bir kisilik kalibina girebilme arzusunun, ekonomik durgunluk donemlerinde dahi

ortadan kaybolmadigini ama bir siire bastirilabildigini” ifade etmektedir.

Uriinlerin belirli bir sabit kullanim degeri ve degisim degerine sahip faydalar saglayan
metalar olarak goriilmesinden uzaklasildigina dikkat ¢ceken Featherstone’da (2010:
149-152) bu bakimdan tiiketimin, “sadece kullanim degerlerinin tiiketilmesi veya

maddi bir fayda olarak degil her seyden oOnce gostergelerin tiikketimi olarak



anlasilmas1” gerektigine deginmistir. Bu gostergeler araciligi ile bireylerin hayat
tarzlar sekillenmekte ve tiiketim kiiltiirinde hayat tarzi bireyselligini ve kendini ifade
etmeyi ¢agristirmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler birey olarak kendini ifade etmek ve

hayat tarzlarini ortaya koymak i¢in bu gostergeleri tilketmektedir.

Tiiketim kavramini tanimlarken fiziksel gereksinimler kadar ruhsal gereksinimlerin de
onemi tizerinde duran Douglas ve Isherwood (1999, 35-83) ise tiikketim egilimini o
giinkii toplumsal kosullara baglamaktadir. Tiikketim bireyin olas1 zaman ve mekan
icinde kendisi ve cevresi ile ilgili bir seyler sdylemek i¢in kullandig1 bir olgudur.
Tiiketim etkinlikleri yoluyla daha oOnce Onemsiz sayilan bazi olaylara &nem
yiiklenebilir, yeniden tanimlanabilir veya 6nemli olanlar bu iletisim yoluyla tamamen
unutulabilir. Bu durum ayni zamanda kiiltiirel degisime isaret eder ve tiiketimi
etkileyen en onemli etkenlerden birisi de kiiltiirel degisimdir. Dolayisiyla kiiltiir ve
tiiketimin karsilikl bir etkilesim igerisinde oldugu sdylenebilir. Bu goriisle ilgili olarak

Douglas ve Isherwood’un (1999: 73) ¢alismalarinda su ifadeye yer verilmistir:

“Tiiketim kararlari mevcut dénemin kiiltiiriiniin hayati kaynagi haline gelir. Belli bir
kiiltiirde yetisen insanlar, bu kiiltiiriin kendi hayatlar: siiresince degistigini goriirler:
yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar. Kiiltiir evrilir ve insanlar degisimde rol

oynar. Tiiketim tam da kiiltiiriin kavgasinin verildigi ve bi¢cimlendigi yerdir.”

Bu durum, giintimiizde tiikketim olgusunun sadece susamak, barinmak gibi temel
gereksinimlerin giderilmesinin 6tesinde sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir dizi amaci
yonlendirdigini gostermektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri yiikseldik¢e daha fazla
tiketme firsati elde etmekte ve tiiketmeyle ulasilan tatmin ve mutluluk bireylerin
hayatlarinda daha merkezi bir konuma erismektedir. Bu kapsamda yasam bi¢imini ve
hayat tarzlarini, sahip oldugu firiinlerle ifade eden bireylerin sayisindaki artis
beraberinde insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini ve
bu duyarliliklarini korumalarini saglayan yontemleri de etkilemektedir. Bu yonii ile
tiikketim, “bana ne tiikettigini sdyle, sana kim oldugunu séyleyeyim” goriisiine dayanan
sembolik tiiketime dogru yonelerek yeni kimlikler edinmenin verdigi duygular

cevreleyen olgularla biitiinlesmis durumdadir (Bocock, 1997: 10; Velioglu, 2013: 4).



Tiim bu ifadeler 1s181inda tiiketim kavramai:

e Fizyolojik veya gergek gereksinimler icin yapilan aligverisler araciligi ile
tirtinlerin kullanimi ve tiiketilmesinin yaninda duygusal gereksinimlerin de
giderilmesini,

e Bireylerin bulundugu kiiltiirlerde, tiikettikleri {iriin ve hizmetlere yiiklenen
sembolik anlamlar aracilig1 ile arzuladiklar1 imgeleri sergileme big¢imini,

e Boylece olmak istedikleri kisi veya Kimliklere biiriinerek ¢esitli sosyal gruplar
igerisinde, cesitli rollerle yer edinmeyi ve toplumsal bir iletisim yontemini

kapsamaktadir.

Bu kapsam ozellikle gelismis ve gelismekte olan toplumlarda tiiketim kavraminin

kiiltiirel boyutuna dikkat ¢cekmektedir.
1.2.TUKETIM KULTURU VE KAPSAMI

Bireylerin ve toplumlarin tiiketim aligkanliklar1 ve kiiltiiriin bicimlenmesi birbirinden
ayrilamayacak iki énemli olgudur. Insanlar hayat goriislerine, tarzlarina, yasadiklari
cografi kosullara ve bircok farkli nedene bagl olarak tiiketim aliskanliklar:
gelistirirler. Tiiketim aliskanliklari bulunduklar1 toplumun kiiltiiriine etki ederken,
degisen kiiltiirle de yeni tiiketim aligkanliklar1 ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Ancak
giinimiizdeki c¢esitli olanaklar sayesinde toplumlarin birbirine yaklasmasi, kiltiir
olgusuyla tiiketim olgusunu daha da g¢ok birbirine yaklastirmis, igige gegirmis ve
birbirinden ayrilamaz hale getirmistir. Bu baglamda kiiltiire yiiklenen anlamin da
zaman igerisinde degistigi goriilmektedir. Bu degisimi agiklayabilmek igin kiiltiir
kavramina, tiiketim kavramiyla iliskisine ve tiiketim kiiltiirii kavramina dikkat

cekilmeye calisilacaktir.
1.2.1. Kiiltiir Kavram ve Tiiketimle iliskisi

Kiiltiir kelime olarak 19. Yiizyila gelene kadar dar anlamiyla kullanilmis ancak 19.
Yiizyildan gliniimiize gelene kadar toplumsal dontisiimlerle beraber daha kapsamli ve
genis anlamda kullanilmaya baslanmistir. 19. Yiizyila kadar oOncelikle “dogal
biliylimenin yonlendirilmesi”, sonra da “analoji yoluyla insanin yetistirilme siireci”
anlaminda kullanilan kiiltiir kelimesi, bu ikinci kullaniminin 19. Yiizyilda bash basina

kiiltiire doniismesiyle kendi igerisinde bir olgu haline gelmistir. Kiiltiir kelimesi ilk



olarak insanda “aklin/zihnin genel durumu ya da aligkanligini” tanimlarken, ikinci
olarak ve daha ortaklasa bigimde, “bir biitiin olarak toplumda diislinsel gelismenin
genel durumu” anlamini kazanmustir. Ugiincii olarak “sanatlarm genel govdesi”
anlaminda, 19. Yizyilin ilerleyen yillarinda dérdiincii ve son olarak, “maddi, manevi,
diisiinsel yanlariyla, biitlinliiklii bir yagsam tarz1” nin ad1 olmustur (Williams, 2017: 27-

28).

Kiiltiir kavramimin gelisimi toplumsal, ekonomik ve siyasi hayatin degisimlerine
yonelik, 6nemli ve siiregelen bir dizi diisiinsel ve duygusal tepkilerin kaydindan
olugmaktadir ve kavram kendi igerisinde bu degisimleri incelemeyi saglayacak 6zel

bir tiir harita olusturmaktadir (Williams, 2017: 28-437).

Bu baglamda kiiltiir kavraminin genis kapsami su tanimlamalarla ortaya

konulmaktadir. Kiiltiir (www.tdk.gov.tr, 2017):

e “Tarihsel olarak toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlar1 yaratmada ve sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin ol¢iisiinli gdsteren araglarin biitiinii”

e “Bir halkin ya da bir toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu iiriinlerin
timii: Yiyecek, giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksemelerin elde edilmesi
icin kullanilan her tiirlii arag gereg; uygulanan teknikler; diisiinceler, beceriler,
inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince,
duyus, tutum, davranis ve yasama bicimlerinin topu”

e “Bireyin iiyesi oldugu toplumdan 6grendigi bilgi, gelenek, gorenek, davranis,
yasa, sanat, uygulayim, zanaat gibi 6zdeksel ve tinsel {riinlerden olusan biitiin”

tanimlamalariyla ifade edilmektedir.

Slater’a (2003: 8) gore tiiketim olgusu her ¢agda ve her toplumda kiiltiirel bir islem
olarak sekillenmektedir. Bu acidan tiiketimin kiiltiirle olan iliskisi, tiiketim
aligkanliklarinin bireyler arasi yayilmasi ve etkilesmesiyle yakindan ilgilidir. Bu
iliskinin karsilikli olarak gelistigi diisiiniildiigiinde, tiiketim aligkanliklarinin herhangi
bir toplumda tarihi siirecler igerisinde gelisen kiiltiirel birikimlerin bir sonucu olarak
ortaya ¢iktig1 ifade edilebilir. Bu tarihsel siireg, tiiketim aligkanliklar1 ve kiiltiir iligkisi

varliginin insanlik tarihi kadar eski oldugunu ve insanlik tarihi boyunca tiiketim



aliskanliklarinin kiiltiirii, kiiltliriin de tiikketim aligkanliklarini etkileyerek bir sarmal

halinde evrilmesi ile “tiikketim kiiltiirii”niin sekillendigini ortaya koymaktadir.
1.2.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Kavramsal Cercevesi

Tiiketim kiltiirti iki farkli tanimlama kapsaminda kullanilabilmektedir. Tiiketim
kiiltiirti kavraminin, hem her toplumun (en yerli kabilelerden en modern toplumlara
kadar) yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzin1 ve bigimini belirtmek amaciyla
kullanilan genel ve kapsamli bir tanimlamasinin yaninda, daha yaygin bir anlamda
sadece pazar ekonomisinin egemen oldugu ve ileri ya da postmodern donemi yasayan
toplumlarin tiiketim kiiltiiriine vurguda bulunulan bir tanimlama olarak da kullanildigi
goriilmektedir (Organ, 2014: 28). Tiketim kiiltiirii denildiginde genellikle ikinci
tanimlamanin dikkat ¢ekmesinin nedeni; tiikketimin sanayi devrimi ve sonrasinda (19-
21. Yizyillarda) hizla yayilarak toplumsal, ekonomik, politik, kiiltiirel, ekolojik ve

bunun gibi bir¢ok alanda biiyiik degisimlere neden olmasidir.

Bu bakimdan 6zellikle son yillarda artan bir sekilde, tiiketim ve tliketim kiiltiiri
kavramlar1 bircok sosyal alana konu olmus, arastirilmis, elestirilmis ve

yorumlanmistir. Tablo 1.1.°de bu ¢alismalarin istatistiksel bilgisi sunulmaktadir.

Tablo 1.1: Tiiketim Kiiltiirii Uzerine Yapilan Calismalarin Istatistiksel Bilgisi

ULUSAL ULUSLARARASI TOPLAM
n % n % n %

2005 y1h 3 13,65 5 1613 8 15,09
oncesli

2005-2010 9 409 10 32.25 19 35,85
arasi

2011 yth 10 45,45 16 51,62 26 49,06
sonrasi

TOPLAM 22 100 31 100 53 100

Kaynak: Aydin, Marangoz ve Firat (2015: 32).

Ancak tiiketim kiiltiiriniin kendi olusumu i¢inde hem etken hem de edilgen 6zelliklere
sahip bir¢ok dinamige ve dgeye sahip olmasindan dolay1 net bir kuramsal ¢erceveye
oturtulmus bir teorisinden bahsetmek de miimkiin degildir. Bununla birlikte ¢esitli
yazarlar tarafindan birbiriyle iliskili ancak farkli bakis acilarindan yaklagilarak

konuyla ilgili bazi teoriler ortaya konulmustur. Bunlar Tablo 1.2” de gosterilmektedir.

Tablo 1.2° de goriildiigii gibi ad1 gegen yazarlar tarafindan tiikketim, tiikketim kiiltiiri,

tilketim toplumunun olusumu, 6zellikleri ve etkileri baglaminda ¢esitli yaklasimlar



ortaya konularak tiiketim ve tiketim kiltiri farkli bakis agilar1 ile
degerlendirilebilmektedir.
Tablo 1.2: Tiiketim Kilturi ve Tuketim Teorileri
ONCU TUKETIM | ELESTIREL CATISMACI | YORUMLAYICI | POSTMODERN
TEORILERI TUKETIM TUKETIM TUKETIM TUKETIM
TEORILERI TEORILERI TEORILERI TEORILERI
Veblen: Gosteris ve Adorno: Kiiltiir McCracken, Campbell: Hedonik | Baudrillard:
statli gostergesi endiistrisi olarak McKendrick: tiiketim Sembolik ve

olarak tiikketim

tikketim

Rekabet ve statii
gostergesi olarak
tilketim

gosterge tiiketimi ve
tiiketim toplumu

Simmel: Kentsel
yasam kosullar1 ve

Marcuse:
Uretimin kolesi

Castells:
Isgiiclintin

Miller: Cocukluk ve
ailede 0grenilmis

Featherstone:
Yagam tarzlar1 ve

sonucu tiiketim

yeniden ingast

para ekonomisi olarak toplumu yeniden tiretimi maddi kiiltiir ve estetik degerlerin
olarak tiiketim yonlendiren olarak tiiketim tiiketim tiiketimi
titketim
Fromm: Bireyin | Bourdieu: Douglas ve Jameson: Estetik
kendine Toplumsal Isherwood: retim ve tiiketim
yabancilagmast smiflarin Kiiltiirlerin ve toplumu

siniflarin iletigimi

olarak tiikketim olarak tiikketim
Saunders: Bauman: Tiiketim
Toplumsal siniflar ve | toplumu ve
tilketim yoksulluk

Warde: Kimlik ve
tiketim

Kaynak: Zorlu’dan (2016) uyarlanarak hazirlanmistir.

Bununla birlikte tiiketim kdltiirti ile ilgili kapsayict genel bir tanimlama su sekilde
ifade edilmektedir (Belk, 1988: 105, Aktaran: Odabasi, 2017b: 39):

“Tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin ¢ogunlugunun yararct olmayan statii arama, ilgi
uyandirma, yenilik arama gibi ozelliklerle one ¢ikan iiriin ve hizmetleri arzuladiklari,

hatta pesine diisiip, edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir”

Bu tanimlamada ifade edilen “yararci olmayan {iriin ve hizmetler” sdz dbegi tiiketim
kiiltiirii icerisinde bir bireyin yasamini devam ettirmesi i¢in olmazsa olmaz olan temel
(fiziksel) gereksinimlerden daha fazla olarak, biyolojik yasamin devamina herhangi
bir etkisi olmayan duygusal gereksinimlerin yiikselen bir deger haline geldigini
vurgulamaktadir. Tiiketim kiiltiiriinde tliketim nesneleri, bireyler icin gerek cesitli
duygusal tatmin aracglar1 olarak (statii, ilgi duyulma, gdsteris, ait olma, dikkat cekme
ve farkinda olunma, kimlik edinme, sosyal bir gruba dahil olma vb.) gerekse hayati
kolaylastirict ve siradanliktan uzaklasmay: saglayacak araglar (konfor, liiks, eglence,
deneyim vb.) olarak gesitli sembolik anlamlar kazanmislardir. Tiiketim kiiltiirtinde
bireylerin bu tiilketim mallarina bilingli veya bilingsiz bir sekilde dahil olmasinin

altinda yatan en temel sebebin duygusal gereksinimler oldugu goriilmektedir. Ancak



bir seye gergekten gereksinim duymak ile bir seyi derin bir tutkuyla “arzulamak”
arasinda ciddi bir ayrim s6z konusudur. Belirli refah seviyesine ulagmig toplumlarda
temel gereksinimlerin tatmini kolaylasan bir hal aldigindan, gereksinimler bakimindan
kaygi veya huzursuzluk yaratan durumun arzu duyulan gesitli tiikketim nesnelerine

ulagma istegi ve sahip olma ¢abasi oldugu ifade edilebilir.

Gortldiigii iizere, tliketim kiiltiirlinden bahsedebilmek icin “One ¢ikan {iriin ve
hizmetler” aracilifiyla yeni gereksinim yaratimlarinin olusmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla gereksinimlerdeki bu degisimin yapisin1 ortaya koyan durumlarin en
basinda iiretim faaliyetlerindeki gelismeler ve bu gelismelerin sonuglari (toplumsal
yapmin degismesi, moda kavramimin gelismesi, teknolojik olanaklarin artmasi,
iletisim ve haberlesmenin gelismesi, kiiresellesme vb.) gelmektedir. Bununla birlikte
iiriin ve hizmetleri edinebilmek icin belirli bir ekonomik refah seviyesi gerekmektedir.
Bu bakimdan tiiketimin, toplumlarda esit olarak veya herhangi bir topluma ait bireyler
arasinda ayni diizeyde goriilmesi neredeyse olanaksizdir. Ornegin giiniimiizde orta ve
hatta alt siniflarda dahi gozlemlenebilen tiiketim kiiltiiriine ait 6zellikler, ge¢cmiste
daha ¢ok iist siniflarda veya tabakalarda gériilmekteydi. Buna gore bir toplum tiiketim
toplumu olmasa da tiiketim mallar1 var oldugu siirece tiiketim kiiltiiriiniin

gozlemlenebildigi bir iist tabaka veya bir iist sinifa sahip oldugu ifade edilebilir.

Dolayisiyla tiiketim toplumu kavrami ile 6ncelikli olarak ifade edilmek istenenin ne
oldugu 6nemlidir. Tiiketim toplumu denildiginde, bireylerin bir seyler tiikettikleri gibi
basit bir bulgudan daha 6te anlamlar aranmalidir. Ciinkii insanoglu tarihin tiim
donemlerinde bir seyler satin almis ve ¢esitli amaclarla para harcamigsa da tiiketime
glinimiizdeki gibi kitlesel boyutta bir dahil olma durumu sergilememistir. Giiniimiizde
ise bundan farkli olarak “tiim bireyleriyle tiiketime yonlenmis ve kafalarini tiiketmeye
takmis” olan bir toplum tasarimi s6z konusudur (Tomlinson, 1999: 183, Aktaran: San
ve Hira, 2004: 5).

O halde tiiketim kiiltiirii birgok toplumda kismen goriilebilse dahi tliketim kiiltiirti
azami diizeyde goriilen toplumlar tiiketim toplumu olarak adlandirilamaz. Ancak bu
toplumlarin bir kesiminde “kafalarini tiiketime takmis olan bir smif” olmasi da
olasidir. Bu kesim kendi iginde (iist tabaka veya smif olarak) ve kendi doneminde

bulunan tiketim mallar1 baglaminda duygusal gerekgelerle tiiketim eylemini
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gerceklestirebilmistir.  Buna 0Ornek olarak gosterilebilecek siniflardan  birisi
McCracken’in (1988) dikkat cektigi 16. Yiizyil Ingiliz aristokrat ve burjuvalariyla,
Veblen’in 1899 yilinda alanyazina kattig: israf¢r tiikketim kuramiyla (Veblen, 2008)
dikkat ¢ektigi Kuzey Amerika’nin gosterisci tiiketici sinifidir.

Bu ifadeler bizi, tiiketim kiiltiiriiniin kapsami ve bu kapsam dahilinde baslangi¢ noktas1
ve yayillma bic¢imine gotiirmektedir. Tiketimin ve benzer tiketim kaliplarinin
toplumlarda, hem kendi igerisinde hiyerarsik (gelir, statii, konum vb.) olarak st
smiflardan alt siniflara dogru yayilmasi hem de kiiresel 6lgekte gelismis bati-kapitalist
toplumlardan az gelismis ve gelisememis toplumlara dogru yayilmasi tiiketim
kiiltiriiniin temel 6zelligini ortaya koydugu ifade edilebilir. Tiiketim kiiltiiriiniin bu
sekilde yayilmasinin en temel Ggelerinden bir tanesi tiiketim mallarinda meydana
gelen gesitlenme ve bollagsmanin olmasidir. Sonug olarak tiikketim mallarina, hem
simiflar arasinda daha genis bir kesim hem de kiiresel Olgekte bircok toplum
ulasabilmeye baslamistir. Toplumlarin bu tiikketim mallarina kayitsiz kalmamasinin ve
bu kiiltlirii beslemesinin altinda yatan en temel sebebin, ifade edildigi tizere cesitli

duygusal gerenksinimler oldugu goriilmektedir.

Tiiketim kiiltiirinlin hacmindeki dikey genisleme durumu, tiiketim kiiltliriiniin
geecmiste (ilk baslarda) toplumlarin kii¢iikk bir kesiminde goriilirken zamanla daha
bliytik bir kesimde goriilmeye basladigini ortaya koymaktadir. Ancak bir toplumunun
tiiketim toplumu olarak ifade edilebilmesi i¢in tiiketim kiiltiirii 6zelliklerinin toplumun
biiyiik bir kesiminde gdzlemlenebilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla dikey yayilma
siireci ve etkileri sanayilesmeye Onciiliilk etmis bat1 kapitalist toplumlarin gelisim
asamalari ele alinarak ortaya konulmaya calisilacaktir. Diger yandan, “gagdas tiikketim
kiiltiiriiniin batt dis1 toplumlara ihracinda, kiiltiir engelinin, kiiresellesmeyle birlikte
kolayca asildig1r veya asilabilecegi” (Organ, 2014: 30) ifadesinden yola c¢ikarak,
tiiketim kiltiirtiniin toplumlar arasi (yatay) yayilimi, kiiresellesme ve kiiresellesmenin
oncilleri arasinda yer alan kapitalizm stireci (6zellikle gec kapitalizm) dikkate alinarak

ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.
1.2.3. Tiiketim Kiiltiiriiniin Siniflar Arasi1 Dikey Yayilimi

Tiketimin var olmasi icin gerekli olan ekonomik o6zgiirliik ve refah durumunun

saglanmasi1 kosulu dikkate alindiginda tiiketim kiiltliriiniin zenginden fakire dogru
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veya daha dogru bir ifade ile st siniflardan alt siniflara dogru yayiliminin, tiiketim
mallarmin ve bu mallara erigebilme olanaklarinin ¢ogalmasi sayesinde gergeklestigi
sOylenebilir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiiriiniin iist tabakada yer alan aristokrat ve varlikli
tabakanin tekelinden yavas yavas c¢ikarak, biiyilk oranda toplumun daha alt
tabakalaria da g¢ekici gelmeye basladig1 ve yayginlastigi en ¢arpict donemin, iiretim
sistemlerinde hizli degisimlere sahit olundugu manifaktiir donem ve sonucu olarak

dogan Sanayi Devrimi donemi oldugu goriilmektedir.

Baechler (1994: 151) biiyiik kapitalist tiiccarlarin ¢alisabilecekleri alanlarin olabilmesi
i¢in, liikks mallar tizerinde Olusan bir arz ve talebin olmasi veya en azindan bu arz ve
talebin basit ge¢imligin iizerinde kalanlar i¢in meydana gelmis olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu doneme verilebilecek ilk 6rnegin manifaktiir iiretim déneminin
temellerinin atilmaya baslandig1 16. Yiizy1l ingiltere’sinde gériilmeye basladig: ifade
edilmektedir. McCracken’ a (1988: 32) gore 16. Yiizyildan 18. Yiizyila kadar devam
eden bu donemde, yeni zenginlesmis olan burjuva kesim “yeni soylu tabaka” olarak
zenginlikleri gegmise dayanan aristokratlar yani “eski soylu tabaka” ile bir tiiketim
rekabetine girmistir. Boylece liiks tiikketim mallarinin ve bu mallara olan talebin
artmaya baglamasi, tiikketimin ve tiikketim kiiltiirinlin alt tabaka ve siniflara dogru

yayllmasina neden olmustur.

Benzer sekilde tiiketim kiiltiiriiniin temellerinin Ingiltere’de 16-17. Yiizyillarda
baslayan olduk¢a uzun bir gebelik donemine sahip oldugunu vurgulayan Beaujot
(2011: 310) tiiketim devriminin basglangicinda ortaya ¢ikan dort temel 6geyi su sekilde
agiklamaktadir:

e 18. Yiizyil, uzmanlagsmis atdlyelerde iiretim nesnelerinin sayist ve ¢esitliligin
artt1g1 bir tiriin yeniligi donemi olmustur.

e Bu dénemde tiiketim aristokrat tabakadan, Ingiliz toplumunun orta ve emekgi
saflarina dogru taginmistir.

e Tiiketim mallarmin dagitimi, basit pazar tezgahlarindan kalic1 diikkanlara dogru
kaymaya baglamistir.

o Liiks fikri, artik agirilik ve ahlaksizlik gibi negatif bir anlam tasimamaya baglamis
bunun yerine Ingiliz halkinin artan asaletini ve Ingiltere’nin zenginligini

simgeleyen bir 6ge olarak algilanmaya baslanmistir.
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Bu agiklamalar kapsaminda, tiiketim kiiltiiriiniin siniflar aras1 dikey yayilimi dort ayr1

donem olarak su basliklarla siniflandirilacaktir:

o 16. Yizyil ile 18. Yiizyil arasina denk gelen manifaktiir donem ve sosyal
tabakalarin degisimi

o 18. Yizyil ve 19. Yiizyil arasina denk gelen sanayilesme donemi ve sinif
kavraminin dogusu

o 20. Yiizyil baslar1 olan 1915 ile 1975 yillar1 arasina denk gelen fordist donem
ve tiikketimin kitlesellesmesi

o 1975 ve sonrasina denk gelen postfordist donem ve tiiketim toplumunun
dogusu
1.2.3.1. Manifaktiir donem ve sosyal tabakalarin degisimi

16. yiizyil ve 18. Yiizyil arasina denk gelen ve tiiketim kiiltiiriiniin toplumun biiyiik bir
kesiminde gozlemlenmese de eski ve yeni soylular arasinda yayilmaya baglayarak
moda olgusunun siddetlendigi bu dénemin, 1. Elizabeth’in uyguladigi merkezilesme
politikalarinin etkisiyle sekillendigi goriilmektedir. I. Elizabeth’in Londra’da ve
sarayda cesitli davetlerle bir araya getirdigi soylularin, kendilerini fark ettirmek i¢in
sergiledikleri tiiketim nesneleri araciligiyla aralarinda rekabet ederek Once
Ingiltere’de, daha sonra da tim Avrupa’da tiiketimin yayillmasinda &nciiliik
etmiglerdir. Ticaretle birlikte zenginlesen bir kisim tiiccar, zenginlikleri miras yoluyla
aktarilan ve 6zel-nadide tiikketim mallarina sahip olan eski soylulara kars1 bir statii ve
prestij yarisi igerisine girmislerdir. Eski ve yeni soylularin tiikketim rekabeti, aileleri ve
yerel topluluklar1 da kapsayan bir bigimde gelismeye baglamistir. Ayn1 zamanda ilk
modern modanin ¢i¢eklenmesi bu donemde olmustur. Eski zenginler kendilerini, uzun
zamandan beri sahip olduklar1 ve kullandiklari 6zel, nadide ve pahali esyalarla temsil
etmelerine karsin yeni zenginler yeni kazanilmis parayla elde ettikleri tiiketim
nesneleri olan modanin (yeni olanm) simgeleriyle temsil etmislerdir. Yeni
zenginlesmis soylular i¢in moda ve onu temsil eden yeni nesneler, zenginlikleri eskiye
dayanan soylularla rekabeti gii¢lestiren ve ulasilmasi zor antikalara karsit degerler
simgelemis ve tiiketim rekabetinin smiflar aras1 yayilmasini etkileyen dnemli bir 6ge

olmustur (Zorlu, 2016: 175-178).
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Avrupa burjuvasinin yiikseldigi, yeni pazarlar bulmanin ve ticaret yapmanin 6neminin
arttigr ve girisimcilik temelli faaliyetlerin ¢ogaldigi bu donemde {iiretimi kdylerde
evlerinde gergeklestiren kiigiik aile isletmelerinin yerini birka¢ usta ve ¢ok sayida
is¢inin bir girisimei tarafindan ayni ¢at1 altinda bir araya getirilmesiyle olusan ve
giintimiiz fabrikalarinin atalar1 olarak sayillan manifaktiir yapilar almaya baglamistir.
Bu yapilarin artan taleple birlikte hizla ¢ogalmasi piyasadaki zanaat iirlinlerinin
sayisin1 onemli Olgiide artirmistir. Oncesinde kiigiik aile isletmelerinde iiretilen
nitelikli zanaat Uriinlerine olan talep sadece saray cevresi, toprak sahipleri ve
tacirlerden olusurken yeni iiretim bi¢imiyle artan {iriin ¢esidi ve fazlas1 bu donemde
modanin da destegiyle yeni tiiketicilerini bulmaya baslamistir. Uretim sistemlerindeki
gelismeler sayesinde; 1720’lerde keten kumas, ¢ini, seramik, kitap, saat ve mobilya
gibi tikketim malzemelerine, daha genis bir kitle erisim saglamaya baglamistir. Boylece
16. ve 17. Yizyil boyunca tiiketen halk igin iiretilen yeni ve sik nesneler, 6nceleri
aristoktrat sinifin tiiketim kaliplarini agiklamada kullanilan “gosterisci ve rekabetei
tilketim kiiltiiriinii” daha genis Kitlelere yaymaya baslamistir. Her yeni moda akimi
orta kesimin tist kesimi taklit etmesi ile neticelenmis, {ist kesim ise bu ince ayrimi
belirginlestirebilmek igin farkli giyim stilleriyle 6ne ¢ikma cabasina girigsmistir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 41; Kaya, 2007: 21; Davies ve Ward, 2005: 54, Aktaran:
Akturan, 2015: 37; Beaujot, 2011: 311).

1.2.3.2. Sanayilesme donemi ve sinif kavraminin dogusu

Avrupa tilkeleri arasindaki ticaretin 1750’ler civarlarinda ¢ok yogun olmasina karsin,
16. Yiizyildan 18. Yiizyila kadar devam eden manifaktir donemde geleneksel
yontemlerle ancak sinirli miktarlarda tiretim yapilabilmistir. 18. Yiizyil ile 19. Yiizyil
arasini kapsayan sanayilesme donemiyle beraber kisi basina tiretkenlik daha once hig
goriilmedigi kadar ¢ok artmustir. Ornegin elli yil i¢inde iplik imalatindaki {iretkenlik
binlerce kez artarken ayni siire icerisinde dokumacilikta, dokiimciiliikte, ayakkabi
tiretiminde yiizlerce kez artmistir. Yenilikler ise 6zellikle enerji alaninda goriilmiistiir.
Komiiriin bir enerji kaynagi olarak kullanilmaya baslanmasi, ardindan da 1769’da
James Watt’in buhar makinesinin patentini almasi ve alt1 y1l icerisinde seri iiretime
gecilmesi, isletme diizeneklerine daha once goriilmemis bir iiretim giicli vermistir.
Boylece daha fazla hammadde ihtiyaci, daha fazla iiretilmis mal, mallar1 satin alacak

daha fazla tiiketici, satacak daha fazla satic1 ve daha biiyiik sermayeli isletmeler ortaya
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cikmistir. Tiim bu gelismeler, isletmelerin pazardaki talebe bagli olarak tepki
gostermesiyle ve rekabetci pazarlarin baskistyla sekillenerek ilerlemistir. Bu donemde
mekanikle tekstil, demir-gelik sanayisiyle mekanik, demiryolu tasimaciligiyla genel
olarak sanayi gelisimi gibi degisik sanayi dallar1 arasindaki baglantilarin kendiliginden
ortaya c¢iktigr goriilmektedir. Ayrica iicretlilik sisteminin kurumsallagsmasi ve el
emeginin genis atdlyelerde toplanmasi sanayide kural olacak kadar yayginlagmistir.
Sonug olarak is¢iler yavas yavas fabrikalarda toplanmis ve fabrikalar da giderek
kentsel alanlara yayilmaya baslamistir. Bu gelismeler, tip bilimindeki yeniliklerle
azalan Oliim oranlar1 ve artan dogum oranlariyla birlikte niifus artigini tetiklemistir.
Artan niifus i¢in gerekli olan gida iirlinlerinin temin edilmesi i¢in gerekli kosullar
olgunlastik¢a da 20. Yiizyilin simgesi haline gelen “kitle toplumu” tarihteki yerini
hizla almaya baglamistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 41; McNeill, 2002: 653;
Ozdemirci, 2017: 2; Jessua, 2005: 36; tr.wikipedia.org, 2018).

Kitlesel iiretimin, ¢ocuk iscileri de kapsayan yogun isgiicii ve calisma saatleriyle
gerceklestirildigi ve vahsi kapitalist donem olarak da bilinen bu dénemde; sanayilesen
sehirler toplumsal yapinin ciddi dontistimler gerceklestirdigi bir sahne haline geldigi
goriilmektedir. Ornegin yeni donemde, ilk ¢aglarda goriilen kdle-efendi iliskisi ve orta
cagda feodal sistemin sonucu olarak ortaya ¢ikan serf-senyor iligkisinin yerini isveren-
isci iliskisinin aldig1 goriilmektedir. Onceki dénemlerde toplum, statii ve
zenginliklerine bagli olarak tabakalara ve mevkilere (asiller, din adamlari, burjuvalar,
serfler vb.) gore bolimlenirken, yeni donemde toplum gelir diizeyine, mesleki
konumlarina ve sermaye sahipligine gore siniflandirilmaya baslamistir. Ayn1 zamanda

bu dénemde biiyiik bir orta sinifin olusmaya basladigi bilinmektedir.

Gilinlimiizde hayati onem tasiyan birtakim sozciiklerin nitelik ve anlamlarinda
degisiklik gostererek yayginlasmasi da bu donemde gergeklesmistir. Politik, siyasi,
ekonomik ve sosyolojik degisimleri tanimlayan bu sozciikler: industry (sanayi),
democracy (demokrasi), class (sinif), art (sanat) ve culture (kiiltiir) olarak, bu donemin
oldukca kapsamli ve etkili degisimlerle karst karsiya kaldigini gozler Oniine
sermektedir. S6z konusu donemde bu sozciiklerin kullaniminda yasanan degisimler,
toplumlarin ortak hayat1 hakkindaki karakteristik diistinme bi¢imlerinde yasanan genel

bir degisime de taniklik etmektedir (Williams, 2017: 23).
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Omegin sinif kavrami en modern anlamda 1772 yilindan sonra ortaya ¢ikmustir.
Ingilizce’de simif kavraminin giindelik dildeki kullanimi okul ve kolejlerdeki bir
boliim ya da bir grubu ifade etmekteydi. Ancak 18. Yiizyilin sonunda siif kavraminin
toplumsal anlamdaki modern yapis1 kurulmaya baslamistir. Once “alt tabakalar”
ibaresinin yanina, 18. Yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikan “alt siniflar” eklenmistir. Daha
sonra 1790’larda “yukar1 siniflar” ardindan “orta siniflar” ve “orta halli siniflar”
eklenmistir. 1815 civarinda “calisan siniflar” ve 1820’lerde “iist simiflar” ortaya
cikmistir. Bunlari, 19. Yizyill boyunca “simif onyargisi”, “smif yasalar1”, “smif

bilinci”, “siif ¢atismas1” ve “smif savast” izlemistir. “Ust-orta smiflar ilk kez

1890’larda, ““alt-orta siniflar” 20. Yiizyilda duyurulmustur (Williams, 2017: 26).

Bu kapsamda Sanayi Devriminin insanlik tarihinin en énemli déniim noktalarindan
biri oldugu ifade edilebilir. Ciinkii Sanayi Devrimiyle birlikte bir yandan bati
toplumlarinin hayat tarzi koklii bir bicimde degisirken diger yandan diinya tarihinde
ilk kez toplum niifusunda ve hayat standartlarinda birlikte ve ayni anda bir artig
gerceklesmektedir. Bu nedenle Sanayi Devriminin, niifus artisina karsin ekonomik
bliylimenin diizenli olarak arttig1 tek basarili 6rnegi temsil ettigi ifade edilebilir

(Giiran, 1988: 93).

Bu ifadelere gore tiikketim devriminin iiretim devrimiyle paralel ilerledigi
gorilmektedir. Mckendrick’e gore tiikketim devrimi ekonomik kaynakhidir ve
kitleseldir. Insanlarm evlerinde kullanabilecekleri mobilyalar ve kendilerine
alabilecekleri birgok giyisi gibi iirlin ¢esitlerinin farkina varmasi ve satin alabilme
gliclerinin de artmasiyla birlikte, 18. yiizyilin ilk altmis yili boyunca tiiketim
devriminin gerceklesmesine sahit olunmustur. Dolayisiyla Sanayi Devrimiyle
baslayan ekonomik gelisim sayesinde, neredeyse biitiin siniflar moda olgusuyla
birlikte modern tiiketimin kitlelesmesini ve tiiketim toplumunun baglangicini
olusturmustur. Bir zamanlar zenginlerin goziinde liiks olan ipek, porselen, maun,
seker, cay ve ¢ikolata gibi gorkemli objeler alt siniflara ulagmaya baslamistir. Bununla
birlikte sapkalar, kiyafetler, ayakkabilar, kiipeler ve sag stilleri moda egilimlerinin
gosterilmesi i¢in genis bir uygulama alani olmustur. Bugiiniin goziiyle kii¢lik seyler
gibi goziiken bu Ogeler sadece tiiketimin gelismesi i¢in degil, ileri diizeyde iiretimin
gelismesi icin de 6nemli bir yere sahip oldugu ifade edilebilir. Aristokratlar ve tasrali

kibarlar kadar, sehirli orta siniflar arasinda da bu tiir tilketim mallarina artan ilgi,
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pazarin bilylimesine ve daha genis 6lgeklerde endiistriyel iiretim siirecinin baglamasina
neden olmustur (Porter, 1990, Aktaran: Bocock; 1997:24; Zorlu, 2016: 177; Beaujot,
2011: 311).

Tarihgiler bu yeni tiikketim bigimlerinin, erken modern insanlarin degerlerinde bir gegis
oldugunu gosterdigini vurgulamaktadir. Bu dénemde alt ve orta sinif kesimlerde
goriilen dikkat cekici tiiketim artist hiyerarsi sistemine bir baskaldir1 olarak
yorumlanmaktadir. Bu kesimler satin aldiklar1 nesnelerle ve tiikketim kaliplariyla bir
grup dayanigmasi yaratmis ve hiyerarsik statilkoya bagkaldirmak i¢in ¢aba géstermeye
calismiglardir (Beaujot, 2011: 311). Ancak yine de 18. ve 19. Yiizyillar kisilerin (is¢i
ve calisan kesimin) kimlik duygusunun tiiketim kaliplari ile olusmadig: bir donem
olarak ifade edilmektedir. Ciinkii bu dénemde ¢ogu kisinin yasaminin g¢alisma
yagsamindaki rollerin etkisi altinda oldugu goriilmektedir. Maden veya ¢iflik isgisi
olmak veya fabrika makinisti olarak ¢alismak kisilerin toplum iginde ¢ekirdek bir
kimlik duygusuna sahip olmalarint sagliyordu. Bu ¢ekirdek kimlik duygusu insanlara
kim olduklar1 ve kendilerini nasil diisiindiikleri veya bagkalarinin onlar1 nasil
algilamasini istedikleri konusunda oldukg¢a uyumluydu. Bu tiir psikolojik kimliklerin
benimsenmesinde daha ¢ok ¢alisma yasamindaki roller bir temel olusturmaktaydi. Bu
durum erkekler kadar ticretli islerde ¢alisan kadinlar i¢in de boyleydi (Erikson, 1968,
Aktaran: Bocock, 1993: 56). Dolayisiyla bu donemde biiyiiyen is¢i ve orta sinifin
tilketim kaliplari, heniiz bir aristokrasi veya burjuvazi boyutuna benzer yapiya
ulasmasa da tliketime karsi duyarsiz da kalmadiklar1 ve iiretimin gelismesinde,

sehirlerde niifus artisina ve sehirlerin ana kent haline gelmesine katki sagladiklari ifade
edilebilir.

Bunlarin sonucunda 20. yiizy1l baslarinda yeni tiiketici siniflarinin ortaya ¢ikmaya
basladig1 goriilmektedir. O donemde, “Kuzey Amerika’nin yeni zengin ve gosterisci
orta siifi”, “ilk modern ana kentlerden sayilan Berlin’de yasayan orta smiflar” ve
“Paris’in biiylik bulvarlarinda gezintiye ¢ikarak piyasa yapan, giysilerini sergileyen,
vitrinleri izleyen yeni orta siniflar” gibi gruplar yeni tiiketici siniflarina 6rnek olarak
verilmektedir. Yine o donemde Berlin, Paris, Londra, Glasgow, New York ve Chicago
gibi sehirler, birinci diinya savasinin patlak verdigi 1914 senesine kadar ulasim aglarini
gelistirerek bliylimiislerdir. Bu durum, modern tiikketim kaliplarinin bir 6l¢iide, sehir

ve onun ydrekentlerinden olusan ana kentlerde yasamanin bir sonucu olarak ortaya
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ciktigini ve yayginlagtigini gostermektedir. Ana kentlerde ortaya ¢ikan bu yeni siniflar
yasamlarinda 6nemli bir rol oynayan ve kendilerini diger sosyal statii gruplarindan
ayristirma yollar1 saglayan tiikketim olgusunu; bir kimlik duygusu yaratabilmek,
kendilerini diger bireylerden farkli kilabilmek ve diger bireyler tarafindan anlasilip
yorumlanabilmek i¢in gergeklestirmekteydi. Dolayisiyla ana kent insanlar1 kendisini
farkli kilabilmek i¢in digerleri ile ortak bir takim kiiltiirel sembolleri paylagarak bitip
tilkkenmeyen bir fark edilir olma savagina girmistir. Orta ve alt diizey sosyal statiiye
sahip siniflar ve is¢i sinifinin biiyiik bir cogunlugu, daha yiiksek statiiye sahip siniflarin
tiketim aligkanliklarint kopyaladikga, taklit edilen st siiflar da kendilerini
ayristirmak icin siirekli olarak tiiketim kaliplarini degistirmek durumunda kalmiglardir

(Bocock, 1997: 24-27).
1.2.3.3. Fordist donem ve tiiketimin Kkitlesellesmesi

1915 ve 1975 yillart arasi fordist donem ve tiiketimin kitlesellesmesi olarak ele
alinabilir. Bu donem, iki biiyiik diinya savasi ve biiyiik bir ekonomik bunalima sahit
olunan 1920-1950 yillarin1 da kapsamasina karsin agir sermaye mallarininin yaninda
genis kitlelere ulagsmasi kolay dayanikli tiiketim mallarinin da iiretilmeye baslandigi
bir dénem olmus ve tiiketime farkli bir boyut kazandirmistir. Ozellikle bu tiiketim
mallar1 igerisinden higbirisi otomobil kadar simgesel bir degere sahip olmamistir. Bu
durumun arka planini fordizm adi verilen model olusturmustur (Yaniklar, 2006: 41-

42, Aktaran: Halis, 2012: 152).

Fordist seri iiretim sistemi, yeni pazarlara yeni iirlinler sunmak i¢in son derece
standartlagtirllmis (daha az maliyetli iiretim) ve yogun is organizasyonu igeren
sistemler (taylorizmin bazi 6geleri ve daha az vasifli isgiicii kullanabilen montaj hatti
operasyonlar1) kullanarak kitlesel iiretimin boyutunu degistirmistir. Bu yapisiyla
birlikte diinyay: bir tiiketim cenneti haline getirerek insanlar1 6zgiirlestirecegine ve
bliyiik bir refah saglayacagina dair bir inang temeliyle oldukea giiclii bir ideolojik ¢ikis
gerceklestirmistir (Miles, 2011: 769). Sonu¢ olarak tiiketimin artmasinda ve
yayilmasinda 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Henry Ford is¢ilerine iki-dort kat kadar
daha fazla ticret 6deyerek tirettigi otomobilleri, gelir seviyesinde reel artis saglayarak
kendi iscilerine de satmay1 basarmistir. Bu bakimdan insanlara 6nce gelir saglama,

sonra da bu geliri nasil kullanacaklarini 6greterek yasam bigimlerine yon verme ¢abasi
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olarak da tanimlanabilen fordizm, bu haliyle bir yasam tarzi diizenleme bigimi olarak
ifade bulmustur (Sakli, 2007: 6). Bu diizenleme bigimi isgilerin hayat tarzlarinda
inanilmaz bir doniistime, bunu normallestirilmelerine ve kapitalist birikime dahil
olmalarina yol agmstir. Diger sektorlere de yayilan bu iiretim bigimi kitlesel tiiketimin

hizla artmasina neden olmustur. (Lipietz, 1993: 69; Dikmen, 2000: 291).

Ancak temel amaci yilda %5’lik (veya %3 ile %10’luk) bir ekonomik biiyiimeyi
saglamak olan kapitalist sistemde fordizmin esneklikten yoksun {iretim anlayisi,
baslangicta ortaya koydugu talebi belirleme bakimindan bagarili olamamaistir. Boylece
kapitalist sistemin 1920°1i ve 1930°1u yillari, durgunluk ve ¢okiintii donemleri iginde
tiiketim mallarini ¢alisan kisilere ulagtiramamustir. Fordist sistemin esneklikten yoksun
tiretim kisiti, yapilan yatirimlarin giderlerinin karsilanabilmesi i¢in uzun bir dénem
boyunca (yillar boyunca) ayni {iriin setinin degistirilmeden iiretilmesini zorunlu
kilmigtir. Diger yandan iiretilen iiriinlerin ekonomik émiirlerinin kullanim émiirlerine
cok yakin hatta daha uzun olmasi, tiretim miktar1 ile uyumlu olmas: gereken talep
diizeyini koruyamamustir. Uriinlerin ekonomik &miirlerinin uzun olmasi, sonraki
yillarda aym gelir grubundaki tiiketicilere tekrar satilmasimi zorlagtirdigindan,
tirtinlerin fiyatinda indirime gidilmesine neden olmustur. Buna gosterilebilecek en
basit 6rnek, Ford’un T modeli olarak iirettigi otomobildir. Ilk piyasaya siiriildiigii 1908
yilinda 850 dolarken 1909 yilinda ayni araba 950 dolardan satilmis, ancak 1909
yilindan sonra stirekli diisme egilimine girerek 1916 yilinda 360 dolarlik fiyat
diizeyine kadar gerilemistir (Clegg, 1990: 178, Aktaran: Dikmen, 2000: 292; Jessua,
2005: 41-42; Sahin, 2009: 9; Baechler, 1994: 164; Sakli, 2007: 7).

Tim bu gelismelerle birlikte, 1929 ekonomik krizinden sonra serbest miibadelenin
yerini korumacilik, liberal ekonominin yerini savas ekonomisi ve giidiimlii ekonomi
almistir. O donemde Roosevelt, Ford’un sirket 6lgeginde yapmaya calistigini iilke
Olceginde gerceklestirmeye c¢alismistir. Talep arttiric1 politikalarin - Amerikan
versiyonu olan New Deal ile iilke geneline yayilmaya caligilan {iretim sistemleri 0
donemde kapitalizmi igine girdigi Krizden kurtarmanin bir yolu olarak da ifade
bulmustur (Jessua, 2005: 41-42; Sahin, 2009: 9; Baechler, 1994: 164).

Biiyilik ekonomik buhranin bittigi ve savasin etkilerinin giderilmeye baslandigi 1950°1i

yillar, talep artirici politikalarin da etkisiyle Amerikalilarin pek ¢ogu i¢in daha once
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esi benzeri goriilmemis bir refah ve bolluk donemi olarak tarihe ge¢mistir.
Amerikalilar, uzun siiren olumsuz siyasi, politik ve ekonomik siireclerden sonra bolluk
ve refah donemine girmisler ve bu dénemle birlikte televizyon, biiyiik buzdolaplari,
bulasik makineleri, hi-fi pikaplar ve yorekentlerde bahge igindeki evler gibi tiiketim
tirtinleriyle tanisarak yogun bir tiikketim sarhoslugu yasamiglardir. Otomobil fabrikalari
bu donemde hizla yiikselen yeni talepleri karsilamak i¢in iiretimi hizla artirmis ancak
1950 lerin ortasina dogru fordizmin ilk zamanlarinda yasadigi sikintiya benzer sekilde
piyasa belirli bir doygunluga ulasmis ve taleplerde hizli bir azalma yasanmistir. Clinkii
neredeyse herkes o donemde birer tane otomobil satin almis ancak modasi1 gegmeyen
ve uzun bir ekonomik émre sahip olan otomobilleri yillarca eskimemistir. Bu kosullar
kapitalist ekonominin gerekliligi olan tiikketim dongisiliniin yeterli hizda
saglanamamasina neden olmustur. Ciinkii birgok kisi sahip oldugu iiriinii satip yenisini
satin alma ihtiyact duymamustir. Piyasalar agisindan problem olan bu duruma ¢éziim
ise General Motors’un otomobil tasarimecist Harley Earl’in yan yana koydugu iki
sozciik getirmistir: “Dinamik Tiikketim”. GM Genel Miidiirii Charles Kettering,
dinamik tiikketim stratejisini su sekilde ifade etmektedir (Mingo, 1995: 81-82):

“Satiglar: garanti etmenin en basit yolu, iiriinii siirekli degistirmektir. Ciinkii piyasa,
veni olana karsi, sonsuz derecede esnektir. Zaten reklamin, tasarimin ve arastirmanin
esas amaclarindan biri saghkly bir tatminsizligi gidermektir. (...)Yeni arabalarin
tasarimi biter bitmez onu topragin dibine gommeli ve hemen digerine baslamaliyiz.
Uretildikten bir dakika sonra, yeni arabamizdan nefret etmemiz ve gelecek sene
pivasaya ¢tkacak olana baglanmamiz gerekiyor. 1957 model Ford u olan birisi, 1958

vilt gelene kadar arabasindan sikayet¢i olmalidir.”

Dinamik tiiketimle anlatilmak istenen basittir. Tiiketiciler, arabalarini, bir yeri eskidigi
ya da bozuldugu icin degil, sadece modast gectigi icin her yil degistireceklerdir.
General Motrors’un ve bundan boyle tiim Amerikan otomobil sirketlerinin amaci,
miisterilerine, bu yil dayanilmaz hale gelen ama oOnilimiizdeki yil demode olacak
arabalar tasarlamaktir (Mingo, 1995: 81). Boylece iiriinlerin ekonomik Omriiniin
kullanim 6mriine yakin olmasi problemi dinamik tiiketim ile asilmaya calisilmistir.
Dinamik tiiketim pazarlamasi ile tiiketim devir hizimin artirilma g¢abalar1 tiiketim
toplumunun dogusunu agiklama hususunda oldukga dikkat ¢ekici bir stratejidir. Buna

ek olarak 1950’lerde iirlinlerin sembolik anlamlar1 ilizerine 6nemli tartismalarin
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yapilmasi dikkat ¢ekmektedir. Buna gore tiiketiciler satin alma eylemini, sadece
tirtinlerin ne ise yaradig1 gibi islevsel 6zelliklerine gore degil ayn1 zamanda {iriiniin ne
anlam ifade ettigine gore gerceklestirdigi vurgulanmaktadir. Bu diisiince bigiminin
devamu olarak ise 1960’larda, tiiketicilerin satin aldiklari iirtinlerin sembolik anlamlar1
ile yasam tarzlari arasinda bir uyum durumunun ortaya c¢iktig1 goriilmektedir

(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).
1.2.3.4. Postfordist donem ve tiiketim toplumunun dogusu

Fordist tiretim sistemiyle, standartlastirilmis ve seri iretilen mallarin en az maliyetle
pazara siiriilmesi amacglanmistir. Sistemin basarili olabilmesi ig¢in ayn1 zamanda
tiiketimin de genis ¢apta artmasi gerekmektedir. Ancak seri ve kitlesel iiretim kendi
icinde bazi sorunlara neden olarak; tiiketicilere ucuz ve islevsel ancak esneklikten
yoksun bir {irin yigm1 sunarken piyasalarinda zamanla doygunlagsmasina neden
olmustur (Yaniklar, 2006: 41-42; Aktaran: Halis, 2012. 152). Buna karsin
postfordizmin temel savi, zenginligin artmaya devam etmesi ile kitlesel tiiketici
pazarlarinin kendini degistirmesidir. Buna gore tiiketici pazarlarinin standartlagmis
iriinlere olan ilgisinin azaldigi, kendi zevkleri ve yasam bicimlerini ortaya koyma
konusunda daha istekli hale gelmis tiiketicilerle pargalandigi ifade edilmektedir
(Miles, 2011: 770).

Boylece 1970’lerle beraber tiiketimi merkezine almis yeni bir tiiketici tipinin gelistigi
dikkat cekmektedir. Her ne kadar petrol krizlerinin yarattigi olumsuzluklardan dolay1
cesitli ekonomik sikintilar yasansa da bu dénemde moda tasarimcilart artmis ve
teknolojik olanaklarin da ¢ogalmasiyla trendlerin miizik, televizyon ve spor
diinyasiyla belirlendigi bir doneme girilmistir. Teknolojik gelismeler iiretim
asamalarinda, iriin gesitlerinde ve miktarlarinda ve genel olarak kisilerin yasaminda
onemli degisikliklere neden olmustur. Ornegin; walkman, hesap makinesi gibi yeni
rtinler kullanima sunulmaya baglanmistir (Davies ve Ward, 2005: 65, Aktaran:
Akturan, 2012: 40).

Bunlarla birlikte, 1973" den sonraki donemde pek ¢ok ileri kapitalist tilkede siif
yapilarinin yeniden bi¢imlenmesine de tanik olunmustur. Hizmet tipi isler (finans,
sigortacilik, emlakgilik vb.) goreli olarak biiyiimiis ve kiiltiirel liretim yapan sanayiler

(TV ve film sanayileri, sanat galerilerinin genisleyen iligki aglari, halk festivalleri ve
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digerleri) serpilmistir. Daniel Bell'in "kiiltiirel kitle" dedigi olgu, milyonlarca insanin
haber medyasi, filmler, tiyatrolar, iiniversiteler, yayinevleri (hem ciddi kiiltiirel
tirlinlerin kabuliinii etkileyen ve gelistiren hem de genis kitle kiiltiirii izleyicileri igin
popiiler materyal iireten), reklam ve iletisim sektorlerinde calismasiyla politik,
toplumsal ve ekonomik tartigmalar1 belirlemede hem niteliksel hem de niceliksel

olarak daha etkili olmaya baslamistir (Harvey, 1993: 85).

21. yiizy1l yaklasirken geng gruplara, yuppilere, sehirli siyahlara, yalniz insanlara,
escinsellere ve diger yeni varlikli gruplara yonelik nis pazarlar kavrami Kitlesel
pazarlar kavramiin yerine gegmistir. Ornegin 21. yiizy1lda Amerikalilarin ¢ogu etnik
koken, gelir, meslek, 1rk, medeni hal, cinsel yonelim veya din olmaksizin kendilerini
orta sinif olarak tanimlamaktadir. Bir¢ogu tek ailelik ev, giizel bir otomobil, giizel
giysiler, favori miizikler ve bos zaman gibi sayginlik sembolleri i¢in ¢cabalamaktadir.
Bu cabalar ve sembolik ifadelerin 1800°1ii yillarin ortalarindan beri Amerikan tiiketim
toplumunun ¢ekirdeginde varligini korudugu bilinmesine karsin giiniimiizde
(toplumun ¢ekirdegini agarak) yeni gd¢menler ve yalniz insanlar da dahil olmak iizere
bircok Amerikalinin, orta smif bir yasam tarzinin 6zelliklerini basar1 isareti olarak
gordiigii ifade edilmektedir. Walmart, IKEA ve Macy’s gibi magazalar ise bu isteklere
hitap etmektedir (Blaszczyk, 2011: 347).

Tarihsel siire¢ ele alindiginda, tiiketim kavraminin en ¢arpict 6zelliklerden birisi sinif
kavraminda ki degisikliklerle etkilesimli olarak ilerlemesidir. Orta sinifin zamanla
bliylimesi tiiketim toplumunu tanimlayan en temel O&zelliklerden birisi olarak
goziikkmektedir. Bugiin ekonomi ile ilgili tartismalar ¢ogunlukla elde olan ve olmayan
varliklar baglamindan daha fazla kisilerin refah ve bolluk kiiltiiriine nasil dahil

edilebilecegini 6nermek iizere gerceklestirilmektedir (Blaszczyk, 2011: 347).

Buraya kadar sanayilesmenin Onciileri olan bati-kapitalist toplumlarda tiiketim
kiiltiiriiniin Gst siniflardan alt siniflara dogru zaman igerisinde yayilma siirecine dikkat
cekilmistir. Kisaca; tiikketim kiiltiirii 16. Yiizyil oncesine kadar dayanmakta ancak o
donemin olanaklar1 ve tiiketim mallariyla sadece aristokratlar ve asiller gibi ist
tabakaya ait bir kesimin tiiketim aligkanliklarini tanimlamaktadir. Bundan sonraki
donemde yavas yavas ortaya ¢ikan ve neredeyse yalnizca liiks tiiketim aligkanliklar

ile 6ne ¢ikan kiictlik bir burjuva sinifi, tikketimi saygi uyandiran bir yagsam tarzi, gosteris
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ve rekabet araci haline getirmistir. Bu sekilde, belki de tarihte ilk tiiketici sosyal sinif
olarak tanimlanan bu sinifi, kisa zaman igerisinde Avrupali zenginler (6zellikle
Almanlar) takip etmis; biiyiik ana kentlerde sehirlesme ¢ogaldikga tiiketim tarzlarinda
da degisimler ve artislar meydana gelmistir. Bu gelismeleri, {iretim tarzinda
standardizasyonu getirmesine karsin is¢i tcretlerinde artisa giderek tiiketimin
kapilarmi aralayan Fordizm akimi ve 6zellikle ikinci Diinya Savasi sonrasi Kuzey
Amerika ve Avrupa’da patlama yapan kitlesel tiiketim izlemistir. Sonug olarak kii¢iik
bir burjuva toplumuna ait olan tiiketim kiiltiiriniin kisa siire igerisinde kitlesel bir
fenomene doniistiigii (Ongur, 2011: 32) ve giinlimiiz tikketim toplumunun olusmasinda

cekirdek bir yapiy1 temsil ettigi ifade edilebilir.
1.2.4. Tiiketim Kiiltiiriiniin Toplumlar Aras1 Yatay Yayillim

Gortldiigii iizere tiketim kiiltiiriiniin siniflar arasi yayginlagmasi, bireylerin gelir
seviyesindeki artis ve bu geliri harcayabilecegi ¢esitli tilketim mallarina ulasabilme
kapasitesi ile yakindan ilgilidir. Birgok ulusu ve toplumu etkisi altina alarak
yayginlagsmasi ise birinci kosula ek olarak kiiresellesme olgusu ve kapitalist ideolojinin

diinya genelinde egemen hale gelmesi durumu ile ifade edilebilir.
1.2.4.1. Kiiresellesme olgusu ve tiiketim kiiltiirii

1990’1larda bircok alanda sik¢a kullanilmaya baslanan kiiresellesme kavrami genel
olarak yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve kapitalizmin kiiresel 6lgekte yayilimi
ile uluslar 6tesi baglantilarin yogunlugunun ve hizinin artmasina yol acan siiregleri
ifade etmektedir. Kiiresellesme ile ilgili ekonomik, politik, ekolojik ve kiiltiirel agidan
ele almilmis ve arastirilmis oldukca zengin bir akademik alanyazin mevcuttur

(Eriksen, 2011: 670). Nar (2015: 943) kiiresellesme siirecini su sekilde 6zetlemistir:

“Kiiresellegsme, iilkeler arasindaki ekonomik iliskileri eskiye gére daha bagimli hale
getiren, diinya olgegindeki ekonomik mal ve hizmetlerin birka¢ ¢ok uluslu sirket
tarafindan kontrol edildigi, sinirlarin asilarak ticaretin serbestlestigi yeni bir diinya
diizeni olarak goriilebilir. Ancak kiiresellesme, salt ekonomik olarak iilkeleri ve
vatandagslarint bagimli hale getirmemekte siyasal, sosyal ve kiiltiirel olarak da
toplumlary etkilemekte ve birbirine bagimli kilmaktadir. Dahast kiiresellesme,
varattigi degisiklerle ekonomik bir faaliyetin diinya olceginde yayilimi yaminda,

diinyada yasayan insanlarin birbirine benzeyerek tek bir kiiresel kiiltiir i¢inde ifade
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edilmesini saglarken, buna karsit olarak yerel milliyetciligi, yerel kimlikleri
desteklemektedir. Diger bir ifade ile kiiresellesme, yereli betimleyerek yerel kiiltiiriin
farklihiklarin ortaya ¢ikaran kosullart olugsturmaktadir. Daha da é6zelde kiiresellesme,
yerellik-evrensellik  karsithk iliskisi icinde ulusal kiiltiir icindeki yerel kiiltiir
ogelerinin, kiiltiirel pratiklerini, kimliklerini, farkliliklarint agiklayan bir siire¢ olarak

kullaniimaktadir.”

Dolayisiyla kiiresellesme soyut ve somut olarak 6nemli sonuglar igeren oldukga genis
ve karmasik iligkileri kapsamaktadir. Kiiresellesmenin oOzellikle en Onemli
giindemlerinden birisi, insanlar {lizerinde etkisini ortaya koyabilmek adina kiiltiiriin,
kiiresellesme olgusuyla birlikte ele alinmasidir. Clinkii kiiresellesmeyle birlikte, farkli
kiiltiirler arasindaki karsilikli etkilesim, giiniimiizde eskisine gore ¢ok daha yogun ve
etkili bir sekilde yasanmaktadir. Bu anlamda kiiresellesme, kiiresel kiiltiir soylemi
altinda, birbirinden farkli olan kiiltiirlerin kaynasmas1 ve karsilikli etkilesim siireci

olarak da aciklanmaktadir (Nar, 2015: 943).

Kiiltiiriin kiiresellesmesi kavrami, aslinda gelismis bir {ilkenin toplumuna ait kiiltiiriin
daha az gelismis bir kiiltiir tizerindeki dolayli ya da dogrudan etkisini tanimlamaktadir.
Daha keskin bir ifadeyle diisiik dereceli kiiltiirde meydana gelen kiiltiirel asinma
kiiltiriin kiiresellesmesi olgusuyla meydana gelmektedir (Nar, 2015: 943). Tiiketim
kiiltiirtiniin toplumlar aras1 yayilmasinin da bu kapsamda gergeklestigi ifade edilebilir.
Nasil ki bir toplumda alt siniflarin Gist siniflari taklit etmesiyle ilerleyen bir tiketim
kiltiri stireci isliyorsa, toplumlar arasinda da gelismislik agisindan 6ncii olan
toplumlarin diger toplumlar tarafindan taklit edilmesiyle devam eden bir siirecin
islendigi ifade edilebilir. Ritzer’in (2016) bahsettigi hayat alanlarinin
Amerikanlagsmasi (veya McDonaldlastirma) sdylemi de bu durumu ifade etmektedir.
Aslinda hayat alanlarinin Amerikanlagmasi bati kiiltiiriiniin bir¢gok boyutuyla (basta
ekonomik modeli olmak iizere, yonetim bigimleri, liretim yontemleri, ¢calisma hayati,
hukuk sistemi vb.) diinyaya yayilmasin ifade etmektedir. Bu yayilimm en temel

kaynag: ise kapitalist ideolojidir.

Gilinlimiizde diinyaya egemen olan kapitalist ideolojinin temelinde tiiketim olgusunun
yer almasi, ayni zamanda kiiresellesmenin merkezinde de yer aldigin1 géstermektedir

(Eriksen, 2011: 670). Bu baglamda Ritzer ve Slater (2001: 7) kiiresellesmenin agik
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bir sekilde tiikketim mallarinin, ortamlarinin, uygulamalarinin ve genel olarak tiikketim
kiiltiiriiniin diinya ¢apinda yayginlagsmasini i¢erdigini ifade etmektedirler. Kapitalizm
ise kiiresel diinyayr yaratan/meydana getiren olanaklar1 kendine uygun olarak

kullanarak adeta bu yayilmanin tasarimcisi konumundadir.
1.2.4.2. Yeni kapitalizm ve tiiketim Kkiiltiirii

Kiiresellesme kavraminin 1980 ve 1990’larla birlikte artan bir sekilde ifade bulmast,
kapitalizmin, 6zellikle Sovyetler Birligi’nin ¢oziilmesiyle birlikte diinya sistemi haline
gelmesi ile bagdastirilabilir. O donemde, kapitalizmin giiniimiizde oldugu gibi, tiretim
iliskilerinin yani sira metalar araciligr ile kendisini siirekli destekleyerek ideolojik
anlamda da bir ¢ikis yakaladigi goriilmektedir. Kapitalizmin komiinist ideoloji
karsisindaki basarisi ile bir diinya sistemi haline gelmesini Bauman (2014: 50) su

ifadelerle carpici bir sekilde vurgulamaktadir:

“Modernitenin komiinist ve kapitalist alternatifleri arasindaki miicadele ve rekabet,
ancak ve ancak her iki tarafta ayni sey icin yani sonlu, sabit ve élgiilebilir olduguna
inanilan insani gereksinimlerin timiiniin tatmin edilmesi i¢in rekabet ettigi siirece
anlamliydi. Ancak modernitenin sivi agsamasinda kapitalizm bu yaristan ¢ekildi; bunun
yerine insan arzularimin Qizil sonsuzluguna oynadi. Cabalarint da bu noktadan sonra
onlarin sonsuz biiyiimesini karsilamaya adadi. Arzularin tatminine degil, daha fazla
arzunun arzulanmasint saglayan arzulara, firsatlar: ve segenekleri daha verimli hale
getirmeye degil cogaltmaya; olasiliklarin isleyisini yapilandirmaya degil serbest
kilmaya yoneldi.”

Boylece kapitalizm olgusu, serbest pazar ekonomisi ve dinamik tiiketim anlayisiyla
tiretilen, farklilagtirilan ve ¢ogaltilan tiiketim mallarinin arz ve talep dengesine yon
vererek tiiketim devir hizinin ivmelenmesine neden olmustur. Kapitalizmin 500 yillik
tarihi (bkz: Beaud, 2016) higbir donem giiniimiiz kadar hizli akmamistir. Baudrillard
(2016: 16) giintimiizde yeni, hazci veya tiikketimci gibi 6n ifadelerle birlikte kullanilan
yeni kapitalizmde (Aytag, 2004: 116) {iriinlerin yasam egrisine su ifadeleri ile vurgu

yapmaktadir:

“Gegmis uygarliklarin tiimiinde dayanikli nesneler, araglar veya binalar kusaklarca
insandan daha uzun yasamisken, bugiin onlarin dogmasini, gelismesini ve 6lmesini

izleyen bizleriz.”
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Yeni kapitalist ideoloji, teknolojik gelismelerle her gegen giin giincellenen ve hizlanan
iletisim, ulasim ve haberlesme aglarin1 etkin bir sekilde kullanmaktadir. Ayn1 zamanda
bu durum kiiresellesmenin de yogunlugunu artirarak tiiketim kiiltiiriindeki degisimleri
ve gecisleri diinya genelinde hizlandirmaktadir. Kapitalizm ayn1 zamanda hegemonik
bir iktidar araci oldugundan, konumunu siirdiirecek ideolojiyi bu kanallarla en verimli
sekilde kitlelere benimsetmeye calismaktadir. Aytag (2004: 116-121), bu durumu su

sekilde 6zetlemektedir:

“Bu ideolojik hegemonya insanlarin bilincine 1srarla, baska bir diinyanin
olanaksizligint kazimaya ¢alisir. Kapitalist sistem, bu diizenin en iyi ve en ideal diizen
oldugunu siirekli vurgular ve boylelikle varolusunu perginlemek ister. Ozellikle olast
tek hayat tarzinin, piyasa kosullarina dayali diizen oldugu ve bundan baska diinya yok
sloganmini yayarak, bir yandan mevcut diizenin alternatifsiz oldugunu diger yandan da

)

kitlenin radikal hosnutsuzlugunun kirtlmasini amaclar.’

Dikkat ¢ekilen bu siiregler, kapitalizmin insanoglunun “en” lere olan diiskiinliigiinden
faydalanmasin1 ve bu yolla hem kendisini yeniden tiretmesini hem de toplumsal
donlisim {izerindeki roliinii ortaya koymaktadir. Bu bakimdan kapitalizm ve
sekillendirdigi tiketim kiiltiirii siirekli “en” iyisini, “en” giizelini, “en” fazla olanini,
“en” rahatini, “en” huzurlusunu, “en” mutlu edenini isteyen insanoglunun hazci
dogasina dokunmakta; bilinglerde bir karmasa ve kaos olusturarak, tutumlar ile

davraniglar arasinda siiregelen geliskilere neden olabilmektedir.

Boylece tiiketiciler, onlerine serilen ve sayica sinirSiz olan iirlinlerin gergek bir
gereksinim olup olmadigini anlamakta giicliik ¢cekmekte; arzu, istek ve haz lireten
araglarin giicli karsisinda manipiilasyona agik bir biling tagiyarak zamanla se¢me
yeteneklerinin korelmesine ve medya tarafindan yonlendirilen bir robot haline
gelebilmektedirler (Jameson, 1983; Baudrillard, 2003, Aktaran: Aytag, 2004: 124-
125).

Bu kapsamda giliniimiiz tiiketim kiiltiirii ile hedonizm arasinda giiglii bir iligki oldugu
sonucuna varilabilir. Clinkii eski ¢aglardan glinlimiize kadar tartisma konusu olmus,
bir yasam tarzi olarak arzu ve isteklerin pesinde kosma ve boylece mutlulugu elde etme

felsefesi olarak hedonizm (hazcilik) kavrami giinimiizde tiiketim nesnelerinin
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arzulanmasi ve bu nesnelere ulagsmanin mutlulugun temel kaynagi olarak

algilanmasiyla ortlismektedir.
1.3. HEDONIZM VE KAVRAMSAL CERCEVESI

Eski c¢aglardan giiniimiize kadar insanlarin hayatlarina yiikledigi ve yiiklemesi
gerektigi anlamlar ¢cogu zaman bir sorgulama ve tartisma konusu olmus ve hedonizm
(hazcilik) kavrami ve kapsami bu tartigmalar icinde 6nemli bir baslik olarak yer
almistir. Glinimiiz tiiketim kiiltiiriiniin arzular ve istekler ile iliskisi hedonizme ait izler

ortaya koymaktadir.
1.3.1. Hedonizm Kavram

Hedonizm Fransizca (hedonisme) bir kelime olup kokeni Antik Yunancada (hedys)
“tath veya hos” kelimesinden tiiretilen (hedone) “zevk veya keyif” kelimesine

dayanmaktadir (Ray ve Sampaolo: 2018).

“Hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk”, “bir seyden duyusal veya manevi seving
duyma”, “siirdiiriilmesi istenen 1limli ve doygunluk veren cosku” anlamina gelen
“haz” kelimesinden tiireyen “hazcilik”, alanyazinda hedonizm kavraminin Tiirkge
alternatifi olarak yer almaktadir (tdk.gov.tr, 2018). Alanyazinda hem hazcilik hem de

hedonizm kelimelerinin sik¢a kullanildig: goriilmektedir.

Hedonizm veya hazcilik olgusu, “zevki insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz
veren her seyin iyi oldugunu kabul eden felsefi bir d6gretidir.” “Hazza, fiziksel zevke
hastalik derecesinde diiskiinliik” olarak da ifade edilen hedonizm, ekonomik a¢idan
ise; “ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bi¢imde gelistirilme

Ogretisi” olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr, 2018).
1.3.2. Hedonizmin Smmiflandirmasi

Hedonizm teorileri bir¢ok farkli bigimde ele alinmistir. Genel olarak psikolojik
hedonizm ve ahlaki (etik) hedonizm olarak ikiye ayrilmaktadir. Psikolojik ve ahlaki

hedonizm arasindaki ayrim su sekilde ifade edilmektedir (Okuno, 2011: 123):

e Psikolojik Hedonizm: Bireylerin arzularinin asil amaci her zaman hazdir.
e Ahlaki Hedonizm: Haz hayatin nihai amacidir ve dogru eylemlerin bir

sonucudur.
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Sekil 1.1: Psikolojik ve Ahlaki A¢idan Hedonizmin Siniflandirilmasi
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Kaynak: Pradhan (2015: 61-63), Sadhu (2015: 71) ve Dis’ten (2017: 80-86) uyarlanarak
olusturulmustur.

Psikolojik hedonizm insan eylemlerinin altinda yatan nedenin haz alma diirtiisii
oldugunu savunur. Dolayisiyla insan sadece haz almayi arzular ve eylemlerini bu
amaca gore sekillendirir. Bu bakimdan psikolojik hedonizm varsayimsal bir yaklagimi
icerir. Ahlaki hedonizm ise insan eylemlerini agiklamaktan daha ¢ok olmasi gerekeni
Onerir. Bu goriise gore bireyler daima haz pesinde kogsmalidir. Dolayisiyla haz almak
hayatin ana amaci olmalidir. Ahlaki hedonizmin kokenlerinin yaklasik olarak MO
600’lere kadar dayandigi bilinmektedir. 18. Yiizyilla beraber cesitli diisiinirler
tarafindan yeniden dikkat ¢ekilmeye baglanmistir (Okuno, 2011: 123; Weijers, 2012:
16-23; Ray ve Sampaolo: 2018). Weijers (2012: 16-23) ise hedonizmi yedi temel

kategoriye ayirmistir:
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Sekil 1.2: Hedonizm Tiirleri
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Kaynak: Weijers’den (2012: 16-23) uyarlanmigtir.

Sekil 1.1’ deki yaygin olan smiflandirmayla Sekil 1.2° deki hedonizm bazi tiirleri
hedonizmin kokenleri ve hedonizmin gelisimi basliklar1 altinda ele alinmaya

calisilacaktir.
1.3.3. Hedonizmin Kokenleri

Hedonizm ile ilgili bilinen en eski yazili kaynagin Barhaspatya yazitlarina dayanan ve
bir Hint felsefe gelenegi olan Carvaka’dan geldigi bilinmektedir. iki bin y1l boyunca
devam ettigi (yaklastk MO 600’ler) tahmin edilen Carvaka gelenegi, siipheciligi ve
benlik¢i hedonizmi savunmustur. Carvaka akimina gore bir eylemin dogrulugu,
eylemin kisiye verdigi keyifin miktartyla dogru orantilidir. Yani bir eylemden ne kadar
keyif alintyorsa o eylem o kadar dogrudur. Haz verici eylemlerle beraber yasanan
duyusal hazzin bedeli bazi acilarla 6dense de alinan haz bu acilara degmektedir

(Weijers, 2012: 23).

Bu bakis agist ile ortaya koyulan benlikgi (egoistik) hedonizm goriisii, kisilerin
eylemlerini kendi haz ve ¢ikarlarina uygun olarak yapmasi gerektigini savunan; kendi
disindaki hi¢ kimseye deger katmayan, yaptiklariin sonuglarint 6nemsemeyen bir
akimi tanimlamaktadir. Ornegin hirsizliktan sugluluk hissetmeyen bir benlikgi
hedonist, eger kendini kurtarabilecegini diisiiniiyorsa yetimlerin hakkini da ¢alabilir

ve bu konuda herhangi bir sempati ve sugluluk hissetmez (Weijers, 2012: 23).

Benlik¢i hedonizmin kokenleri Antik Yunan felsefesine kadar gitmektedir ve bedensel

ve zihinsel benlik¢i hedonizm olarak ikiye ayrilmaktadir.
1.3.3.1. Bedensel benlik¢i hedonizm

Hedonizm ile bilinen diger bir kaynak ise Sokrates’in 6grencisi Kyrene’li Aristipp0s
(MO 435-356) tarafindan kurulan Kyrene Okulu &gretileridir. Orijinal metinlerin

azlig1, Kyrene okulu takipgilerinin hedonist olarak pozisyonlarini yeterince belirtmeyi
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zorlagtirsa da genel duruslarinin yeterince acik oldugu ifade edilmektedir. Carvaka
akimi takipeileriyle (benlik¢i hedonistler) benzer diisiincelerin goriildiigii Kyrene
okulu takipgileri de hazzin asil fayda oldugunu dolayisiyla herkesin kendi iyiligi i¢in
anlik hazlarin pesine diismesi gerektigine inanmislardir. Kyrene okulu takipgileri
bedensel hazlar1 duygusal hazlara gore daha canli bir sekilde yasanabilmesinden veya
verecegi hissin daha net ve giivenilir olmasindan dolay1 daha ¢ok benimsemislerdir.
Ayrica Kyrene okulu gelecekle ilgili beklentiler ve sonuglar1 diistinmekten kaginmayi
Onermis bunun yerine bir an Once anlik hazlar pesinde kosulmasi gerektigini
vurgulamistir. Bu goriise gore belki de belirsiz varolusun i¢inde en emin olunabilecek
sey hissedilen bedensel hazlardir. Dolayisiyla yasamin gercek sanati, her andan

olabildigince keyif almaktir (Ray ve Sampaolo: 2018; Weijers, 2012: 23-24).
1.3.3.2. Zihinsel benlik¢i hedonizm

Daha sonralar1 Epikiiros, (MO 341-271) Aristippos’un hazci ahlakimi gelistirerek
normatif hedonizmi gelistirmistir. Ona gore, bireysel mutlulugu saglamayr amag
edinen ahlak dgretisinin temeli “haz” ve “ac1” olan iki dogal duyuda bulunmaktadir.
Ciinkii biitiin canlilar dogalar1 geregi acidan kacip hazza yonelirler. Ayn1 zamanda
atom fizik¢isi olan Epikiir’e gore, atomlar bazen tahmin edilenden daha farkli ve
rastlantisal olarak hareket etmekteydi. Bu rastlantisal bakis agisindan hareketle Epikiir
6limden sonra hig¢bir hayatin olmadigini savunmustur. Dolayisiyla ona gore 6liimden
sonra hicbir sekilde ceza veya acit yoktur. Bu ylizden insanlarin yapacagi en iyi sey,
mevcut yasamlarin1 miimkiin oldugunca mutlu bir sekilde gegirmeye odaklanmaktir.
Fakat Epikiiroscular bu haz i¢inde bogulmayarak; kendilerini zevk ve sefa alemine
kaptirmadan hem erdemli hem de akl1 basinda bir sekilde, sessiz ve algak goniillii bir
yasam tarzi benimsemislerdir. Onlarin haz anlayigsinda pahali saraplar igerek eglenti
yapmak, goniil eglendirmek ya da balik ve nadir bulunan hayvanlardan olusan pahali
sofralarda ziyafet cekmek yerine dogaya uygun, acidan uzak, basit ve sade bir yasam
stirmek vardi. Epikiiros, tiim bu gereksiz hazlar1 deneyimlemenin sadece daha fazlasini
ve iyisini aramaya neden olmasiyla sonuglanacagini ve bu tatminsizligin insana mutlu
bir yasamin kapilarint kapayacagini savunmustur. Dolayisiyla ona gore insan1 mutlu
kilan sey; akla uygun, sade aligkanliklarla ruha rahatsizlik veren yanlis inanislari sokiip

atabilen bir yasam olmustur (Arslan, 2001: 21; Weijers, 2001: 24; Preus, 2007: 105).
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Epikiirosgular hazzin insan i¢in en biyiik iyilik ve deger; ayrica davranislarin
belirlenmesinde bagvurulan tek olgiit olduguna inanmislardir. Onlara gore hazza,
ruhsal ve bedensel olmak {izere iki sekilde ulasilirdi. Bunu yaparken de ruhla bedenin
bir uyum i¢inde olmasi gerekirdi. Cilinkii beden ac1 ¢ekerse ruh da ¢ekerdi. Her ikisi
icin de en biiyiik hazza ulasabilmenin yolu; beden i¢in istiraptan kurtulup saglikli
olmak, ruh icinse huzursuzluktan kurtulup dinginlik icinde bulunmakt. Ote yandan,
eger bir insan mutlu ve hos bir yasam siirmek istiyorsa sag goriilii, yani erdemli
olmaliydi. Ciinkii bir insan onura, bilgelige ve erdeme sahip olmaksizin hos ve mutlu
bir sekilde yasayamazdi. Ayrica erdemler hos bir yasam i¢in birbirinden ayrilamaz
ogelerdi. Epikiiros'a gore beden a¢ kalmak, susuz kalmak ve iisiimek istemezdi. Her
kim bu gii¢liiklerden uzaksa ve gelecekte de dyle kalacagini umabiliyorsa mutluluktan
yana Zeus'la yarisabilirdi. Dolayisiyla herkesi mutluluk pesinde kosmaya tesvik ettigi
icin bu ogretinin de genellikle benlik¢i oldugu vurgulanmaktadir. Ancak
Epikiirosgularin diger benlik¢ilerden beklendigi gibi bencil eylemleri gerceklestirmesi
olast degildir. Ciinkii epikiirosgular kendilerini sadece temel seyleri arzulayacak
sekilde egitmeye caligmaktaydilar. Bu da onlara baskalarinin islerine karisarak bir sey
yapmalar1 i¢in pek sebep vermemektedir. Dolayisiyla Epikiiroscular kendi bakis
acilarma gore hedonizmin olmasi gereken seklini tanimlamiglardir (Arslan, 2001: 21;
Weijers, 2012: 25).

1.3.4. Hedonizmin Gelisimi

Hedonizm, antik ¢ag sonras1 donemlerde dinlerin hayat tarzlarina karismasiyla ortaya
cikan asketik (¢ileci, maddi diinyadan uzaklasma) kiiltiirle bir arada var olamadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla hedonizm ile ilgili 6gretilerin daha ¢ok bu zaman zarfi
boyunca gelisim gosterdigi ifade edilebilir. Ancak orta ¢agin asketik kiiltiirii, 16.
Yiizyildan baslayarak aydinlanma cagiyla birlikte farklilasmaya baglamus, sekiiler bir
boyut kazanmis ve hedonizmin insan hayatinda tekrar yer almaya basladigi bir

donemin baslangici olmustur.

Weber’in kapitalizmin ruhunu agiklamak i¢in ortaya koydugu protestan ahlaki
(piiritanizm) ile bu degisimin etkilerine 11k tutulabilir. Soyle ki Katolikligin en yiiksek
ideal olarak savundugu asketik 6zelligi, taraftarlarina asirlar boyunca bu diinyanin

nimetleri kargisinda umursamazlik igerisinde olmay1 6giitlemistir. Bununla birlikte
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Ingiliz, Hollandali, Amerikali piiritanlar da diinya zevklerine karsi duyarsiz olma
ozellikleri ile taninmiglardir. Ancak onlar ayni1 zamanda Katolikler ve diger Dogu
dinlerinin ¢ogundan daha fazla bu diinyali olmuslardir. Bir diger ifade ile iki mezhepte
bireylere arzularini bastirmayi, kendilerini kontrol etmeyi 6glitlemis ancak birincisinin
Ote diinyaliligina kars1 piiritanlar ¢ok daha sekiiler, yani bu diinyali olmuslardir
(Bozkurt, 2000: 28). Cilinkii piiritanizm tiiketimi fakat 6zellikle liiks tiikketimi ve diger
birgok diinyevi ugrasi kati bir sekilde sinirlandirirken mal edinmeyi geleneksel
ahlaktaki psikolojik duygularin baskisindan kurtarmis ve kazang edinme ugrasini
Tanrt’nin bir istegi olarak vurgulamistir. Piiritan ahlak Tanri1 i¢in ¢ok ¢alismay tesvik
ederken diger yandan da tasarrufu vurgulamistir. Wesley’e gore bu siirekli iiretme
(endiistrilesme) ve az tiikketme (tasarruf) anlayisi sadece zenginlik getirebilirdi.
Zenginlik artis1 ise gurur, tutku ve diinya agkini beraberinde getirecek bir olgudur.
Nitekim zenginlesme kapitalist sermayenin olugsmasinda dnemli bir etken olmus, bu
sermaye artigl ve zenginlesme ise dinin igerigini ayni oranda degistirmistir (Weber,

2013: 142-164).

Dolayisiyla kapitalist ruh ile dolu olan piiritanlar, diinya islerinden uzaklastidig i¢cin
zamanla kiliseye karst da kayitsiz hale gelmislerdir. Sonugta kendisini ritiiel
zevklerden arindirmis, bedensel hazlarini denetim altina almisg, ¢calismayi/iiretimi bir
ibadet haline doniistiirmiis, rasyonel diisiinmeyi ve diinyay1 amaglar1 dogrultusunda en
ekonomik sekilde doniistiirmeyi kendisine ilke edinmis piiritanlar modern/endiistriyel
toplumlarin bir prototipi olmustur (Bozkurt, 2000: 30). Ancak bu tiir bir yapinin
asketik kiiltiirle birlikte var olmasi, bu birlikteligin kendi icerisinde celigkiler ve
sorunlar dogurmasi sonucunu ortaya koyar. Bu celiskiler ise ancak liberalizm,
kapitalizm ve demokrasi vb. 18. Yiizyil sonrasi gelisen olgularla asilmaya galisilmustir.
Bu olgular belki de hedonizmin modern yapisi olan faydaciligin temellerinin

olugmasina katki saglamistir.

Soyle ki aydinlanmanin, politik liberalizmin ve on sekizinci yilizyilin Fransiz ve
Amerikan devrimlerinin ortaya ¢ikmasiyla fayda kavrami politik ve ahlaki felsefenin
giivenilir bir temeli olarak ortaya ¢ikmistir. Aydinlanma siirecinde yiikselen siniflarin
(burjuvalar, piiritanlar vb.) o giine degin feodal diizen ve aristokrasi tarafindan
engellenmis olan hak ve ayricaliklarinin daha fazla gelismesine olanak taniyan

demokrasi, ozgiirliikler, politik liberalizm ve bunlarin iktisadi yapis1 olarak gelisen
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kapitalizme etik bir ¢erceve saglanmasinda; bu giivenilir temelin (faydanin) oldukca
onemli bir yer kapladigi goriilmektedir. Faydacilik kurami bir nevi hedonizmin
tekrardan formiile edilmesidir. Bu konuda iktisadi acidan Adam Smith’in fikirleri 6ne
¢ikarken, daha sonrasinda bu fikirlerle uyumlu diisiince bigimi olarak hedonizmin
faydaci bir goriiniimiinii inga eden Jeremy Bentham olusturmustur. Bir baska deyisle
iktisat, insana iliskin olarak hedonik bir bakis agisinit benimsemistir. Ve bu bakis agist
insani tiim eylemlere ait temel amacin mutluluk oldugu varsayimina dayanmaktadir
(Ozel, 2014: 50; Warburton, 2017: 95; Vines ve Morris, 2015; Robertson, Morris ve
Walter, 2007: 403). Faydacilik kurami niceliksel faydacilik (Jeremy Bentham) ve
niteliksel faydacilik (John Stuart Mill) olarak iki baslik altinda ele alinabilir.

1.3.4.1. Niceliksel faydacilik

Bentham’a gore, “Doga, insan1 iki egemen efendinin, aci ile hazzin yonetimi altina
koymustur. Her yaptigimizi, her sdyledigimizi ve diisiindiigiimiiz her seyi belirleyen
bu iki efendidir”. Bentham, insanin mutluluga ulagmasinin yolunun acidan kagmak,
hazzi olabildigince artirmak oldugunu sdylemektedir. Aslina bakilirsa yalnizca insanin
degil dogadaki biitiin canlilarin da amaci budur. Ornegin “tatmin olmus bir domuz ile
tatmin olmus bir insan arasinda bir fark yoktur” slogani faydaciligin temel
sloganlarindan birisi olarak kabul edilmistir. Insan i¢in 6nemli olan, acidan arinmus
olan erisebilecegi net hazlar fazlalastirmaya ¢alismaktir. Hatta yalnizca tek bir kiginin
mutlulugu degil biitiin toplumun mutlulugu da buna baghdir. Ciinkii eger bireylerin
mutlulugu erisebilecekleri net haz miktar: ise, toplum tek tek bireylerin toplami
oldugundan toplumun genel mutlulugu da tek tek bireylerin mutluluklarinin toplami
olacaktir. Boylece miimkiin olan en ¢ok sayida insanin mutlulugunun anahtar1 yalnizca
haz ilkesidir (Ozel, 2014: 50-51). Bu goriis “en biiyiik mutluluk ilkesi” veya “fayda
ilkesi” olarak bilinmektedir (Warburton, 2017: 95). Bu yapisiyla faydacilik
cogunlugun mutlulugunu dikkate aldigindan dolayr antik kokenlerindeki benlikgi
yapisindan siyrilarak 6zgecil (digerkam) bir boyut kazanmistir. Diger bir deyisle
faydacilik kavrami 6zgecil hedonizm olarak da ifade edilmektedir (bkz: Sekil 1.1).

Bentham insanlarin motivasyonunun benlik¢i ve hedonistik dogasint kabul etmis
ancak ahlaki davranis agisindan dogru olan o6lgiitiin, toplumsal mutlulugun en st

diizeye c¢ikarilmasinin oldugunu savunmustur. Dolayisiyla Bentham’a gore, sadece
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etkilenecek tim insanlarin mutlulugunu en iist diizeye ¢ikaracak eylemler ahlaki
olarak dogru eylemlerdir (Weijers, 2012: 26). Bentham bu baglamda, yasalarin da
genel mutluluk {izerindeki etkilerine gore degerlendirilmeleri gerektigini dile

getirmistir (Vergara, 2006: 29).

Ona gore herhangi bir durumda dogru olan eylem, olasi ¢ok ¢esitli eylem tarzlarinin
miimkiin olan sonuglar1 incelenerek hesaplanabilir. Bentham “felisifik hesap” dedigi
seyle; yogunluk, etki siiresi, bagska hazlar1 ortaya ¢ikarma egilimi vb. gibi 6zellikleri
hesaba katarak hazlar arasinda karsilastirma yapabilme yoOnergelerini olusturmaya
calismistir. Bentham’a yapilan en sik elestirilerden birisi mutlulugu 6l¢menin ve
mutluluklart karsilastirabilmenin olaganiistii giicliigiidiir. Ornegin bir sadistin
deneyimledigi biiyiik hazzin, kurbaninin c¢ektigi aciya gore daha agir basip
basmadigina kim karar verebilir? Bir digeri ise normalde ahlak dis1 olabilecek bir¢ok

eylemi hakli ¢ikarabilecegi diistincesi olmustur (Warburton, 2017: 96-99).
1.3.4.2. Niteliksel faydacilik

Bentham’m niceliksel faydaciligi birgoklar1 tarafindan yetersiz ve basit olarak
goriilmiistiir. Bentham’in 6grencisi olan Jonh Stuart Mill de Bentham’in sadece
hazlarin niceliklerine 6nem vermesini elestirmistir. Clinkii Bentham’in aksine Mill
“tatmin olmus bir domuz olmaktansa tatmin olmamis bir insan olmak daha iyidir;
tatmin olmamis bir Sokrates olmak, tatmin olmus bir aptal olmaktan daha 1yidir”
goriisiinii benimsemektedir. Bu sekildeki bir yaklasim, hazlarin sadece niceliksel
olarak degil niteliklerinin de 6nemli oldugu anlamina gelmektedir (Weijers, 2012: 25;

Ozel, 2014: 56).

Bu baglamda Mill hazlar yiiksek hazlar ile asagi hazlar olarak adlandirmistir. Ona
gore yiiksek hazlari (ki bunlar genellikle entelektiiel hazlardir) gercek anlamda
deneyimlemis birisi, bu hazlar1 6ziinde fiziksel olan agagi hazlara gore 6ncelikli olarak
tercih eder. Mill, yiiksek hazlarin mutlulugun hesaplanmasinda asag1 hazlara gore daha
¢ok hesaba katilmasini 6nermektedir. Bir baska sekilde ifade edecek olursak Mill
hazlar nicelikleriyle oldugu kadar nitelikleri ile de degerlendirir (Warburton, 2017:
98).

Ancak Mill’in hazlara yonelik yaptig1 niteliksel ayrim, onun kendi faydacik kuraminda

bazi geliskileri agiga ¢ikartmaktadir. Bu ayrim asagi hazlarla yiiksek hazlar arasindaki
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goreli yorumlamadan kaynaklanmaktadir. Soyle ki, eger kisinin amacit mutlulugunu
en yiiksek seviyeye ¢ikarmaksa ve mutlulugun kaynagi da haz ise bu asagi hazlarla da
elde edilebilir. Birgok dahinin mutsuz bir hayat siirdiigli goriilebilirken, sicak
yuvalarinda herhangi bir entelektiiel ugras1 olmayan pek cok siradan insan ise belirli
bir mutlulugu yasayabilmektedir. Bir dahinin iistiin zekas1 veya bir sanatg¢inin estetik
yoniiniin gelismis olmas1 onlarin standart bir zekaya sahip nir insandan veya pek sanat
zevki olmayan siradan bir insandan daha mutlu oldugunu veya daha ¢ok doyuma
ulagabildigini gostermemektedir. Daha dogrusu bunu goOstermenin bir Olgiiti
bulunmamaktadir (Billington, 1997: 210, Aktaran: Dis, 2017:86). Bu bakimdan Mill
asag1 diizey hazlarin yiiksek diizey olarak siniflandirdig1 hazlardan daha tatmin edici
oldugu durumlarda bile, yliksek diizeyde hazlarin tercih edilmesi gerektigini 6ne
stirerek “en yiiksek miktarda mutluluk™ Sl¢iitiinden uzaklasmaktadir. Mill’in nitelik
Olgiiti bu baglamda hazzin tek iyi olarak gorildiigii faydacilikla ¢elismektedir
(Cevizci, 2008:204-205, Aktaran: Dis, 2017: 86).

Dis’e (2017:86-87) gore “her iki deneyimi de yasamig bilgili kimselerin ayni tiirden
yiiksek hazlar1 segecegi seklindeki varsayim gerceklerle bagdagsmamaktadir. Bilgi
miktar1 kiginin ince bir zevk sahibi olmasini garanti edemez. Oldukga bilgili bir insanin
bayagi seylerden haz duymast miimkiinken gorece bilgisiz bir insan daha ince zevklere
sahip olabilir. Zevk meselesi sadece bilgi ile ilgili bir konu degildir; ayn1 zamanda
yetistirilme bi¢imi, kisilik ve kiiltiirle de yakindan iligkilidir. Bu durum nedeniyle

benzer bilgi seviyesinde olan insanlar farkli hazlar tercih edebilmektedir.”

Faydaciliga yoneltilen diger bir elestiri, “haz” diye adlandirilan seyin biyolojik
karakterde olmasini temel alir. Vergara’nin (2006: 120-121) aktardig lizere; “Haz ve
acinin beyindeki molekiillerin belirli hareketlerinden 6te anlamlar1 yoktur. Eger durum
bdyleyse, faydaci 6greti iyi eylemler ile kotii olanlar birbirinden ayiran 6zelligin haz
oldugunu séyleyerek ahlak olgusunu beyindeki bazi1 molekiillerin hareketine indirger.
Bu elestiriyi dile getirenler, faydaci tezin zayif noktasimi gostermek igin, hazza yol
acan beyin iglevinin kimyasal iiriinler ya da dogrudan beyne baglanan bir haz
makinesiyle tetiklenebilecegine dikkat cekerler. Gelecekteki bir toplumda kimya ve
fizyolojide yeterli gelismeler olursa, mutluluk denilen zihinsel durumlar1 saglayacak
ve listelik bunlar giinlimiiz ilaglarinin yan etkileri olmaksizin gergeklestirecek ilaclar

veya makineler iiretebilecektir. Oyle bir durumda iyi ile kétii arasindaki fark ortadan
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kalkacak midir? Ciinkii boyle bir durumda birkag¢ hapin yutulmasi veya haz makinesi,

bu eylemlerin yol agtig1 aciy1 ortadan kaldirabilecektir.”
1.4. HEDONIZM VE TUKETIM KULTURU ILiSKiSI

Cagimizda yasamin biiylik bir kismu tiiketim etrafinda donmektedir. Tiiketmenin
kendisi oldugu kadar tiiketebilmenin hayali de insanlarin giinliik hayatinin biiyiik bir
kismini ele gegirmis, metalar ¢ok daha biiyiik bir sosyal deger kazanmistir. Bu durum
insanlarin begeni ve zevklerinin degismesi olarak ifade edilse de asil koklii degisim
toplumlarin eylem ve diisiincelerinin giderek mal alisverisi ve tiikketim ile iliskili hale
gelmesiyle meydana gelmistir. Toplumda bu yeni model yayilmaya bagladikca, pek
cok akil tiiketimle, gercek bir gereksinim ya da istegin giderilmesinden daha ¢ok
arzularin bir kanali olarak ilgilenmeye baslamistir. Yeni anlayigla tarih boyunca var
olmus arzularm ge¢mis donemler boyunca dindirilme ve azaltilma g¢abasi, yerini
neoliberal politikalarin da bir sonucu olarak alevlendirme ve ¢ogaltma g¢abasina
birakmistir. Boylece giliniimiizde arzular eskisine gore artik yeni sekillerle ifade
bulmaktadir. Bunun kaynagi ise toplum icerisinde liiksiin yayginlagsmasindan daha

fazla hedonizmin yayginlasmasidir (Bouchet, 2011: 442).

Hedonizmin tarihi ve gelisimi siiresince en ¢ok tartigilan konular; hazlarin mutlak iyi
olan1 sunup sunmadigi ve mutlulugu saglayip saglamadigi, bu baglamda gercek iyi ve
ahlaki olan eylemin ne olabilecegi veya olmas1 gerektigi konusunda gerceklesmistir.
Dolayisiyla insanlarin  olumlu ve arzulanan hedeflere ulasmaya (yaklasim
motivasyonu); istenmeyen deneyimlerden kagimmaya (kaginma motivasyonu)
calistiklar1 hedonist yaklasim, bir¢ok psikolojik teorinin de agiklayici bir 6gesi olarak
ele alimmistir (Mees ve Schmitt, 2008: 158). Bu agidan insanlarin hayatlarinda belli
hazlara yer vermeleri olduk¢a anlasilir bir durumdur. Ancak sadece hazla dolu bir
hayatin mutlu bir hayat oldugunu kabul etmek bagka bir seydir. Hazla gecirilmis bir
hayat, kimilerince bos bir hayat olarak da goriilebilir. Bunun temel nedeni ise insanin
anlam arayisidir. Insanlar, yasadiklar tecriibelere onlara verdikleri anlamlara gore
deger katarlar. Zorluklar ve sikintilar i¢inde yasanmis bir hayat, onu yasayan kisi i¢in

bunlara verdigi anlama bagli olarak mutlu bir hayat sayilabilir (Dis, 2017: 94).

Giiniimiizde ise tiikketim nesneleri ve sembolik anlamlartyla agiga ¢ikan arzulama ve

arzulanma giidiisii, insanlarin biiyiik bir cogunlugunun hayatlarina anlam katma
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arayigini tiikketim araciligi ile bulmaya calismalarina neden olmaktadir. Bireylerin
tiketim nesneleri ve bu tiiketim nesneleriyle elde etmeye c¢alistigt sembolik
anlamlarin; mutlulugu, iyi bir yasamu, statiiyii, saygi gormeyi vb. sagladigina dair algi,
hedonizmin genis anlamda egemen bir kiiltiir haline donlismesine neden olmaktadir.
Ciinkii hedonizmin antik donemlerinden beri mutluluga olan vurgusu cagimizda

tiketim ile ifade bulmaktadir.

Bu boyutta bir anlam arayisi bireylerin ge¢cmis ve gelecekle olan baglarim
koparmasina veya koparmaya calismasina neden olmaktadir. Boylece bireyler giin

b 1Y

gectikce daha fazla “an1 yasama”, “simdiyi yasama”, “daimi bir simdi

29 ¢

mevcut an” a
odakl1 olarak kaygilardan, risklerden ve belirsizliklerden kagan “ne yapacagi degil, ne
yasamakta oldugu” her acidan 6nemli hale gelen bir tutum sergilemektedirler. Kisa
vadelerin, anlarin, simdiki anin ve baglantisiz simdilerin araliksiz olarak birikmesi

sonucu (Odabasi, 2017a: 116-117):

e Sik sik {iriin degistirmeler,
e Diisiincelerde degismeler,
e Duygularda degismeler,

e [lliskilerde kisa siirelilik ve sik degismeler s6z konusu olabilmektedir.

Sonug olarak bu degisken yapmn kisilerde acelecilik, sikilganlik, sabirsizlik ve
yenilik arayisini artirabildigi ifade edilebilir. Boylece kisiler yeni hazlar1 ¢abucak
benimsemekte ve bu hazlar1 hemen ve simdi hak etmeye dair motivasyonla hareket
ederek hedonik bir tiiketim tarzina yonelmektedirler. Toplumlarin bu yapiyr sosyal
medya dgeleri gibi iletisim olanaklariyla yogun bir sekilde kendisine besleyebildigi;
ayni zamanda tliketim nesnelerine internet tabanli ortamlar sayesinde kolayca maruz
kalabildigi, arzulayabildigi, bulup ulasabildigi, satin alabildigi ve kisa slirede
deneyimleyebildikleri teknoloji ¢aginda Bauman (2013: 63), mutluluk ve tiikketim
arasindaki bu iligkiyi su paragrafla agiklamaktadir:

“Eger tiiketim basarili bir yagamin, mutlulugun ve hatta insan edebinin ol¢iisii ise, o
zaman arzularin perdesi yirtilmaktadr. Ciinkii kazanilan ve duyulan hi¢bir duyumun,
bir zamanlar standartlar: yakalamanin vaat ettigi doyumu yakalama ihtimali yoktur.
Ctinkii ortada yakalanacak bir standart yoktur: atlet kostukca bitis ¢izgisi de
uzaklagsmakta, kigi hedeflerine ulasmaya ¢alistikca hedefleri siirekli kagmaktadir.”
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Bauman bdoylece tiiketim toplumunda kisilerin tiikketme, tiikketmek icin ¢abalama ve
firsatlar1 kovalama konusunda hem kendisiyle hem de digerleri ile bir yaris igerisinde
oldugu, doyumun asla saglanamadig1 ve bu tip bir motivasyonun temelinde arzularin

sinirsizlagmasinin var oldugunu ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde Campbell (1987) modern tiiketicinin bu yarisin1 ve doyumsuzlugunu
hayali hedonizm kavramiyla ortaya koymaktadir. Ona gore bu doyumsuzluk
aristokratik liiks tliiketimden farkhidir. Ciinkii antik donemde ve geleneksel
toplumlarda hedonizm c¢agimizdaki gibi yenilik¢i degildir. Arzulan tetikleyen haz
Ogeleri sinirhidir ve genel olarak bedenseldir. Geleneksel hedonizmde ihtiyacini
giderip bunun Otesine gecen kisi, ilgili duyusal uyaranin (yeme, igme, seks vb)
yogunlastirilmasi veya tekrarlanmasiyla gereksinimin giderilmesi ile olusan tatminin
verdigi memnuniyeti yeniden yaratmaya calisip haz almaya ¢alisir. Fakat duyulara
bagli olarak bu tiir bir hedonizm, hala olas1 fiziksel uyarilmanin mutlak sinirlarina
bagl kalir. Hatta asir1 uyarim sadece hazzi artirmakla kalmaz ¢ogu zaman mide
bulantist gibi tam tersi bir etki de yapabilir. Campbell geleneksel hedonizmin aksine
modern hedonizmde hazlarin bedensel uyaranlardan uzaklagarak duygusal bir boyut
kazandigin1 vurgulamaktadir. Boylece modern hedonist, tilketim mallarini hayallerini
gerceklestirmek icin edinir hatta heniiz elde edemediklerinin hayaliyle haz almay1
bekleyebilir. Boylece arzu edilen nesneler bir haz kaynagi oldugu kadar arzunun
kendisi de tatmin edici bir nesne haline gelmektedir. Bu durum yogun bir beklenti
dongiisiine neden olur. Ciinkii arzulanan nesnenin elde edilmesi neredeyse her zaman
belirli bir hayal kirikligina neden olacaktir. Ciinkii hayaller elde edilen gerceklerden
daha kusursuzdur. Bu hayal kiriklig1 yeni tiriinlere yonelik talebi siirekli koriikleyerek
dongiiniin devamini saglar (Varul, 2011: 757-758; Varul, 2009).

Buna gore ¢agimizda hedonizm, daha ¢ok duygusal boyutuyla tiiketim, tiikketme ve
tiiketme hayaliyle elde edilmeye ¢alisilan bir hazci bir yapiy: ifade etmektedir. Modern
hedonist birey tiiketim eyleminin kendisinden ve hayalinden duygusal haz almakta
(heyecan, fantezi, macera vs.) ve hayat tarzin1 ve deneyimlerini (sosyallesmeyi,
iliskiler kurmayi, kimlik edinmeyi, anlamlagtirmay1 vs.) bu haz alma odaginda
yasamaktadir. Bu baglamda hedonizmin “dzellikle bu duygusal boyutlariyla”
toplumun geneline yayilarak bir kiiltiir haline geldigi goriilmektedir. Daha kisa bir

ifadeyle tiiketim toplumunun kiiltiirii hedonist insanin kiiltiirii olarak ifade edilebilir.
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Hedonizm ve tiiketim ile iligkisinin yorumlanmasi genel olarak olumsuz bir bakis
acistyla ortaya koyulmaktadir. Benzer sekilde Adomaviciute (2013: 756-757)
hedonizmin geleneksel ifadesinin anlik hazlar, benlik¢i ve bireyci materyalizm ve asiri
bencil davranislarla baglantili olumsuz ¢agrisimina dikkat ¢ekmis, ancak ¢agimiz i¢in
hedonik davranisin ne olduguna dair bir¢ok tartismali goriis oldugunu ifade etmistir.
Bu goriislerden birisine gore ahlaki tiikketim kendi basina bir hedonik arayis olabilir.
Bu baglamda, hedonizm, bireyin “iyi yagsam” i¢in ¢aba gdsterme motivasyonuna
dayandigindan; 1iyi yasam, bireyin tiiketimcilik ve materyalizme duydugu
hosnutsuzlugu ifade edebilir; bu da alternatif tiiketim uygulama bigimlerini segme
egilimine yol agabilmektedir. Bu nedenle hedonizm terimini dikkate alarak, tiiketimin

benlik¢i ve ahlaki hedonizm kapsaminda analiz edilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Sekil 1.3: Faydaci ve Hedonik Tiiketici Davranisinin Ahlaki Tiiketimle iliskisi:
Teorik bir Model

N
Hedonik Tiketici Benlikei sugluluk
Hedonizm Duygusu
Davranigl
J
N
Ahlaki Ahlaki
>
Hedonizm Tiketim

Faydaci Tiketici Davranisi

Kaynak: Adomaviciute (2013: 754-760).

Benlik¢i hedonizm, bireyin mutlulugunun ya da hosnutlugunun nihai iyi ya da ahlaki
standart oldugu diislincesine dayanmaktadir. Dolayisiyla benlik¢i hedonistin
baskalarinin refahi ile ilgisi olmadig1 sonucuna varilabilir. Ancak ahlaki hedonistler
sadece kendi refahlariyla degil, baskalarinin refahiyla da ilgilenirler. Bu baglamda
ahlaki hedonizm kavrami, ahlaki mallarin haz verici bir eylem olarak satin alinmasi ve
tiiketilmesi ile ilgilidir. Dogru olan1 yapmanin getirisi olarak kisinin kendine duydugu
sayginin bir haz alma durumuna doniisebilecegi kabul edilirse, hedonizm ahlaki
tilketimin mesru bir boyutu da olabilir. Bu kapsamda Adomaviciute (2013: 757)
hedonik ve faydaci tiiketim davraniginin ahlaki tiiketimle olan iliskilerini Sekil 1.3’ te

gosterilen modelle 6nermektedir.
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IKINCi BOLUM
HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM
2.1. HEDONIK TUKETIM VE OZELLIKLERI

Cesit ve miktar sayisi her gegen giin artmakta olan tiiketim mallarinin hedonik
diirtiileri besleyerek yayilmasi hedonizm ile tiiketim kiiltiirii arasinda yogun bir iligki
varligini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, son yillarda tiiketicilere benzersiz
kolayliklar sunan ve alternatif bir aligveris platformu olan internet tabanli magazalarla
da tiiketim mallarinin sunulmasi, pazarlama 6gelerinin gogalmasina ve rekabetin
artmasina neden olmaktadir. Aligveris merkezlerinde ve magazalarda (fiziki
ortamlarda) rekabet; daha yiiksek hizmet seviyesi sunma, yiiksek egitimli personel
calistirma, eglenceli ve canli bir magaza atmosferi saglama gibi hedonik Ggelerle
saglanmaya calisilirken (Arnold ve Reynolds, 2003:77-78); diger bir yandan
teknolojik olanaklar, kredi kart1 kullanimlarinda ki gogalma ve lojistik kolayliklar gibi
firsatlar sayesinde hizla yayginlasan internet tabanli alisveris magazalari da yogun bir
sekilde hedonik diirtiileri tetikleyecek c¢esitli yenilikler ve kampanyalar tireterek

bunlar1 sergilemektedir.

Bu gelismeler hedonist insanin yiikselisini hizlandirmis, bireyler igin arzular
araciligiyla gerceklesen duygusal haz ve tatmin daha biiyiik bir 6nem kazanmustir.
Duygusal haz arayislari ve tatmin ihtiyacina yonelik pazarlama gelerinin de etkisiyle
triinlere ve markalara yiliklenen sembolik anlamlarin ¢ogalmasi, yayilmasi ve
Kitlelerce benimsenmesi 6zellikle 1980°lerden sonra sembolik tiiketimin duygusal
nedenlerinin hedonik tiikketimle iliskilendirilmesine ve konuyla ilgili ¢ok sayida

calisma gerceklestirilmesine neden olmustur.
2.1.1. Hedonik Tiiketimin Kavramsal Cercevesi

Hedonik tiiketimle ilgili bilinen ve alanyazinda olduk¢a ©nemli bir yer tutan
yayinlardan birisi Hirschman ve Holbrook’un (1982) “Hedonic Consumption:
Emerging Concepts, Methods and Propositions” baslikli ¢alismasidir. Hirschman ve
Holbrook (1982: 92-93) “insanlarin iiriinleri sadece islevleri i¢in degil, ayn1 zamanda
ifade ettikleri anlamlar1 i¢in aldiklar’” diislincesinden (sembolizm) yola ¢ikarak

tilketimin estetik, maddi olmayan ve 6znel boyutlarinin hedonik tiikketimle iligkili
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oldugunu vurgulamislar ve hedonik tiiketimi agiklamada iki temel uyarici O6geye

deginmislerdir. Bunlar Sekil 2.1°de gdsterilmektedir.

Sekil 2.1: Hedonik Tiiketimde Uyaric1 Ogeler

Hedonik Tiiketim

Coklu Duyusal

Uyarim Duygusal Uyarim

Gergek .
L ¢ L Fantezi Kurma
Deneyimlerle Bag .
L Etkisi
Kurma Etkisi

Kaynak: Hirschman ve Holbrook’dan (1982: 92-101) uyarlanmustir.

Sekil 2.1°de gosterilen ¢oklu duyusal kavrami ile iiriin deneyimlerinin tatlar, sesler,
kokular, tensel hisler ve gorsel etkiler gibi tiim duyularla algilanmas: ifade edilmek
istenmektedir. Klasik tiiketici arastirmalarinda bu tip deneyimler ¢oklu duyusal algilar
acisindan dikkate alinmaz. Ornegin gida ile ilgili bir iiriinde “iiriin tad: testi” veya
parfiim gibi bir tirtinde “lirlin kokusu testi” ile yalnizca iiriintin kendisi ile ilgili bir
bilgi sunan dissal etki boyutu dikkate alinir. Ancak hedonik bakis agisina gore kisilerin
irlin deneyimlerinin s6z konusu dissal etkilerin yaninda kisinin ge¢cmis deneyimleri
ile ilgili olan igsel etkiler de s6z konusu olabilir. Ornegin bir parfiim, iiriiniin
kendisinden kaynaklanan digsal etki (yani kokusu) ile kisiyi etkileyebilir. Ancak bu
etkilesimle birlikte kisi, daha 6nce tecriibe ettigi durumlart animsayabilir ve iiriinle
ilgili farkli duyusal boyutlar da hissedebilir. Bdylece iiriiniin kendisinden dolay1 elde
edilen digsal bir duyuya ek olarak kisinin kendi ge¢mis deneyimleri ile ilgili olusan

coklu duyular da animsanabilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Coklu duyusal animsamalar iki tip olabilir. Ilki gergekte olusan bir olay1 hatirlamayi
igerir. Ornegin, bir parfiim kokusu, kisiye daha dnce bu parfiimii kullanan biri ile
yasadig1 romantik bir an1 ya da anlar1 uyandirabilir. Ikincisi ise fantezi goriileri olarak
belirir. Bu baglamda goriilen renklerin ve sekillerin, duyulan seslerin ve hissedilen

dokunuslarin kiginin gercek deneyimleri ile bagi olsa bile fantezi goriileri boyutunda
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bu deneyimler; yasanmis 6zel bir anin canlanmasindan daha fazlasi olarak, hig
gerceklesmemis  olan  ¢esitli  duyumlarin  zihinsel  yaratimlar  seklinde
hissedilebilmesidir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93).

Coklu duyusal animsamalara ek olarak hedonik tiiketimle ilgili bir diger boyut ise
duygusal uyarilmay1 icermektedir. Bu duygusal uyarilma nese, kiskanclik, korku, 6fke
ve kendinden ge¢me gibi kavramlari igerir. Duygusal uyarilmaya olan tepkinin hem
zihinsel hem de fizyolojik olmasi, biling ve bedende degisken durumlar agiga
cikartmaktadir. Bu bakimdan duygusal tepkiler hedonik tiiketim davranislar iizerine
yapilan arastirmalarda olduk¢a onemli bir rol oynamaktadir (Hirschman ve Holbrook,

1982: 93).

Dolayistyla hedonik tiiketimle elde edilen hazlarin boyutu aligveris siireci (6ncesi ve
sonrast) boyunca iirlin veya hizmetin tliketimiyle elde ettigi duyusal ve duygusal
faydalar biitiintidiir. Cilinkii tiiketim deneyimi (6zellikle duygusal nedenlerle yapilan
tilketimlerde) satin alma islemi ile sinirli degildir dort asamay1 ifade eden bir zaman

dilimine yayilmistir. Bunlar (Probst, 2010: 56):

1. Tiketim Oncesi deneyim: Tiiketimle ilgili planlama ve hayal kurmay1
tanimlamaktadir.

2. Satin alma deneyimi: Uriin veya hizmetin tercihi ve ddenmesini, iletisim
kurulmasi tanimlanmaktadir.

3. Cekirdek tiiketim deneyimi: Uriine veya hizmetin kullanilmasiyla olusan
duyguyu ve farkli derecelerde memnuniyet olugmasi tanimlanmaktadir.

4. Hatirlanan tiiketim deneyimi: Nostalji, ge¢gmis deneyimin hatirlanmasini

tanimlamaktadir.

Ozetle hedonik tiiketim duygusal, anlik ve haz yaratan alisverisleri ifade eden bir
kavramdir ve giliniimiizde bi¢imlenisi sadece nesnelere sahip olmayla ilgili degil,
nesnelerin diisiinsel ve diigsel imgelemiyle de ortaya ¢ikmaktadir (Babacan, 2001:

105).
2.1.2. Hedonik Tiiketimin Kapsam

Hirschman ve Holbrook (1982: 93-99) tiiketicilerin, hedonik {iriin se¢iminde olusan

zihinsel yapilarini; hedonik tiiketimde dikkat ¢eken iiriin siniflarini; hedonik tirtinlerin
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kullanim1 stireglerini; hedonik tiiketimde bireysel farkliliklar1 ele alarak hedonik

tiiketim kavramini genisletmislerdir.

Zihinsel Yapilar

Zihinsel yapilar tiiketicilerin iirlin se¢im siirecinde bilinglerinde olusan Oriintiileri
tanimlamaktadir. Buna gore bazi durumlarda tiriin segiminde duygusal arzular faydaci
motivasyonlar1 bastirmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, islevsel Ozelliklerinin yaninda
sembolik anlami olan iiriinlere bilinglerinde daha ¢ok yer vermektedirler. Boylece iiriin
tercihlerinde sembolik anlamlar islevsel faydalarin Oniine gegebilmektedir. Ayni
zamanda hedonik tiiketim gergekligin hayali yapilarina baglidir. Bu nedenle hedonik
tilketim davranislar, kisilerin neyin ger¢ek oldugunu bildiklerine degil gercekligini
arzuladiklar1 seylere dayanmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, triinlerin sembolik
anlamlariyla kendi imajlarini veya fantezilerini yaratabilmektedir. Kendine gore insa
edilmis ger¢ekligin bir 6rnegi, kendilerini “Marlboro Erkekleri” olarak diisiinmekten
keyif alarak sigara igenlerdir. Bu bakimdan duyusal ve duygusal uyarim arayisi ile
biligsel uyarim arayisi birbirinden bagimsiz iki ayr1 boyuttur (Hirschman ve Holbrook,
1982: 93-99).

Uriin Siniflari

Uriin siniflar1 hedonik tiiketimde &nemli bir boyutu olusturur. Her iiriin tiiketici
zihninde aym etkiyi saglamaz. Uriinler hedonik diirtiileri tetikleyecek ozellikler ile
donatilmis olmas1 gerekmektedir. Ornegin tiiketici arastirmalarinda geleneksel olarak
incelenen tiriinlere gore filmler, konserler, oyunlar ve romanlar gibi iiriinler daha fazla
duygusal katilima sahiptir. Bu tiir iirtinlerin tiiketimi, tiiketici agisindan ciddi zihinsel
faaliyetler gerektirir. Hedonik iiriinlerin tiiketilmesiyle ortaya ¢ikan zihinsel aktivite
baskin olarak sag beyin yonelimlidir. Clinkii gorsel ve mekansal uyaranlara ve duygu
yiiklii olaylara cevap verme kapasitesi bu yarim kiireye aittir. Hedonik sekilde
tiketilen triinlere iligskin sahiplenme durumu, temel olarak, islevsel 6zelliklerinden
daha ¢ok iiriinlerin sembolik anlamlarina dayanmaktadir. Ornegin, bir roman ya da
oyun tiiketiciyi daha arzu edilen bir gergeklige tasimasi veya hos olmayan bir duygusal
ikilemle bag etmede yardime1 olmasindan dolay: segilir. Bisiklet siirme ve kayak gibi
fiziksel aktivitelerin bile sembolik 6zelliklerinden dolayr gergeklestirilebilecegi ifade
edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93-99).
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Uriin Kullanimi

Belirli bir zaman diliminin {istinde deneyimlenen iiriinler i¢in tercih edilen veya en
cok arzu edilen “duygusal bir uyarilma modeli” oldugu gériilmektedir. Ornegin, bir
roman, bir film, bir rock konseri veya bir futbol oyunu zamanla periyodik olarak
sergilenen ve bu sirada tiiketicide cesitli duygular ve fanteziler uyandiran tiriinlerdir.
Cogu zaman uyarma modeli diisiik bir seviyede baslar, yogunluk gitgide artarak bir
doruga ulasir ve daha sonra yavas yavas azalir. Tiiketicilerin hayali, duygusal
kaynaklar1 tiikketme kapasitesi ve arzusu zamanla degisebilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 93-99)

Birevsel Farkhhiklar

Tiiketicilerin iiriinlere verdigi duygusal tepkilerdeki farkliliklarin cesitli alt kiiltiirel
farkliliklarla yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Irk, din veya milliyet boyutlar
ile tammlanan etnik gruplar karmasik sosyallesme sistemlerini temsil eder. Uyelerini
belirli bir diinya goriisiine gore egitir ve bir dizi gelenege bagl kalmaya zorlar. Bu
durum tiiketim aligkanliklarinda da kendisini gosterir. Ornegin alt kiiltiirler, kendi
tiyelerini cesaretlendirdigi ya da izin verdigi fantezi ve duygusallik miktarina gére
degisiklik gosterirler. Katolikler ve Protestanlar arasindaki fark gibi (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 93-99)

Alt kiiltiirel gruplar hedonik tiiketime uygun tiriinlerle ilgili algisal farkliliklarina gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin basketbol magina gidenler ve miize sergisine
katilanlar gibi iki 6rnek i¢inde tiikketim maliyeti birbirine yakin ve dengeli olmasina
karsin bu iki etkinlige katilanlar arasinda biiyiik sosyo ekonomik farkliliklar s6z
konusudur. Bu farkliliklar sosyal smif olgusunun, tiiketicileri sosyal konumlarina
uygun hedonik faaliyetlere yonlendiren alt kiiltiirel bir sosyallesme araci olarak
hareket ettigini ifade etmektedir. Mesela iist sinif tiiketicilerin tiikettigi iiriinlere orta
smif tiiketicilerin yaygin olarak dahil olmaya baslamasi, iist siniflarin bu duruma baska
alternatif {irtinleri arayarak yanit vermesiyle sonuglanmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 93-99).

Horiuchi (2003: 265-269) ise Holbrook ve Hirschman’in hedonik tiikketim perspektifini
(HTP) genisleterek yeni bir perspektif Onermistir. Bu perspektif Tablo 2.1°‘de

gosterilmektedir.
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Tablo 2.1: Tiiketim Perspektifleri Arasindaki Farklar

Bilgi Isleme Perspektifi Tiiketici problemlerinin ¢dzlimii incelenir.
Problem temelde islevseldir.
Eski Hedonik Tiiketim Perspektifi Tiiketici davranislartyla deneyimlenen haz

incelenir. Haz temel olarak sanat ve oyun
tiketiminde deneyimlenen eglence olarak ele
alinir.

Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifi Tiiketici  davranisiyla  deneyimlenen  haz
incelenir. Haz sadece sanat ve oyunlar gibi
iriinlerin  tiikketimi degil problem ¢6zme
deneyimleri de dahil olmak iizere kisisel olarak
arzu edilen duygularin gesitli deneyimlerini de
ifade eder.

Kaynak: Horiuchi (2003: 265-269).

Hourichi, HTP’nin gelistirilmesinden sonra sanat piyasasi ile ilgili demografik
incelemeler, sanat ve oyunlardan alinan keyfin belirleyici faktorleri, ¢esitli tirinlerin
hedonik yonleriyle ilgili gelistirilen 6lgek c¢alismalari olsa da bu tiir ampirik
calismalardan elde edilen bilginin oyun ya da sanat tiirline 6zgii oldugunu ifade
etmistir. Ancak Hourichi’ye gore bir kisi, kisisel bir bilgisayarla sikint1 yasadiginda
yeni bir tane satin alarak bu sorunu ¢d6zmiis olur; boylece kisi, islevsel olarak elde ettigi
bu faydadan da haz duyabilecektir. Dolayisiyla Horiuchi’ye gore haz tanimlamasinin

kapsami genisletilmeli ve Tablo 2.1.”deki yeni http tanimlanmalidir.

Tiim bu kapsamlara karsin hedonik tiiketimin gliniimiizde yaygin olarak ifade edilen
en belirgin 6zelligi, kisinin elindeki nesnelerle yetinememesi ve siirekli bir arayis
icinde olmasidir. “Her tatmin aslinda tiiketim i¢in yeni bir arayisin da baslangicini
olusturur. Stephen Gould tiiketim siirecinde arzu, 6liim ve arzunun yeniden dogumu
seklinde gdzlemlenen dongiiye dikkat ¢eker. Oncelikle nesneye iligkin arzu yiikselir,
bu arzu nesnenin alinmasi ile doyurulur ve nesne ele gecirilip tiiketilir, tiiketim sonrasi
elde edilen mutluluk ile arzulama kisa bir siire i¢in soner, daha sonra ise tekrar yeni
bir nesne i¢in baglayan arayis arzunun dogumuna yol agar.” (Belk, 2003: 330, Aktaran;
Ozcan, 2007: 141).

Dolayisiyla hedonik tiiketim denildiginde, bir problemin ¢oziilmesi sonucu alinan
hazdan veya tiiketim aligkanliklarinda dogru olani yapmanin verdigi hazdan daha
farkli bir durum s6z konusu olmali ve diirtiilenme, arzulama, sahip olma, bag kurma

gibi ozellikler ve yaygin tiiketim kiiltiirii anlagilmalidir.

Bununla birlikte Hirchman ve Holbrook’un (1982) hedonik tiiketimde dikkat ¢ektikleri

tirtinler (Roman, tiyatro, oyun, film vs.) hedonik tiiketimi ortaya koysa da kapsamin
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tirlin bazinda kisitl oldugu goéziikmektedir. Nitekim sembolizm olgusu, artik hayatin
her alaninda topluma yeni roller atayarak, bu rollere uygun tiiketim nesneleriyle
yeniden sosyallesmelerini bigimlendirmektedir. Ozellikle 2000°li yillardan giiniimiize,
sosyallesme olgusu sadece gercek/fiziki ortamlarda degil ¢esitli sosyal aglardan olusan
sanal ortamlarda da gerceklesmektedir. Sosyal medya, sosyal aglar vb. paylasim ve
iletisim kanallar1 ile sanal kavrami artik sorgulanabilir bir noktaya gelmis; sanal mi1
gercek, yoksa gercek mi sanal ayrimi yapilamamaktadir. Bireyler boyle ortamlarda
kimliklerini yansitmaya g¢alismakta; bunlarin katkisiyla yeni trendlere ve tiiketim
bicimlerine ¢esitli diizeylerde, bilingli veya bilingsiz bir sekilde dahil olarak,
kendilerini ait oldugu veya olmak istedikleri gruplara tiiketim aligkanliklar ile
gosterme ¢abasi icerisindedir. Bu baglamda sosyal aglar tiim smiflar i¢in sembolik
mesajlarin iletildigi bir sahne haline donmiistiir. Tiiketim aracilig1 ile sosyal agidan
elde edilen degerler duygusal haz alma odakli oldugundan dolay1 hedonik bir fayda
saglamaktadir. Artik tiikketmenin sergilendigi bu yeni alanlar (dijital sahneler); bu
sahnelerde kullanilan dekor ve kostiimlerdeki cesit ve miktar artisiyla (tiiketim

nesneleri) tiiketmeyi daha hazci, rekabetgi ve gosterisci bir boyuta tagimistir.

Ornegin meslegini yeni eline almis belirli bir ekonomik giicii olan orta sinifa ait geng
bir birey sabah isine giderken (X) magazasindan aldig1 sik ceketinin altina giydigi (X)
marka beyaz spor ayakkabisiyla kendisini modern ve g¢ekici hissetmekten haz
duymaktadir. Hemen bir 6z ¢ekim yapar ve sosyal medya hesabina (Instagram vb.)
yiikler. Clinkii yasadig1 hazzi sembolik mesajlar ileterek ¢ogaltmasi gerekmektedir.
Evinin 6niinde park halinde duran buz giimiisii renginde hatchback kasa arac1 dinamik
ve etkileyici kisiliginin bir pargasidir. Giinline yogun bir tiikketim hazziyla baslayan
birey aksama kadar bunu stirekli aktif tutmak zorundadir. Nihayet mesaisi bittiginde
artik is hayatindaki roliinden ¢ikmali. Giin boyu daha 6nce biiyiik bir hazla sahip
oldugu nesneler araciligyla tiiketimi doyasiya tekrar deneyimledi ve yasadi. Simdi
biraz da online aligveris yapmali. Clinkii sahip olduklarna karsi duydugu haz ve
heyecan1 tekrar ortalamaya donme egiliminde. Nede olsa tiiketme tutkusunu,
heyecanini ve deneyimleme arzusunu zinde tutan bir siirii iiriine, reklama, sosyal

mesajlara giin boyu maruz kalmaktadir.

Bunun gibi 6rnekler ¢ogaltilabilir, zenginlestirilebilir. Farkli kusaklara uyarlanabilir.

Ciinkii toplumun neredeyse tamami farkli diizeylerde de olsa bu sembolik ifadelerle
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yagsamaktadir. Boylece kisiler; olmak istekleri kisilere, ait olmak istedikleri sosyal
gruplara, hayalini kurduklar1 hayat tarzina ait rollerine uygun tiikketim aligkanliklariyla
hayatlarina bir anlam katmaya calismakta; duygusal agidan hazci bir tatmin
yasayabilmektedirler. Veya tam tersine sosyal aglar araciligi ile takip edilen siislii
hayatlar, kisilerin algilarina hilkmederek belirli bir bunalim yasamalarina ve bu
bunalimi tekrar tiikketim hazziyla agsmaya caligtiklart arzu ve hirs dolu bir dongiiye
neden olabilmektedir. Hatta Gyle ki asir1 tiiketmeyle olusan bor¢ bunalimlari dahi yine

tilkketme ¢abasiyla dindirilmeye c¢aligilabilmektedir.

Bu bakimdan hedonik tiiketimin sadece bir aligveris eylemini kapsamadigi, alisveris
anini, Oncesini ve sonrasini kapsayan ve daha c¢ok arzulanmayla gilidiilenen ve
duygusal agidan haz alma durumu oldugunu ifade edilebilir. Kisi bir iriinii satin
almadan once, alirken ve aldiktan sonraki tiiketme siirecinde bu duygusal hazlari
yasayabilir. Bu haz onu tekrar tiiketime tesvik eder ve birey aligverise yoOnlenir.
Dolayistyla hedonik bir tiiketici igin bir iiriine ne kadar gereksinimi oldugundan daha
¢ok o tirlinden ve aligveris deneyiminden ne kadar haz duydugu, duygusal anlamda
elde ettigi faydalarin biitiiniinden ne derece memnun oldugu veya olacagi ¢ok daha

Oonemlidir.
2.1.3. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Tiiketicilerin duygusal motivasyonlari ile ilgili i1k kapsamli arastirmay1 Tauber (1972,
46-49) “Why Do People Shop?” baglikli yayininda ele almig ve bu motivasyonlari
kisisel ve sosyal acgidan iki basglik altinda toplamustir. Tiketicilerin duygusal

motivasyonlari kisisel agidan su sekildedir (Tauber, 1972, 46-49):

Rol Oynama: Toplumlarda bireylerin yasamlarinda gergeklestirdikleri birgok giinliik
faaliyet, belirli bir pozisyonun veya roliin bir pargasi olarak geleneksel acgidan
beklenen veya kabul edilen &grenilmis davramiglardir. Bireyler bu davranislart
uyulmasi gereken kurallar olarak igsellestirip roliine uygun faaliyetlere katilmaya
motive olmaktadir. Ornegin ev hanimlari i¢in market ve pazar alisverisinin beklenen

bir faaliyet olmas1 gibi.

Saptirma: Tiketiciler i¢in aligveris, giinlik yasamin rutininden kopmak icin ve

dinlenilecek bos zaman1 degerlendirmek i¢in planlama yapmaya gereksinmeksizin bir
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firsat olabilmektedir. Kapali aligveris merkezleri, bir¢ok tiiketiciye hitap eden

vitrinleriyle yogun trafik olusturan bir konum halindedir.

Kisisel Haz: Farkli duygusal durumlar ya da ruh halleri, tiiketicilerin neden ve ne
zaman aligverise gittiklerine dair ipuclar1 verebilir. Ornegin, tiiketiciler can
sikintisindan bir magazaya girebilir veya yalniz hissettiginde sosyal iligki arayigina
girebilmektedir. Ayni sekilde, depresyonda iken kendisi i¢in giizel bir sey satin alma
amaciyla aligveris yapabilir. Tauber’in calismasinda bazi denekler, genellikle
depresyonlarmi basitce kendileri i¢in para harcayarak hafiflettiklerini ifade
etmislerdir. Bu durum, aligveris gezilerinin, tiiketimin bir sonucu olarak elde edilmesi
beklenen fayda tarafindan degil satin alma siirecinin kendisiyle motive edildiginin bir

gostergesidir.

Yeni Trendleri Ogrenme: Uriinler, tiiketicilerin giinliik faaliyetleriyle ig ige bir sekilde
genellikle tutumlar1 ve yasam tarzlarini yansitan semboller olarak hizmet ederler.
Tiiketiciler bu sembolleri, trendleri ve egilimleri gozlemlemek magazalara
gitmektedirler. Bir arastirmaya gore bir magazanin miisterilerinin % 30' u yeni iiriinleri
gérme ve yeni fikirler edinmelerinin aligveristen keyif almalarmma neden oldugunu
belirtmistir. Birgok kisi moda, stil veya iriin yeniliklerindeki en son trendlerden
haberdar olmakla ilgilenmektedir. Boyle bir 6grenme, satin alma veya satin alma
olmadan ger¢eklesebilirken, her {irtin kategorisi i¢in belirli bir miisteri segmenti yeni

tirtinleri satin almaya daha egilimlidir.

Fiziksel Aktivite: Bazi tiiketiciler fiziksel aktivite (gezinti, yiiriiylis) amagli olarak
aligverise ¢ikabilmektedirler ¢iinkii toplu tagimacilik ve otobanlarla donatilmis kentsel

bir ¢evre, bireylerin rahat bir egzersiz yapmalari i¢in ¢ok az firsat sunmaktadir.

Duyusal Uyarim: Magaza atmosferinde giiriiltiilii veya sessiz bir ortam yerine arka
planda ¢alan hos ve yumusak miizikler, magazaya ait hos bir koku gibi duyusal uyarim
saglayan Ogeler, tliketicileri aligveris yapmaya tesvik edebilir. Yine magazada
sergilenen irlinlere dokunma veya deneme gibi duyusal uyarim yaratan eylemler

aligveris yapmayi tetikleyebilmektedir.

Tauber’in (1972, 46-49) tiiketiciler i¢in tanimladig1 sosyal motivasyonlar ise su
sekildedir:
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Sosyal deneyim: Pazar yerleri geleneksel olarak toplumsal bir faaliyettir. Az gelismis
tilkelerde; pazar yerleri hala kasaba sakinleri igin bir bulusma yeri olarak hizmet
vermektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nin pek ¢ok kesiminde hala "pazar giinleri",
"ilge fuarlar1" ve "toplumsal etkilesimler i¢in zaman ve yer sunan" sehir meydanlari
bulunmaktadir. Genel olarak, aligveris sosyal bir deneyim ig¢in firsat saglayabilir
(6rnegin, yeni kosullara ulasmak veya karsi cinsle goriismek). Baz1 aligveris gezileri,

arkadaslarla dogrudan karsilagsmalara yol agabilir.

Iletisim Kurma: Ortak ilgiler, bireyler arasindaki iletisimi ve iliskiyi uyarmada onemli
bir baglantidir. Hobi ile ilgili iirlinler sunan magazalar, benzer ilgi alanlarina sahip
kisilerin etkilesime girmesi i¢in bir odak noktas1 islevi goriir. Insanlar ilgi alanlariyla
ilgili olarak baskalariyla konusmay1 severler. Satis personeli, etkinlikle ilgili 6zel bilgi

saglamak i¢in siklikla aranir.

Akran Grup Cekimi: Magaza ve aligveris ortamlar1 akran bireylerin toplanma ve
bulusma vyerleri i¢in olduk¢a uygundur. Bulusma yerlerinin degisken olmasi
durumundan dolay1 aligveris gezintisi ortak ilgi ile ilintili degildir ve bircok durumda
tiikketiciler i¢in iirlin kategorisinde sinirli bir ilgi ve satin almaya karsi ¢ok az bir niyet
olabilir. Ancak grup icerisinden birisi bir iirlinle ilgili referans olabilecek bir bilgi ve

onderlige sahipse digerlerinin ilgi gelistirmesine sebep olabilir.

Statii ve Otorite Edinmek: Bir¢ok alisveris deneyiminde tiiketiciler sinirli bir “usta-
hizmetci” iliskisi ile statii ve iktidar hissine erigebilir. Bir magazanin genel konsepti,
halka hizmet veren bir kurumdur. Magaza personelinin miisterilere gosterdigi ilgi,
satin almadan sonra biiyiik oranda azalacagindan veya biteceginden, bazi miisterilerin

satin alma kararin1 6nemli 6l¢iide geciktirebilmektedir.

Pazarlik Hazzi: Bazi tiiketiciler pazarlik yapmaktan, bir iirlin veya hizmete daha
uygun bir bedel 6deyerek akillica bir aligveris yaptigini hissetmekten keyif duyar. Alic
ile satic1 arasinda gerceklesen bu rekabet stireci, fiyati indirebilecegini diisiinen kisi

acisindan keyif verici bir deneyim olarak gegmektedir.

Arnold ve Reynolds’ da (2003: 77-95) hedonik tiiketicilerin aligveris motivasyonlarini,

gelistirdikleri 6lgekte alt1 faktor altinda toplamislardir. Bunlar;

Macera icin Aligverig: Maceraci aligveris uyarti, macera ve baska bir diinyadaymis

gibi hissetmeyi tanimlamaktadir. Tiketicilerin bircogu aligveris gezisinin yarattig1
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heyecan ve macera igin aligverise gitmektedir. Arnold ve Reynolds’un
arastirmalarinda bu tiiketiciler genellikle aligveris deneyimini macera, heyecan,
uyarim, cosku ve heyecan verici manzaralar, kokular ve sesler farkli bir evrene girme

acgisindan tarif etmislerdir.

Sosyallesmek icin Algverig: Arkadaslarla ve aileyle aligveris yapmak, aligveris
yaparken sosyallesmek ve baskalariyla bag kurmak sosyallesmek igin aligveris
yapmak anlamina gelir. Arastirmada siklikla aligverisin arkadaslarla veya aile
tiyeleriyle vakit gecirmenin bir yolu oldugunu belirtmislerdir. Baz1 katilimcilar
aligveris yaparken digerleriyle sosyallesmekten keyif aldiklarini ve aligveris yapmanin

diger aligveris yapanlarla baglant1 kurma sansi verdigini belirtmistir.

Rahatlamak icin Alsverig: Kiside o an var olan olumsuz duygu durumunu
hafifletmesi ve kisinin kendisi i¢in 6zel olarak aligveris yapilmasini igerir. Bazi
katilimcilar stresi azaltmak ya da sorunlarini unutmak i¢in aligverise gittiklerini itiraf
etmislerdir. Diger bilgi kaynaklar1 da aligveris deneyimini bir yere gitme, rahatlama,
olumsuz bir ruh halini iyilestirme ya da sadece kendilerini tedavi etmenin bir yolu

olarak goérmektedir.

Fikir Edinmek i¢cin Aligverig: Trendlere ve yeni modaya ayak uydurmak, yeni tiriinler
ve yenilikleri gormek i¢in aligveris yapilmasidir. Arastirmada hem kadin hem de
erkeklerin birgogu, son trendlere ve modaya ayak uydurmak icin aligveris yaptigin
bildirmistir. Diger bilgi kaynaklar1 da aligverisi yeni iiriinler ve mevcut yeniliklerle

takip etmenin bir yolu olarak tanimlamaktadir.

Rol Algverisi: Bagkalar1 i¢in aligveris yapmaktan elde edilen keyfi yansitan
aligveristir. Katilimcilarin ¢ogu, diger insanlar icin aligveristen aldiklar1 keyiften
bahsetmigler ve arkadas ve aileleri i¢in aligveris yapmanin kendileri i¢in ¢ok dnemli

oldugunu ve iyi hissettirdigini agiklamiglardir.
Deger Aligverigi: Deger aligverisi; indirimleri ve kampanyalari takip etmeyi, en uygun
fiyatlar1 bulmay1 igermektedir. Katilimcilarin bir¢ogunun elde ettikleri bu degerlerle

adeta aligverisi fethettikleri veya bir oyunu kazandiklarini hissettiklerini

sOylemislerdir.

Bunlarin diginda Antonides ve Raaij (1998) ise hedonik tiiketim motivasyonlarini

bireysel ve toplumsal nedenler olarak siniflandirmistir. Bireysel nedenler; fiziksel
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aktiviteler, eglence, mal ya da hizmetleri ucuza satin alabilme diisiincesi, duyusal
uyarilar, sikilma hissi, Kisisel haz elde etme istegidir. Toplumsal nedenler ise; iletisim
kurma, toplumsal deneyim kazanma, toplumun ileri kesiminden gelen kisilerden

etkilenme, referans gruplar1 ve goriismelerdir (Aktaran: Ozdemir ve Yaman, 2007).
2.1.4. Hedonik Tiiketim Davramisiminin Etkenleri

Bu tez calismas1 kapsaminda ve siirecinde kullanilmak {izere gelistirilen; dordiincii
boliimde sunulacak olan “hedonik ve faydaci tiiketim davramislar1 6lgme araci1”
hedonik tiiketim davranisi ile ilgili bes faktorden olusmaktadir. Bu faktorler analiz
sonuglariyla dogrulanmigtir. Burada agiklanacak olan bu etkenlerin/faktorlerin
psikometrik 6zellikleri ile ilgili bilgiler dordiincii boliimde (arastirma boliimiinde)
verilmektedir®. Arastirma kapsaminda ortaya koyulan faktdrler; hedonik etki, hedonik

adaptasyon, diirtiisel egilim, edilgenlik durumu ve kimlik yansitmadir.
2.1.4.1. Hedonik etki

Aliveris siirecinde tiiketicilerin yasadigi deneyimlerin sonucu olarak agiga c¢ikan
heyecanlanma, keyif alma, mutluluk, rahatlama ve haz duyma vb. olumlu duygu
durumlarinin biitlinii hedonik etki olarak isimlendirilmektedir. Duygusal a¢idan deger
sunan triinlerin etkisiyle ¢ogalan hayal kurma ve arzulamanin ortaya ¢ikardigi hazlarla
tetiklenen hedonik etki, duygusal agidan manipiilasyona agik olan tiiketicilerde daha
yogun olarak gozlemlenebilmektedir. Uriinle olan etkilesimde &zellikle 6ncesinde ve
tilketim aninda agiga ¢ikan arzulama ve heyecanlanma hedonik etkinin en belirgin
ozelligidir.

Ornegin bir iiriiniin siparis edildigi anlar; siparis sonrasi {iriiniin ulasmast i¢in sabirsiz
bekleyisler; her seye tiisenildigi bir anda heyecan igin yapilan alisverislere vakit
ayirmak; fiziksel veya sanal bir magazada gezerken herhangi bir iirline kars

kendiliginden gelisen, ani ve plansiz satin almalara karg1 duyulan heyecanlar hedonik

1 Burada bahsedilen ve dérdiincii boliimde psikometrik 6zellikleri sunulan Slgek gelistirme ¢alismasi, MSKU Lisansiistii
Egitim-Ogretim Yonetmeligi 38(1) maddesi geregince ve MSKU 13/04/2016 tarih ve 522 sayli Senato Karari ile “tez
savunmasina girebilme sart1” kapsaminda bilimsel yayin haline getirilmistir. Ilgili yonetmelik geregince, tez alismast
stireci devam ederken; tez igeriginden iiretilerek, “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 Olgeginin Gelistirilmesi:
Giivenirlik ve Gegerlik Caligmas1” basligiyla “Business and Economics Research Journal” dergisinde Cilt: 10 ve Say1: 2,
Sayfa: 517-539” da yayimlanmstir. Bu kisimda ortaya konulan hedonik ve faydaci tilketim davraniglari etkenleri ve
gelistirilen dlgegin psikometrik 6zellikleriyle ilgili ayrica smz konusu yayma da bakabilirsiniz.
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etkiyi tanimlayan orneklerdir. Hedonik etkiyle tiikketme hazzi bir aska doniisiirken,

stire¢ ise o agkin kipirtisini tanimlamaktadir.
2.1.4.2. Hedonik adaptasyon

En genis anlamiyla adaptasyon kavrami, siirekli veya tekrarlanan bir uyaranin (algisal,
fiziksel, giidiisel, hazsal vb.) etkilerini azaltan her tiirlii eylem, siire¢ veya
mekanizmayi ifade etmektedir. Tipki insan burnunun kokulara hizlica uyum saglayip
aligmas1 ve bir silire sonra hissetmemesi gibi, insanlarin duygu durumlar1 da mevcut
yasam kosullarina gore ayarlanmakta ve tiim tepkiler bir onceki deneyime gore
olugsmaktadir. Bu duruma gore, insanlarin iyi ve kotii olaylara verdigi tepkiler kisa bir
siire iginde notr bir hale gelmektedir. Dolayisiyla mutluluk ve mutsuzluk olgusu,
yalnizca insan kosullarindaki degisikliklere verilen kisa siireli tepkilerdir. Insanlar bir
sonraki hedefin gerceklestigi noktada, bir sonraki yasanan sosyal iliskide ya da ¢6ziilen
baska bir problemin sonunda daha biiyiik bir mutlulugun yattigina inanmakta ve bu
motivasyonla mutlulugu kovalamaya devam etmektedirler. Hedonik adaptasyon veya
hedonik kosu band1 (Brickman ve Campbell, 1971) kavramlartyla agiklanan bu durum,
kisaca hedonik bir etkinin zamanla azalmasini ifade etmektedir. lyi seyler zamanla
daha az iyi olur ve daha kotii seyler ise zamanla (duygusal agidan) daha iyi bir noktaya
ulasmaktadir (Frederick ve Loewenstein, 1999: 302; Diener, Lucas ve Scollon 2006:
305-307). Bununla birlikte hedonik adaptasyon negatif durumlara kiyasla pozitif
durumlarda daha ¢abuk gerceklesmektedir (Lyubomirsky, 2010: 203).

Tiiketim acisindan hedonik adaptasyon, belirli bir iirlinlin sahiplenilmesi ve
kullanilmas: ile olusan duygusal tepkilerin, bir siire sonra zayiflamas: olarak ifade
edilmektedir. Tiiketimde hedonik adaptasyon iki tiirlii olabilir. Ilkinde iiriin ve
deneyimlerin tekrarlanan tiiketimi ile zaman i¢inde hedonik tepkilerin azalmasi ve
adaptasyon saglanmasidir. Digerinde ise, liiks bir mal satin almak gibi bir kez meydana
gelen bir uyarana ait duygusal yogunlugun azalmasi ve adaptasyon saglanmasidir
(Frederick ve Loewenstein, 1999; Nicolao, 2009; Wang, Novemsky ve Dhar, 2009;
Kieling, Brei ve Vieira, 2016). Hedonik adaptasyon her yerde var olan; gida
maddelerinden gorsel ve isitsel uyaranlara kadar sayisiz uyaranla agiklanmis bir

olgudur (Yang, Gu ve Galak, 2013: 748).
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Tiiketiciler, tiiketim deneyimlerine kolayca alisip onlara uyum saglarlar. Ancak
hedonik iiriinlerin daha duygusal bir boyutta asilanmis olmalari, satin alma sirasinda
heyecan gibi yogun duygusal tepkilere yol acar. Faydaci iiriinler ise duygusal
asilanmalarin aksine daha kalic1 gerekgelere sahip olduklarindan, hedonik iiriinlerde
faydaci iiriinlere kiyasla daha dik (hizli) bir hedonik adaptasyon siireci yasanmaktadir.
Ciinkii hedonik adaptasyon teorisine gore olumlu ve gii¢lii bir duygusal yanitin siiriip
devam etmesi olas1 degildir (Alba ve Williams, 2012: 9; Lee, Cryder ve Nowlis, 2014
221).

Sekil 2.2: Tiiketimde Hedonik Etki ve Hedonik Adaptasyon Dongiisii

iSTEGIN TATMINi
»Satin alma - Sahip olma
» Uriin ilk kullanim siireci ISTEGIN
»>Rahatlama - Gevseme TATMINI

HEDONIK ETKi
>istegin baslamasi
»Gudulenme
>istegin yogunlagmasi
»Heyecanlanma
»Sabirsizlanma

» Pozitif duygular

HEDONIiK ADAPTASYON HEDONIK
»Duygu durumunun ETKi
ortalamaya dénme
sureci
Hedonik etkinin azalmasi

HEDONIK
ADAPTASYON

YOKSUNLUK
> Uriiniin
siradanlasmasi
» Uriinden sikilma
»Yeni Urtnlerin
farkinda olma
(mesajlar)
»Hedonik Etki Arayis
» Aligveris gereksinimi
»Negatif duygular

HEDONiK ADAPTASYON

»Duygu durumunun
ortalamaya dénme
sureci

»Hedonik etkiye gegis

MUTSUZLUK

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Bu bakimdan hedonik adaptasyon hedonik tiikketim dongiisiiniin devamini saglayan
onemli bir etkendir. Tiiketicilerin kendi kisisel 6zelliklerine bagli i¢ etkenler; ve yeni
tiriinlerin pazarlanmasi, c¢esitliligin diizenli artmasi, sosyal etki gibi dis etkenler
hedonik adaptasyon siireci hizlanabilir. Bu bakimdan dinamik tiiketim pazarlamasi

adaptasyon siirecini daha dik (hizli) bir sekilde ilerlemesine neden olabilmektedir.
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Ciinki tiiketicinin diirtiileri yeni bir gereksinim agiga ¢iktiginda siddetlenir ve eski
olan veya sahip olunan nesneye karst olumlu duygularin adaptasyonunu
hizlandirabilir. Boylece tiiketicilerde mevcut iiriine olan arzu ve heyecan hisleri
zayiflayarak yeni heyecan ve macera farkli bir tirtinde veya ayni iirliniin daha yeni bir

modeline kars1 gelisebilir.

Gliniimiizde hedonik adaptasyon siireglerinin kisalmasinin temel dis etkilerinden birisi
iriin ve hizmet gesitlerinin diizenli olarak tiiketiciye sunulmasi/pazarlanmasi
temellidir. Ornegin bilimsel ve teknik gelismelerle her gecen giin yeni bir teknolojik
iriiniin piyasaya sunulmasina sahit olunmaktadir. Veya moda araciligiyla tekstil
triinlerinde hizli bir {rliin yasam egrisi grafigi izlenebilmektedir. Turizm
pazarlamasinin boyutu da degismistir. Giiniimiizde gezilmesi gereken ve kesfedilmesi
gereken yerler tanimlanmakta; bunlarla ilgili, 6zellikle, sosyal medya pazarlamasiyla

yogun bir icerik olusturma gergeklestirildigi gozlenmektedir.

Hedonik adaptasyonun bir sonucu olarak tiiketicide yeni haz arayislar1 agiga ¢ikabilir.
Cilinkii mutlulugu tiiketimle ¢ogalttigini deneyimleyen birey zamanla eski diizeye inen
hissi tekrar ¢ogaltmak isteyebilmektedir. Bu sekilde yeni tliketim maceralar
tiketicinin zihninde olugmaya baslamakdatir. Hedonik adaptasyonun bu sonucu
bireylerde diirtiiselligi tetikleyebilmektedir. Hedonik tiikketimde tiiketme hazzina,
tilketme deneyimine ve tiiketim tatminine olan gereksinimin yeniden dogumuyla,
bireylerde siddetlenen yoksunluk hissinin giderilmesi ve gerginligin azaltilmas1 igin
tilketim dongiisii kendi kendisine sekillenmektedir. Hedonik adaptasyon ne kadar hizli
seyrediyorsa kiside tliiketmeye yonelik bagimlilik o kadar siddetli oldugu ifade
edilebilir.

2.1.4.3. Diirtiisel egilim

Diirtii kavrami bedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya ¢ikan ve
canliyr tiirlii tepkilere siiriikleyebilen, icten gelen gerilim olarak ifade edilmektedir
(tdk.gov.tr, 2018).

Satin alma diirtiisii, tiiketicilerde kendiliginden (spontan), diistinmeden, ani ve hizli
sekilde gelisen satin alma egilimlerini tanimlamaktadir. Satin alma diirtiileri hedonik
olarak karmasiktir; duygusal agidan catismay tesvik edebilir, heyecan verici olabilir.

Ayni zamanda yogun duygu durumlari, psikolojik miicadele ve catisma ile
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sonuglanabilecek dengesiz bir tabloya da eslik edebilmektedir (Rook, 1987; Rook ve
Fisher, 1995). Dirtiisel satin alma davranisinda yenilikleri deneme, yeni iiriinleri
tiketme ve kullanmaya yonelik diirtiiniin olduk¢a etkili oldugu ifade edilmektedir.
Diirtiisel (veya plansiz) satin alma egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin, aligveris
sirasinda fazla diisinmeden, anlik, aceleci ve hareketli davranmalarinin yani sira; yeni
ve beklenmedik satin alma fikirlerine agik olduklari ifade edilmektedir. Ayni sekilde
cesitli arastirmalarda, hedonik tiiketicilerin daha fazla iirlin bilgisine sahip olduklari
ve ¢ok sayida plansiz aligveris yaptiklar kesfedilmistir (Coskun ve Marangoz, 2019:
522).

Tauber’e (1972: 49) gore plansiz satin alma davranigi veya anlik tiiketim, ulasim
olanaklarinin geligsmesi ve artan oranda bos zaman ile insanlarin iglerine ya da sosyal
veya eglence amacl aktivitelere gecis yaparken birgok aligveris alternatiflerine maruz
kalmasma neden olabilmektedir. Bu hareketlilik yeni aligsveris alternatiflerine olan
ilgiyi artirarak plansiz aligveris i¢in firsatlar1 ¢ogaltmaktadir. Ayrica giliniimiizde
tilketme diirtiisii sadece fiziksel g¢evrelerde degil online aligveris kiiltiiriiyle de

yayginlagsmaktadir.

Bununla birlikte diirtiiler haz ve heyecan arama duygu durumlarina kars1 hissedilen
yoksunlugun bastirilmasi ile ilgilidir. Yoksunlugun bastirilmasi baska ilgi alanlarina
kayma veya bilingli olarak haz erteleme ile saglanabilmektedir. Haz erteleme,
bireylerin hemen bir sonug elde etmek yerine, gelecekle ilgili daha ¢ok arzu ettikleri
sonuglar icin eylemlerini diizenleme yeteneklerinin bir parcasidir ve doyumdan
vazgecme egilimini ifade eder (Barhost, 2003; Hoerger, 2010, Aktaran Kog, Ayas,
Colak, Giiven ve Diislinceli, 2014: 72). Dolayisiyla hedonik egilimleri yiiksek olan bir

bireyin “haz erteleme” problemi yasamasi ve anlik tiiketim kararlar1 vermesi olasidir.

Diirtiisel satin alma ¢ogunlukla gorsel olarak bir {iriine, tanitima veya reklama maruz
kalma gibi digsal bir tetikleyici ile; zorlayici satin alma davranisi ise stres ve
anksiyeteyi hafifletmek gibi i¢sel bir tetikleyici ile gerceklesir (Johnson ve Attman,
2009: 395). Benzer sekilde Solomon zorlayici satin alma davranisini yasanan
gerginlige, depresyona ya da can sikintisina care olarak diisiiniilen ve asir1 Olgiilerde
yapilan alisveris olarak isimlendirmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 83). Ornegin

Arnold ve Reynolds (2003: 80) olumsuz duygulardan uzaklagsma, bu duygularin
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hafifletilmesi ve sorunlardan bir kagis yolu amaciyla yapilan aligverisleri, hedonik
tilketimde “rahatlamak icin aligveris” faktoriiyle agiklamistir. Bu yoniiyle kisilerde

diirtiisel egilimlerin, hedonik tiiketimle anlamli bir iligkisi oldugu diisiiniilmektedir.
2.1.4.4. Edilgenlik durumu

Edilgen kavrami, yapilan isten etkilenen, pasif, etken karsiti anlamlar1 tasimaktadir.
Edilgenlik ise edilgen olma durumudur (www.tdk.gov.tr, 2018). Bu kavramin hedonik
tiikketimle iliskisi kisinin reklamlar, yeni tiriinler ve deneyimlere karsi etkilenme diizeyi
ile iliskilidir. Bu durumda ¢esitli pazarlama dgeleri etken durumundadir. Indirimler,
kampanyalar, reklamlar, ambalajlar, {iriin ve magaza tasarimlari, sembolik anlamlar ve
yaratilan mesajlar vb. etkenler hedonik egilimli tiiketicileri daha ¢ok
cezbedebilmektedir. Dolayisiyla edilgenlik durumu dissal etkiler ile harekete gecen bir
yapty1 vurgulamaktadir (Coskun ve Marangoz, 2019: 523).

Cesitli aragtirmalar hedonik tiiketicilerin, kalite ve degere fazlasiyla 6nem verdigini,
indirimleri ve kampanyalar1 takip etmeye ve ¢esitli indirim firsati ve kuponlar
degerlendirmeye daha yatkin olduklarini ortaya koymustur. Ancak hedonik tiiketiciler
indirim ve kampanyalar1 takip etmenin yani sira, aligveris mekanlarinda magaza
dekoru ve atmosferine, prestij ve servis hizmetlerine 6nem verirler. Bu ek 6geler i¢in
daha fazla 6deme yapabilirler. Yine cesitli arastirmalarda reklamlarin, hedonik
tilketiciler i¢in satin alma kararlarinda digerlerine oranla daha etkileyici bir 6ge olarak
one ¢iktigini ortaya koymustur. Dolayisiyla hedonik tiiketicilerin moday1 ve en son
stilleri takip etmeleri ve buna uygun giyinmeleri de daha olasidir (Aktaran: Chang,
2001: 35-36). Kuduz ve Aytug (2017) yaptiklari arastirmada satis gelistirme
tekniklerinin hedonik tiiketim {izerinde etkisini incelemisler ve satis gelistirme
tekniklerinin (fiyat indirimi, promosyonlar, kuponlar, yarigma ve ¢ekilisler, hediyeler,
dagitilan brosiirler vb.) hedonik tiiketim davranis1 sergileyen tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 anlaml bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Papatya ve Ozdemir
(2012) ise eglence ve vakit gecirme amacl kullanilan, reklamlarin yogun olarak
sergilendigi televizyonun hedonik tiiketimi tesvik edebilecegine dikkat ¢ekmislerdir.
Arastirmalarinda 6grencilerin eglence programi izlemeleri ile ddiillendirme ve macera

yonlii aligveris yapmalart arasinda pozitif yonlii bir iligkiyi ortaya koymuslardir.
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Internet kullanimi, sosyal aglar ve online alisveris sitelerinin de benzer sekilde bir

iliskiye neden olmas1 olasidir.
2.1.4.5. Kimlik yansitma

Hedonik tiikketimde kimlik yansitma bireyin ideal benlik arayisi ile ilgilidir. Benlik ise
kisinin kendisini algilama bi¢imidir. Bireyin c¢ocukluk ¢aglarindan baslayarak
yetiskinlik de dahil olmak iizere hayatinda etkili olan aile, arkadaglar, sosyal aglar
(gliniimilizde ozellikle ¢ok etkili), iiretilen moda ve trendler, reklamlar, pazarlama
ogeleri, egitim, kiiltiir vb. bir¢cok etken, kisinin kendisini nasil géormek istedigi ve
disaridan nasil goriinmek istedigi ile iliskili benlik algilarinin sinirlarini olusturur ve

kisi tiikketim bi¢imlerini bilingli veya bilingsiz olarak buna gore sekillendirir.

“Glinlimiizde en ¢ok talep edilen sey ne bir makine, ne bir servet ne de bir eserdir; ama
bir kisiliktir”. Bireyler kendi kimlik ve kisiliklerini edinme yolunda, nesneleri
tilkketerek sembol ve gosterge anlamlari ile mesajlar vermeye ¢alismaktadirlar. Yasam
bicimini, sahip oldugu iiriinlerle ifade eden bireylerin sayisinin hizla artmasi
beraberinde insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini ve
bu duyarliliklarin1 korumalarin1 saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu yonii ile
tilkketim, “bana ne tiikettigini soyle, sana kim oldugunu séyleyeyim” goriisiine dayanan
sembolik tiikketime dogru yonelerek kimlik duygusunun gelisimini cevreleyen
olgularla i¢ ice ge¢mis durumdadir. Ozellikle bati kapitalizmini benimsemis
toplumlarda tiiketimin gergek gereksinimlerle olan baglantisi, gosterge ve semboller
aracilifi ile arzulara dayali olarak kurulmaktadir. Satin alinan tiriinlerle belli bir kisilik
kalibina girebilme arzusu, ekonomik durgunluk donemlerinde dahi ortadan
kaybolmamis ancak bir miiddet bastirilabilmistir (Bocock, 1997: 10; Velioglu, 2013:
4; Baudriallard, 2016: 103).

Kimliklerin belirleyicileri olarak nesneler ii¢ temel islevi yerine getirmektedir: Ilki
bireylerin kendilerine ait algilarini, duygularin1 ve anlamlarini yaratir ve yansitirlar.
Ikincisi, bireysel gii¢ ve statii isaretleridir. Son olarak sosyal biitiinlesme ve bireysel
farklilagsma araglaridir (Millian ve Reynolds, 2014: 552). Hirschman ve Holbrook
(1982: 134) makalelerinde “insanlarin iriinleri sadece islevleri igin degil, aym
zamanda ifade ettikleri anlamlari i¢in aldiklar1” diistincesinden yola ¢ikarak; tiiketimin

estetik, maddi olmayan ve 6znel boyutlarmin hedonik tiiketimle ilgili oldugunu
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vurgulamiglardir. Bu noktada benlik kuramina geri donersek, sembolik tiiketim
slirecinin her asamasinin belirli bir hazci tatmini igerdigini goriiriiz. Bu tatmin

asamalari su sekildedir (Aktaran, Odabasi ve Baris, 2012: 207):

1) Tiiketici Girtinlerin sembolik anlamlarini ve marka imajini algilar, 6grenir ve benligi

ile iliskiler kurup tutum gelistirir.

2) Tiketici benligini olusturan, destekleyen, gelistiren ya da koruyan {iriin ve markay1

alir.

3) Tiiketici, tiriiniin sembolik anlamini1 kendine yiikler.

4) Tiiketicinin sosyal ¢evresi liriin/marka ile tiiketiciyi iligkilendirir.
5) Tiiketicinin benligi pekisir.

Uriine veya markaya karsi arzunun gelisimi ve satin alma giidiisii bu asamalarla
sekillenip olgunlagsmaktadir. Tiiketici hem satin alma 6ncesi hem de sonrasinda benligi
ile kurdugu iliskiden haz duymakta, kendini tiiketimle gergeklestirdikge
tamamlandigimi hissetmektedir. Bu bakimdan kimlik yansitmanin ¢ogu tiiketicide
goriilen bir olgu oldugunu kabul etmek gerekir. Ancak tiiketim bigimlerinin, kimlik
olgulariyla i¢ ice gegmesi ve kiiltiirel olarak yayilmasi, hedonik tiiketim kiiltiiriiniin bir
sonucu olarak ifade bulabilmektedir. Oregin maceraci bir kisilige sahip olan ya da
kisinin hayali o tip bir yasam tarzina sahip olmak olan; 0 maceraci topluluga dahil
oldugunu hissetmek isteyen kisilerin Northface, Columbia gibi macera temali
markalara yonelmesi; gii¢ ve statiiye 6nem veren bir kisinin ayni 6zelliklere sahip olan
saatlerden zenginligini vurgulayacak olan markalar1 tercih etmesi; g¢evreci kisiligiyle
dikkat ¢cekmek isteyen tiiketicinin Greenpeace veya WWF temali iiriinleri tercih edip
kullanmasi, deneyimlemesi ve bundan haz duymasi; buna benzer {iriinleri arayip satin
almasi ve gosterge olarak kullanmasi hedonik tiiketimin bir boyutunu olusturmaktadir.
Boylece herhangi bir tiiketici birey, ayni anda ¢ok c¢esitli topluluklara dahil olan
parcalanmis bir kisilige sahip olabilmektedir.

2.2. FAYDACI TUKETIM VE OZELLIKLERI

Hedonik tiiketimin altinda yatan temel motivasyonun kaynagr duygusal

gereksinimlerin  giderilmesidir.  Tiikketim davranislarinda  akilci  (rasyonel)
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motivasyonlarin etkin oldugu tiikketim modeli ise faydaci tiiketim davranisi olarak

agiklanmaktadir.
2.2.2. Faydaci Tiiketimin Kavramsal Cercevesi

Alanyazinda faydaci tiikketim yaygin olarak; iiriin ve hizmetlerin islevsel 6zellikleriyle
degerlendirildigi, aligveris eyleminin akilci (rasyonel) nedenlerle ve duygusal olmayan
gereksinimlerin (gergek gereksinimlerin) giderilmesi amaciyla gergeklestirildigi bir
tilketim bigimi olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla faydaci tiiketimde tiiketicinin
temel amac1 satin alinan nesnelerin islevsel 6zelliklerinin degerlendirilerek gergek ve
duygusal kaynakli olmayan gereksinimlerin en elverisli sekilde giderilmesidir. Buna
gore faydaci tiikketim, herhangi bir iiriin veya hizmetin saglayacagi islevsel faydalarla
ilgili olarak duygusal veya sembolik faydalari ifade eden hedonik tiiketimin karsisinda
yer almaktadir. Hedonik tiiketim duygusal nedenlerle gergeklestirilirken faydact

tiiketim akilc1 ve mantiksal bir bilgi isleme ve karar verme siirecini ifade etmektedir.

Bu bakimdan faydaci tiiketim, tiiketimin rasyonel, objektif ve verimli bir sekilde
yapilmasi fikrini savunan, gereksiz maliyetleri dnleyerek en aza indiren geleneksel
iktisat teorisi ile tutarlidir (Gerhard, Souza, Penaloza ve Denegri, 2017: 271). Babin,
Darden ve Griffin'e (1994: 646) gore, faydaci satin alma davranis1 fiyat, kalite ve
zaman bakimindan en iyi secenek arayisiyla biitlinlesen faydaci bir satin alma
degeriyle yonlendirilir. Bu durumda satin alma eylemi; tiiketicinin fayda degerine,
satin alinan {iriin veya hizmetlerin gereksinimleri karsilayip karsilamadigina ve verimli

bir i odakli satin alma yapilip yapilmadigina baglidir (Gerhard vd., 2017: 271).
2.2.3. Faydac Tiiketimin Kapsam

Tiiketimden somut ve Olgiilebilir faydalar saglanmasi gerektigi diisiincesi geleneksel
tiiketici davranigini ortaya koyan geleneksel pazarlama anlayigin1 tanimlamaktadir
(Celik, 2009: 58). Geleneksel tiiketici davraniglari tiikketim ve satin alma olgulari belirli
amaca yonelik davraniglar olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, gesitli sebeplerle
harekete gecirilen igsel diirtiilerin viicutta yaratmis oldugu fizyolojik veya psikolojik
gerginliklerin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasina yardimci olacak seyleri, yani
gereksinimleri, satin alma yoluyla karsilamaya calismaktadirlar. Geleneksel satin alma
karar siirecinde tiiketicilerin temel ekonomi prensiplerini uyguladigi; yani tiiketicilerin

birer rasyonel karar vericiler oldugu ve agiga ¢ikan gereksinimleri Karsilamaya yonelik
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secenekler arasindan kendilerine en az maliyetle en fazla fayday: (tatmini) saglayan
mal ve hizmetleri objektif olarak degerlendirerek, markalar/iiriinler arasinda tercih
yaptiklar1 varsayilir. Akilci bir bilgi isleme siireci temeline dayali tiiketici satin alma
karar stirecinde tiiketicilerin duygularina, hislerine, tutumlarina ve durumsal faktorlere
yer verilmemektedir. Her seyin son derece mekanik sekilde isleyen ekonomiklik
temeline dayandigi ve her satin alma kararinin akiler oldugu varsayilmaktadir. Akilci
davranis modelinde davranislar agirlikli olarak fayda-maliyet 6geleri gercevesinde

gerceklesmektedir (Altunisik ve Calli, 2004: 232).

Bu bakimdan faydaci tiiketim bigimi temel olarak nesneleri (iiriinleri veya hizmetleri)
islevleri ile iliskilendirmektedir. Ornegin el feneri, kalem, mikrodalga firin, deterjan
ya da bir kutu motor yagi gibi iirlinler islevsel 6zellikleri ile faydaci iirlinlerin
tilketimini ifade etmektedir. Faydaci tiikketimde 6zelliklerin nesnelligi iirliniin ¢ekirdek
degeri olan islevselligiyle yakindan iliskilidir. Yasadigimiz anlik hisler iizerinde
(lizgiin, ofkeli veya mutsuz hissetmek vb.) el fenerinin nasil ¢alistigi herhangi bir
etkiye neden olmamaktadir. Dolayisiyla el feneri sadece islevselligi ile degerlendirilir
ve lirlin ile tiiketici arasindaki etkilesimi bu yonde diizenler. Tiiketiciler satin alma
sirasinda  bir {riinden aranan Ozellikleri biliyorsa mevcut tekliflerin nitelikleri
inceleyebilir, markalar tercihlerine gore siralayabilir ve istenilen 6zelliklere gore en

uygun markay1 secebilmektedir (Addis ve Holbrook, 2001: 59).

Tablo 2.2: Faydaci Tiiketim Ozellikleri

Tiiketim Tipi Faydaci
Perspektif Biligsel Bilgi Isleme
Tiiketim Amaci Onceden Belirlenmis
Bir Amag I¢in
Kriter Ekonomik
Yararlar Parasal Tasarruf,
Kolaylik
Zararlar Para, Zaman, Emek
Tiiketici Tipi Homo Ludens

Nesnel ve Aragsal

Kaynak: Rintamaki vd.’den (2006: 13) uyarlanmustir.
Faydac tiiketim planli ve akilc sartlarla gerceklestirilen, parasal tasarruf ve kolaylik

saglayan; ancak en uygun/verimli liriinii arastirma siirecinin getirdigi zaman ve emek
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harcanmasi gibi gorece bir zarar1 da ortaya koyan bir tiikketim bigimidir. Tablo 2.2’de
bu ozellikler gosterilmektedir. Ozetle faydaci tiiketim davranisi hedonik tiiketim
davraniginin tam karsisinda yer almaktadir. Duygusal veya sosyal nedenlerle yapilan
aligverigler faydaci tiiketim kapsamina girmemektedir. Bir {liriin veya hizmetten
beklenen fayda tiiri sadece islevseldir. Elde edilecek olan duygusal, sosyal veya
sembolik faydalar tiiketimin hedonik boyutu ile ilgilidir.

2.2.4. Faydaci Tiiketim Motivasyonlari

Faydaci tiiketimde, tiiketiciler agisindan nesnelerin islevsel ozelliklerinin onemli
oldugu goriilmektedir. Bu tip bir satin alma davranisinin temelinde duygusal
motivasyonlarin olmasi beklenmemektedir. Aligveris eylemi eglenceli ve vakit alan
bir eylem olarak algilanmamakta, agiga ¢ikan gereksinimin en elverisli sekilde tatmin
edilmesine odaklanilir. Dolayisiyla faydaci tiikketim davranisinda, ortaya konulmasi
gereken motivasyonlarin kaynagi akilct (rasyonel) olmalidir. Herhangi bir temel
gereksinim veya gercek (duygusal olmayan) gereksinim agiga ¢ikmadigi siirece
faydaci motivasyonlari yiiksek bir tiiketicinin aligveris eylemlerini de azami diizeyde
gerceklestirmesi beklenir. Dolayisiyla faydaci tiiketim motivasyonlari “bir gereksinim
aciga ciktiginda neden faydaci tutumlar sergilenmektedir?” sorusuna verilebilecek

yanitlar kapsaminda ortaya konulabilir.

Faydaci tiiketim davranisinda iirlin tercihi agisindan bu soruya verilebilecek yanitlar
parasal tasarruf, kolaylik (Chandon vd., 2000: 66-67) basari, verimlilik, (Kim, 2006;
Babin vd., 2007) gibi motivasyonel etkenlerdir.

2.2.4.1. Parasal tasarruf

Aligveris siirecinde elde edilen parasal tasarruf faydaci tiiketiciler igin elde edilen bir
deger olarak degerlendirilir. Bu nedenle bir tiiketici indirimli iirlinler bulabildiginde
veya fiyatlarin rakip magazalardakilerden daha diisiik oldugunu kesfettiginde faydaci
degerde bir artis ger¢eklesmektedir (Rintamaki vd., 2006: 12). Bununla birlikte
pazarlik yapma heycani, indirimli iriinleri arayip bulma ve kampanyalari takip etme
hedonik tiiketimde deger aligverisini tanimlamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-
95). Her iki tiiketim modelinde de indirimli iiriinlerden faydalanmak bir motivasyon
ogesidir. Ancak indirimli bir {iriin karsisinda s6z konusunu iiriiniin gergek bir

gereksinim olup olmadigi sorusu faydaci ozellikler sergileyen bir tiiketici igin
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onemlidir. Dolayisiyla hem faydaci tilkketimde hem de hedonik tiiketimde indirim ve
kampanyalardan yararlanmak bir deger olsa da hedonik tiiketimde sirf indirim ve
kampanyalar i¢in gerceklestirilen gereksinim dis1 satin almalar parasal tasarruf
saglamadig1 gibi ekonomik sikintilara neden olabilecektir. Ancak faydaci tiiketimde
parasal tasarruf motivasyonu gereksinim olmadiginda bir iiriin indirimde olsa da satin

almay1 engelleyebilir.
2.2.4.2. Kolayhk

Faydaci tiikketimde, bir magazaya ulasabilme (tiiketici agisindan erisim kolayligr),
dogru iiriinii bulabilme/ulasabilme (tiiketici acisindan arama kolayligi), istenen
driinlerin  satin  alinmasi1  (Sahip olma kolayligi), satin alma islemlerini
gergeklestirebilme ve degistirebilme (islem kolayligi) 6nem kazanmaktadir (Seiders,
Berry ve Gresham: 2000). Kuskusuz bu tip bir kolaylik tiim tiiketiciler igin bir
avantajdir. Ancak faydaci tiikketimde bu tip bir kolaylik, tiikketime harcanan zamandan
tasarruf edilmesini saglar. Faydaci 6zelliklere sahip bir tiiketici aligverise harcanan
zamani (uzun siiren ve vakit alan aligverisleri) vakit kaybi olarak gorebilmekte ve
pratik bir sekilde gereksinimini giderip bir an dnce aligveris eylemini sonlandirmak

isteyebilmektedir.
2.2.4.3. Basar1

Aligveris faaliyetinin basar1 ile sonuglanmasi faydaci alisveris degerinin elde
edilmesini saglamaktadir. Buna gore faydaci tiiketici i¢in aligveris eylemi bir gorev
olarak algilanabilmektedir. Eger gorev zahmetsizce tamamlanirsa basar1 elde edilmis
olur ve faydaci deger de buna bagl olarak artig gosterir (Babin vd, 2007: 901). Bu
bakimdan faydaci tiikketim, belirli gereksinimlere yonelik dnceden planlanan bir siireci
tanimlamaktadir. Satin alinmasi planlanan iiriinii zahmetsizce bulma ve satin almayi
gerceklestirebilme basaris1 hedefe yonelik bir tiikketimi ifade etmektedir (Kim, 2006:
58).

2.2.4.4. Verimlilik

Verim kavrami elde edilen iiriin, hizmet vb. seylerle onu elde etmek i¢in harcanan is
arasindaki oran olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2018). Faydaci tiikketimde,
tiiketici igin zamandan ve kaynaklardan tasarruf etmek onemlidir (Kim, 2006: 58).

Satin alinacak bir tiriniin olabilecek en diisiik maliyetle ve elde edilebilecek en yiiksek
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faydayla (islevsel olarak) sonuglanmasi gerekir. Bu bakimdan faydaci bir tiiketici i¢in
On planda olan, iirlin 6zellikleriyle elde edecegi islevsel faydalar olmaktadir. Duygusal
faydalar i¢in (sembolik, estetik vb.) fazladan bedel 6demek faydaci tiiketciler igin

(veya faydaci tiiketimde) pek olas1 degildir.
2.2.5. Faydaci Tiiketim Davramsimin Etkenleri

Bu arastirma kapsaminda kullanilmak tizere gelistirilen, hedonik ve faydaci tiikketim
davraniglarin1 6lgme araci gelistirilmesi siirecinde faydaci tiiketim davranisi ile ilgili
iki faktor ortaya koyulmus ve bu faktorler analiz sonuglariyla dogrulanmustir.
Faktérlerin psikometrik dzellikleri ile ilgili bilgiler dérdiincii boliimde verilmektedir.?

Arastirma kapsaminda ortaya koyulan faktorler; hedef odaklilik ve kontrol odakliliktir.
2.2.5.1. Hedef odakhhk

Faydac1 tiiketimde firlinlerin tiikketimi hedef odakli ve biligsel olarak
yonlendirilmektedir. Islevsel ve pratik bir gérevin yerine getirilmesi amaglanmaktadir
(Strahilevitz ve Myers, 1998: 436). Hedef odakli tiiketim, bir nesnenin faydaci degeri
veya belirli bir digsal hedefi yerine getirme gereksinimi gibi dissal ilgiler (igsel
olmayan-duygusal olmayan) tarafindan motive edilir. Hedefe odakl tiiketim genellikle
planlanir ve yonetilir. Genel olarak, hedefe yonelik tiiketim, yavas, bilingli, zahmetli,

yiiksek derecede degistirilebilir ve biiylik dl¢iide 6zgiirdiir (Derbyshire, 2011: 663).

2 Burada bahsedilen ve dérdiincii boliimde psikometrik 6zellikleri sunulan 6lgek gelistirme calismasi, MSKU Lisansiistii
Egitim-Ogretim Yonetmeligi 38(1) maddesi geregince ve MSKU 13/04/2016 tarih ve 522 sayli Senato Karariile “tez
savunmasina girebilme sart’” kapsaminda bilimsel yaymn haline getirilmistir. Tlgili yonetmelik geregince, tez
caligmas1 siireci devam ederken; tez iceriginden iiretilerek, “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar1 Olgeginin
Gelistirilmesi: Giivenirlik ve Gegerlik Caligmas1” bashgiyla “Business and Economics Research Journal” dergisinde Cilt:
10 ve Say1: 2, Sayfa: 517-539” da yayimlanmstir. Bu kisimda ortaya konulan hedonik ve faydaci tiiketim davraniglari
etkenleri ve gelistirilen dlgegin psikometrik ozellikleriyle ilgili ayrica soz konusu yayma da bakabilirsiniz.
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Tablo 2.3: Hedef Odakli Davranis ve Deneyimsel Davranig

Hedef Odakh Deneyimsel
Dissal Motivasyon I¢sel Motivasyon
Aragsal Yonelim Ritiiellesmis Yo6nelim
Durumsal Katilim Siirekli Katilim
Faydaci Yararlar/Degerler Hedonik Yararlar/Degerler
Satin Alma Oncesi Arastirma Satin Alma Esnasinda Arastirma
Hedefe Yonelik Se¢im Kesifsel Se¢im
Biligsel Duyussal/Duygusal
Is Eglence
Planlanmig Satin Alma; Yeniden Satin Alma Zorlanmig Aligveris; Diirtiisel Satin Alma

Kaynak: Novak, Hoffman ve Duhachek (2003: 3-16)

Faydaci1 motivasyonlara sahip bir tiiketici aligveris eylemlerini biiylik oranda hedefe
yonelik bir sekilde gerceklestirecektir. Bu durum fiziksel bir magazada gesitli tirlinler
arasinda zihinsel bir karmasa yasamadan direkt ihtiyaci oldugu liriine yonelmeyi veya
online bir aligveriste ¢esitli aligveris sitelerinin tarayici Sekmeleri arasinda
kaybolmadan, sadece gereksinim duyulan ve satin alinmasi planlanan iriine

odaklanarak o iirtine yonelik bir arastirma ve karar verme siireglerini igermektedir.

Tablo 2.3’ te de goriildiigii tizere hedef odakli tiiketimde faydaci yararlarin edinimi ve
deger kazanimi onemlidir. Satin alma esnasinda degil satin alma Oncesinde gerekli
arastirmalar yapilir. Tim siire¢ biligsel olarak isler ve planlanmis satin almayla birlikte
duruma gore satin alma yaygindir (Novak, Hoffman ve Duhachek, 2003: 3-16).
Dolayistyla bu tip bir tiiketicide edilgenlik veya diirtiisellik gibi fonkisyonlar etkili
olmamasi beklenir (veya kismen etkileyici olabilir) ve farkli hedeflere yonlendirmeye
calisan ¢esitli mesajlara karsi kayitsizlik goriilmesi olasidir. Bu bakimdan faydaci
tilketim davranisinda tiiketiciler, aligveris kapsaminda gorev odakli ve akiler bir tutum
sergileyerek faydaci bir deger ararlar, dolayisiyla aligverisi bir eglence olarak degil is
olarak goriirler (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 45).

2.2.5.2. Kontrol odakhlik

Faydaci tiiketim davranisinin motivasyonel kaynaklarindan parasal tasarruf ve
verimlilik belirli bir amaca yonelik (6rnegin farkli ve daha biiyiikk bir hedefi

gerceklestirmek, saglik giderleri igin bilitge ayirmak veya aile liyelerinin ve kendi
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gelecegi igin 6nlem almak vb.) olarak agiga ¢ikabilirken, tamamen tiiketicinin kigisel
ozelliklerinden kaynakli tercihlerine bagl olarak da agiga ¢ikabilir. Ancak giiniimiizde
cok sik bir sekilde yenilenen, farklilagtirilan ve hedonik 6gelerle donatilan {iriin ve
hizmetlerin varlig1 insanlarin tiiketim aligkanliklarin1 daha fazla tiiketmeye yonelik
diizenlemeye c¢alismaktadir. Kuskusuz bir bireyin kendinden kaynakli kisisel
Ozellikleri, onu igsel bir sekilde faydaci tiiketim modeline yonlendirebilir ancak
giinlimiiz kosullar tiiketicilerin kendilerini tiikketim konusunda kontrol etmeye yonelik
bir baski olusturmasina da neden olabilmektedir. Her ne kosulda olursa olsun
tiiketimde kontrol odakli olmanin, faydaci tiiketimle (veya tiiketimde faydaci deger
elde etme) ile ilgili oldugu ifade edilebilir.

Hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim davraniginda beklenen faydalar agisindan (estetik,
duygusal, sembolik, islevsel vb.) olusan kutuplagsmaya gore, faydaci tiiketim
davranisinin daha kontrollii ve bilingli bir siire¢ i¢inde gergeklesmesi beklenir.
Hedonik tiikketim davranisi ne kadar duygusal bir siire¢ icinde gelisiyorsa faydaci
tilketim davranist da o kadar mantiksal bir silire¢ icinde gelistigi bilinmektedir.
Dolayisiyla yiiksek hedonik tiiketim egilimlerine sahip bir kisi ile yiiksek faydaci
tiketim egilimlerine sahip bir kisinin, tiiketime yiikledikleri anlam agisindan
farkliliklar s6z konusu olmalidir. Daha yiiksek faydaci tiiketim egilimlerine sahip
tilkketiciler muhtemelen haz ertelemeye daha yatkin, daha kontrollii (kontrol odakli) ve

biitcesini daha iyi yonetebilen kisilerdir (Coskun ve Marangoz, 2019: 524).
2.3. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM DEGERI

Her tiikketim deneyimi, ayni anda hem etkilesime giren bir 6zne hem de deneyime farkl
bir o6l¢iide katkida bulunan bir nesneyi igermektedir (Holbrook, 2002: 5). Bu
etkilesimin sonucunda agiga ¢ikan sey tiiketicinin tiikketim deneyiminden elde ettigi
degerdir. Uriiniin nesnel o6zelligi tiiketicinin 6znel tepkilerine agir bastiginda,
tilketicinin degeri (ve bununla iliskili tiriin kategorisi) faydaci olarak tanimlanabilir
(Probst, 2010: 56). Tam tersi bir durum gelistiginde ise tiiketicinin degeri (ve bununla

iligkili tirlin kategorisi) hedonik olarak tanimlanabilir.

Dolayisiyla tiikketimle elde edilen degerler ¢ogunlukla salt olarak hedonik veya faydaci
degil hem hedonik hem de faydaci degerler igerebilmekte; boylece karma bir deger

elde edilebilmektedir. Ornegin (ve biiyiik olasilikla) iiriinlerde hedonik ve faydaci
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degerler bir arada bulunabilir. Bir tiiketici i¢in bir dig macunu hem g¢iiriikleri engelleme
islevini (faydaci/iglevsel) yerine getirirken hem de tadinin giizel olmasindan dolay1
duyusal bir keyifte verebilir (duyusal/hazsal). Veya kisiye o an i¢in haz veren bir
tiikketim faaliyeti belki de kisi i¢in kotii sonuglara da sebebiyet verebilir (6rnegin sigara
icmek). Ancak kisiye hi¢ zevk vermeyecek olan bir tiikketim eylemi diger agidan
faydaci bir yarar saglayabilir (6rnegin disciye gitmek) (Batra ve Athola, 1990: 161).
Bu anlamda tiiketimde iiriinlere yiiklenen anlam olduk¢a karmasiktir. Uriiniin
kendisinden kaynaklanan etkilerin yaninda, bireyin degerleri ve beklentileriyle de
oldukea i¢ ice gegen bir durum s6z konusudur. Veya Baudrillard’in (2016: 89) dikkat
cektigi ornekteki gibi (¢amasir makinesi mutfak esyasi olarak hizmet eder, ancak
konfor ve prestij 6gesi vb. rolii oynar) giiniimiizde neredeyse her evde bulunan bir
trtintin farkl 6zellikleri ortaya konulmustur. Hatta giinlimiiz i¢in konfor ve prestij
camagir makinesinin kullanim alanindan ¢ok, tiiketici igin maliyeti artiran farkl
ozelliklerle (renk, tasarim, vb.) pazarlanan modelleriyle saglanabilmektedir. Sonucta

konfor olarak sunulan bir¢ok 6zellik neredeyse hi¢ kullanilmayabilmektedir.

Sekil 2.3: Tiiketiciler I¢in Uriin Degerlendirme Cergevesi

Kultirel Degerler Kisisel degerler

Ornegin: Belirli bir ortamda kendini gergeklestirme

l

Tiiketim Degerleri

Ornegin: Kendini
gerceklestirme

Genel Uriin Faydalari

Ornegin: o
1. islevsel 5. Estetik Tiiketim Semasi
; —>
2. Sosyal 6. Hedonik . o _ )
3. Duygusal 7. Durumsal Ornegin: Zarif bir eve sahip olma ve mobilya

4. Epistemik 8. Biitiinsel saglama fikirleri

Uriinler Algilanan Uriin Faydalari

Ornegin: Birgok 6zellige
sahip bir ev

Ornegin: Evin bazi 6zelliklerinin takdir edilmesi

O NESNEL YA DA YAYGIN OLARAK BIiLINEN DURUMLAR

OZNESEL BiLi$ YA DA ALGILAR

Kaynak: Lai (1995: 381).
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Sekil 2.3’te yuvarlak sekiller icindeki ifadeler nesnel ya da yaygin olarak bilinen
durumlari, dikdortgen sekiller i¢indeki ifadeler ise 6znel yani kisisel algilamalar1 ve
beklentileri ifade etmektedir. Genel {iriin faydalar1 tiiketim degerlerini etkilerken,
kilttirel degerler tiiketicilerin kisisel degerlerini etkilemektedir. Kisisel degerlerle

genel iirlin faydalar1 bireylerin tiikketim degerlerinin sekillenmesine neden olmaktadir.

Bu kapsamda hedonik ve faydaci tiiketim arasindaki farkliliklar tiiketicilerin kisisel
Ozellikleri ile tirtin 6zelliklerinin etkilesiminden dogan tiiketim degeri baglaminda
ortaya konulabilir. Bu kapsamda hedonik ve faydaci tiiketimde deger iki ayr1 baslik

altinda smiflandirilarak ele alinacaktir. Bunlar;

1) Tiiketiciler Ac¢isindan Deger (Kisisel Ozellikler Agisindan)
2) Tiiketim Olarak Deger (Uriinlerin Ozellikleri A¢isindan)
2.3.1. Tiiketiciler Acisindan Deger

Bireysel ve sosyal olarak bazi davraniglarin ve amaglarin diger davranis ve amaglardan
daha tercih edilebilir bulunmasinda etkili olan ve siireklilik i¢eren inaniglar degerler
olarak tamimlanmaktadir. Bu nedenle insanlar kendi davranislari ile kendilerine ait
degerlerini gergeklestirirler. Felsefi anlamda ise “insanin isteyen, arzulayan ve
gereksinim duyan bir varlik olarak nesne ile baglantisinda beliren sey” deger olarak
ifade edilmektedir. Degerler ayn1 zamanda insanlarin yasamlarinda ulagmak istedikleri
amaglar ile de ilgilidir. Bazilar1 kariyerinde bir yere ulagsmay1, bazilart BMW marka
otomobili olmasini, bazilar1 da mutlu bir aileye sahip olmayi1 bir yagam araci olarak
goriir. Degerler etkin bir hale geldiginde duygular ile kaynasmaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2012: 212; www.tdk.gov.tr, 2018).

Deger olgusu arastirilmaya baslandigi giinden bu yana sosyal bilimlerde merkezi bir
kavram olmustur. Hem Durkheim (1897/1964) hem de Weber (1905/1958) icin
degerler, sosyal ve kisisel boyutta organizasyon ve degisimleri agiklamak i¢in oldukca
onemli bir yer edinmistir. Degerler sadece sosyolojide degil, psikoloji, antropoloji ve
ilgili disiplinlerde de 6nemli bir rol oynamistir. Degerler kiiltiirel gruplari, toplumlari
ve bireyleri karakterize etmek, zaman igindeki degisimleri izlemek ve tutum ile
davraniglarin motivasyon temellerini agiklamak icin kullanilmaktadir. Degerler,
kiiltiirel olarak farkli gruplar arasinda benzer sekillerde yer bulmaktadir. Bu durum

insan motivasyonlaria ait evrensel bir yap1 oldugunu o6ne siirmektedir. Bununla
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birlikte, degerlerin dogas1 ve yapisi evrensel olsa da bireyler ve gruplarin degerlere
olan bakis acilar1 goreceli olarak ve biiyiik 6l¢iide farklilik gosterebilir. Yani, bireyler

ve gruplarin farkl “6ncelikleri” veya “hiyerarsileri” vardir (Schwartz, 2012: 3).

Degerlerle ilgili ilk 6l¢me galismalar1 1928 yilina kadar gitmektedir. Eduard Spranger
1928°de kisilerde farkli oranlarda goriilen alt1 temel deger tipi ortaya koymustur (Roy,
2003: 14). Bunlar kuramsal (gercege, bilgiye ve elestirici diisiinceye 6nem veren
birey), ekonomik (yararli ve pratik olana 6nem veren birey), estetik (iist diizeyde uyum
ve bigime 6nem veren birey), toplumsal (yardimseverlik, bencil olmama ve baskalarini
sevmeye Onem veren birey), politik (kisisel olarak etkili, giiclii ve kuvvetli olmaya
onem veren birey) ve dinsel (evreni bir biitiin olarak algilayan ve kendini bu
biitiinliigiin bir pargast olarak géren, en yiiksek deger ve deneyimleri arayan, mistik
konulara ve yasantilara ilgi duyan birey) deger tipleridir (Ozgiiven, 2003: 368-369).
1937 yilinda Lurie, 144 madde {izerinde kapsamli bir faktoér analizi yaparak
Spranger’in alt1 deger tipini ampirik olarak dogrulamaya ¢alismistir. Analiz sonucunda
altt deger tipini somut olarak kanitlamak i¢in 144 madde ilizerinde faktdr analizi
yapmistir. Bunun sonucunda sosyal, kiiltiir karsiti, teorik ve dini olmak {izere dort ana
faktor, agik fikirlilik, pratiklik ve estetik olarak {i¢ alt faktor belirlemistir (Roy, 2003:
14).

Birgok arastirmaci tiiketimde kiiltiirel faktorlerin etkisini inceleyerek bireylerin
degerlerini 6lgmeye caligmaktadir. Bu kapsamda degerlerle ilgili alanyazinda siklikla
kullanilan ve kabul gérmiis bazi 6lgme araglar1 vardir. Bunlar, Rokeach Degerler
Sistemi (RVS), Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi (VALS) ve Degerler Listesi
(LOV)’dur.

Rokeach Degerler Sistemi (RVS): Degerler ile ilgili olduk¢a sik kullanilan 6lgme
araglarindan birisidir. Rokeach amagsal (terminal) ve aragsal (instrumental) degerler
baslig1 altinda on sekiz adet deger belirlenmistir. Amagsal degerler, kisinin hayatinda
olmak istedigi, ulagsmak istedigi durumu ve ortami ifade etmektedir. Rahat bir yasam,
Ozgirliik, aile giivenligi gibi degiskenlerden olusan amagsal degerler kisinin hayatinda
olmak istedigi ve ulasmak istedigi durum ve ortami tanimlar. Aragsal degerler ise

amacsal degerlere ulagsmak i¢in tercih edilen davranis bi¢imini ifade eder. Bunlar
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hirsli, cesur, kibar, diiriist olma, sorumlu olma, yardimei olma vb. degerlerden olusur

(Unal ve Ercis, 2006: 28).

Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (VALS): Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ve
kisilerin demografik 6zellikleri ile yasam tarzlar1 temel alinarak hazirlanan VALS’ de
bireyler ice ve disa doniik olarak smiflandirilmistir. VALS 6lgeginin pazarlama
uygulamalari i¢in ¢ok elverisli olmamasindan dolay1 daha sonra VALS 2 6&lgegi
gelistirilmistir. VALS 2 Olgeginin gelistirilmesinin nedeni, insanlarin kisiliklerini
destekleyen iirlin ve hizmetleri almalar1 ve kisiliklerine uygun aligveris yapmalaridir.
Bu diisiinceden hareket edilerek, bireyin tercihlerini, degerlerini ve yasam bigimlerini
kapsayan sekiz kategori olusturulmustur. Bunlar; gerceklestirenler, erigenler,
basarililar, deneyimliler, inananlar, yapicilar, gayret edenler, miicadele edenlerdir

(Unal ve Ercis, 2006: 28).

Degerler Listesi (LOV) (Kahle, 1983): Yaygin olarak kullanilan bir diger 6lgek LOV
Olgegidir. Alanyazinda LOV dlgeginin istiinliigii iizerinde fikir birligi oldugu
goriilmektedir. Tiiketici degerlerini 6lgmek i¢in yaratilan LOV, VALS sisteminin
kiiltiirleraras1 bir genellemesidir. Bu arag¢, Kahin (1983) tarafindan, Rokeach 6l¢iim
cihazint dokuz degere indirgeyerek gelistirilmistir. Boylece birey, her birine atadigi
onem derecesine gore kolayca siniflandirilabilir (Daghfous, Petrof ve Pons, 1999:

317). Bu degerler tablo 2.4’ te gosterilmektedir.

Tablo 2.4: Degerler Listesi (LOV)

Hedonik Empati Kendini Gergeklestirme
Degerler Degerleri Degerleri
Duyu ve duygu arayist Kendine saygi \ Kisisel gelisim
Hayattan zevk almak ve Bagkalarina saygi Basari hissi
mutluluk
Bagkalart ile sicak iliskiler Giivenlik arayisi
kurmak
Aidiyet Duyguu

Kaynak: Daghfous, Petrof ve Pons (1999: 317).

LOV’a gore degerler listesi hedonik degerler (duyu ve duygu arayisi, hayattan zevk
almak ve mutluluk, baskalari ile sicak iliskiler kurmak), empati degerleri (kendine
saygl, baskalarina saygi, giivenlik arayist1 ve aidiyet duygusu), ve kendini

gerceklestirme (kisisel gelisim, basar1 hissi) degerleri olarak siniflandirilmistir.
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Kisisel ozellikleri karsit degerler olarak resmeden bir teori Sekil 2.4’te gosterilen
Schwartz degerler teorisidir. Bu teori tiim kdltiirlerdeki insanlarin tanidigi temel
degerlerle ilgilidir. Motivasyonel olarak on farkli deger tiiriinii tanimlar ve aralarindaki
dinamik iliskileri belirler. Baz1 degerler birbiriyle ¢akisir, bazilar1 ise uyumludur.
Degerlerin yapist catismalar ve uyumlar arasindaki bu iligkileri ifade etmektedir.
Teoride bir degeri digerinden ayiran sey, ifade ettigi amag¢ ya da motivasyon tiiriidiir.
Degerler teorisi, her birinin altinda yatan motivasyona gore on adet genel deger

tamimlar (Schwartz, 2012: 3-9 ve Schwartz, 2006: 249-288).

Sekil 2.4: Schwartz Degerler Teorisi

Oz Yénetim Evrensellik
Deg|§|me Y_aratlclllk, Sosyal Adalet, Esitlik OZ A$k|n||k
Agl kl | k Ozgiirliik

Uyari/Uyarti .
Yardimseverlik

Heyecanli Yasam

Diinyaya Déniikliik Hayirseverlik, Sagduyu

Gelenek
Uymacihk
N . Tevazu, Dindarlik,
Haz, Zevk, Keyif Itaat, Baghlik Muhafazakarlik
Elde Etme
Guvenlik

Basari, Hirs, ihtiras
Toplumsal Diizen, Hiyerarsi

Gig Korunma,
Sakinma

Kendini
Geligtirme

Otorite, Zenginlik, Servet

Kaynak: Schwartz (2012: 2-20) ve Schwartz’den (2006: 249-288) uyarlanmustir.

Sekil 2.4’te dairesel olarak semalandirilmis Schwartz degerler smiflandirmasi,
karsilikli degerlerin birbiri ile olan iliskisini gostermektedir. Sekile gore hedonik bir
bireyin, degisime agik ve kendini gelistirmeye daha yatkin olmasi beklenirken, bu
0zelliklerin karsisinda bulunan 6z askinlik ve sakinma gibi 6zellikleri igeren degerlerle
daha az baglantili olmasi beklenir. Bu baglamda hedonik degerlere sahip bir kisi haz,

keyif ve zevke diigkiinliiglin yaninda hirs ve ihtirasa, zenginlik ve servete, heyecanh
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yasam arayist ve diinyaya doniikliige (sekiilerizm), ozgiirliik ve yaraticilik gibi
motivasyonlara da sahip olabilir. Ancak muhafazakarlik, itaat, baglilik,
yardimseverlik, sosyal adalet ve esitlige kars1 hassasiyet gibi motivasyonlarin bu
kisilerde daha az olmas1 beklenir. Dolayisiyla hedonik tiiketicilerin keyfine diiskiin,
haz odakli, eglence ve farklilik arayan, daha maddeci ve diinyaya dontik, deneyimlere
ve degisime acik, daha bireyci ve benlik¢i vb. Ozelliklere sahip bireyler olmasi

beklenir.

Yapilan c¢esitli arastirmalarda bu yapiyr desteklemektedir. Bu arastirmalara gore
hedonik tiiketiciler aligveris eylemini bos zaman aktivitesi olarak gergeklestirirler ve
satin almada en ideal degeri elde etmek ve aligveris faaliyetlerinden haz almak birincil
oncelikleri olarak dikkat cekmektedir. Hedonik tiiketicilerin diger 6zellikleriyle ilgili
olarak iirlin odakli, materyalist ve faydaci tiiketicilere gore daha diisiik bir 6z saygiya
sahip olduklart bulunmustur. Ayrica aligveris sirasinda daha yiiksek diizeyde bir i¢sel
tatmini tecriibe etmek isterler. Hedonik tiiketiciler eglenceyi ve zevki diistinen, gii¢lii
hisler arayan, bagkalariyla onemli iliskiler kuran ve empatiye cok fazla 6nem
gostermeyen bireylerdir. Hedonik tiiketicilerin en yiiksek benimseme puanina ve yeni
tirtinleri benimseme konusunda da en yiiksek egilime sahip olduklarma dikkat
cekilmektedir. Ayrica hedonik tiiketiciler diger tiiketicilere gore yenilikgidirler
(Dagfous vd.,1999: 326; Chang, 2001: 34-36).

Diger yandan faydaci tiiketicilerin fiyat bazinda karar vermeleri ve akilci (rasyonel)
isteklere kars1 daha hassas olmalar1 olasidir. Trendlere karsi daha kapali olan bu
tiikketiciler kendi koklerine doniik (gelenekei) ve glivenliklerine odaklanma olasiliklari
yiiksektir. Aktif, gergekei, goniillii ve nispeten ¢abuk planlama, karar verme ve hedefe
yonelik davraniglarda bulunmaya hazir olma durumlarini korurlar. Schwartz degerler
cemberinde de bu degerler hedonizmin karsisinda yer almaktadir. Faydaci egilim

gosteren bireylerin tiiketim davraniglart digsal olarak motive edilir (Probst, 2010: 61).
2.3.2. Tiiketim Olarak Deger

Tiiketimde deger kavramui {iriinlerden beklenen veya elde edilen faydalar kapsaminda
olusmaktadir. Bu kapsamda tiiketicide kisisel 6zelliklerine ve iiriin 6zelliklerine bagh

olarak saglanan bir fayda algis1 olusmaktadir. Basit bir ifadeyle, bir aligveris sonucu
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tilketici tarafindan algilanan faydalarin, sahip olma maliyetinin iizerine ¢iktig

durumlarda olusan deger tiiketim degeridir (Christopher, 1996: 58):
Tiiketim Degeri = Algilanan Faydalar / Toplam Edinme Maliyeti

Tiiketim olarak degere girmeden Once iiriinlerin sagladig1 faydalar ve kisisel algilar
arasindaki iliskiye deginmek gerekir. Gereksinim duyulan nesne bireyin kendisi ile
ilgili oldugu i¢in Grlinlerin tiikketimi ile algilanan fayda da kisiye baglidir. Ayni/benzer
bir iriin farkli tiiketicilerde ayni/benzer bir fayda etkisi saglamayabilir. Bu etki
tiketiciyle ve ne istedigiyle ilgilidir. Dolayisiyla faydalar genellikle spesifik olup;
tilkketicilerin deger verdikleri 6zel seyleri tanimlamaktadir. Bu baglamda faydalar i¢ ve
dis etkenlere bagli olarak kisiden kisiye degisen ¢esitli mal, hizmet ve davranis
seceneklerinin sagladigi doyumlardir (Dobni ve Zinkhan, 1990, Aktaran: Dovganiuc,
2017: 13; Basar 1998: 333, Aktaran: Say, 2002: 5; Dagdemir, 2014: 38). I¢ degiskenler
kisisel oOzellikler baglaminda, dis degiskenler ise iiriin Ozellikleri baglaminda ele

alinmaktadir.

Faydalarn, iliskili olduklart motivasyonlara gore birgok smiflandirmasi olsa da
alanyazinda en yaygin siniflandirmanin su sekilde oldugu goriilmektedir (Keller,

1993: 4):

1) Deneyimsel faydalar
2) Sembolik faydalar
3) islevsel faydalar

Deneyimsel faydalar, bir {iriin ya da hizmeti kullanmanin nasil hissettirdigi ile ilgilidir.
Bu faydalar duyusal zevk, gesitlilik ve biligsel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaclara
cevap verir. Sembolik faydalar ise iriin veya hizmet tiiketiminin daha {istiin
avantajlaridir. Bunlar genellikler iirlinle ilgili olmayan niteliklere karsilik gelir ve
sosyal onaylanma veya kisisel ifade ve disa doniik 6z saygi ig¢in gerekli olan
gereksinimlerle ilgilidir. Deneyimsel ve sembolik faydalar duygusal gereksinimler ile
iliskilendirilmektedir ve bu faydalarin hazci bir boyutu vardir. Islevsel faydalar ise

iiriin veya hizmet tiiketiminin daha igsel avantajlaridir ve genellikle tiriinle ilgili

Ozniteliklere karsilik gelir. Bu faydalar genellikle fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglar
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gibi oldukc¢a temel motivasyonlarla baglantilidir (Keller, 1993: 4; Kamilgelebi, 2013:
448).

Tiiketim degeri ise bahsedildigi sekilde kisisel beklentilere gore elde edilen faydalarin
toplam edinme maliyetine orani olarak tanimlanmakta ve genel olarak faydalarin
tiiriine gore isimlendirilmektedir. Oregin alanyazinda yaygin olarak “faydaci ve
hedonik degerler” veya “islevsel, sembolik ve deneyimsel degerler” veya “ekonomik,
sosyal ve duygusal degerler” gibi smiflandirmalar oldugu goériilmektedir (Babin vd.,
1994: 649; Odabasi, 2017b: 146; Rintamaki vd, 2006: 13).

Hedonik ve faydaci deger agisindan yapilan siniflandirmalar ise ¢esitli yazarlar

tarafindan Tablo 2.5’te goriildiigi sekilde siniflandirilmaktadir.

Tablo 2.5: Uriinlerin Hedonik ve Faydaci Degerinin Baz1 Arastirmacilar Tarafindan

Yorumlanist

Arastirmacilar Hedonik Deger Faydaci Deger
Hirschman ve Holbrook, 1982 Deneysel ‘ Islevsel
Morganosky, 1982 Estetik Yararc1
Havlena ve Holbrook, 1986 Hos (Uygun) ‘ Etkili (Yararli)
Ratchford, 1987 Hissetmek Dustinmek
Rossiter, Percy ve Donovan, Dontigiimsel Bilgi Niteliginde
1991
Shiy ve Fedorikhin (1999) Istenilen Gerekli Olan

Kaynak: Chang’den (2001: 27) uyarlanmustir.

Tablo 2.5’e gore; iriinlerde faydaci degerin islevsel, yarar saglayan, gercek bir
gereksinim, etkili ¢oziimler sunan, bilgi niteligi gibi Ogeleri igermesi beklenir.
Dolayisiyla burada bahsi gegen fayda, iirlinlerden beklenen islevsel faydadir.
Uriinlerde hedonik deger ise deneysel, estetik olan hos (uygun, yakisan vb.), giizel
hisler uyandiran, arzulari harekete gegiren Ogeleri igermesi beklenir. Bu ogeler

duygusal, deneyimsel estetik gibi hedonik deger yaratan faydalarla ilgilidir.

Tim bu faydalar kisilere gore goreceli olsa da {iriinlere islenen hedonik degerler; arzu,
istek, tutku, kimlik ve rol edinme ve rahatlama vb. duygusal faydalar baglaminda
tilkketime yonlendirirken; iiriinlere islenen faydaci degerler, gorece gercek ihtiyaclarin
giderilmesi baglaminda zamandan ve paradan tasarrufu iceren, daha rasyonel amaclar
baglaminda tiiketime ydnlendirdigi ifade edilebilir. Uriinlere ait (iiriinlere islenen)

hedonik ve faydaci degerlerin ilk siniflandirilmasi Tablo 2.6’da gosterilmektedir.
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Tablo 2.6: Uriinlerde Hedonik ve Faydac1 Degerler

Faydac1 Maddeler Hedonik Maddeler

Kullamigh / Kullanigsiz Hos / Hog Olmayan

Degerli / Degersiz Harika / Berbat

Faydali / Zararl Memnun Edici / Rahatsiz Edici
Zekice / Aptalca Mutlu eden / Uzen

Kaynak: Batra ve Ahtola’ dan (1990: 159-170) uyarlanmustir.

Spangenberg, Voss ve Crowley de (1997) Tablo 2.6’daki gibi benzer sekilde faydaci
degerleri daha ¢ok iiriin kullaniminin islevsel 6zellikleri ve beklenen sonuglariyla ilgili
olarak ele almiglardir. Hedonik degerler ise iiriin veya markalarin hissettirdigi duyusal
ozellikler ve duygusal hazlara dayanir. Bir tiiketicinin bir marka veya tirtinden ne kadar
haz aldig ile ilgilidir. Ancak Spangenber vd. (1997) hedonik tutumlarin hem biligsel
hem de duygusal diizeylerde deneyimlendigini one siirmektedir. Bununla birlikte
faydaci tutumlar sadece biligseldir. Ayrica hedonik tutumlarin duygusal ve bilissel
dogasinin, iiriin satin almanin faydaci motifleri ile rekabet eden duygusal arzulara yol

actigini one stirerler (Bearden ve Netemeyer, 1998: 242).

Tablo 2.7: Uriinlerde Hedonik ve Faydac1 Degerler (Genisletilmis)

Faydaci Maddeler Hedonik Maddeler

Ise Yarar / Ise Yaramaz Duragan / Heyecan Veren
Pratik / Pratik Degil Zevkli Degil / Zevkli

Gerekli / Gereksiz Hislere Hitap Eden / Etmeyen
Islevsel / Islevsel Degil Eglenceli Degil / Eglenceli
Akla Yatkin / Akla Yatkin Degil Hos degil / Hos

Yardime1 / Yardime1 Degil Komik Degil / Komik

Yeterli / Yetersiz Heyecan Vermeyen / Cok Heyecan Verici
Faydali / Zararlh Mutlu Etmeyen / Mutlu Eden
Kullanigli / Kullanissiz Sakaci Degil / Sakact

Verimli / Verimsiz Keyif Verici / Keyif Vermeyen
Sorun Coziicii / Sorun Coziicii Degil Nese Veren / Nese Vermeyen
Etkili / Etkisiz Sasirtici / Sasirtict Degil

Kaynak: Spangenberg, Voss ve Crowley (1997: 235-241).
Tablo 2.7° de Spangenberg vd.’nin (1997) iiriinler a¢isindan kapsamini genislettikleri

hedonik ve faydaci degerler gosterilmektedir. Bu degerler hem faydaci hem de hedonik
maddeler icin iiriinlerde hem pozitif hem de negatif etkiye sahip olabilmektedir.

Ornegin satin alman bir kislhk mont soguktan koruma olarak etkili (pozitif faydaci
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deger) oldugu gibi ayn1 zamanda hos goriiniimlii de (pozitif hedonik deger) olabilir.
Dolayisiyla bu iiriin hem hedonik hem de faydaci deger sunmaktadir. Veya bir
otomobil fiyat/performans agisindan herhangi bir tiiketici i¢in akla yatkin gelmeyebilir
(negatif faydaci1 deger). Ancak heyecan verici 6zelliklerle (pozitif hedonik deger) bir
his saglayabilir.

Sekil 2.5: Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Denge Uriinler

Faydac1 o b O I—.I'edonik
Uriinler ‘ Uriinler
@)

Faydaci Hedonik
Tiiketim > Tiketim
fslevsellik Etkilesim
fﬁreklilik Degiskenlik
LMantlk Mantik ve Duygular
Analiz Belirsizlif

Deneyimsel Tiiketim Bakis

Geleneksel Tiiketim Bakig
Acist

Acisi

Kaynak: Addis ve Holbrook, (2001: 60).

Uriinlerin sunduklar1 degerler sabit olmakla beraber bu degerlerin yorumlanis: ve
algilanist tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine, maddi durumlarina, {iriin veya hizmetten
beklentilerine veya kisisel zevklerine ve hobilerine, hayat tarzlarina gore degisiklik

gostermektedir. Bazi tiiketiciler aligveris tercihlerinde genellikle hedonik tutum
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sergilerken bazilar1 daha ¢ok faydaci tutum igeren bir profil ¢izebilir. Veya bireyler
belirli {irtin gruplarina karsi, kendi ilgi alanlar1 veya kisiliklerine gore hedonik
yaklasim sergilerken baska tiriinlere kars1 faydaci yaklasim sergileyebilirler. Hedonik
irlinlerin, faydaci {irlinlerin ve denge iirlinlerin sematik ¢izimi Sekil 2.5°te

gosterilmektedir.

Faydac1 satin alma degeri, satin alma performansi sirasinda akilci nedenlerin 6n planda
olmasiyla ortaya ¢ikar ve finansal verimlilik saglanmaya caligilarak gergeklestirilir.
Bu bakimdan faydaci tutum, satin alma sirasinda somut veya olgiilebilir deneyimlerle
yakindan ilgilidir (Gerhard vd., 2017: 271). Bunun aksine, deneyimsel tiiketim,
aceleci, hedonik fayda veya ritiiellestirilmis bir davranigi tamamlama ihtiyaci gibi i¢sel
kaygilar tarafindan motive edilir. Genel olarak, deneyimsel tiiketim hizli, otomatik,

zahmetsiz, daha zor, degistirilemez ve duygusal islemeye siki sikiya baglidir

(Derbyshire, 2011: 663).
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UCUNCU BOLUM
ETNOSENTRIZM VE TUKETICi ETNOSENTRIiZMi
3.1. ETNOSENTRIiZM VE KAPSAMI

Ingilizcesi “Ethnocentrism” olan kavram Budunbilim Terimleri Soézliigi’nde
“Ethnosantrizm” olarak ve “Halkbencilik” kavramiyla ifade edilmektedir
(www.tdk.gov.tr, 2018). Ancak alanyazinda kavramin yaygm kullaniminin
“Etnosentrizm” oldugu gorilmektedir. Bu calismada da alanyazindaki yaygin

kullanimi olan “Etnosentrizm” bi¢imiyle kullanilmaktadir.
3.1.1. Etnosentrizmin Kavramsal Cercevesi

Tiirkge’de “biz-merkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle
ifade edilen etnosentrizm kavrami Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos”
ve merkez anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmistir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Etnosentrizm ya da etnik merkezcilik; “bir asirete,
kabileye, boya ve benzeri etnik gruba baglilik ile tarif edilen, bir kimsenin kendi
kiiltiirtinii  temel olarak almasi ve diger kiiltiirleri kendi kiiltlirii acisindan
degerlendirmesi ile tarif edilen duygu” olarak tanimlanmaktadir (tr.wikipedia.org,
2016).

Etnosentrizm bir grubun kendi grubu disindakilere 6nyargili olmasina ve diismanca
bir tavir takinmasina, diger gruplar iizerinde baski kurmasina ve hatta diger gruplarla
arasinda ¢atisma veya savaslarin sebebi olabilmektedir. Bununla birlikte etnosentrizm
milliyetciligi tetikleyen Onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Gegmiste ve
glinlimiizde goriildiigi tlizere hala bircok etnik grup kendi bagimsizligini elde etmek
tizere cesitli miicadeleler igerisinde olabilmektedirler. Etnosentrik tutum ve
davraniglarin pozitif olan grup iligkilerini negatif yonde etkileyebilme ve hizla
yayilabilme olasiligindan dolayr birgok calismada onemli bir konu olarak ele
alinmigtir. Etnosentrizm ilk olarak psikoloji alaninda temel bir kavram olarak ortaya
¢ikmis ve sonrasinda diger sosyal bilimlerde de ayni sekilde yerini almistir (Bizumic

ve Duckitt, 2012: 3).

Etnosentrizmle ilgili ilk bilimsel ¢aligmalar 19. Yiizyil sonlarinda ve 20. Yiizyilin

baslarinda ortaya koyulmustur. Spencer (1892), etnosentrik egilimli gruplarin genel
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olarak iki zit ahlak kurali ile sekillendigini savunmustur. Bunlar bir grubun kendi
tiyelerine kars1 besledigi “i¢sel dostluk™ ve grup disinda olan herhangi birisine karsi
besledigi “digsal diismanlik” tir. Hem Darwin’in hem de Spencer’in aragtirmalarinda
etnosentrizmi bir kavram olarak kullandiklar1 goriilmektedir (Bizumic ve Duckitt,

2012: 5).

Sosyolojik bir kavram olarak ise etnosentrizm, 19. Yiizyil baslarinda ilk olarak Sumner
(1906) tarafindan gelistirilmistir. Sumner (1906) Folkways isimli eserinde
ethnosentrizm kavramini, bir bireyin ait oldugu grubu her seyin merkezinde gormesi
ve diger tim gruplar1 kendi ait oldugu gruba gore Olgiip degerlendirilmesi olarak
tanimlamigtir. Her grup kendi gururu ve kibiri ile beslenerek kendisinin {istiin
olduguyla bobiirlenmekte, kendi inanglarini yliceltmekte ve kendi grubu disinda

olanlan kiiciimsemektedir (Sumner, 2008: 12).

Etnosentrik egilimleri ve tutumlar1 yiiksek olan bireyler, baska gruplari, kendi
gruplarina ait kiiltir ve degerleri temel alarak tarafli bir sekilde
yargilayabilmektedirler. Bunun temel nedenlerinden birisi, etnosetrik bir bireyin kendi
dogrularmin herkes i¢in gegerli oldugu veya olmasi gerektigi diisiincesine sahip
olmasidir. Bununla tutarli olarak etnosentrik tutumlara sahip bir birey, bu dogrulara
sahip olmayan ya da uymayan bireylerin ve ait olduklar1 gruplarin geri veya asagi

oldugu sonucuna varmaktadir (S6kmen ve Tarak¢ioglu: 2010: 27).
3.1.2. Etnosentrizmin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Etnosentrizm, kavramsal c¢ergevesinden goriildiigii tizere milliyetcilige ve hatta
irk¢iliga dayanan bir temele sahiptir. Bu nedenle genel olarak olumsuz bir ¢agrisima
sahiptir. Bununla birlikte biitiin kiiltiirlerde ve toplumlarda etnosentrik tutumlar
bulunur (Reimer, 2017: 155). Her ne kadar olumsuz bir tutum olarak tanimlansa da
etnosentrizm hem olumlu hem de olumsuz sonuglar1 olan bireysel psikolojik bir egilim

olarak agiklanmaktadir (Neuliep ve McCroskey, 1997, Aktaran: Zikargae, 2013: 132).

Etnosentrizmin bazi olumsuz sonuglar1 su sekilde agiklanabilir (S6kmen ve
Tarakgioglu, 2010: 28; Gudykunts, 2003, Aktaran: Zikargae, 2013: 131; Harris ve
Jonson, 2007, Aktaran: Zikargae, 2013: 131):

e Etnosentrik tutum ve davranislar diger gruplara ait degerlerin, bu gruplarin

niyetlerinin ve davraniglarinin yanlis anlasilabilmesine neden olabilmekte ve
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kiiltiirler aras1 iletisim girisimlerini sonugsuz birakip bunun yerine ciddi

iletisimsizliklere neden olabilmektedir.

e Etnosentrizm bir kisinin kendi grup ilkelerini, degerlerini ve davranis
bicimlerini degerli, iyi ve uygun olarak benimsemesine; diger gruplarinkileri
ise siklikla ahlaksiz, yanlis ve uygunsuz olarak gérmesine neden olmaktadir.
Bu da insanlarin grup farkliliklarin1 abartmasina neden olarak diger gruplari
bir nevi parmakla gostererek asagilamaya ve kendini onlardan ¢ok daha iist
smiflarda gormelerine neden olmaktadir. Bir baska ifadeyle, etnosentrizm
derecesi yiikseldikce bireylerin objektif yorum yapma ve yargilama o6zellikleri

diismektedir.

e Etnosentrik egilimli gruplar diger gruplarin kendileri gibi diisiinlip
davranmasini beklediklerinden dolayi kiiltiirler aras1 etkilesimi zorlastirmakta
ve kiiltirler arasi iligkilerde ¢esitli problemlere neden olabilmektedirler.
Ormegin diger kiiltiirlerden gelebilecek cesitliliklere kapali olmaya ve bilgileri
kabul etmemeye neden olup insanlar arasinda iletisimi kisitlayarak fikir ve

beceri aligverisini engellemektedir.

e Etnosentrizm dis gruplara karsi giivensizlik, diismanlik ve asagilama gibi
negatif duygusal reaksiyonlara sebep olmaktadir. Diger kiiltiirlere karsi

hosgoriisiiz olmaya ve mevcut hor goriilmeyi hakli géstermeye alistirmaktadir.

e Hicbir kiiltiir tamamen statik olamayacag i¢in, varligini devam ettirecekse
degisime ihtiya¢ duyacaktir. Etnosentrizm, hem ihtiya¢ duyulan degisimi
engellemekte, hem de insanlar aras1 barig ve is birligini giiclestirmeye neden

olabilmektedir

Etnosentrizmin olumlu etkileri 6zellikle grup i¢i acisindan anlasilabilir bir durum
olarak goriilmektedir. Bu olumlu etkiler ise su sekilde agiklanabilir (S6kmen ve
Tarakg¢ioglu, 2010: 28; Harris vd., 2007, Aktaran: Zikargae, 2013: 131):

e Etnosentrizmin gruplarin kendi i¢lerinde yiiksek morale sahip olmasi, grup
dayanigmasini artirmasi, baglilik, onur ve sadakat gibi duygulari olumlu yonde

etkilemesine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda etnosentrizm ayn1 zamanda
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insan gruplarmi bir arada tutan, kopmaktan ve dagilmaktan koruyan, grup

bagliligin1 artiran bir olgudur.

e Etnosentrik gruplar, hosgoriilii gruplara gore daha gii¢lii ve dayanikli bir yap1

gostermektedirler.

e Etnosentrizm fedakarligi artirmakta, milliyetcilik ve vatanseverlik duygularina

olumlu katki saglamaktadir.

e Gerek gruplarda gerekse de toplumlarda yiikselen tansiyon ve artan ¢atigmalar

etnosentrik yonlii propagandalarla diisiiriilmekte ve ¢6ziilebilmektedir.

Giddens (2000: 23-24)’e gore, her kiiltiiriin kendisine 6zgii 6zellikleri vardir ve insan
kiiltiiriindeki bu ¢esitlilik carpicidir. Bu ¢esitlilik ve o6zelliklerden kaynakli
farkliliklardan dolay1, farkli kiiltiirlere ait bireylerin diger kiiltiirlere yakinlik
duymakta zorlanmasimin sik olusu hi¢ sasirtict degildir. Ancak, bir kiiltiiri
degerlendirirken etnik merkezcilikten olabildigince kaginilmalidir. Harris vd. (2007:
12) ise tek bir kiiltiir icerisinde yetismis bireylerin bir dereceye kadar etnosentrik
egilimli olmalarinin normal karsilanabilecegini ifade etmektedirler. Jandt’a gore
(2004: 54), bir kisinin etnosentrik egilimlerini tamamen degistirmesi olduk¢a zordur.
Yine de etnosentrik tutumlart azaltmak bilingli ve devamli bir diisiince ile

olabilmektedir (Aktaran: Zikargae, 2013: 132).
3.1.3. Etnosentrizm Kavramyla iliskili Baz1 Kavramlar

Etnosentrizmin kavramsal gergevesinde ortaya konuldugu lizere, bir kisinin diger
gruplart veya bu gruplara ait kisileri, kendi merkezinden (ait oldugu grubun
degerlerine gore) yorumlamasini icermektedir. Buna karsin kiiltiirel relativizm diger
gruplar1 0 gruba ait bireylerin bakis agilariyla anlamaya ¢alismay1 ve yorumlamayi,

kozmopolitanizm ise ¢esitliligi savunan kavramlar olarak ifade edilmektedir.
3.1.3.1 Kiiltiirel relativizm

Etnosentrizmin tersine bir kiiltiiri, o kiiltiiriin kendi yapisi i¢inde, deger yargilarini bir
kenara birakarak tanimaya ve anlamaya calisma olgusu kiiltiirel relativizm (kiiltiirel
gorelilik, kiiltiirel gorecelik) olarak tanimlanmaktadir (Ozkalp, 2016: 76). Diger bir
tanimlamaya gore ise kiiltlirel relativizm; kiiltiiriin ortak ve evrensel Olciitlerle degil,

sadece kendi standartlariyla degerlendirilebilecegi ve degerlendirilmesi gerektigi
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goriisii olarak tanimlanmaktadir. Psikolojide bu goriis, belli bir kiiltiirde Onerilen
psikoloji teorilerinin, verilerinin, testlerin, degerlendirme kriterlerinin sadece ve
sadece o kiiltiire 6zgii oldugu ve baska hicbir kiiltiirde gegerli kabul edilemeyecegi
seklinde ifade edilir (Er, 2005: 12). Bu goriise gore her seyin, i¢inde yasanilan kiiltiire
gore anlasilip yargilanmasi gerektmektedir. Ayni sekilde her kiiltiirel uygulamanin
ahlaki acgidan kabul edilemeyecegini, ancak insanlarin neden bu sekilde
davrandiklariin yasadiklar kiiltiir incelendikten sonra anlam kazanacagini ifade eder

(Ozkalp, 2016: 76).

Kiiltiirel relativizmin radikal bir versiyonu olan kat1 kiiltiirel relativizm (Donnelly,
1995: 119) bir kiiltliriin inanglarinin, deger yargilarinin, davranis yapilarinin, yasam
biciminin vb. baska bir kiiltiiriin sahip olduklarindan daha {istiin veya asag1 olarak
kesinlikle degerlendirilemeyecegini savunur. Bu haliyle kiiltiirel relativizm soyle veya
bdyle evrensel bir "insanin 6zlinden”, "evrensel insanlik degerlerinden" vb. s6z eden
holistik, hiimanistik vb. yaklasimlarla taban tabana zitlik gosterir, ¢linkii temel

anlamda radikal kiiltiirel relativizm her tiirlii degeri, inanci, ahlaki ve deger yargisini

reddeder (Er, 2005: 12).

Fakat kiiltiirel relativizmin insan haklar1 bakimindan daha esnek uygulamalarini olas1
kilacak sekilleri de &nerilmistir (Demir, 2008: 231). Ornegin, Donnelly’in (1995: 120)
zayif kiiltiirel relativizm olarak adlandirdigi ve savundugu relativizmde herhangi bir
kiiltiiriin, bir ahlaki kural ya da dogrunun gegerliliginin dnemli bir kaynag olabilecegi
kabul edilir. Ancak burada kat1 relativizmden farkli olarak zayif relativizm insan
dogasinin ve kiiltiirlerin farkliligina dayanan sinirli bazi yerel degisiklik ve istisnalar

kabul etmek sartiyla insan haklarinin evrenselligini kabul eder.
3.1.3.2. Kozmopolitanizm

Kozmopolitanizm, “bireyin insanlik adi verilen biiyiik komiiniteye aitligini savunan,
yerel nitelikteki bagliligin yerini evrensel bagliligin aldigi, evrensel diisiincelerin
benimsendigi, tim diinyanin ililke ya da vatan olarak goriildiigii; genellikle bu
goriiglerle ilgili etik, sosyolojik ve siyasi felsefelerin tanimlanmasinda kullanilan bir
kavramdir. Bu fikirleri benimseyen kisi kozmopolit veya kozmopolitan diye
adlandirilir. Kozmopolitanizm birligi ve gesitliligi icerir. Etik ve kiiltiirel bir tutum

olarak kozmopolitanizm insanligin birligini, farkliliklarin hos goriilmesini, tiim
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insanlarin ayni ahlak toplulugunun pargast oldugunu, bireysel kimligin olusumuna
farkl kiiltiirlerin kaynaklik etmesini ve insanlarin birlikte yasama egilimini kapsar.
Ayrica kozmopolitanizm diinya toplumunu hedefler; diinya toplumu riskler, yasama
olanaklar1 ve toplumsal iliskiler ag1 sayesinde biitiinlesmis, ortaklagsmis insanligi ifade

etmektedir” (tr.wikipedia.org, Erisim: 2016).

Gliniimiizde kozmopolit diislincenin iki ayr1 diislinsel ayagi vardir. Bunlardan birincisi
Stoaci felsefedir. Bu politik baglama onem veren bir goriistiir. Stoacilara gore bir
kisinin diinya vatandasi olmasi i¢in yerel aidiyetlerden vazge¢mesi gerekli degildir.
Ciinkii bunlar yasama biiylik zenginlik katmaktadir. Zaten Stoacilar bir kisinin bu tiir
bagliliklardan kagimmamayacagina inanmaktaydilar. Giiniimiiz kozmopolitanizminin
ikinci kaynagi Kant’in gelistirdigi ahlaki temellere dayali diinya vatandashig fikridir.
Kante1 diisiinceye gore insanoglu sadece kendinde son bulur, insanoglu sadece insan
oldugu i¢in bir degere sahiptir. Bu niteligi onu evrensel bir toplumun dogal bir iiyesi

yapmaktadir (Cheah, 2006: 487, Aktaran: Birekul, 2017: 210).
3.2. TUKETICi ETNOSENTIZMIi VE KAPSAMI

Etnosentrizm insan dogasmin bir sonucu olarak (Lynn, 1976, Aktaran:
Shankarmahesh, 2006: 147) tarih boyunca ve tim toplumlarda var olmus bir olgu
oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan etnosentrizmin savaglarin, isyanlarin,
gruplagmalarin ve ittifaklarin bir nedeni ve ayni1 zamanda bir sonucu oldugu ifade
edilmektedir. Ancak etnosentrizm yalnizca etnik catigmalar veya savaglar gibi
durumlarda degil, ayn1 zamanda herhangi bir konuda oy kullanma, tiiketici se¢im ve
tercihlerine kadar etkili olabilmektedir (Axelrod ve Hammond, 2003: 3). Ornegin;
yerel ekonomilerin, hiikiimetlerin, bireylerin ve Orgiitlerin ithalat ve dis rekabet
tehdidine karst kendini savunma refleksinin etnosentrizm ile gerceklestigi
goriilmektedir. Diinya ¢apinda Vietnam, Giiney Afrika, Endonezya, Avustralya, ABD
gibi birgok iilke ithalati kisitlamak, yerel is alanlarimi korumak, ticaret dengelerini
diizenlemek ve ulusal kimliklerini savunmak i¢in hiikiimet destekli “yerel olan1 satin
al” kampanyalar1 baglatmistir. Etnosentrizmin etki alan1 sadece sirketler veya
hiikiimetlere degil, bir¢cok bilimsel arastirmanin odaklandigi tiiketici diizeyini de

kapsamaktadir (Siamagka ve Balabanis, 2015: 67).
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Tiiketcilerin yabanci tirlinlere karsi etnosentrik tutumlarini ortaya koymak iizere,
tiiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama alanyazinina girisi ilk kez Terence A.
Shimp ve Subrash Sharma’nin 1984 yilinda yayinladiklar1 “Consumer Ethnocentrism:
The Concept and a Preliminary Empirical Test” ¢alismalar1 ile ger¢ceklesmistir. Shimp
ve Sharma bu 6n ¢aligmalarinda Amerikali tiiketicilerin yabanci otomobillere yonelik
tutumlarini incelemigtir. Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan bu ¢alismadan sonra
Shimp ve Sharma 1987 yilinda “Consumer Ethnocentrism: Construction and
Validation of CETSCALE” baglikli yayinlariyla tiiketici etnosentrizmini (yabanci
veya ithal iiriinlerin geneline olan yaklasim baglaminda) gelistirdikleri CETSCALE
(Consumer Ethnocentrism Scale) 6lgegini kullanarak yine Amerikan halki iizerinde
test etmislerdir. Bu ¢alisma ile yabanci iirlinlerin satin alinip kullanilmasinin ayni
topluma ait bireyler tarafindan ne derece dogru ve etik olarak algilandiginin

aragtirmasi yapilmistir.
3.2.1. Tiiketci Etnosentrizminin Kavramsal Cercevesi

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin temelini, tiketicilerin kendi iilkelerine ait
Uriinlerinin  iistiinliigiine olan inan¢ diisiincesi olusturmaktadir. Tipki yiiksek
etnosentrik egilimli gruplarin diger gruplar1 hor ve asagi gdormesi gibi yiiksek tiiketici
etnosentrizmine sahip bireyler i¢inde baska tilkelere ait tirlinler basit birer nesne olarak
goriilebilmektedir. Etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in ise herhangi bir yabanci
iriiniin nerede iiretildiginin bir énemi yoktur ve iirlin degerlendirmesini tamamen
kendi goriislerine gore yapmaktadirlar. (Shimp ve Sharma, 1984: 285; Shimp ve
Sharma, 1987: 280).

Bununla birlikte tiiketici etnosentrizmi kavrami, yabanci iirlinlerin satin alinmasinin
ahlaki agidan uygunluguna dair inanglarin tanimlanmasi i¢in de kullanilmaktadir.
Etnosentrik tiiketicilerin bakis agisina gore; i¢ ekonomiye verebilecegi zararlar ve
sebep olabilecegi is kayiplarindan dolayi, yabanci (ithal) iiriinlerin satin alinmasi
yanligtir ve bu iriinleri tercih etmek vatansever ve milliyet¢i tutumlara ters
diismektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Ancak bu durum tiiketicilerin her zaman
diger {ilkelerin iriinlerine ait bakis agilarinin negatif oldugunu gostermez. Hatta
olumlu diisiincelere de sahip olabilirler. Ancak milliyet¢ci sebeplerden dolay1 satin

almamay1 tercih edebilirler. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi, bir iirline ait menge
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tilkesi imajinin aksine, yabanci iiriinleri satin almaktan kaginmaya yonelik genel bir
egilimi tanmimlamaktadir. Menge lilke tiiketici karar verme siirecinin biligsel ve
duygusal yonlerini, tiiketici etnosentizmi ise normatif ve duygusal ydnlerini
simgelemektedir. Tiketiciler iirlin hakkinda yeterince bilgileri olmadiginda mense
iilkeyle ilgili isaretlere giivenmektedir. Bu bilissel yondiir. Ote yandan tiiketici
etnosentizmi, yalnizca kendi iilkesine yonelik duygusal tepkilerle degil, ayn1 zamanda
bir tiiketicinin yerli tirlinleri satin alma konusunda hissettigi normatif baskilardan da

etkilenmektedir (Sharkarmahesh, 2006: 148).

Etnosentrik tiiketiciler ithal edilen {riinler iizerinde uygulanan vergilerin
agirlastirilmasint ve uluslararasi ticarette ithalati azaltmayr savunurlar. Tiketici
davranisi agisindan bu durum birka¢ boyutu kapsamaktadir ve bu kapsamda kavram
ic temel ilkeye dayandirilmaktadir. Tiiketici agisindan bu ilkeler su sekildedir (Akhter,
2007: 144):

(1) Yabanc iriinlerin satin alinarak kendi iilkesine ekonomik acidan verecegi zarar

kaygisi,
(2) Ithal edilen iiriinleri satin almanin ahlaki agidan sorgulanmast,
(3) Ithal iiriinlere kars1 olumsuz yonde dnyargiya sahip olunmasi1 durumudur.

Bununla birlikte, baz1 arastirmalar; etnosentrik tiiketicilerin kendilerininkiyle kiiltiirel
olarak benzer iilkelere ait Uriinlere karsit olumlu tutumlara sahip olduklarini ortaya
koymustur (Watson ve Write, 2000: 1150). Dolayisiyla etnosentrik tiiketiciler kendi
ilkelerine ait {iriinleri ve kendileri ile kiiltiirel, politik, ekonomik benzerlikte olan

ilkelere ait iirlinleri segme egilimindedirler.
3.2.2. Tiiketici Etnosentrizminin Belirleyicileri

Tiiketicilerin hem yerli hem de yabanci {iriinleri tercih etme nedenleri ve bunlar
degerlendirirken kullandiklar1 kriterlerle ilgili yapilan aragtirmalar farkli sonuglar
igerebilmektedir. Bu farkliligin makro agidan nedeni kiiltiirler ve iilkeler arasindaki
farklar, mikro agidan nedeni ise her bireyin farkl bilgi isleme, degerlendirme ve karar
verme siireglerinin bulunmasi ve de bu siireglerde kullandiklar1 kriterlerin farkl
olmasidir. Baz1 durumlarda tiiketicilerin 6ncelikle yerli iiriinleri tercih ettikleri, baz

durumlarda ise yerli liriinler yerine yabanci menseli iiriinler tercih etme egiliminde
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olduklar1 yapilan cesitli arastirmalarla ortaya koyulmustur (Ozgelik ve Torlak, 2011:
365).

Sekil 3.1: Tiiketici Etnosentrizminin Belirleyicileri

SOSYO PSIKOLOJIK

ETKENLER EKONOMIK ETKENLER POLITIK
> Kiltiirel Agiklik (-) >Kapitalizm (-) ETKENLER
iII\D/Ililﬁiyaeg(i)l?lis(lirl;Uk © >Ulusal Ekonamik »Propaganda (+)
>Vatar¥severlik +) Geli§mislik ) . »Baski veya zuliim tarihgesi (+)
> »Bireysel Ekonomik . o

Muhafazakarlik (+) Gelismislik (-) » Lider Manipiilasyonu (+)

»Ortaklasacilik (+) Smi§
»Garez, Diigmanlik (+)
»Dogmacilik (+)

TUKETICI ETNOSENTRIiZMI EGILiMi

Kaynak: Shankarmahesh’den (2006: 149) uyarlanmistir.

Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, tutumlar1 ve davranislart gesitli etkenler sonucu
sekillenmektedir. Sekilde 3.1° de goriildiigii lizere tiiketici davraniglarinda sosyolojik,
psikolojik, ekonomik, politik etkenlerle tiiketici etnosentrizmi sekillenmektedir. Bu
etkenlerden bazilar tiiketici etnosentrik egilimini artirirken bazilar1 da azaltmaktadir.
Sosyo-psikolojik etkenler; kiiltiirel agiklik, diinya gortslilik, milliyetgilik,
vatanseverlik, muhafazakarlik, ortaklasacilik, garez (diismanlik) ve dogmaciliktir.
Ekonomik etkenler ise; kapitalizm, ulusal ekonomik gelismislik ve bireysel ekonomik
gelismisliktir. Politik etkenlere bakildiginda propaganda, baski veya zuliim tarihgesi
ve lider manipiilasyonu oldugu goriilmektedir. Sekil 3.1°de ortaya koyulan etkenler
tilketici etnosentrizmini artiran ve azaltan etkenler olarak siniflandirilacak ve

tanimlanacaktir.
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3.2.2.1. Tiiketici etnosentrizmini artiran etkenler

Tiiketicilerin sahip oldugu bazi 6zelliklere ve maruz kaldiklar1 durumlara gore tiiketici
etnosentrizmini artiran bazi etkenler s6z konusudur. Tiiketici etnosentrizmi ile pozitif
yonlii iligkiye sahip oldugu yaygin olarak bilinen baz1 etkenler sunlardir
(Shankarmahesh, 2006: 149):

e Vatanseverlik

e Milliyetcilik

e Mubhafazakarlik

e Ortaklasacilik

e Dogmacilik

e Diismanlik

e Tarihi Zulim

e Politik Propaganda

e Lider Manipiilasyonu

Vatanseverlik ve milliveteilik

Balabanis, Diamantopoulos, Mueller ve Melewar (2001: 157-175) vatanseverlik,
milliyet¢ilik ve uluslararasicilik kavramlar1 ile etnosentrizm kavrami arasindaki

iligkiyi ortaya koyarak bu iligkiyi tiiketici etnosentrizmi ¢ergevesinde aragtirmislardir.

Balabanis vd. (2001: 160) vatanseverlik kavramini bir nevi saglikli milliyet¢ilik olarak
aciklamislardir. Vatansever bireyler tilkelerine karsi sevgi besleyen, iilkeleriyle gurur
duyan, sadik ve bunu gii¢lii hislerle yasayan bireylerdir. Bununla birlikte diger lilkelere
kars1 diismanlik gibi olumsuz duygular beslememektedirler. Bu noktada milliyetgilik
kavrami vatanseverlikten ayrilmaktadir. Vatanseverlikteki gibi ayni sekilde tilkesine
sevgi ve sadakatle bagli olan milliyetci bireyler, diger iilkelere veya toplumlara karsi
onyargili ve kendisi lilkesini ve insanini onlardan {iistiin goren veya onlar1 hor géren

olumsuz duygular besleyebilmektedir.

Cesitli aragtirmalarla ortaya koyulan iliski; vatanseverlik ve milliyetgilik olgular ile

etnosentrizm olgusu arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Han, 1988;
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Javalgi, Khare, Gross ve Scherer, 2005; Klein, Ettenson ve Morris, 1998; Sharma,
Shimp ve Shin, 1995; Vida ve Reardon, 2008). Bu kapsamda bir bireyin milliyetgilik
veya vatanseverlik diizeyi ne kadar yiiksekse tiiketici etnosentrizminin 0 kadar

yiikselmesi beklenir.

Muhafazakarhk

Muhafazakarlik Arapca muhafaza ve Farsca kar kelimelerinden tliremistir ve dilimizde

karsilig1 “tutuculuk” olarak bilinmektedir (tdk.gov.tr, 2018).
Muhafazakar (veya tutucu) bireylerde (Ergil, 1986: 270):

e Adetlere baglilik,

e Duraganlik ve istikrar arayisi,

e Beklenmeyen ve diizensiz olana kars1 korku,

e Ait oldugu sosyal grubun diger iiyelerine benzemek icin asir1 caba ya da

onlardan ayr1 diismek endisesi

gibi oOzellikler goriilmektedir. Dolayisiyla muhafazakar bireyler degisime kars
kapalidir ve degisimleri daha uzun siirelerde yavas¢a benimsemektedirler. Tiiketici
etnosentizmi ile muhafazakarlik arasinda pozitif yonlii bir iliski varligi cesitli
caligmalarla ortaya konulmustur (Sharma vd., 1995; Balabanis vd., 2001; Javalgi vd.,
2005; Jain ve Jain, 2013).

Ortaklasacilik

Ortaklasacilik (kolektivizm, topluluk¢uluk), tliretim araglarindan kisisel sahipligi
kaldirip ortak kullanmay1 ve toplum i¢inde her tiirlii harekette ortak davranisi savunan
ogretidir (www.tdk.gov.tr, 2018). Bu yapisiyla ortaklagacilik bireyin yasaminin
kendisine degil, yalnizca pargasi oldugu gruba veya topluma ait oldugu, bunun tistiinde
bir hakki olmadig1 ve grubun “daha 1yi olabilmesi” i¢in kendi degerlerini ve hedeflerini

feda etmesi gerektigi diisiincesi olarak da tanimlanabilir (Biddle, 2012).

Ortaklasacilik ve bireycilik Hofsede nin (1980) kiiltiirleri agiklamak i¢in kullandig
bes paremetreden birisidir. Ortaklasaci kiiltiirlerde bireyler toplulugun cikarlarimi
kendi ¢ikarlarinin Oniline koyarken bireyci Kkiiltiirlerde kisiler toplumdaki diger

kisilerden bagimsiz olarak kendi istekleri ve hedefleri dogrultusunda hareket ederler.
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Bu yapisiyla ortaklasacilik ile tliketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iliski
olmasi beklenir. Tiiketici etnosentrizminin nedenleri arasinda kendi tilkesinin ¢ikarini
diistinme s6z konusudur. Dolayisiyla iki kavram birbiri ile ortiismektedir. Yapilan
arastirmalar da ortaklasacilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iligski varliginm
ortaya koymaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Sharma vd., 1995; Javalgi
vd., 2005).

Dogmacilik

Rokeach (1960) dogmacilig1 (dogmatizm) bir bireyin yeni fikirlere kapali olmasi
durumu olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanimlamada dogmacilik, “One siiriilen
ogreti ve ilkeleri elestirmeden dogru olarak benimseyen ve benimsedigi
varsayimlardan kati bir yontemle 6nermeler tiireten anlayis” olarak betimlenmektedir
(tdk.gov.tr, 2018).

Bu tip bir bilgi isleme siirecine sahip bireylerin; dogmaci olmayan bireylere gore
etnosentrik egilimli olmalar1 beklenmektedir. Konuyla ilgili yapilan ¢esitli calismalar
da dogmatizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski varligini ortaya
koymaktadir (Anderson ve Cunningham, 1972; Caruana ve Magri, 1996; Al Ganideh,
El Refae ve Al Omari vd, 2012; Shimp ve Sharma, 1987).

Diismanlik ve tarihi zuliim

Diismanlik iilkeler arasinda geg¢miste yasanmis veya devam etmekte olan askeri,
politik veya ekonomik olumsuz iligkilerle ilgili agiga ¢ikan antipatik duygular olarak
tanimlanmaktadir. A¢iga ¢ikan antipatik duygular tiiketicilerin aligveris tercihlerinde

etkili olabilmektedir (Klein vd., 1988: 90).

Ang vd. (2004: 192) duragan ve durumsal diigmanlik ile kisisel veya toplumsal
diismanlik olmak tizere dort farkli diismanlik tipi oldugunu ortaya koymustur.

Duragan diismanlik iki iilke arasinda tarihte yasanmis olan olumsuz ekonomik ve
askeri baglarla ilgili olaylar sonucu olusmus diismanliktir. Gegmiste yasanmasindan
dolayi kisilerin bu olaylarla (6rn: savaslar) herhangi bir deneyimi olmasa da bu tiir
diismanliklar nesiller boyu agizdan agiza aktarilip siiregelmektedir. Durumsal

diismanlik ise belirli bir durumla iligkilendirilen olumsuz duygular: ifade eder. Asya
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krizi, durumsal diismanligin ortaya ¢ikabilecegi bir 6rnektir. Ekonomik kriz nedeniyle,

belirli bir iilkeye yonelik olumsuz diistinceler olusabilir.

Ang vd.’nin (2004: 192) siniflandirdig1 dort diismanlik tipinden diger ikisi ise kisisel
veya ulusal diismanliktir. Kisisel diismanlik, bir kisinin yabanci iilke veya o iilkenin
insanlarryla olan olumsuz kisisel deneyimleri sonucu olusabilmektedir. Ornegin
herhangi bir ekonomik kriz durumunda, kisilerin is kaybi veya giinliik ge¢im
sikintilarindan kaynakli sikintilarindan dolayr agiga ¢ikan bir diismanlik kisisel
diismanlikla ifade edilirken, ulusal diismanlik genel olarak bir iilkenin ekonomik

ilerlemesi iizerinde olusan sikintilara atifta bulunmaktadir.

Dolayisiyla, yabanci irlinler hakkindaki inanglart  ilgilendiren tiiketici
etnosentrizminden farkli olarak; diismanlik, belirli bir iilkeye yonelik olarak
gelismektedir (Klein vd., 1998). Ornegin bir tiiketici etnosentrik egilimli olmamasina
ve tiim driinleri adil olarak degerlendirme egilimine sahip olmasina karsin belirli bir
tilkedeki trtnlere karsi, o iilke tarafindan daha once etkisinde kalinan ekonomik
yaptirimlar gibi tarihsel nedenlerden dolay1 onyargili yaklasabilmektedir (Ang vd.,
2004: 192).

Tiiketici etnosentrizmi ile diismanlik arasindaki bu yapi bu iki olgunun arasindaki
iliskiye yonelik arastirmalarin gerceklestirilmesine neden olmustur. Nijssen ve
Douglas (2004) etnosentrizmi diismanlik duygulariyla iliskilendirmek i¢in gerekli olan
ampirik baglami ve kanitlar1 saglamigtir. Bulgular, antipati duygularinin etnosentrik
eglimleri gii¢lendirdigi ve diigmanlik arglimanini rasyonellestirdigini gostermektedir

(Aktaran: Siamagka, 2009: 82).

Bununla birlikte tarihte diger bir lilkeye veya iilkelere karsi savasi kaybetmis ve bu
tilkelerden zuliim gérmiis bireylerde vatansever duygularin yiikselmesi, etnosentrik
egilimlerinin de artmasina neden olmaktadir. Good ve Huddleston (1995), ikinci
diinya savasimi kaybeden ve biiylik zuliim goren Polonyali tiiketicilerin, savasta
galibiyet elde eden Rus tiiketicilere gore daha yiiksek etnosentrik egilim

gosterdiklerini ortaya koymuslardir.
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Politik propaganda ve lider manipiilasyonu

Propaganda kisaca kanaatlar1 grupsal veya kitlesel olarak etkileme eylemidir. Diger
bir deyisle ilgi ¢ekici diisiinceleri yayginlastirma ve kitleleri bu diislincelere ikna etme

girisimidir (Qualter, 1980: 260-262).

Insanlik tarihindeki kirilma noktalar1 genellikle propagandalarin etkisinde gelismistir.
Kitleleri  siiriikleme bicimi olarak propaganda insanlar1 birgok konuda
etkileyebilmektedir. Kimi zaman propaganda araciligiyla bazi iilkelere ait {iriinlerin
boykot edilmesi i¢in insanlar politik propagandalarla yonlendirilebilmektedir. Buna
yakin zamanda verilebilecek en giizel 6rneklerden birisi se¢cim kampanyalarinda
Donald Trump tarafindan uygulanan ve Cin triinlerine kars1 yapilan propagandadir.
Bu ayni zamanda lider manipiilasyonuna ve diismanlik beslemeye de 6rnek olarak
verilebilir. Shankarmahesh (2006) politik propaganda ve Rosenblatt (1964) ise lider

manipiilasyonu ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi pozitif olarak bulmustur.

Politik propagandalar halkin kendi kendine vatansever duygularla 6rgiitlenmesiyle de
aci8a cikabilmektedir. Bu tip propagandalar baska bir lilkeye kars1 veya mevcut siyasi
yaptya kars1 olabilmektedir. Bu baglamda politik olaylarin tiiketici etnosentrizmine
etkisine ornek olarak; 1998 yilinda Tiirkiye ve italya arasinda Abdullah Ocalan
yiiziinden yasanan politik kriz verilebilir. Aysuna, (2006: 107) bu 6rnegi su sekilde
aktarmaktadir: “Bu krizde Tiirk ulusunun magdur durumda oldugunu diistinen Tiirk
tiiketiciler Italyan iiriinlerine ve hizmetlerine boykot uygulamaya baslayip, bunun
yerine bunlarin alternatifi olan yerli iiriin ve hizmetlere veya bagka yabanci mallara
yonelmislerdir. Bu durumda iilkesinin magdur durumda oldugunun diistinen tiiketici
bir sekilde iilkesine destek olmak, yardim etmek istemis, bunun i¢in ekonomik agidan
degeri olan bir yol se¢gmis ve bunu yaparken de aym zamanda Italya ekonomisini
cezalandirmayr amaglamistir. Bu dénemde pek ¢ok iinlii italyan restoram en bos
giinlerini yasamis, pek ¢ok Italyan markas1 tarihindeki en diisiik satislarini
gerceklestirmistir. Donemin akillarda kalan en 6nemli olayi, Tiirkiye’de tiretim yapan
ve Tiirk iscilerin ¢alistig1 ancak bir Italyan markasi olan Benetton Firmasmin, bu
zarardan kurtulmak i¢in yiriittigi politikadir. Firma tiiketicilerin akillarinda
rengarenk (United Colours of Benetton) olmasiyla yer alan vitrinlerini karartma

eylemi gerceklestirmistir. Boylelikle sadece ad1 Italyancayi ¢agristirdigi igin boykotla

90



kars1 karsiya kalan Tiirk otomobil markalarinin bile oldugu bu donemde, Benetton hem
Italya’ya bir Italyan markasiyla mesaj vermek istemis hem de Tiirk halkinin destegini

arkasina alarak donemi en az zararla atlatmay1 basarmistir.”
3.2.2.2. Tiiketici etnosentrizmini azaltan etkenler

Tiiketici etnosentrizmini azaltan bazi etkenler de soz konusudur. Tiiketici
etnosentrizmi ile negatif yonlii iliskiye sahip oldugu yaygin olarak bilinen etkenler ise
sunlardir (Shankarmahesh, 2006: 149):

e Kiiltiirel Aciklik

e Kiiltiirel Benzerlik

e Diinya Gortsliiliik

e Ekonomik Gelismislik

Kiiltiirel acikhik

Kiiltiirel agiklik, belirli bir kiiltiire ait insanlarin diger kiiltiirlerden gelen insanlarla
etkilesime girme, degerlerini ve eserlerini deneyimleme istekliligi olarak
tanimlanmaktadir (Sharma vd., 1995: 28; Shankarmahesh, 2006: 149). Kiiltiirel
aciklik, bireylerin uluslararasi seyahatler sonucunda veya kendi iilkesine gelen
yabancilarla yapilan etkilesimler soncunda ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir etkilesimler
kisinin zihnini genisleterek farkl kiiltiirlerden insanlara ve onlarin {iriinlerine karsi

Onyargilarin azalmasina neden olmaktadir (Jain ve Jain, 2013: 6).

Tiiketiciler yabanci markalar ile ne kadar tanidik ve deneyimli olursa, kiiltiirel
acikliklar1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Bununla birlikte kiltiirel agikligin
kozmopolitanizm ile yakin bir iliskiye sahip oldugu ifade edilebilir. Ornegin Vida vd.
(2008), Yoon, Cannon ve Yaprak (1996) tarafindan gelistirilen kozmopolitanizm
Olgeginden se¢ilmis maddelerden faydalanarak kiiltiirel agiklig1 6lgmiistiir (Aktaran:
Mellinger, 2017: 17). Kozmopolitanizmin diinya vatandashigini savundugu
diisiniildiiginde, etnosentrik bir egilimle birlikteliginin pek olast olmadig ifade

edilebilir.

Arastirmalar da kiiltiirel agiklik ile tiikketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliskiye

isaret etmektedir (Howard, 1989; Sharma vd, 1995; Jain ve Jain, 2013). Bununla
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birlikte Javalgi vd. (2005) Fransiz tiiketicilerle yaptiklari arastirmada etnosentrik
egilimlerin, kiiltirel agiklik seviyesinin artmasma karsin degismedigini ortaya

koymuslardir.

Kiiltiirel benzerlik

Etnosentirzm ¢ok kisa bir sekilde “kendi grubu disindakileri hor ve asagi gérme”
olgusunu tanimlamaktadir. Tiiketici etnosetnrizmi de bu mantiktan yola ¢ikilarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla etnosentrik egilimli tiiketicilerin yabanci olan iiriinlere
kars1 onyargilara sahip olduklar1 soylenebilir. Bu bakimdan etnosentrik egilimin kendi
ilkesine ve kendi kiiltliriine yakin olan iilke ve kiiltiirlere karst az olmasi veya hig
olmamasi sonucu ¢ikarilabilir. Bu mantiktan yola ¢ikan Watson ve Wright (2000),
etnosentrik tiiketicilerin kendilerininkiyle kiiltlirel olarak benzer iilkelere ait iirlinlere
karst olumlu tutumlara sahip olup olmadiklarini yaptiklar1 g¢alismayla ortaya
koymuslardir. Calismaya gore kiiltiirel benzerlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda

negatif bir iliski s6z konusudur.

Diinvya gorusliilitk

Diinya gorisliiliikk diger toplumlara kars1 empati ve anlayis1 ifade etmektedir. Ancak
“kiiltiirel agiklik” kavramindan farklidir. Kiiltiirel agiklik kendinden baska bir kiiltiire
girme firsatlarini ifade ederken, diinya goriisliiliik insanligin sorunlarinin bir olduguna
isaret eden bir farkindalik bi¢cimidir. Dolayisiyla diinya gorisliiliigiine sahip bireyler
sadece uluslarasi meselelerle ilgili bilgi sahibi olmay: ve ilgilenmeyi degil diinya
ruhuna ve fikir birligine deger vermektedirler. (Shankarmahesh, 2006: 149; Gomberg,
1994, Aktaran: Rawwas, Rajendran ve Wuehrer, 1996: 20-21).

Rawwas vd. (1996) tiiketici etnosentrizmi ile diinya goriisliiliik arasinda negatif bir
iligki ortaya koymustur. Ancak Balabanis vd. (2001) diinya goriisliiliige benzer bir yap1
olan uluslararasicilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski bulamamustir
(Aktaran: Shankarmahesh, 2006: 161). Rawwas vd. (1996) yaptiklar1 arastirmada ¢ok
milliyet¢i bireylerin, diinya goriisliiliigiinii yiiksek oranda benimsemis bireylere gore,
cesitli lilkelerde tiretilen iirlinler arasinda daha biiyiik 6l¢iide ayrim yaptiklarini ortaya

koymustur.
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Ekonomik gelismislik

Ulkelerin ekonomik gelismislik diizeyi kisi basina diisen milli gelir artisi, iiretim artist
gibi iktisadi degisimlerle birlikte ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel yapidaki degisimleri de
ifade eden bir kavramdir (Ozdemir ve Altiparmak, 2005: 97). Dolayisiyla ekonomik
gelisim diizeyi, tikketim ve tilketme aligkanliklarin1 dogrudan degistiren, diizenleyen
ve tiiketimde etnosentrik egilimi etkileyen bir 6gedir. Shankarmahesh’in (2006)
arastirmasinda hem ulusal boyutta hem de kisisel boyutta ekonomik gelismisligin
tiikketici etnosentrizmi ile negatif iliskisi ortaya koyulmustur. Balabanis vd. (2001)
benzer sekilde gelismekte olan {lilkelerdeki tiiketicilerin daha yiiksek etnosentrik
egilime sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Wang ve Chen (2004) ise gelismis
tilkelerdeki tiiketicilerin etnosetnrik egilimlerinin gelismekte olan {ilkelerdekilere gore
daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Bunun temel nedeninin de kalite algisi

oldugunu ifade etmislerdir.

Gelismis bir iilkenin tiiketicileri kendi yerel tirtinlerinin yabanci iiriinlere gére daha
kaliteli olduguna dair yaygin bir algiya sahip olurlar. Bu olumlu alg1 hem yerli tiriinleri
satin alma hem de yabanci {liriinlerin rededilmesine iliskin etnosentrik egilimi
artirabilmektedir. Arastirmalarda bu algmin ve egilimin tersi Nijerya (Agbonifoh ve
Elimimian, 1999), Romanya ve Tiirkiye (Ger vd., 1993), Hindistan (Batra vd, 2000)
ve Cin (Li vd. 1997; Sklair, 1994) gibi gelismekte olan iilkerde gozlenmistir. Bu
tilkelerde tiiketiciler tipik olarak gelismis tilkelerin driinlerini yerli tiriinlerden daha
kaliteli ve iyi olarak algilamaktadirlar. Dolayisiyla etnosentrik egilimli tiiketiciler bile
daha iyi bir imaja sahip ilke ile ithalati bir dereceye kadar olumlu olarak
degerlendirebilmektedirler (Yagci, 2001, Aktaran: Wang ve Chen, 2004: 393).

3.2.3. Tiiketici Etnosentrizminin Boyutlari

Tiiketici etnosentrizminin yapisi 1987’den beri degismeden kalmigtir. Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan tek boyutlu olarak ortaya koyulan tiiketici etnosentrizmi
bir¢ok teorik ve pratik uygulamasina karsin ayn1 zamanda bir¢ok elestiri de almistir.
Elestirilerin temelinde, kiiltiirleraras1 olarak gozlenen kavramsal farkliliklar ortaya
konuldugunda 6l¢gme aracinin yapisinin tiiketici etnosentrizmini agiklamada yetersiz
oldugudur. Bununla birlikte CETSCALE 6l¢me araci kisisel degerlere ve inang

sistemlerine dokunmakta basarisiz oldugu konusunda da elestiriler almistir. Ayrica

93



cesitli aragtirmalar (Acharya ve Elliott 2003; Hsu ve Nien 2008; Saffu ve Walker 2005;
Upadhyay ve Singh 2006) CETSCALE’in birden fazla boyuta dokundugunu gosteren
bir boyutluluk sorunu bulmustur. Ornegin, Acharya ve Elliott (2003) CETSCALE’in
duygusal ve rasyonel etnosentrizm olmak iizere iki boyutu igerdigini ileri siirerken,
Upadhyay ve Singh (2006) milliyetcilik, sosyoekonomik muhafazakarlik, korumacilik
ve asirt milliyet¢ilik olmak tizere dort boyutlu bir yap1 olusturdugunu 6ne siirmiistir.
Benzer bir sekilde, Vida ve Reardon (2008) tiiketici etnosentizminin ii¢ tutum 6gesi
igerdigini savunmaktadir. Bunlar duygusal tutum (6rnegin, aidiyet duygusu, bir
tilkenin sevgisi), biligsel tutum (6rnegin, Onyargi gelistirme, bilissel ¢arpitma) ve
normatif tutum (6rnegin, toplumsal iyilik hareketi; toplumsal olarak herkesin yararina

olan1 benimseme) (Siamagka ve Balabanis, 2015: 67-68).

Bu elestirileri dikkate alarak tiiketici etnosentrizmi ile ilgili ¢ok boyutlu bir
kavramsallastirma ve ampirik olarak kanitlama alanyazin taramasi sonucunda
(bilindigi kadariyla) ilk kez Siamagka ve Balabanis (2015) tarafindan gergeklestirildigi
goriilmektedir. “Extending Consumer Ethnocentrism: Development and Validation of
of the CEESCALE” baslikli ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizmi boyutlarini su

sekilde tanimlamislardir:

» Etnosentrik prososyal egilim
» Etnosentrik biligsel yonelim
» Etnosentrik giivensizlik

» Etnosentrik yansima

» Etnosentrik aliskanlik

3.2.3.1. Etnosentrik prososyal egilim

Herhangi bir zorlama veya emre dayali olmayan, orgiit icin fayda saglayan davraniglar
ve hareketler, bigimsel rol davranislarindan farklilik gostermektedir. Bigimsel
olmayan bu davranislar alanyazinda prososyal davranislar veya fazladan rol
davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir. Prososyal davraniglar ¢ogu zaman kisilerin
kendi istekleri sonucunda ortaya ¢ikmakta ve Kkisinin ait oldugu orgiite fayda
saglamaktadir. Alanyazinda sadakat, itaat, taraf tutucu katilim, kisisel insiyatif,
nezaket ve yardim etme gibi bircok davranis prososyal davranigs olarak

adlandirilmaktadir. Prososyal davranig herhangi bir kisisel beklenti (6diil vb.)
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icerisinde olmadan baskasina yarar saglamak amaciyla gergeklestirilen gonilli
davraniglari tanimlanmakta; ya kisinin kendi amaci i¢in gergeklestirilmekte (6zgecilik)
ya da bir seyi sahibine iade etme, telafi hareketi (karsilikli iligki) olarak yapilmaktadir.
Boyle davranislar yardim, paylasma, 6nemseme ve kurtarmayi i¢ine alir (Karadag ve

Mutafeilar, 2009: 52-53).

Etnosentrik egilimli bireyler ayn1 zamanda kisisel ¢ikarlarinin 6tesinde hareket eden
ve herhangi bir 6diil beklemeden kendi vatandaslarina yardim etme isteklerine sahiptir.
Bu bakimdan etnosentrik egilimli bireylerin prososyal davranis sergilemeleri beklenir.
Tiiketim baglaminda etnosentrik egilim, yerel istihdami1 ve sanayiyi ithalat tehdididen
koruma amaciyla gergeklestirilen prososyal davranis egilimlerini ifade etmektedir.
Yerli tirtinlerin tercih edilmesi ve tiiketimi, etnosentrik bir tiiketici i¢in, kendi tilkesine
yardimc1 olmak amaciyla gergeklestirilen prososyal bir davramistir. Dolayisiyla
tiikketici etnosentrizminde prososyal davranig egilimleri, bir tiiketicinin kendi ¢ikarini
diisinmeden yerel ekonomiyi desteklemek ve korumayi amagladigi ve boylece ahlaki
olarak kabul ettigi bu dogruyu (iyi Ozelliklerini) kendisine bildirmesini

tanimlamaktadir (Siamagka ve Balabanis, 2015: 69).
3.2.3.2. Etnosentrik bilissel yonelim

Tanim geregi, etnosentrik bireyler, diinyayr kendi etnik gruplarinin bakis agisiyla
yorumlama egilimindedirler. Tiiketici etnosentrizmi, yerli iiriinlerin iistiinliigii veya
yabanci Uirtinlerin bayagilig ile ilgili algilar1 tanimlayan biligsel yonleri kapsamaktadir

(Siamagka, 2009: 64-65; Siamagka ve Balabanis, 2015: 69).

Her ne kadar triinler farkli gerekgelerle (6rnegin mense iilkesi, iiriin g¢esidi, fiyat
arali, kalite, islev) degerlendirilebilse de etnosentrik tiiketiciler i¢in, {irtinleri
kategorize etmenin en Onemli yolu yerli veya yabanci statiileridir. Tiiketici
etnosentrizminde biligsel Onyargilar, bazi basmakalip (steorotip) disiincelerin
olusmasina ve kalic1 olabilmesine neden olmaktadir. Ornegin mense iilke veya iiriinle
ilgili 6n yargilar (¢arpik basmakalip diisiinceler) etnosentrik tiiketicilerde daha fazla
goriilmektedir. Basmakalip diistincelerin, bir iiriiniin mensei (kokenleri) bilindiginde
bilingsizce ve otomatik olarak etkinlesmesine neden oldugu bilinmektedir (Siamagka

ve Balabanis, 2015: 69).
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3.2.3.3. Etnosentrik giivensizlik

Tiiketici etnosentirizmi i¢in temel olan O6nemli bir 6ge, yabanci iiriinlerden
kaynaklanan tehdit algisinin artmasidir (Shimp ve Sharma 1987). Genel olarak
tiketiciler, yabanci ftriinleri yerli ekonomiye ve iscilere yonelik 6n gordiikleri
tehditlerle iliskilendirirler. Her ne kadar bazi gergeklikler; issizlik oraninda artis,
ithalat ile ihracat arasindaki agik, bor¢lanma ve diger ekonomik tehlikeler birgok
tiiketicinin algisini olumsuz etkilese de etnosentrik egilimli tiiketiciler bu tiir tehditlere
kars1 digerlerinden daha duyarli ve hassas olma egilimindedir. Kendini tehdit altinda
hisseden etnosentrik tiiketiciler grup kimliklerini sergileme ve bagliliklarini artirma ve
ait olduklar1 gruplar1 yogun bir sekilde savunma egilimindedirler. Bu goriise uygun
olarak, bir tehdit sezen etosentrik tiiketiciler, yerli {rinleri destekleyerek ig
ekonomilerini  koruma ¢abalarini yogunlastirabilir. Bu egilim “etnosentrik
giivensizlik” olarak tanimlanmaktadir. Temel diizeyde bir giivensizlik seviyesi zaten
mevcut olsa da bir iilkenin ekonomik gelisiminin seviyesi gibi baglamsal faktorler,

etnik merkezli glivensizligi artirmaktadir (Siamagka ve Balabanis, 2015: 69).
3.2.3.4. Etnosentrik yansima

Birgok etnosentrik egilim bilingsiz bir sekilde ve otomatik olarak aktive olma
egilimindedir. Bu otomatiklik, etnosentrik agidan onyargili bilgilerin bir 6miir boyu
tekrarlanarak yeniden olugsmasinin bir triiniidiir. Etnosentrik egilimlerin harekete
gegmesi i¢in, 6grenilen etnosentrik bilgilerin kisinin biligsel yapisinda zaten var olmasi
gerekir. Hafiza aktivasyonu teorisine uygun olarak, tiiketiciler bir uyaranla (6rnegin
yabanci bir iirlinle) etkilestiginde, uzun siireli hafizada saklanan bilgileri (6rnegin:
Ogrenilen etnosentrik tutumlar) hatirlayarak sz konusu uyariciyr otomatik olarak
degerlendirirler. Bu siirecte iki asamali bir isleme modeli devreye girmektedir. Ilk
asamada algisal kisim otomatik olarak devreye girmekte ve ikinci asamada ise
etnosentrik davranig tepkisi bilingli bir se¢im tarafindan kontrol edilmektedir.
Dolayisiyla etnosentrik satin alma davranisi, tiikketiciler igin bilingli bir se¢im olarak
gerceklesme egilimindedir; ancak otomatik olarak aktive olan bilissel 6gelere dayanr.
Otomatik olarak aktif hale gelen biligsel 6gelerin bilingli olarak sekillenen algilardan
daha etkili oldugu 6ne siiriilmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015: 70). Dolayisiyla

tiiketici etnosentirizminde, bir tiir uyaranla etkilenen tiiketicinin zihninde otomatik
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olarak (iizerine diisiinmeden, hali hazirda sahip olunan zihinsel oriintiilerle) agiga
¢ikan 6grenilmis Onyargilarin, bilingli bir se¢im veya karar verme olarak yansimasi

etnosentrik yansima olarak tanimlanmaktadir.

Etnosentrik egilimin temelleri, bir diisiincenin uygunlugunun elestirel bir sekilde
degerlendirilmesinin miimkiin olmadig1 c¢ocukluk hatiralarindaki erken yaslarda
olusabilmektedir. Bu tip bir etnosentirik inang, yakin zamanda edinilmis inaclardan
daha erisilebilir olabilmektedir. Mevcut arastirmalar, etnosentrik bilgiye uzun siire
maruz kalmanin (6rnegin, yerel satin al kampanyalari, aileden gelen bilgiler) bilginin
uzun siireli hafizada kalmasimi kolaylagtirdigini ve bdylece etnosentrik egilimlerin
otomatik olarak etkinlestirilmesini sagladigini1 gostermistir (Siamagka ve Balabanis,
2015: 70).

3.2.3.5. Etnosentrik aliskanhk

Tiiketiciler, tekrarlayan satin alma davraniglar: gibi etnosentrik davraniglarin sik sik
tekrarlamast veya uzun siire maruz kalinmasindan kaynakli olarak etnosentrizme
aligirlar. Dolayisiyla etnosentrik egilimin sekillenmesi kiiciik yaslardan beri maruz
kalman dgelere bagldir. Ornegin aile, okul ve arkadaslarla olan giinliik etkilesimler,
tiiketicilerin dolayl olarak etnosentrik onyargilar gelistirebildikleri temel sosyallesme
yollaridir. Bununla birlikte ¢ift kiiltirliliik tiiketici etnosentrizmini farkli sekillerde
etkileyebilmektedir. Zolfagharian ve Sun’in (2010) arastirmasina gore ¢ift kiiltiirliilik
etnosentrizm diizeyini azaltabilmektedir. Ancak diger yandan Poon, Evangelista ve
Albaum’un (2010) arastirmasina gore ev sahibi iilkeye ait etnik kokenlere sahip
vatandaglarla benzer kiiltiirel 6zge¢misleri paylasan ancak kokenleri bagka bir millete
dayanan go¢menler aynmi diizeyde etnosentrik egilimlere sahip olabilirler. Bu
bulgularla tutarli olarak, ampirik kanitlar gdgmen grubundaki iki etnik kimlige ait
kombinasyonun etnosentrizm gelisimini ortadan kaldirmadigini da gostermektedir
(Zolfagharian, Saldivar ve Sun 2014, Aktaran: Siamagka ve Balabanis, 2015: 70).
Ayrimciliga maruz kalan gog¢menlerin, topluma entegre olma veya Oziimseme
olasiligmin diisiik olmasi veya ¢ogunluk grubu iiyelerinin artan etnik ve kiiltiirel
cesitliligin, kendi kimliklerini tehdit edecegine dair tehditsel algilar etnosentrik
egilimleri artirabilmektedir. Etnosentrizmin gelisimi bahsedildigi iizere erken yasta

olusabilmekte ve bu olusum ileri yaslara kadar g¢evre kosullarina bagli olarak
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sekillenmektedir. Bu bakimdan etnosentrik aligkanligin derecesi, ¢evresel kosullarla
olusan basmakalip diisiincelerin ne kadar gesitli ve kat1 olduguna ve etnik grubun bu
tiir basmakalip inanglar1 ve Onyargilar1 asma ve iizerinden gelme motivasyonlarina

baghdir (Siamagka ve Balabanis, 2015: 70).
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DORDUNCU BOLUM

HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM DAVRANISLARI ILE TUKETICI
ETNOSENTRIZMi ARASINDAKI ILiSKiYI OLCMEYE YONELIK
ARASTIRMA

4.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, hedonik ve faydaci tiikketim davraniglart ile tiiketici
etnosetnrizmi arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu genel amaca bagli olarak su sorulara

yanit aranmigtir:
1. Tiiketicilerin hedonik ve faydaci tikketim davranis diizeyleri nasildir?

2. Tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari cinsiyet, aylik gelir seviyesi, aylik gelir

algis1 ve online aligveris sikligia gore farklilik géstermekte midir?

3. Tiiketicilerin faydaci tiiketim davranislar cinsiyet, aylik gelir seviyesi, aylik gelir

algis1 ve online aligveris sikligina gore farklilik gostermekte midir?
4. Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri nasildir?

5. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri cinsiyet, aylik gelir seviyesi, aylik gelir algis1 ve

online aligveris sikligina gore farklilik géstermekte midir?

6. Farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiikketim davranislari ile

tilketici etnosentrizmi egilimleri farklilik gostermekte midir?

7. Hedonik ve faydaci tiikketim davranislari ile tiiketici etnosentrizmi arasinda nasil bir

iliski bulunmaktadir?
4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Aragtirmanin 6nemi konunun kapsaminin genis olmasindan ve alanyazina katki olarak
bazi yeni boyutlarin ortaya konulmasindan dolay1 birkag baslik altinda ele alinmaya

calisilacaktir.
4.2.1. Konu Kapsami Bakimindan Onemi

Bireysel ve toplumsal agidan tiiketim amaglarinin ve tiikketime yiiklenen anlamin
degismesi ve bu anlamin biligsel bir Oriintlisii olarak imgelerin ve arzularin

gereksinimlere doniligmesi; toplumsal yapiyi, toplum kiiltiiriinii ve insanlarin yagsam
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tarzlarini her gegen giin yeni bir asamaya dogru tagimaktadir. Béylece yeni olan kisa
stirede eski olana, eski olan ise hizlica istenmeyen haline gelerek toplumlarda bir
tilketim cilgmligi yasanmaktadir. Insanlarin birgogu gitgide daha aceleci, ¢abuk
sikilan, yogun bir kosturma ve telas igerisinde nevrotik ve huzursuz bir karaktere
biirtinebilmekte; bu ruh halinden ¢ikis yolunu duygularini besleyerek bulmaya
caligmaktadirlar. Tiiketim toplumunda duygular1 anlik olarak beslemenin en kolay
yollarindan biri tiikketime yonelmektir. Alanyazinda bu durumun saglikli olup olmadigi
ise tartisilmaktadir. Ciinkii tiikketimden alinan haz, sadece bir seylere sahip olmayla
veya deneyimlemeyle elde edilen bir durum degil; ayni zamanda imgeler ve
sembollerle bunu disariya sergilemenin verdigi bir hazzi da i¢ermektedir. Bunun
altinda yatan nedenlerden birisi toplumdan veya belirli bir gruptan kabul gérme ve
kendini kanitlama giidiisii olarak ifade edilebilir. Ornegin, sosyal iletisim plaformlari
araciligiyla gerceklestirilen ¢esitli paylasimlarin birtakim etkileri oldugu c¢esitli
alanlarda tartisma konusu olabilmektedir. Her tiirlii tiiketim nesnesinin sergilenebildigi
bu tip platformlarda; baskalarinin sahip olduklarina 6zenme, kendi sahip
olamadiklarini sorgulama, kiskanclik, 6fkelenme, depresyon, duygu durumunda sik
degismeler vb. ruhsal dengeyi bozabilen duygular ortaya ¢ikabilmekte veya narsisim
gibi, kendini asir1 begenmeye neden olan kisilik bozukluklart da toplumda
yayginlasabilmektedir (Gocen, 2013:179; Terzi ve Altunisik, 2016: 89; Tarhan, 2012;
Bayhan, 2017). Bu sekilde kisiler arasinda ve hatta toplumlar arasinda tiikketme hayali
ve arzusu daha hirshi bir sekilde tetiklenmekte ve yayginlasabilmektedir. Daha da
otesinde, kisilerin tiiketmeye yonelik olarak lizerlerinde hissettigi bu tiir bir sosyal
baski, kisilerde yogun bir eksiklik hissi yaratabilmekte; kisiler bu hissi yok etmek i¢in
farkinda olmadan ¢6ziimii yine tiiketimde arayabilmektedir. Boylece an1 dolu dolu
yasama istegi, heyecan ve haz arayislari, rahatlama istegi, kendini gosterme ve kendini
kanitlama istegi vb. motivasyonlarin, hedonik tiiketim aliskanliklarini1 toplumlarda
kendiliginden sekillendirdigi ifade edilebilir. Kontrol ¢ogu zaman bireyde
olmayabilmekte ve kisi altinda yatan psikolojik nedenin farkinda olmadan (otomatik
bir sekilde) tiikketime yonlenebilmektedir. Dolayisiyla tiiketici birey, satin almak i¢in
giidiilendigi nesneleri, hissettigi duygusal diirtiilerden dolay1 gergek bir gereksinim
olarak algilayabilmektedir. Farkindalik yasasa da tiiketme diirtiilerinin Oniine

gecemeyebilmektedir. Bu durum toplumsal agidan etkisi bakimindan hedonik tiiketimi
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olduk¢a Onemli bir konu haline getirmektedir. Kiiresel dlgekte ele alindiginda ise
gereksinim dis1 ve siirekli tiikketimle dogal kaynaklarin dengesiz bir sekilde kullanildigt
gercegi ile ylizlesmekteyiz. Bu agidan ele alindiginda da hedonik tiikketim ve ¢agimizin
tilketim kiltiirtiniin etkileri her bireyin tizerinde diistinmesi gereken olduk¢a 6nemli
bir konudur. Ciinkii konu sadece yerel degil kiiresel olarak agidan tiim diinyay1 ve

gelecegimizi ilgilendirmektedir.

Aragtirmanin diger onemli baslig1 ise tiiketici etnosentrizmidir. Hedonik tiiketim
kiltlirii arz ve talep iligkisinin merkezinde; yani piyasanin kalbinin attig1 yerde yer
almaktadir. Arz talep dengesine baglh olarak tiiketim dongiisiiniin hizi, giiniimiiz
ekonomik sistemi igerisinde diizenli bir sekilde artmak zorundadir. Azalmasi veya
tamamen durmasinin ise diisiiniilmesi bile mimkiin degildir. Kaynaklarin smnirlt
olmasi1 gercegine karsin dengeli bir ekonomik kalkinmadan daha c¢ok dengesiz
(hesapsiz) bir ekonomik biiyiimeyi hedefleyen ekonomik sistem ¢ok da uzun émiirli
olamayacak bir amaci zorlamaya devam ediyor gibi gériinmektedir. Bu tip bir biiyiime
dogal kaynaklarin, elde edilen gelirin ve tiikketim nesnelerinin adaletsiz paylasimini
artirirken ayn1 zamanda zengin ile fakir arasindaki (toplumlar arasi ve bireyler arasi)
gelir ve harcama makasini da genisletebilmektedir. Kiiresel dl¢ekte ise iilkeler arasinda
yogun bir rekabeti ve ekonomik savaglar tetiklemektedir. Bu durum toplumlarda
tehdit algisin1 ve savunma refleksini gelistirebilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin
kokenlerine inildiginde tehdit algis1 ve savunma refleksi gelisimiyle oldukea iliskili

oldugu goriilmektedir.

Diger yandan tiikketimin devamliligi (stirekliligi, dongiisii) tiiketicileri tiiketimde
duygusal gereksinimlere yonlendirilerek gergeklestirilmektedir. Bu baglamda hedonik
tiiketim kiiltlirtinlin ekonomik biiylimelerin bir besin kaynagi oldugu ifade edilebilir.
Hedonik tiiketim kiiltiirii toplumda bireyleri yalnizlagtirarak ve daha benlik¢i hale
getirirken; diger yandan asir1 tiikketimin ve kit kaynaklarin yarattigi ekonomik tehditler
bireyleri daha toplululuk¢u olmaya ve etnosentrik tutumlara dogru
yonlendirebilmektedir. Giincel bir 6lgme araciyla, hedonik ve faydaci tiiketimin
tilketici etnosentrizmiyle arasindaki iliskinin ortaya konulmasi hem alanyazina
saglayacagl katki bakimimdan hem de bulgulara gore ortaya konulacak tartisma ve

oOneriler kapsaminda, arastirmanin énemli bir boyutunu ortaya koymaktadir.
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4.2.2. Ampirik Katki Bakimindan Onemi

Hedonik ve faydaci tiikketimle ilgili alanyazinda birgok arastirma gergeklestirilmis ve
bu arastirmalarda yaygin olarak Batra ve Athola (1990), Babin vd. (1994),
Spangenberg vd. (1997), Arnold ve Reynolds’un (2003) gelistirdikleri 6l¢gme araglari
ve bu 6l¢eklerin uyarlamalar1 kullanilmistir. En son gelistirilen 6lgek 2003 yilindadir
ve 2003 yilindan 2019 yilina kadar olan siirecteki degisimler, giincel 6l¢me araglarina

olan gereksinimi de ortaya koymaktadir.

Bu degisimlerin en carpicisi, tiikketim aligkanliklarinda kredi karti kullaniminin ve
aligveris merkezlerinin yayginlasmasinin yaninda sanal magazaciligin da bir o kadar
yayilmasidir. Diger yandan bununla paralel bir bi¢imde yayginlasan sosyal aglarin,
olmazsa olmaz bir profil olusturma ve sergileme aracina doniismesi ve giiniimiizde
neredeyse herkesin sahip oldugu akill telefonlar araciligiyla bu sosyal aglara kolayca
ulagabilme olanaklart gibi etkenler, insanlarin hayat tarzlarinda ve giinlik
yasamlarinda biiyiik degisikliklere neden olmaktadir. Ornegin 2004 yilinda kurulan ve
baslangictaki kullanici sayist 1 milyon olan Facebook’un, 2009°da yeni kullanic1 sayist
350 milyona ulasirken 2017 senesinin doérdiincli ¢eyreginde giinliik aktif kullanict
sayist 2,4 milyar kisi, aylik aktif kullanici kisi sayisi ise 2,13 milyar kisiye ulasmistir
(shiftdelete.net, 2019; ntv.com.tr, 2019; internetlivestats.com, 2019). Aymi sekilde
Instagram’m aktif kullanici sayis1 da 1 milyarin iizerinde seyretmektedir. Instagramda
sadece tlilkemizdeki aktif kullanici sayis1 37 milyon’dur (tr.sputniknews.com). Diinya
capinda 4 milyar internet kullanicis1 ortalama hergiin 5 milyar gigabayt boyutunda veri
tiretmektedir. Gilinde 4 milyar Google aramasi yapilirken 6 milyar Youtube videosu
izlenmekte, 80 milyon fotograf instagrama yliklenmektedir. Sadece 1 saniyede 72 bin
adet Google aramasi yapilmaktadir (internetstatlives.com). Bu veriler, internetin ve
sosyal aglarin insanlarin yasamlarinda ne diizeyde etkili oldugunu gozler Oniine
sermektedir. Daha da 6nemlisi verilere ait bu rakamlar yaklagik on-onbes y1l gibi kisa
bir siire igerisinde bu diizeye ulagsmistir. Sadece on-onbes yillik bir siirede yasanan bu
degisimlerin tiiketim aliskanliklarinda da biiyiik degisiklere yol agtig1 ifade edilebilir.
Sosyal aglarin agirlikli olarak fotograf ve video paylasimi olarak kullanilan
sosyallesme platformlar1 oldugu diisliniildiigiinde, imgelerin daha 6nce hi¢ olmadig
kadar 6nem kazanmasinin nedeni de daha iyi anlasilabilmektedir. We are social ve

Hootsuite’s Kiiresel Dijital 2019 raporuna gore diinya iizerinde internet
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kullanicilarinin %84’ bir iirlin veya hizmeti satin almak i¢in online aligveris sitelerini
ziyaret ederken, %75°1 herhangi bir cihaz araciligi ile bir {iriin veya hizmeti intenet
lizerinden satin almaktadir. Bu satin alimlarin %42’ si bilgisayarlar iizerinden
yapilirken %55°1 ise mobil cihazlar aracilig ile gergeklestirilmektedir. 15 yil 6ncesine
gore tiiketim anlayisinda, aligkanliklarinda ve tiikketimdeki aligveris yontemlerinde
gelisen degisimler goz 6nilinde bulunduruldugunda arastirmanin 6nemli olan diger bir
boyutu; ¢agimizda hedonik ve faydaci tiiketim davramiglarii 6lgme konusunda
kapsam gecerligi, yap1 gegerliligi ve giivenirligi ortaya konularak gelistirilen giincel
bir 6l¢egin (HETD/FATD) ampirik olarak ortaya koyulmasi ve arastirma kapsaminda

bu 6lgek kullanilarak elde edilen bulgularin ilk kez yorumlanmasidir.
4.2.3. Kuramsal Katki Bakimindan Onemi

Deneyim veya deneyimlemek eylemi denildiginde; insanlarin bilincinde genellikle
olumlu bir alg1 sekillenebilmektedir. Bir seyi deneyimlemenin veya kesfetmenin
insanlar tizerinde tarih boyunca olumlu bir etki yarattig1 ifade edilebilir; bilindigi gibi
tiketim kapsaminda deneyimlemek ve kesfetmek eylemleri, hedonik tiiketimle
iliskilendirilmektedir. Ancak diger yandan bagimlilik olgusu, kontroliin insanin kendi
ellerinde olmamasi (veya kontroliinii kaybetmesi), arzularin ve isteklerin esiri olmak
gibi kavramlar ise insanlar tarafindan olumsuz olarak algilanmaktadir. Ancak bu
ifadelerin de hedonik tiiketimle yakindan, dogrudan ve dolayl olarak iliskisi vardir.
Bu baglamda hedonik tiikketim davranisinda, diger bazi ¢aligmalarda ortaya koyulan
rahatlama faktoriiniin kapsami genisletilmelidir. Gergek bir gereksinimin giderilmesi
ile agiga cikan rahatlama ile duygusal bir ihtiyacin giderilmesi ile ortaya cikan
rahatlama arasinda bazi farklar s6z konusudur. Duygusal bir ihtiyacin giderilmesiyle
gerceklesen rahatlamanin gergek bir rahatlama mi1 yoksa “hedonik adaptasyon’ sonucu
sekillenen siirecin parcast mi1 oldugu ortaya konulmalidir. Arastirmada hedonik
tilketimin kapsamini deneyimsel faydalarla 6lgmenin yaninda hedonik bir davranigin
bagimlilik yaratan ve yoksunluk hissettiren boyutuna da dikkat ¢cekilmeye ¢alisilmistir.
Ormnegin aglik gibi fiziksel bir yoksunluk, yemek yemek eylemiyle giderilebilecek
belirgin bir ¢6ziimii igerirken; duygusal bir yoksunlugun ¢6ziimii bundan ¢ok daha
karmasik ve aldatici olabilmektedir. Buna bazi ornekler vermek gerekirse, cesitli
duygusal sikintilarla bas etme veya duygusal gereksinimleri giderme yontemleri

olarak; asir1 alkol tiikketimi, kendini diinyadan soyutlama, deger arayisini uzun vadede
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degersizlestiren ogelerde veya bizi ilgilendiren kisim olarak (arastirma kapsami
acisindan) gereksinim dis1 yapilan aligverisler ve asiri tilketme gibi davranislarla
gidermeye c¢alismak olabilir. Bu savdan yola ¢ikarak arastirmada hedonik tiikketim
kavrami, hedonizm kavramiyla yogun bir sekilde harmanlanarak ana ¢ikis noktasi
tilketim aligkanliklarinda siirekli ve diizenli bicimde aranan duygusal haz arayislari
olarak benimsenmistir. Faydaci tiiketim davranisi ise alanyazinla tutarli olarak karsit
bir olgu olarak ele alinmis ve duygusal haz arayislarina karsi kontrol kapasitesini
ortaya koyan hedef odakli tiikketimleri tanimlamak ic¢in kullanilmistir. Sonug¢ olarak
ortaya konulan yeni boyutlar, hedonik ve faydaci tiiketim davranislarina kuramsal
acidan bir katki saglamasindan dolayr da arastirmanin bir diger 6nemli boyutunu

ortaya koymaktadir.
4.2.4. Kusaklar, Ozellikleri ve Arastirma Bakimmdan Onemi

Calismanin 6nemli kapsamlarindan birisi ise kusaklar baglaminda ele alinmasidir.
Neredeyse her alanda gerceklesmis ve gerceklesmekte olan yogun ve hizli degisimlere
ve gelismelere farkli yas araliklarinda maruz kalan kusaklarin tutum ve
davraniglarinda, hayata olan bakislarinda, deger yargilarinda ve beklentilerinde ciddi
farkliliklar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin 1995°1i veya 2000°li yillardan sonra
dogan Z kusagi cep telefonsuz ve internetsiz bir diinyayr hi¢ deneyimlememistir.
Ancak Y kusagi buna gecis asamasini geng ve orta yaslarda deneyimlerken bu
degisimlere de 6n ayak olmustur; veya bir kusak ikinci diinya savasina, kitliga, kati
sosyal normlara maruz kalmigken diger kusak bolluga, herseyin hazir olarak oniine
sunulmasina, siirsiz 6zgiirliige vb. olanaklara sahip oldugu farkli bir sistem icerisinde
yetigsmistir. Kusaklar arast buna benzer farkliliklar tiiketim aliskanliklarinda da

goriilebilmektedir.

Ozellikle yas araligt bakimmdan Z kusagmin tiiketim aliskanliklar1 yeni
sekillendiginden; bu baglamda arastirma bulgular alanyazina 6nemli bir katki
saglayabilecektir. Bu kapsamda arastirmanin kusaklara yonelik ele alinmasi

aragtirmanin diger bir onemli boyutunu olusturmaktadir.
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Arastirma yontemine ve arastirmaya gegmeden Once kusaklarla ilgili baz1 bilgiler ve
aragtirmada kusaklarin ele alindigi dogum yillar1 araliklari ile ilgili agiklamalar

verilmeye ¢alisilacaktir.

Kusaklar, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimli olmus
kisilerin olusturdugu topluluktur. Yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler Obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyondur (tdk.gov.tr, 2019).
Kusaklarla ilgili alanyazinda bir¢ok ¢alisma vardir. Bu ¢alismalar arasinda kusaklarin
isimlendirmesi, yas araliklart ve dogum yillar1 arasinda net bir fikir birligi yoktur
ancak birbirine yakin araliklarin ortaya konuldugu goéziikkmektedir. Tablo 4.1°de

kusaklar ve alanyazindaki isimlendirilmeleri gosterilmektedir.

Tablo 4.1 Kusaklar ve Degisik Isimlendirilmeleri

Patlama kusag X Kusagi Y kusag Z Kusagi

Ben Kusagi Baby Busters Millenial Kusagi Baby Bloomers
Baboo Neden Ben Kusagi Neden Kusagi XD Kusagi

Ask Kusagi Aylaklar Kusagi Net Kusagi Post Millenial Kusagi
Woodstock Kusagi X-ers Y-ers Zeds

Sandvi¢ Kusagi Kusak 13 ilk Kiireseller Homeland Kusagi
Dr. Spock Babies Anahtar Kusak iPod Kusagi 9/11 Kusagi

Baby Boomers Kayip Kusak DotNet Kusagi

Kaynak: Williams ve Page (2011: 17), Reeves ve Oh (2007: 296 — 297), McCrindle (2014), Howe ve
Strauss (2007).

Tablo 4.2°de ise cesitli kaynaklara gore kusaklarin dogum tarihi araliklarma goére
siiflandirilmas: gosterilmektedir. Tablo 4.2°de goriildiigii lizere Patlama kusaginin
dogum tarihi araliginin 1946-1964 yillar arasinda olduguna dair bir fikir birligi oldugu
goziikkmektedir. Diger kusaklar i¢in ise farkli smiflandirmalarin yapildigi
goriilmektedir. Tablo 4.2 incelendiginde kusaklarin dogum yili araliklariin giderek

azaldig1 ve kusak gecis siirelerinin bu baglamda azaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Cesitli Kaynaklara Gore Kusaklar ve Yas Araliklari

Patlama kusagi X Kusag Y kusagi Z Kusag
McCrindle, M. 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
(2014)
Williams, K. C. 1946-1964 1965-1977 1977-1994 1995-2010
ve Page. R. A.
(2011)
Turner, A. (2015) 1946-1964 1965-1977 1977-1993 1993-2005
Reeves, T.C ve 1946-1964 1965-1980 1981-2000 2001 ve sonrast
Oh.E. (2007)
Oblinger ve 1946-1964 1965-1982 1982-1991 -
Oblinger (2005)
Howe, N., 1943-1960 1961-1981 1982-2005 2005-2025
Strauss, W.
(2007)
PEW Research 1946-1964 1965-1980 1981-1996 1997 - 2012
Center
Troksa (2016) 1946-1964 1965-1980 1981-2003 2003 ve sonrast
Hartman, Moskal  1946-1964 1965-1980 1981-1994 -
ve Dziuban
(2005)
Foot ve Stoffman  1947-1966 1967-1979 1980-1995 1996-2010
(1998)
Avrslan ve Staub 1946-1964 1965-1979 1980-1999 2000 ve sonrasi
(2015)
Yiiksekbilgili - - 1983-1995 -
(2015)
Cakmak ve Celik  1946-1965 1966-1980 1981-2000 -
(2017)
Giirbiiz (2015) 1945-1965 1966-1979 1980-1995 1995 ve sonrasi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Tiirkiye’de Y kusagi yas araligimin belirlenmesi ile ilgili yapilan bir aragtirmada Y
kusaginin dogum tarihi araligimmin 1983-1995 olarak bulundugu goriilmektedir
(Yiiksekbilgili, 2015). Tiirkiye’de ortaya koyulmus bir ¢alisma olmasindan ve Tablo
4.2°deki smiflandirmalar ile yakin oranlara sahip olmasindan dolayr aragtirmada, Y
kusaginin dogum tarih araligi olarak bu tarihler dikkate alinmistir. Ayrica bu tarih
Tirkiye’de; Tiirkiye ekonomisini liberallestirmeyi hedefleyen ve 24 Ocak Kararlar
olarak bilinen genis ¢apli programin hazirlanmasinda 6nemli bir rol alan Turgut
Ozal’in basbakan oldugu déneme denk gelmektedir (www.tccb.gov.tr, 2018). Bu
bilgiyle 6nemli bir donem degisimi varligina vurgu yapilmaya calisiimaktadir. Bu
kapsamda Tiirkiye’de Y kusagi icin bu araligin temsilinin anlamli olabilecegi ifade
edilebilir. Bununla birlikte Z kusaginin teknolojinin igine dogmasi gerekliligi ve Tablo

4.2°deki diger caligmalarin siniflandirmalar1 da referans alinarak Y kusaginin bitis yili
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olan 1995 (cep telefonlarinin ve internetin Tiirkiye’de yayilmaya basladigi donemler)

Z kusaginin da dogum y1li olarak anlamli oldugu ifade edilebilir.

Bu kapsamda arastirmada Patlama kusagi (Baby Boomers) 1945-1965 yillar1 arasinda
doganlar (21 yil), X kusag1 1966-1982 yillar1 arasinda doganlar (17 yil), Y kusagi
1983-1995 yillar arasinda doganlar (15 yil) ve Z kusagi ise 1995 yili ve sonrasinda
doganlar olarak ele alinmaktadir. Tablo 4.2 incelendiginde kusaklarin dogum yili
araliklariin giderek daraldigi ve kusak gecis siirelerinin de bu baglamda azaldigi
gorilmektedir. Bu bakimdan da Tiirkiye’de kusaklarin yas araliklarinin yaklagik

olarak bu araliklarda oldugu diisiiniilmektedir.

Patlama kusagi

Ikinci diinya savasindan sonra dogum sayisindaki artisla beraber 1 milyar bebek
diinyaya gelmistir. Bu nedenle bu kusak “Baby Boomers” yani bebek patlamasi kusagi
veya “Patlama kusagi” olarak adlandirilmaktadir (www.humanica.com.tr). Diinyada
soguk savas, Vietnam savagsi, 1964 insan haklar1 yasasi, John F. Kennedy suikasti gibi
kargasali bir donemde dogan bireylerden olusan bu kusak (Troksa, 2016: 36),
Tiirkiye’de ise ihtilal ve ¢ok partili doneme gecis siireciyle beraber yasanan sikintili

bir donemde dogan bireylerden olugsmaktadir (Keskin, 2016: 45).

Patlama kusagindaki bireyler bireysellige, kendini ifade etmeye ve iyimserlige deger
vermektedirler. Televizyon diinyalarii ¢arpici bir sekilde degistirmistir. Ilyimserlikleri
ve herseyin miimkiin olduguna inanmalart diinyayr degistirebileceklerine olan
inanc¢larin ortaya koymaktadir. Ayrica karakter 6zellikleri, hayat tarzlari ve tutumlari
bakimindan kendilerini kariyer odakli ve iskolik olarak tanimlamaktadirlar. Calismay1
seven bu kusak icin “calismak icin yasamak” bakis acisina sahip olduklar1 ifade

edilebilir (Reeves ve Oh, 2007: 301; Williams ve Page, 2011: 5, Sezen, 2013).

Tiiketim baglaminda ele alinacak olursa, Patlama kusag1 pasif kitle iletisim araglariyla
yani geleneksel medya (gazeteler, dergiler ve televizyon) ve reklamcilik ile
blylimiistiir. Genis Olgiide gercek ve akilci arglimanlar sunan mesajlara maruz
kalmistir. Sadik ebeveynleri (sessiz kusak) biiyiik 6lglide marka isimlerine giiveniyor
olsa da Patlama kusaginin temel sosyolojik bir gdstergesi, ortak bir bi¢gimde otoriteyi
ve gelenegi sorgulamalar1 olmustur. Dogal olarak bu durum markalarla olan iligkilerini

genisletmistir. Ozellikle gencleri hedef alan imaj odakl1 pazarlama geleri yerine bir
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tirtiniin faydalarini sunan bilgileri (gergekler, 6zellikler, avantajlar, yararlar vb.) igeren
reklamlarla ilgilenmeleri daha olasidir. Eskisine gore daha az idealist olan Patlama
kusagi bireyleri, giiniimiizde aligverise, reklamlara ve magazalara kars1 geng kusaklara

gore daha ilgisizdir (Robert ve Manolis, 2000: 484; Mccrindle, 2014: 197).

X Kusagi

1978 Diinya petrol krizi, Tiirkiye’nin sag-sol ¢atigmalar1 (1976-1980), 1971 Darbesi
ve 1974 Kibris Harekati, televizyonun yayginlasmasi, AIDS, HIV gibi hastaliklar,
bosanmalarin artis1 ve genis ailelerin yerini ¢ekirdek ailelerin aldigi, ilk bilgisayarla
tanisan bir nesil olarak teknolojik gelismelerin hiz kazanmaya basladig1 bir donemde
yetismiglerdir. Calisan ebeveynler tarafindan yetistirilen ilk kusak olmalari ve
teknolojinin hayati etkileyerek degistirdigi yillara denk gelmeleri sonucu (1965-1980),
otoriteyi sorgulayan, bir kurumda uzun yillar ¢alisip yiikselmeyi tek segenek olarak
gormeyen Ve dolayisiyla daha sik is arayisinda olabilen bir nesil olduklari sdylenebilir
(Erden, 2017: 252). Patlama kusagi doneminde yasanan refah ortami piyasalarin
doygunluga ulagmasi ve petrol krizi gibi ekonomik sikintintilarin ve durgunlugun
aciga ¢ikmasiyla birlikte sona ermistir. Bu donem diinyada liberal politikalarin 6n
plana ¢iktig1 bir donem olmustur. Patlama kusaginin refah bir hayat siirmesinin yiikii
bir anlamda X kusagina kalmistir. Bu nedenle, dénemin belirsizlikleriyle bas etmeye
calisan X kusagi ayn1 zamanda “kayip kusak” olarak da bilinmektedir. Yasadiklari
gelecek kaygisi da bu kusagi daha fazla para kazanmaya odaklamstir (Altuntug, 2012:
205-206).

Tiiketim baglaminda ele alinacak olursa, X kusagi bir¢ok ihtiyac1 olmasina karsin;
finansal kisitlamalardan dolay1, genellikle deger odakli ve dikkatli aligveris yapmaya
meyilli olabilmektedirler. Sec¢imlerinden emin olamayabilirler ve bu nedenle
giivenceye gereksinim duyabilmektedirler. X kusagi bir iiriiniin sadece 6zelliklerinin
ne oldugunu bilmekten tatmin olmayabilmektedir. Uriinle ilgili 6zellikleri duymanin
yaninda neden gerekli olduguna dair bir aciklama isteyebilirler. Bu grup fiyat
konusunda en yiiksek bilince ve en diisiik duyarlilia sahiptir. Is ve 6zel hayatlari igin
0zel olarak tasarlanmis {riinler ve mesajlar isterler. Bilgi ve teknolojinin kullanimi
iriin  ve hizmetlerde Onemlidir. Teknolojinin diinyalarin1  degistirdigini

diisinmektedirler (Williams ve Page, 2011: 7).
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Y Kusagi

Y kusagimin en belirgin 6zelligi 6nceki kusaklarin aksine diinyaya ag¢ilmaya baglayan
bir Tiirkiye’de dogmus olmalaridir (Arslan ve Staub, 2015: 7). Tirkiye’de Y kusagi
“80 sonras1 kusak™ olarak da adlandirilmaktadir. PC’nin ve GSM teknolojilerinin
ortaya ¢iktig1 yillarin ve kiiresellesmeye baglayan diinyanin teknoloji dostu, bireysel
ve rahat ¢ocuklaridir (Senbir, 2004: 25, Aktaran: Yiicebalkan ve Aksu, 2013: 19). Bu
kusagi X’lerden ayiran en énemli 6zellik ise teknoloji ve tiiketimle goniilli bir iliski
icerisinde olmalaridir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlasmalar1 sayesinde

coklu kimlikler edinmislerdir (Altuntug, 2012: 206).

Y kusagi etkilesimli medya ile tiiketim mesajlarint baskin olarak ortaya ¢ikaran ilk
medya tiiketicileridir. Tiim nesiller arasinda Y kusagi (ve Z kusagi) sosyal medya ve
akilli telefon uygulamalariyla en ¢ok pazarlama gergeklestirilen kusaktir. Aktif Kitle
iletisim araglarma sahip olduklar1 sdylenebilir (Mccrindle, 2014: 200). Ornegin Y
kusagr doneminde yayginlagmaya baslayan internet ve yarattigi sanal diinya,
insanlarin kendileriyle ilgili imajlar1 ve kurdugu iliskileri bu sanal diinyanin sembolleri
tizerinden sekillendirmelerine yol agmaktadir. Boylece Y kusagi iiretime dayali diinya
algisinda bir kirilma yaratarak, tiilketim diinyasinin kapisini aralayan ilk kusak olma

tinvanini tagimaktadirlar (Altuntug, 2012:206).

Y kusagi akran kabuliine, akran baglantilarina ve sosyal aglara oldukg¢a fazla
gereksinim duymaktadirlar. Bu bakimdan akranlar1 genellikle {irlin ve marka se¢imine
rehberlik etmektedir. Oldukca imaj odaklidir ve imajlarini sergilemeye meyillidirler.
Dolayistyla Y kusagi i¢in 6nemli {iriin alanlar1 arasinda giyim, aksesuar, ayakkabi, oda
esyalar1, aksiyon spor malzemeleri ve eglence yer almaktadir. Ozellikle bu kusagin
daha geng bireyleri, dikkat ¢ekici pazarlamadan etkilenmeye daha agiktir. Bencil, ani
yasamak isteyen ve ¢ok para harcayan bireyler olarak bilinmektedirler (Williams ve
Page, 2011: 8-9).

Y kusagi tiim deneyimleri Onemsemektedir. Gercegi ve gercek olani
desteklemektedirler. Bu kusagi hedefleyen reklamlarda birden fazla irksal ve etnik
bireyin tasviri vardir ¢linkii tek irkli reklamlar bu kusaga dogal goriinmeyecektir. Y
kusagi benzersiz gereksinimlerine gore oOzellestirilmis Ttriinlerden hoslanir ve

markanin ne oldugu 6nemlidir. Rekabetgi fiyatlandirma beklerler ve pazarlik yapma
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olasiliklar1 yiliksektir. Yiiksek derecede aligveris keyfi yasarlar. Bu nesil i¢in etkili bir
pazarlama stratejisi, yeni {iriin ve hizmetleri rutin olarak tanitmaktir. isletmelerin, bu
kadar kolay sikilabilen bu aktif miisteri segmentinde trafigi artirmak i¢in tekliflerini
stirekli olarak ayarlamasi ve giincellemesi gerekmektedir. Y kusagr sik sik aligveris
yapar ve yenilik veya prestijin liriin se¢cimleriyle iligkilendirilmesini beklerler. Yine de
bu kusak Patlama kusagi materyalizmine gore i¢ huzur ve yasamla ilgili daha derin

anlam arayislarina dogru kaydig: da ifade edilmektedir (Williams ve Page, 2011: 8-9).

Z. Kusag

Z kusag hizla degisen bir diinyada biiyiiyen ve gercek anlamda kiiresel bir kusaktir
(Mccrindle, 2014: 15-16). World Wide Web’in (www) 1990’larin ortasindan
2000’lerin baslaria kadar yaygin bir sekilde ortaya ¢iktigi 10 yillik donemde dogan
bireyleri kapsamaktadir (Wood, 2013: 1). Yerel ve kitalarin genis ¢apta birbirine bagl
oldugu bir diinyayla tanismis Z kusaginin ¢ogu internet, akilli telefonlar, kisa mesajlar,
aninda mesajlasma, Skype, Instagram, Facebook ve Twitter gibi ¢evrimigi sosyal
topluluklar olmadan veya Youtube ve benzeri yayin yapan araglar olmadan diinyay1
hatirlamamaktadir (Addor, 2013: 1). Dolayisiyla Z kusaginin bilgiye ulagsma kapasitesi
teknoloji sayesinde ¢ok daha yliksektir. Erken yasta egitim almaya baslayan Z kusagi
daha hizl1 zihinsel gelisim gostermektedir. X ve Y kusaklarina gore bireycilikleri daha
kuvvetlidir. Sosyallesme yollarinin en belirgin olan1 sosyal medyadir. Dijital ¢agin
cocuklart olarak kabul edilen Z kusaginin ayn1 anda birgok isi yapabilme
yeteneklerinin oldugu bilinmektedir. Z kusagi, giyilebilir, tagmabilir vb. teknoloji
tirlinlerini glinliik hayatinin vazgecilmez bir pargast haline getirmistir. Neredeyse
tamam aktif sosyal medya kullanicisi olan bu kusagin aligveris kararlarinda, e-ticaret
sitelerinin sosyal medyadaki reklamlarinin etkili oldugu ifade edilmektedir. Her ne
kadar miisrif goziikseler de para harcama yerine biriktirmeyi tercih edebilmektedirler.
Kampanyalar1 yakindan takip eden bu kusak firsat sitelerinin de en aktif kullanicilar
durumundadirlar. Z kusagmin en belirgin ozelliklerinden biri de arastirmaci
olmalaridir. Yiizde 80’1 aligveris yapmadan Once arastirma yapmakta ve fiyatlar
karsilastirmaktadir. Z kusagi, markaya verdigi onemden daha fazla olarak iiriinlerin

kaliteli olmasin1 onemsemektedir (Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu, 2017: 1038).
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Z kusag1 ve Y kusagi cogu zaman birgok ozellik/karakteristik bakimindan birbirine
benzer olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte Z kusaginin dogup biiyiidiigii zaman
diliminde meydana gelen ekonomik durgunluk donemleri (Ebeveynleri olan X
kusaginin dénemine benzer sekilde), Z kusaginm1 Y kusagindan tiiketici olarak bazi

farkliliklarla ayirmaktadir.

Wood’ a (2013) gore Z kusagininin tiikketim motivasyonlari; yeniliklere alismislik,
kolaylik, giivenlik kaygis1 ve gergeklerden kagis olarak karakterize edilmektedir.
Yeniliklere alismislik, Z kusaginin teknolojinin i¢ine dogmus olmasindan dolay1
tiriinlerin 6mriiniin kisa olmasina sasirmamalarini tanimlamaktadir. Ayrica tiiketiciler
olarak Z kusag1 diger kusaklara gore her zaman daha fazla segenege sahip olmuslardir.
Bu durum Z kusagmin trinlerle ilgili se¢im yaparken, tasarim ve estetik agidan
farklilasan tirtinleri tercih etme olasiliklarini gii¢lii bir sekilde artirmistir. Para harcama
alanlar1 pek ¢ok alana boliinse de teknolojik ve tasarim temelli yenilikte (veya
inovasyonda) giincel olmak, bu kusagin parasini daha ¢ok harcamak istedigi bir
alandir. Z kusaginin ¢ogunun bagimsizliga diiskiin, siipheci ve markalara karsi
sadakatsizlikleriyle bilinen X kusagi g¢ocuklari olmasi onlar1 farkli sekillerde
etkileyebilmektedir. Ebeveynleri olan X kusagi gibi Z kusagi da ekonomik agidan zor
zamanlarda biyldikleri i¢in bu durumdan benzer sckilde etkilenecegi
diistiniilmektedir. Bu bakimdan Z kusagi aligveris eylemlerinde daha dikkatli ve
ayrimcr davranmaya meyilli olabilmektedir. X kusagina benzer sekilde ¢ok daha
marka duyarli ancak marka sadakati olmayan tiiketiciler olmalar1 olasidir. Z kusaginin
tizerindeki ekonomik baski, kaygi ve zorluklar tiikketim tarzlarini gerceklerden kagma
ve hayal kurma temelli bir hale getirebilmektedir. Y kusaginin oldukga idealist bir
kusak olmasi géz Oniine alindiginda bu idealizmin Z kusag: i¢in azaldigi ifade

edilmektedir (Wood, 2013: 1-3).

Bununla birlikte Z kusagr hizli biiyiidikleri i¢in upageing kusak olarak da
isimlendirilmektedirler (McCrindle, 2014: 66). Karakteristik 6zellikler, hayat tarzi ve
tutumlar agisindan Z kusagi, geleneksel inanglar1 kucaklayan yeni muhafazakarlar, aile
birimine 6nem veren, kendini kontrol eden ve daha ¢ok sorumluluk sahibi bireyler
olarak tanimlanabilmektedir (Williams ve Page, 2011: 10). Jain vd. (2014) ise Z
kusagini isbirlikgi, yaratici, birden fazla gérev istlenebilen ve anlik tatmin igin

yasayan bireyler olarak tanimlamaktadir (Aktaran, Glingor, 2018: 51).
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4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

1. Bu arastirma Aralik 2018 — Subat 2019 tarihlerinde Mugla, izmir ve Istanbul

illerinden toplanan verilerle siirhidir.

2. Bu arastirma; arastirma siirecinde gelistirilen Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Davranislar1 Olgeginin (HETD/FATD) boyutlariyla sinirlidr.

3. Bu arastirma Tiiketici Etnosentirzmi Olgeginin (CETSCALE) tek boyutlulugu ile

smirhdir.
4.4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde aragtirma yontemiyle ilgili arastirmanin modeli, evren ve Orneklem
secimi, veri toplama yontemi, veri toplama araglarini gelistirme ve uyarlama asamalari

ile ilgili bilgiler verilecektir.
4.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Tiiketici etnosentrizmi ile hedonik ve faydaci tiiketim davranislar arasindaki iligkiyi
incelemek igin iliskisel tarama modeli kullamlmstir. fliskisel tarama modelleri iki
veya daha c¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesi

belirlemeye ¢alisan arastirma modelidir (Karasar, 1994: 81-82).

Sekil 4.1: Arasgtirma Modeli

HEDONIK TUKETIM
DAVRANISI (HTD)

»Hedonik Etki
»Hedonik Adaptasyon
»Edilgenlik Durumu

A
v

» Diirtiisel Egilim
»Kimlik Yansitma TUKETICI
KUSAKLAVR ETNOSENTRIZMi
» P Kusagi (TE)
> XKusagt |7 »
I » Y Kusagi
- - » ZKusagi
FAYDACI TUKETIM
DAVRANISI (FTD)
» Hedef Odaklilik - g
»Kontrol Odaklilik

112



Mliskisel tarama modelinde Sekil 4.1°de goriildiigii gibi iliskisel ¢dziimleme tiirlerinden
korelasyon tiirii iligki benimsenmistir. Tarama yolu ile bulunan sonuglar gergek bir
neden-sonug iliskisi olarak yorumlanamaz; ancak, o yonde bazi ipuglar1 vererek, bir
degiskenin durumunun bilinmesi halinde 6tekinin kestirilmesinde yararli sonuglar
verebilir. Korelasyon tiirii iligki arama modelinde degiskenlerin birlikte degisip
degismedikleri, birlikte bir degisme varsa bunun nasil oldugu 6grenilmeye calisilir
(Karasar, 1994: 81-82). iliski ¢6ziimlemelerinde karsilikl1 etkileme durumunda her iki
degiskenin de birbirlerini etkilemesi s6z konusudur. Bu durumda her degisken hem
bagimli hem de bagimsiz degisken gibi etkilenir, etkide bulunur veya 6yle kabul edilir.
Bu tiir etkilemelerde ¢cogu zaman belli bir nedensel bag bulunmamakla birlikte,
hangisinin neden veya hangisinin sonu¢ oldugu da kestirilemeyebilmektedir (Karasar,

1994: 219).

Bu degerlendirmeler altinda hedonik ve faydaci tiiketim davraniglart ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski oldugu diisiiniilmekle beraber aralarinda bir
neden sonug iliskisi kurulamamistir. Bu kapsamda arastirma modeli Sekil 4.1°deki
karsilikli etkileme iliskisel modeli seklinde tanimlanarak hipotezler de bu modele gore

ortaya konulmustur.

Arastirmanin hipotezlerine deginmeden 6nce, Sekil 4.1°de yer alan ve ikinci boliimde
detayli bir sekilde verilmis olan hedonik ve faydaci tiiketim davranigi faktorleri kisaca

su sekilde aciklanmaktadir:

» Hedonik etki, hedonik tiikketim davranisi ile tiiketimden alinan duyusal ve
duygusal hazlar1 (heyecanlanma, mutlu hissetme, haz duyma, sabirsizlanma
vb.) tamimlayan boyuttur.

» Hedonik adaptasyon, hedonik etkinin ortalamaya donme egilimini (yani
olumlu duygu durumlarinin belirli bir siire i¢inde azalmas: veya olumsuz
duruma gelmesini) ifade etmektedir.

» Edilgenlik durumu, dis etkenlerden (reklamlar, sosyal medya, sosyal ¢evre
vb.) etkilenme diizeyini ifade eder.

» Diirtiisel egilim, anlik ve plansiz tiiketimlere neden olan igsel motivasyonlari

ve kisisel 6zellikleri tanimlamaktadir.
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» Kimlik yansitma, tiiketim amaglarindaki kisilik ve rol sergileme boyutunu ve
ideal benlige ulasma ¢abasini ortaya koymaktadir.

» Hedef odakhlik, faydaci tiiketim davraniginda aligverisin keyif verici olmayan
yonlerini ve islevsel bir amaca yonelik odaklanmay1 ifade etmektedir.

» Kontrol odakhlik, birgok dis etkene maruz kalinmasina karsilik amacina
uygun aligverisleri yapmayi ve kendini kontrol edebilme kapasitesini

tanimlamaktadir.

Aragtirmanin amaci, modeli ve teori kismindaki alanyazin taramasi bilgileri

kapsaminda ortaya konulan hipotezler su sekilde belirlenmistir:

Hai Hedonik tiiketim davranis ile faydac tiiketim davranisi arasinda negatif yonlii ve

anlaml bir iliski vardir.

Hia Hedonik tiikketim davranisi ile hedef odaklilik arasinda negatif yonlii ve anlaml

bir iliski vardir.

Haib Hedonik tiiketim davranisi ile kontrol odaklilik arasinda negatif yonlii ve anlamli

bir iliski vardir.

Hic Faydaci tiiketim davranisi ile hedonik etki arasinda negatif yonlii ve anlamli bir

iligki vardir.

Hid Faydaci tiiketim davranisi ile hedonik adaptasyon arasinda negatif yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

Hie Faydaci tiiketim davranisi ile diirtiisel egilim arasinda negatif yonlii ve anlamli bir

iliski vardir.

Hif Faydaci tiiketim davranisi ile edilgenlik durumu arasinda negatif yonlii ve anlamli

bir iligki vardir.

Hig Faydaci tiiketim davranisi ile kimlik yansitma arasinda negatif yonlii ve anlaml

bir iligki vardir.

H2 Hedonik tiiketim davranisi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonli ve

anlaml bir iligki vardir.

H2a Hedonik etki ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iliski

vardir.
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H2b Hedonik adaptasyon ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve anlaml

bir iliski vardir.

Hazc Edilgenlik durumu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve anlamli bir

iliski vardir.

Had Diirtiisel egilim ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve anlamli bir

iligki vardir.

Hze Kimlik yansitma ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve anlamli bir

iliski vardir.

Hs Faydaci tiiketim davranisi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli ve

anlamli bir iliski vardir.

Hsa Hedef odaklilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir

iliski vardir.

Hasb Kontrol odaklilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli ve anlamli bir

iligki vardir.
4.4.2. Evren ve Orneklem

Konunun tiim tiiketicileri kapsamasi ve evrenin biiyiikliiglinden dolayr 6rnekleme
alma yoluna gidilmistir. Ornekleme girecek illerin belirlenmesinde amagli érnekleme
tekniginden, bu illerdeki tiiketicilerin belirlenmesinde ise kolayda ornekleme
tekniginden yararlanilmistir. 2018 yilinda Istanbul, Anraka, Izmir ve Bursa’dan sonra
en ¢ok aligveris yapan iller Kocaeli, Antalya, Mugla, Konya ve Balikesir olmustur
(Hepsiburada 2018 trend raporu). Bu kapsamda aragtirma ii¢ farkli ilde; ikisi hem ana
kent olmas1 hem de online aligveris olanaklarinin yaninda fiziki aligveris olanaklarinin
da ¢ok olmasindan dolay: istanbul ve Izmir’de, digeri ise arastirma siirecinde erisim
kolayligindan ve en ¢ok aligveris yapilan illerden biri olmasindan dolayr Mugla’da

Aralik 2018 — Subat 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda, 6l¢gme araclarinin gelistirilmesi ve uyarlanmasi siiregleri de
dahil olarak farkli zamanlarda (n= 403), (n= 438) ve (n= 488) olarak toplam 1329
birim veri toplanmistir. Hedonik ve faydaci tiketim davraniglari Olgeginin
gelistirilmesi siirecinde ulasilan katilimcilardan elde edilen (n= 403) ve (n= 438) veri

setleri, arastirmanin uygulama kisminda kullanilmamis sadece Olgek gelistirme
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amaciyla kullanilmistir. Bu veri setlerine iligskin bilgiler “veri toplama araglar1” basligi
altinda “hedonik ve faydaci tiiketim davraniglart 6lgegi” kisminda verilmektedir.
Arastirmanin uygulanmasi1 kapsaminda toplanan veri setiyle (n=488) ilgili bilgiler ise

“verilerin toplanmasi ve analizi” baslig1 altinda verilmektedir.
4.4.3. Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglarindan “Hedonik ve Faydaci Tiikketim
Davranislar1 Olgegi” (HETD/FATD) arastirmaci tarafindan gelistirilmis ve tez
calismas1 kapsaminda bilimsel yayn haline getirilmistir.® Tiiketici Etnosentrizmi
Olgegi (CETSCALE) ise Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmis ve

arastirmaci tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlama ¢alismasi gergeklestirilmistir.

Bu kisimda HETD/FATD’nin gelistirme asamalar1 ve CETSCALE’in Tiirk¢ce’ye

uyarlanmasiyla ilgili asamalara deginilmektedir.
4.4.3.1. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar1 Olcegi

Hedonik ve faydaci tiiketim davranisi 6lgegi gelistirilmesi siirecinde uygulanan

asamalar Sekil 4.2.” de gosterilmektedir.

Sekil 4.2: HETD/FATD Olgek Gelistirme Asamalar

Alanyazin gzman 1. Veri
T orusu AFA
aramast Alma Cronbach Alfa
T Soru . Toplam Madde
) Havuzu «—> ¢ > i Korelasyonlari
v Olusturma CR Degeri
Goériisme Pilot 2. Veri AVE Degeri
Analizleri Calisma DFA
Glvenirlik

Kapsam Gegerligi

) Yapi Gegerligi

Hedonik tiiketim davranigi ve faydaci tiiketim davranisi i¢in olusturulan madde
havuzu; ayn1 6rneklemlerden toplanmuis verilerle ayr1 ayri analiz edilmistir. Olgceklerin

son hali ortaya koyulduktan sonra iki form birlestirilerek Hedonik ve Faydaci Tiiketim

3 Bu ¢alisma, MSKU Lisansiistii Egitim-Ogretim Yonetmeligi 38(1) maddesi geregince ve MSKU 13/04/2016 tarih
ve 522 sayh Senato Karari ile “tez savunmasina” girebilme sart1 kapsaminda, tez igeriginden iretilerek hazirlanmis;
“Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramislar1 Olgeginin Gelistirilmesi: Giivenirlik ve Gegerlik Calismasi” basligiyla
“Business and Economics Research Journal” dergisinde 2019 yili, Cilt: 10, Say1: 2, Sayfa: 517-539° da yayimlanmustir.
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Davranis1 Olgegi ortaya konulmustur. Bu kapsamda hedonik tiiketim davranisi dlgegi
“HETD” kisaltmasiyla, faydaci tiiketim davranisi 6l¢egi ise “FATD” kisaltmasiyla

ifade edilmektedir.

Sekil 4.2°de goriildiigii iizere, 6lgek gelistirme calismasinda hem nitel hem de nicel
verilerle galisilan karma arastirma modeli kullamlmistir. Olgegin kapsam gecerliligi
asamasinda ve madde havuzu olusturmada; yaratict alan yazin taramasi (Seggie ve
Bayburt, 2015: 26); ayrica hem odak grup goriismesi hem de derinlemesine

goriismelerden faydalanilmistir.

Yap1 gecerliginde A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA), ayrica Olcegin yakinsak gecerliligi ve giivenirligi i¢in Birlesik Giivenirlik
(Composite Reliability, CR) ve Cikarilmig Ortalama Varyans (Average Variance
Extracted) AVE degerlerine bakilmistir; ayrica Cronbach Alfa katsayilar1 ve madde

toplam korelasyonlari incelenmistir.

Nitel Arastirma — HETD/FATD kapsam gecerligi

Kapsam gecerligi icin alanyazin taramasi ve nitel goriisme analizleri
degerlendirilmistir.* Alanyazin taramasiyla oSlcekle ilgili &n goriilen faktorlerin
tahmini bir taslagi ortaya konulmus; bu taslagi analiz etmeye yonelik olarak
kullanilacak madde havuzunun olusturulabilinmesi igin, nitel arastirmada kullanilmak

tizere “acik uclu sorularin™ hazirlanmasi gerceklestirilmistir.

Alanyazin taramasiyla agik uglu sorularin hazirlanmasi i¢in konu basliklari;
tilketimden haz/heyecan duyma (hedonik etki), hazza kars1 adaptasyon siireci ve
rahatlama duygusu (hedonik adaptasyon), tiiketimde diirtiisel boyut (diirtiisel egilim),
tilketim aligkanliklarinda dis faktorlerden etkilenme (edilgenlik durumu), sembolik,
gosterisei tilketim ve benlik kurami (kimlik yansitma) olarak belirlenmistir. Faydaci
tilketim ise hedef ve kontrol odaklilik olarak belirlenmistir.® Nitel arastirma igin

hazirlanan agik uglu sorular Tablo 4.3 te verilmistir.

4 HETD’de kimlik yansitma faktorii; ayrica FATD ve faktorleri zaman ve gesitli kisitlardan dolayi nitel arastirmaya dahil
edilememistir. Madde havuzunda dahil edilemeyen bu kisimlarla iligkili maddeler sadece alanyazin taramasindan
faydalanilarak ve daha 6nce gelistirilmis dlgeklerden esinlenilerek gergeklestirilmistir.

5 Faktorlerin ortaya konulmasinda gergeklestirilen alanyazin taramasi ve tasarinu ikinci boliimde hedonik tiiketim
etkenleri (Ss. 51-57) ve faydaci tiikketim etkenleri (Ss. 62-64) bagliklar1 altinda verilmistir.
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Tablo 4.3: HETD Olgek Gelistirme Asamasinda Nitel Arastirma I¢in Katilimcilara
Yoneltilen Ac¢ik Uglu Sorular

Konu Baghg Nitel Sorularin Siralamasi

1) Aligverig yapmaktan haz, heyecan ve mutluluk aliyor musunuz? (Giris

sorusu)

2) Ne tiir aligverislerden haz, heyecan ve mutluluk gibi duygulari
Hedonik Etki hissediyorsunuz, érnek verebilir misiniz?

3) Bir aligverisin hangi siire¢lerinden veya asamalardan haz

duyuyorsunuz?

4) Aldiginiz hazzi veya heyecani bir 6rnekle tanimlayabilir misiniz?

5) Aligveris yaptiktan sonra aldiginiz seylerin gerekliligini veya
aciliyetini sorgular misiniz?

Hedonik Adaptasyon 6) Ne kadar siklikla aligveris yaptiginizi diistinityorsunuz?
7) Aligveris yapmanin kendisine ihtiya¢ duydugunuz oluyor mu? Boyle
bir ihtiyaci nasil tanimlarsiniz?

8) Aligveris yaparken kendinizden gectiginizi hissettiginiz zamanlar
oluyor mu? Boyle bir duyguyu tanimlar misiniz?

Diirtiisel Egilim 9) Aligveris yaparken gelecegi de planliyarak hareket ediyor musunuz?
10) Yaptiginiz aligverislerin biitgenizi zorladig1 ve sizi dara soktugu
zamanlar oluyor mu, ne siklikta?

11) Aligveris yaparken sizi etkileyen 6geler nelerdir ve nasil etkilerler?

Ornegin; reklamlar, sosyal medya, tanitimlar, magaza veya internet sitesi
Edilgenlik Durumu gorselleri, kampanyalar ve indirimler vb.

12) Aligveris yaparken iirlinlerin tasarimi, estetigi, rengi vb. gorsel

etkenler sizi nasil etkiler? Ornek verebilir misiniz?

Acik uglu sorulara verilen yanitlar alt1 katilimciyla diizenli araliklarla gergeklestirilen
goriismelerle elde edilmistir. Ancak kimlik yansitma faktorii ile ilgili goriismeler
zaman kisiti ve bazi diger nedenlerden dolay1 gergeklestirilememistir. Nitel
arastirmada gercgeklestirilen goriismeler i¢in 6rneklem se¢imi, benzesik ornekleme
yontemiyle belirlenmistir. Bu kapsamda katilimcilarin belirlenmesi sosyo-ekonomik
bakimdan iyi, belirli maliyetleri igeren hobilere sahip, 25-35 yas araliginda, yakin gelir
seviyesine sahip bireylerden secilmistir. Bu Orneklemedeki amag¢ katilimcilarin
deneyimsel tiikketime yatkin, kesfetmeyi seven, belirli kimlik kaliplarina sahip ve aktif

tiiketici bireyler olmalarinin saglanmasidir.

Katilimcilara nitel aragtirma kapsaminda hazirlanan sorular yoneltilmeden 6nce, kendi
yasam tarzlarini, hobilerini, zevklerini, tutkularini, istek ve arzularini diisiinmeleri
istenmistir. Bu kapsamda mevcut gereksinimlerini, yakin zamanda yaptiklari ve
yapmay1 planladiklart veya arzuladiklari harcamalari ve tiiketim aligkanliklarini
diisinmelerini; kendilerince yorumlamalart ve kiigiik hatirlatici notlar almalar
istenmistir. Buradaki amag, katilimcilarin bilinglerini sorulara hazirlayarak sorulari
kendi 6zelliklerine, hayat tarzlarina ve aliskanliklarina gore yorumlayip yanitlamalari

saglamaktir. Goriismeler siiresince, madde havuzu hazirlanmasinda yardimci olacagi
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diisiiniilen dikkat ¢ekici yanitlar kisa molalarla ve goriigmelerin akisint bozmadan not
alinarak gorlismelere devam edilmistir. Tiim goriismeler tamamlandiktan sonra, elde
edilen dikkat ¢ekici yamitlar g¢oziimlenerek analiz edilmistir. Tablo 4.4’ te bu

analizlerin ¢oziimlenmesi verilmektedir.

Tablo 4.4: HETD Gelistirme Asamasinda Nitel Verilerin Cézliimlenmesi

Hedonik Etki

Soru 1: Aligveris yapmaktan haz, heyecan ve mutluluk aliyor musunuz? (Giris sorusu)

Yamtlar: Katilimeilarin bir kismi bu soruya “evet” yaniti, bir kismi ise ne alindigina ve nerede
alindigina gore degisecegini sdylemislerdir. Ornegin “Alisveristen kastiniz bir pazarda meyve-sebze
alwsverisi ise, hayir herhangi bir keyif almiyorum. Ama beni bir motor fuarina atin o zaman igin rengi

degisir.” seklinde yanitlamistir.

Soru 2: Ne tiir aligverislerden haz, heyecan ve mutluluk gibi duygular1 hissediyorsunuz, 6rnek

verebilir misiniz?

Yamtlar: “Daha ¢ok hobilerimle ilgili alisverislerde bu hissi yakalyyorum. Bazi hobiler aligveris
konusunda insani kadinlastiriyor. Daha renkli bir motor ceketi, daha keskin hatlara sahip bir kask
vb. seyler alirken keyifleniyorum” yanitiyla kisi burada “kadinlagsma” kelimesini kadinlarin duygusal
dogasina bir vurgu olarak “duygusallagsma” anlaminda kullanmistir. Kisaca aligverigten aldigt hazzin
duygusal gereksinimlerin giderilmesiyle yasandigini ifade ettigi soylenebilir. “Sunu da alirsam
tamamlanacagim dediginiz seyler olur ya. Iste éyle seylerde bu hissi daha ¢ok yasiyorum. Mesela
belki yiiz tane ayakkabim var ama “sneaker” modeli yok. Onu da alirsam tamamlanacagim gibi.
Alacagim modeli arastirirken zaman-mekan kavramini kaybederim mesela, zaman su gibi akiyor
tabiri caizse . Kisinin bir tiiketim sonunda tamamlanacagini vurgulamast, birseylerin eksik oldugunu
ve o giderilince tam olacagini ortaya koymaktadir. Kisi bu tamamlanma siireglerinden haz
almaktadir. Yiiz tane ayakkabist olan birisi i¢in fazladan bir ayakkabi gereksinimi muhtemelen

duygusal nedenler sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Soru 3: Bir aligverisin hangi siire¢lerinden veya asamalardan haz duyuyorsunuz?

Yanitlar: “Bir sey satin almaya karar verdigimde icimde bir kipurti olusuyor. Bazen internette
saatlerce aragtirma yaparim. Almak istedigim seylerle ilgili degisik tasarimlar, renkler, markalar
ararim, kiyaslarim. Bazense bir tanesine asik olurum. O artik benim olmali... Bu durum bana
gercekten biiyiik bir keyif veriyor. Benim icin bir alisveriste en keyif verici anlar sanirim birgeyleri
kesfetmem ve onu arastirma kismi”. Bu yanitiyla kisi, tiketme hazzim “agk” gibi bir kavramla
tanimlarken, siirecin baslangicin1 “kipirti” kavramiyla tanimlamistir. Bu kavramlar mutluluk ve

heyecan hisleriyle iliskilidir.
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Soru 4: Aldigimiz hazzi veya heyecani bir 6rnekle tanimlayabilir misiniz?

Yamtlar: “Mesela internetten bir siparis verdigimde, ode secenegine tiklayp “siparisiniz
olusturuldu” yazisimi goriince, i¢cimden resmen “ohh” dedigimi bilirim. Sonrasindaysa kargomun
gelmesi icin ¢ok sabwrsizlaniyorum. Ozellikle sabirsizlandigim siparislerimde sik sik kargo takibi
yapryorum. Ariyorum, soruyorum resmen kargo firmasui delirtiyorum. Bazen kuryenin gelmesini
bekleyemeden gidip kendim subeden teslim aliyorum. Kurye getirdiyse hediye almis gibi
hissediyorum. Aldigim seye hemen kavusmak ve rahatlamak istiyorum”. Bu ifadeler kisinin
sabirsizligini, aceleci bir karakteri ve yasanan heyecanli bir siireci tanimlamaktadir. “Ohh” sozciigii

ise duyulan keyiften dolay1 agiga ¢ikan bir rahatlama ve gevseme ifadesi olarak tanimlanabilir.

Hedonik Adaptasyon

Soru 5: Aligveris yaptiktan sonra aldiginiz seylerin gerekliligini veya aciliyetini sorgular misiniz?

Yamtlar: “Bunu sik stk yapryorum aslinda. Ciinkii soyle bir diistindiigiimde onemli bir seye ihtiyacim
da yok. Yine de sik sik aligveris yapryorum. Ama aligveris yapinca rahatlamus hissediyorum. A¢tk¢asi
boyle zamanlarda kendime kizryorum. Hep ayni sey oluyor ¢iinkii. Gereksiz aligverislere yaptigim
harcamalarla gimdi diinyayr geziyor olabilirdim”. Bu yanitta pismanlik hissini vurgulayan soz
obekleri dikkat gekmektedir. Bu durum kisinin oldukga sik ve hizli gerceklesen hedonik adaptasyon
stirecleri yasadigini ortaya koymaktadir. Boylece yeni haz arayislart i¢in yaptigi sik harcamalar kisiyi
maddi agidan zora sokmaktadir. Hatta kisi gerceklestirdigi tiiketim eylemlerinden dolayr diger

tiiketim firsatlarin1 kagirmaktan da yakinmaktadir.

Soru 6: Ne kadar siklikla aligveris yaptigiizi diisiinityorsunuz?

Yamtlar: “Oldukca sik ahigveris yapiyorum, ozellikle internetten. Internet tarayicimda yiizlerce
sekme yan yana agik, siirekli almak istedigim seyleri arastiriyorum. Stirekli bir arayistayim. Aldigim
seylerden de c¢abuk sikiliyorum. Kisa siire sonra daha iyisi ¢ikiyor zaten. Mesela daha yeni
telefonumu degistirdim. Akilli saatimi de yeniledim” Burada bahsedilen “arayis” kelimesi
genisletilirse; kisinin bir yenilik, farklilik, cesitlilik arayist icinde oldugu anlami elde edilebilir.
Cesitlilik veya yenilik arayisi, bir 6nceki tiiketilen {irtine olan doyum ve iiriinden uzaklagmaya ve
denenmemis veya belirsizlige yonelik yenilik arayigina olan egilimi tanimlamaktadir (Boz ve Sagilik,
2017: 382). Dolayisiyla kiginin aldig1 seylerden ¢abuk sikilmasi ve siirekli bir arayis igerisinde olmasi
hedonik adaptasyon siireciyle iligkili goziikmektedir. “Belirli bir aralik yok, biraz ihtiyaglar, biraz
duygu durumuna gore sekilleniyor. Bazen uzun bir siire birseyler almadigimda oluyor. Ama bu ara
genellikle ¢ok agilmaz” Kisinin duygu durumunu vurgulamasi ve buna gore aligveris sikliginin

degisken olmasi bir adaptasyon siirecini ortaya koymaktadir.

Soru 7: Aligveris yapmanin kendisine ihtiyag duydugunuz oluyor mu? Boyle bir ihtiyaci nasil

tanimlarsiniz?
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Yamtlar: “Kendimi alisveris konusunda tutuyorum, harcamlarim beni zora soktugu igin. Ama
dongiiyii kirmak zor oluyor. Mesela neredeyse bir aydir hi¢chbir sey satin alamadim. Bu aralar beni
yine bir kasinti tuttu, alacak bir seyler bulmam lazim. Bu bir ihtiya¢dan ¢ok bunalma gibi bir his
ama aligveris yapmaya ihtiya¢ duyuyorum da diyebiliriz”. Bu yanita gore, bir siiredir bir sey satin
alamadigim1 vurgulayan kisi i¢in adaptasyon siirecinin tamamlandig ifade edilebilir. Boylece kisi
yeni bir tiketim arayisi igerisine girmektedir. “Sorudaki anlasiimaya c¢alisan amag¢ aligveris
bagimhiligi veya alisveriskoliklik ise ben kendimi oyle tamimlamazdim. Ama kafamda hep neye
ihtiyacim var sorusu bir késede duruyor. Buna bagl olarak aligveris yapabiliyorum. Evet kendime
ihtiyag yaratabiliyorum”. Bu yanitta ise kisinin kendisine ihtiya¢ yaratmasi ve aklinin bir kosesinde
stirekli neye ihtiyaci olabilecegini diisiinmesi kisinin belki de farkinda olmadan gizli bir bagimlilik

gelistirdigi veya bir yoksunluk hissini bastirmaya ¢alistig1 ifade edilebilir.

Diirtiisel Egilim

Soru 8: Aligveris yaparken kendinizden gectiginizi hissettiginiz zamanlar oluyor mu? Bdéyle bir

duyguyu tanimlar misiniz?

Yamtlar: “Ozellikle internet alisverislerinde sepetim ve favorilerim sayisiz wvir zivirla doluyor.
Bunlarin hepsini almak zaten imkansiz ama bir sekilde sepetim doluyor yine de. Cogu zaman asil
almak amacinda oldugum seyden bile kopup, baska seyler arastirirken buluyorum kendimi”. Burada
kisinin almay1 planladig: seylerden uzaklasarak baska seylere yonelmesini vurgulayan séz 6bekleri

plansiz bir hareket eylemini veya hedefinden sapmay1 tanimlamaktadir.

Soru 9: Aligveris yaparken gelecegi de planliyarak hareket ediyor musunuz?

Yanitlar: “Sirekli gelecek igin kaygilanamam. Kag kere geliyoruz diinyaya, imkanin varken
istedigin her seye sahip olacaksin. Beklemeyi sevmiyorum yas, omiir gegiyor. Gerekliymis gerekli
degilmis, beni mutlu edecekse hi¢ diisiinmeden satin alirim valla. Alamadigimi da kredi ¢ekip
alyyorum. Para biriktirmeye omiir mii yeter”. Kiginin sabirsiz olmasi ve istedigi her seye bir an dnce
sahip olma arzusu, tiikketme motivasyonunun ana doniik ve daha maddeci bir yasam tarziyla iligkili
oldugunu diisiindiirmektedir. Kisi satin alma davraniginda ihtiyacin ger¢ek olup olmamasini
“gerekliymis gerekli degilmis” séz Obekleriyle vurgulamaktadir. “Beni mutlu edecekse hic
diisinmem” s6z 6begindeki mutluluk kavrami ise hedonik etkiyi ortaya koymaktadir. Kisi kendisini
mutlu ettigi slirece bir Uriinlin gergek bir ihtiyag olup olmamasini bir kriter olarak
degerlendirmemekte ve diisiinmeden satin alma eylemine ge¢ebilmektedir. Bu durumun hazza odakl
bir dirtiisel tutum sonucu meydana geldigi ifade edilebilir. Anlik ve fazla disiinmeden
gerceklestirilen satin almalar, amacindan sapip baska iiriinlere yonelme ve biitce ihtiyacini gerekirse
kredi gibi olanaklarla giderme davraniglarinin haz erteleyememe gibi diirtiisel bir tutumla ilgili

oldugu ifade edilebilir.

Soru 10: Yaptiginiz aligverislerin biitgenizi zorladig1 ve sizi dara soktugu zamanlar oluyor mu, ne

siklikta?
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Yamtlar: “Su anki kredi karti ve kredilerimi diisiindiigiimde vurgulu bir evet diyebilirim. Hayat
pahaliligini ve paranin bir kiymeti kalmadigini bir kenara koyarsak yine de biitcemi diizenlemeye
gitsem durum toparlanir. Ama kredi kartlarimin takibini yapmakta zorlaniyorum”. Bu yanitla kiginin
biitce kontroliinde sikint1 yasadigi, arzu ve isteklerine sinir koyamadigini gostermektedir. Bu durum

diirtiisel bir boyutu ortaya koymaktadir.

Edilgenlik Durumu

Soru 11: Aligveris yaparken sizi etkileyen dgeler nelerdir ve nasil etkilerler? (Ornegin; reklamlar,

sosyal medya, tanitimlar, magaza veya internet sitesi gorselleri, kampanyalar ve indirimler vb.)

Yamtlar: “Ben tam bir online aligveris magduruyum diyebilirim. Online alisveriste isler
kontroliimden ¢ikabiliyor. Ornegin x sitesi beni her seferinde alisverise siiriikliiyor. Aklimda hi¢
alwgveris fikri yokken telefonuma gelen bildirimle kendimi saatlerce giyisi bakarken buluyorum.
Bunun sonu genellikle bir seyler almamla sonu¢lanir”. Burada dikkat ¢eken kelime “siiriiklenme”
kelimesidir. Bir sey tarafindan siiriiklenmek kisinin o anda edilgen konumda oldugunu
vurgulamaktadir. Kisi telefonuna gelen bir reklamla baslayan siirecin aligverisle sonlandigini
vurgulamaktadir. “Ben yaptigim isten keyif almaya odakli bir insanim. O yiizden evimi, ofisimi vakit
gecirdigim heryeri giizellestirmeye ¢alisirim. Estetik yonden giiclii olmasini isterim. E haliyle basit
bir market aligverisi bile benim icin keyifli olabilir yeter ki ortam giizel olsun. Evet, alisveris yaptigim
yere onem veririm gercekten de. Mesela x siipermarketi, genel olarak tercihimdir. Digerlerine de
gidiyorum ama duruma gére. Yani kesin kurallarim yok. Ama ozellikle siklandirmasi, raf diizeni,
miizikleri daha keyifli alisveris yapmami sagliyor. Bazen bunun hakkinda diigiiniiyorum. Gergekten
de oraya ne zaman gitsem daha fazla sey aliyyorum. Sanirim orada alisveris yapmayr gezinti haline
getirdigimden kaynaklaniyor. Aslinda bir¢ok sey daha pahali olabiliyor orada”. Bu ifadede magaza
atmosferinin kisiyi etkileyerek (baska ucuz magazalar olmasina karsin) hem s6z konusu magazayi

tercihinde hem de oradan daha fazla alisveris yapmasinda etkili oldugu goriilmektedir.

Soru 12: Aligveris yaparken triinlerin tasarimi, estetigi, rengi vb. gorsel etkenler sizi nasil etkiler?

Ornek verebilir misiniz?

Yamtlar: “Aslinda her sey icin diyemem ama bazi seyler beni daha ¢ok etkiliyor. Canta gérdiigiimde
daha ¢ok ceplisi, degisik kumaghsi, renklisi falan dayanamaz alirim. Bu daha ¢ok neye ilgim
olduguna gore degisiyor”. Bu ifade ile kisi, 6zellikle ilgi alan1 s6z konusu oldugunda ¢esitli etkenlere
kars1 duyarsiz kalamayacagi ve tasarim ve igerik farkliliklarinin kiside tiiketimi kolayca tetikleyecegi
¢ikarimini ortaya koymaktadir. “Hayatimda aldigim neredeyse herseyin tasarimina ve estetigine
dikkat ederim. Bir dis fircasinin estetigi ve tasarimi bile benim icin énemlidir. Gegenlerde 40TL ye
¢cok giizel seffaf goriiniimlii kemik bir dig fircasi satin aldim” Yanitlayan katilimci, gayet agik ve net
bir sekilde estetigin hayatindaki énemine vurgu yapmaktadir. Estetik ve tarz i¢in normalde 10-
20TL’lik bir dis firgasina 40TL’ye yakin bir bedel 6deyebilmektedir.
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Nitel verilerin analizi ve ¢oziimlenmesinden sonra 84 soruluk bir madde havuzu
hazirlanmistir. 84 soruluk madde havuzu olusturulduktan sonra, nitel veri toplama
stirecinde goriistilen alti katilimciya tekrardan ulasilmis ve madde havuzundaki
sorulart1 anlama, algilama ve yorumlama bigimleri dinlenerek sorular tekrar
degerlendirilmistir. Bu siiregte bazi madde eklemeleri ve c¢ikarma islemleri
uygulanmistir. Madde havuzunun son hali 6gretim elemanlarindan olusan bir gruba
(3’1 pazarlama, 2’si 6lgme ve degerlendirme) uzman goriisii® almak iizere sunulmus
ve gelen oOneriler dikkate alinarak son hali 70 maddelik olan bir soru havuzu ortaya
konulmustur. Olcekte iki madde ters kodlanmistir. 53 madde ile hedonik tiiketim
davranisi, 17 madde ile faydaci tilketim davranisi Olgiilmeye calisilmistir. Ters
kodlanan sorular faydaci tiiketim 6lgegi ile ilgili hazirlanan maddeler igerisinde yer
almistir. Soru havuzu sahaya ¢ikmadan 6nce son kez test-tekrar test teknigi ile 16 adet
katilimciya 15%er giin arayla iki defa uygulanmustir. Iki uygulama arasindaki
korelasyon katsayis1 0,882* olarak pozitif iligkili ve anlamli bulunmustur. Bununla
birlikte her bir katilimcinin sorulara verdikleri yanitlar karsilastirilmis ve
incelenmistir. Bazi katilimcilarin  kisisel Onerileri de dikkate alinarak, son
diizeltmelerle birlikte sorularin en iyi sekilde anlasilabilir olmasi saglanmaya
calisiimistir. Boylece olcegin ilk asamasi olan kapsam gecerligi nitel arastirma

kapsaminda tamamlanmugtir.

Nicel Arastirma — HETD/FATD vapi gecerligi ve giivenirligi

Olgek gelistirmenin nicel arastirma kismi, yapr gegerligi ve giivenirligi ile ilgili

asamalardan olusmaktadir.
Calisma Grubu:

Olgek gelistirme ¢alismasinin calisma grubunu, Mugla ilindeki ¢esitli aligveris
merkezlerinin dinlenme alanlarindaki tiiketiciler ile internet ortamindan ulagilan Izmir

ve Istanbul’da yasayan goniillii katilimcilar olusturmaktadir.

Olgek gelistirme ¢alismasinda kullanilacak olan faktdr analizleri icin gerekli 6rneklem

biiyiikliigii belirlenirken alanyazin taranmistir. Faktor analizi i¢in gereken veri miktari

6 prof. Dr. Mehmet MARANGOZ, Prof. Dr. Yahya ALTINKURT, Prof. Dr. Mustafa Volkan COSKUN, Dog. Dr.
Aytekin FIRAT, Dog. Dr. Hatice Hicret Ozkog.
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ile farkli goriisler olmasina ragmen, oneri genellikle ne kadar biiyiikse o kadar iyi
sonu¢ alinacagi tizerinedir (Pallant, 2007). Comrey ve Lee (1992) 6rneklem miktarinin
yeterliligini 6lgeklendirmistir. Bu 6lgege gore 300 veri iyi, 500 veri ¢ok 1yi, 1000 ve
istii kusursuz oldugunu vurgulamistir. Tabachick ve Fidell (2007) ise faktor analizi
icin en az 300 verinin gerekli oldugunu belirtmislerdir. Bazi yazarlar ise 6rneklem
boyutunun faktor analizine dahil edilecek madde sayisina gore belirlenmesi gerektigini
vurgulamiglardir. Buna gore veri sayisi/madde sayis1 oran1 Nunnally’e (1978) gore 10:
1’ dir (Aktaran: Pallant, 2007). Ayn1 sekilde bu oran Everitt (1975) ve Kline’ a (1994)
gore 10:1 iken Cattel’ e (1978) gore 6:1, Gorsuch’a (1983) gore ise 5:1 dir (Aktaran:
Pearson ve Mundfrom, 2010). Tavsancil’ a (2005) gore ise 5:1°dir. Arastirmada soru
havuzunda yer alan madde miktar1 da dikkate alinarak, faktor analizleri i¢in 6rneklem
biiyiikliigiiniin en az 300 olmasi1 gerektigine karar verilmistir. Veri temizligi asamasi
dikkate alinarak her 6rneklem igin 400’lin iizerinde veri toplanmasi hedeflenmistir.
Olgek gelistirme ¢alismasinda iki ayr1 ¢alisma grubu bulunmaktadar. Tlk ¢alisma grubu
verileri 2018 yili Haziran ayinda toplanmis (n= 403); ikinci ¢alisma grubu verileri ise
2018 yil1 Ekim ayinda toplanmistir (n= 418). Ik uygulamaya goniillii olarak katilan
kisi sayis1 403’tir. Bu katilimcilardan elde edilen veriler 2018 yili Ekim ayimnda
toplanmustir. Verilerden 41 tanesi eksik ve 6zensiz yanitlardan; 48 tanesi ise giivenirlik
sorularina verdikleri tutarsiz yanitlardan dolay1 elenmis, kalan 314 veri iizerinden
analizler yapilmustir. Ikinci uygulamaya géniillii olarak katilan kisi sayis1 438°dir. Bu
katilimcilardan elde edilen veriler ise 2018 yili Ekim ayinda toplanmistir. Bu
verilerden 51 tanesi eksik ve Ozensiz doldurulmadan dolayi, 67 tanesi giivenirlik
sorularina verdikleri tutarsiz yanitlardan dolay1 elenmis, kalan 320 veri {lizerinden

analizler yapilmugtir.
Yontem:

Arastirmanin yap1 gegerligi i¢in, ilk ¢aligma grubundan elde edilen verilerle (n=314)
Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmis; ikinci ¢aligma grubundan elde edilen
verilerle ise (n= 320) Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Ayrica dlgegin
yakinsak gegerliligi igin Birlesik Giivenirlik (Composite Reliability, CR) ve
Cikarilmis Ortalama Varyans (Average Variance Extracted) AVE degerlerine
bakilmistir. Yakinsak gecerlilik degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve
olusturduklar1 faktor ile iligkili olduklarini ifade etmektedir. Yakinsak gegerlilik igin,
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Olgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiylik olmast ve AVE
degerinin de 0,5’ten biiyiik olmast beklenmektedir. AVE degeri “Ortalama Agiklanan
Varyans (Average Variance Extracted)”in kisaltmasi olup, faktore iliskin ifadelerin
kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina boliinmesi ile elde
edilmektedir. Her bir faktdr yapisi i¢in ayri ayri degerlendirme yapilir (Yaslioglu,
2017: 87).

Verilerin Analizi:

HETD/FATD o6l¢gme aracinin 6rtiik yapisini belirlemek ve agiklanan yapiyla ortiisiip
ortiismedigini test etmek icin birinci veri setine agimlayict faktor analizi (AFA)
yapilmistir. AFA sonucu sekillenen yapimin gegerliligini 6lgmek tizere, ikinci veri
setine dogrulayici faktdr analizi (DFA) uygulanmistir. Analizler Hedonik Tiiketim
Davranisi o0l¢cegi (HETD) i¢in hazirlanan 53 maddeye ve Faydaci Tiiketim Davranisi
Olgegi (FATD) igin hazirlanan 17 maddeye ayri ayr1 uygulanmistir. Analizler igin
hazir hale getirilen veri setlerinin temizligi u¢ degerlere bakilarak gergeklestirilmistir.
Bu islemler HETD (53 maddelik soru havuzu) ve FATD (17 maddelik soru havuzu)
veri seti i¢in ayr1 ayr1 test edilmis ve veri temizligi buna gore yapilmistir. Tek yonli
uc degerler kutu grafigi (box plots) ve standart z puanlart (z>3) incelenerek
belirlenmistir. Z degeri +3’ten biiyiik ve -3’ten kiigiik degerler ug¢ degerler olarak
belirlenmis ve veri setinden ¢ikarilmistir. Cok yonlii u¢ degerler ise Mahalanobis

uzakligi ile belirlenmistir.

Tek degiskenli normallik i¢in carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Bu
degerlerin 1,5 ile -1,5 aralifinda oldugu goriilmiistiir. Bu degerlerin “-10<basiklik<10”
ve “-3<c¢arpiklik<3” degerleri araliginda olmasi yeterlidir (Kline, 2011). Verilerin ¢cok
degiskenli normalligi ise Bartlett Kiiresellik testi ile sinanmistir. Kaiser Meyer Olkin
(KMO) degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 dlgek gelistirme siirecinde her
asamada yinelenmistir. Olgegin giivenirligi icin madde toplam korelasyonlar1 ve
Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 incelenmistir. Her bir dlgek (HETD ve FATD)
gelistirme siirecinde uygulanan analizlerin sonucunda, gegerlik ve giivenirlik ¢aligmasi
neticelendirilen iki yap1 birlestirilmis ve HETD/FATD 6l¢egi olarak sunulmustur (bkz.
Ek-3).
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HETD AFA’ya iligkin bulgular:

AFA ile HETD’in yap1 gegerliligini belirleme asamasina gegmeden dnce ilk olarak,
KMO degeri 0,954 ve Bartlett Kiiresellik Testi [x2=11734,737; df= 1378; p= 0,000]
sonuglar1 degerlendirilmis, ilk verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit
edilmistir (Biiylikoztlirk, 2014). Bu asamadan sonra AFA yapilmis ve ilk analiz
sonucunda varyansin %67,44’linii aciklayan dokuz faktorlii bir yap1 elde edilmistir.
Alt1 faktorlii bir yap1 6ngdriilmesine karsilik (soru havuzu olusturma asamasinda,
asagida aciklanan bes faktore ek olarak rahatlama faktorii ongoriilmiistii), scree plot
grafigi ve her bir faktoriin toplam varyansa yaptig1 katki degerlendirilmis ve dlgege ait
bes faktorlii bir yapiya karar verilmistir. Bes faktorlii yapi tizerinden veriler tekrar
analiz edilmistir. Analiz sonucunda ortaya konan faktorler; Hedonik Etki, Hedonik
Adaptasyon, Diirtiisel Egilim, Edilgenlik Durumu, Kimlik Yansitma olarak

netlestirilmistir.

AFA’da maddelerin 6l¢ekte kalip kalmamasina karar verme stirecinde 0,30 ile 0,40
arasinda degisen faktor yliklerinin alt sinir olarak alinabilecegi vurgulanmaktadir
(Comrey ve Lee, 1979; Gorsuch, 1974, Aktaran: Tavsancil, 2005). Bu arastirmada soz
konusu degerin alt sinir1 0,40 puan olarak benimsenmistir. Her maddenin farkli
faktorlere verdikleri yiikler arasinda ise en az 0,10 puan olmasi Olgiitii dikkate
almmistir. Olgekten madde atimi siireci analizler her defasinda yinelenerek asamali
olarak gergeklestirilmistir. Ilk etapta faktdr yiikleri arasindaki farki 0,10 degerinden
kiiciik alt1 adet binisik madde (H2, H3, H16, H26, H27, H49) 6l¢ekten ¢ikarilmstir.
Her madde c¢ikariminda Olgek incelenerek maddelerin birbiriyle ve altinda
bulunduklar1 faktorlerle anlamsal iligkisi ve agiklanabilirligi kontrol edilmistir. Bu
kapsamda dort madde (H11, H32, H33, H34) bulunduklar1 faktérlerle uyumlu
olmadiklart icin Ol¢ekten cikarilmistir. Ayr1 bir faktdr (rahatlama faktorii) icin
ongorerek hazirlanan bazi sorular “Hedonik Adaptasyon” faktorii ile yakin iligkili
c¢itkmis ve o faktor altinda toplanmistir. Madde sayisini diger faktorlerin madde
sayilartyla dengelemek i¢in; her maddenin yiik degerlerine ve anlam uyumlarina
bakarak agamali olarak madde azaltmaya gecilmistir. Bu kapsamda (H1, H17, H21,
H22, H24, H25, H28, H29, H30, H31) maddeleri 6l¢ekten sirayla ¢ikartilmistir. 5
faktorden olusan 32 maddelik 6lcegin son haline tekrar AFA uygulanmigtir. 32
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maddelik 6lgek i¢in, KMO degeri 0,930 ve Bartlett Kiiresellik Testi [x2=5320,526;
df=496; p= 0,000] sonucu anlamli ¢gikmaistir.

Tablo 4.5: HETD-A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) Sonuglari

Madde Hedonik Hedonik Diirtiisel  Edilgenlik Kimlik Ortak
Adaptasyon Etki Egilim Durumu Yansitma  Varyans
H14 0,75 0,07 0,03 0,17 0,09 0,61
H13 0,69 0,21 0,14 0,28 0,00 0,62
H20 0,68 0,23 0,22 0,23 0,14 0,65
H15 0,68 0,11 0,21 0,17 0,19 0,59
H18 0,68 0,15 0,29 0,22 0,12 0,63
H23 0,67 0,21 0,41 0,17 0,07 0,70
H19 0,59 0,35 0,33 0,23 0,14 0,67
H8 -0,01 0,77 0,18 0,06 0,09 0,64
H9 0,08 0,72 0,06 0,15 0,23 0,60
H6 0,20 0,70 0,10 0,23 0,11 0,61
H4 0,31 0,67 0,00 0,14 0,25 0,64
H12 0,17 0,67 0,20 0,07 0,04 0,53
H7 0,13 0,62 0,34 0,05 0,13 0,54
H5 0,31 0,59 0,21 0,07 0,19 0,54
H52 0,30 0,18 0,69 0,20 -0,02 0,65
H48 0,16 0,16 0,67 0,12 0,07 0,52
H47 0,34 0,23 0,59 0,26 0,18 0,62
H53 0,23 0,25 0,58 0,29 -0,08 0,56
H46 0,12 0,17 0,56 0,17 0,27 0,46
H51 0,36 0,11 0,51 0,37 0,09 0,56
H43 0,25 0,03 0,15 0,76 0,18 0,70
H44 0,29 0,12 0,21 0,70 0,12 0,66
H42 0,23 0,20 0,29 0,65 0,15 0,63
H41 0,15 0,05 0,14 0,61 0,20 0,46
H10 0,17 0,35 0,11 0,59 0,04 0,52
H45 0,41 0,20 0,39 0,57 0,05 0,71
H36 0,04 0,14 -0,01 0,02 0,79 0,66
H35 0,03 0,10 -0,19 0,08 0,73 0,59
H37 0,19 0,04 0,14 0,05 0,70 0,55
H39 0,16 0,21 0,17 0,19 0,63 0,53
H40 0,02 0,23 0,19 0,31 0,59 0,54
H38 0,11 0,16 0,35 0,16 0,53 0,47
Agiklanan %37,23 %8,23 96,32 %4,26 %370  Joplam
varyans 059,75

Metot: Temel Bilesenler Analizi: Rotasyon Metodu: Kaiser normalizasyon ile Varimax Dondiirme

Tablo 4.5’te goriildiigii iizere “Hedonik Adaptasyon ” faktort, faktor yiik degerleri 0,59
ve 0,75 arasinda bulunan yedi maddeden; “Hedonik Etki ” faktori, faktor yiik degerleri
0,59 ve 0,77 araliginda bulunan yedi maddeden; “Diirtiisel Egilim” faktorii, faktor yiik
degerleri 0,51 ve 0,69 araliginda bulunan alti maddeden; “Edilgenlik Durumu”
faktori, faktor yik degerleri 0,57 ile 0,76 araliginda olan alti maddeden; “Kimlik
Yansitma ” faktori, faktor yiik degerleri 0,53 ile 0,79 araliginda bulunan alti maddeden
olusmaktadir. “Hedonik Adaptasyon ” faktorii tek basina %37,23°lik, “Hedonik Etki”
faktorl %8,23°lik, “Diirtiisel Egilim ” faktorii %6,32°1ik, “Edilgenlik Durumu ” faktorii
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%4,26’lik ve “Kimlik Yansitma” faktorii %3,70°1ik bir varyans oranina sahiptir. Bes

faktoriin birlikte agikladigi varyans oran1 %59,75° dir.

HETD DFA’ya iliskin bulgular-

AFA sonucu ortaya ¢ikan 32 maddelik bes faktorlii yapiyr dogrulamak igin ikinci veri

setine DFA uygulanmustir. ikinci uygulama éncesi maddeler H1 ile H32 aralifinda

yeniden numaralandirilmistir.

Tablo 4.6: HETD-Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile Elde Edilen

Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (%i), R? ve t Degerleri

. Madde S. Faktor 2
Faktorler No Yiikleri R t p
H1 0,58 0,56 10,91
H2 0,73 0,45 11,44
Hedonik H3 0,74 0,51 11,17
Etki H4 0,68 0,64 10,36 0,01
H5 0,78 0,56 10,90
H6 0,80 0,57 10,89
H7 0,90 0,62 10,53
H8 0,67 0,53 11,49
H9 0,66 0,53 11,50
Hedonik H10 0,69 0,53 11,52
Adaptasyon H11 0,53 0,64 10,95 0,01
H12 0,45 0,72 10,30
H13 0,37 0,70 10,51
H14 0,46 0,67 10,80
H15 0,53 0,59 10,68
H16 0,78 0,40 11,63
Edilgenlik H17 0,57 0,59 10,67 001
Durumu H18 0,57 0,58 10,76 '
H19 0,76 0,43 11,52
H20 0,71 0,49 11,25
H21 0,97 0,39 11,59
H22 0,79 0,55 10,84
Diirtiisel H23 0,47 0,64 10,14 001
Egilim H24 0,81 0,38 11,63 '
H25 0,81 0,47 11,29
H26 0,60 0,55 10,82
H27 0,73 0,53 9,85
H28 0,70 0,44 10,68
Kimlik H29 0,85 0,47 10,43 001
Yansitma H30 0,72 0,53 9,90 '
H31 0,62 0,39 10,99
H32 0,81 0,37 11,09

Modifikasyon islemi sonrasinda elde edilen path diyagrami incelendiginde t degerleri

acisindan anlamli bulunmus ve biitlin maddelerin faktor yiiklerinin 0,30 iizerinde

oldugu tespit edilmistir. X?sd= 2,18 ve RMSEA degeri 0,062 olarak anlaml
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bulunmustur.” DFA ile ortaya konulan uyum degerleri su sekildedir: “NFI= 0,96,
NNFI= 0,98, IFI= 0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,83, AGFI= 0,81, RMR= 0,097,
SRMR=0,063". Bu degerlerle HETD’in bes faktorlii yapisina iliskin olarak test edilen
modelin iyi uyum verdigi soylenebilir (Joresborg ve Sorbom, 1993; Kline, 2011;
Schumacker ve Lomax, 2012; Seger, 2015).

Tablo 4.6’ daki standartlagtirilmig faktor yik degerleri, gizil degiskenin gdzlenen
degiskende temsil edilme agirligimi ya da yiikiini; t degeri, gizil degiskenlerin
gozlenen degiskenleri agiklama oranlarmin anlamlilik diizeylerini gostermektedir
(Colak, Yorulmaz ve Altinkurt, 2017: 26). Maddelerin standartlastirilmis faktor yiik
degerleri 0,37 ile 0,97 arasinda degigsmektedir. Maddelerin t degerleri 9,90 ile 11,63

arasinda degismektedir. Maddelerin tiimii i¢in t degerleri 0,01 diizeyinde anlamlidir.
HETD giivenirlige iliskin bulgular:

HETD’in giivenirligini test etmek i¢in Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayilari ve madde
toplam korelasyonlar1 hesaplanmistir. Faktorler arasindaki iligkiler ise Pearson
korelasyon katsayilar1 bulunarak agiklanmistir. Yakinsak gecerligin tespiti igin CR ve

AVE degerlerine bakilmistir. Bu bilgiler Tablo 4.7 ve Tablo 4.8’de gosterilmektedir.

Tablo 4.7: HETD-Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

Faktorler Hedonik Hedonik Edilgenlik Diirtiisel Kimlik
Etki Adaptasyon Durumu Egilim Yansitma
Hedonik 1
Etki
Hedonik o
Adaptasyon 0,667 !
Edilgenlik 0,635%* 0,731** 1
Durumu
Dirtiisel 0,554%* 0,707** 0,702** 1
Egilim
Kimlik 0,491%* 0,428%* 0,441%* 0,449%* 1
Yansitma

Tablo 4.7’ de faktorlerin birbirleri ile iliskileri Pearson korelasyon matrisi ile
aciklanmigtir. Biitlin faktorlerin p= 0,01 anlam diizeyinde birbirleriyle pozitif yonde

iliskili oldugu goriilmektedir.®

"HETD’nin DFA sonucuna iliskin yol semasi (path diyagrami) Ek-1’de sunulmaktadir (s. 216).
8 HETD’in son hali Ek-4’te (Ss. 219-220) sunulmustur.
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Tablo 4.8: HETD-Toplam Madde Korelasyonlari, Faktorlerin Cronbach Alfa, CR ve
AVE Degerleri

Madde Cronbach
Faktorler Madde No Toplam CR AVE
Alfa
Korelasyonu

H1 0,67

H2 0,59

. H3 0,62
Heéjt‘l’(?'k H4 0,65 0,888 0,89 0,564

H5 0,62

H6 0,57

H7 0,62

H8 0,63

H9 0,61

. H10 0,64
Ag;st‘;;‘;';n H11 0.71 0,917 0,92 0,314

H12 0,79

H13 0,73

H14 0,71

H15 0,69

H16 0,51

Edilgenlik H17 0,65
Durumu H18 0,64 0,852 0.87 0,438

H19 0,59

H20 0,62

H21 0,51

H22 0,66

Diirtiisel H23 0,69
Egilim Hoa 053 0,854 0,87 0,577

H25 0,59

H26 0,61

H27 0,46

H28 0,28

Kimlik H29 0,40
Yansitma H30 0,55 0,826 0,83 0,552

H31 0,50

H32 0,52

Tablo 4.8’ de madde toplam puan korelasyonlar1 “Hedonik Etki” faktoriinde 0,57 ile
0,67 arasinda; “Hedonik Adaptasyon” faktoriinde 0,61 ile 0,79 arasinda; “Edilgenlik
Durumu” faktoriinde 0,51 ile 0,69; “Diirtiisel Egilim” faktoriinde 0,51 ile 0,69
arasinda; “Kimlik Yansitma” faktoriinde ise 0,28 ile 0,55 arasinda seyrettigi
gorilmektedir. Madde toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiliksek maddeler bireyleri iyi
derece ayirt etmektedir (Biiylikoztiirk, 2014). Ayrica 6l¢egin tiimii i¢in Cronbach Alfa
katsayis1 0,951 bulunmustur. Faktorlerin Cronbach Alfa katsayist ise 0,826 ile 0,917

arasinda seyretmektedir. Hesaplanan i¢ tutarlilik katsayilar1 o6lgegin giivenilir
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oldugunu gostermektedir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2010) birlesik giivenirlik
degeri i¢in 0,60 ile 0,70 arasindaki degerlerin kabul edilebilir, 0,70 ve {izerindeki
degerlerin ise 1yi kabul edildigini belirtmektedirler. HETD’den elde edilen birlesik
giivenirlik degerlerinin tiim faktorler i¢in i1yi diizeyde oldugu goriilmektedir. AVE
degerlerinin hedonik adaptasyon ve edilgenlik durumu faktorlerinde kabul edilen
degerin biraz altinda oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerde ise kabul edilen degerin
tizerindedir. CR degerlerinin tiim AVE degerlerinden biiyiik olmasi ise dlgegin
yakinsak gecerligi sagladigin1 gostemektedir. Yakinsak gecerlilik degiskenlere iliskin
ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar: faktor ile iligkili olduklarini ifade etmektedir

(Yashoglu, 2017: 82).
FATD AFA’ya Iliskin Bulgular:

FATD’mn analizine gegmeden Once uygulanan testle KMO degeri 0,872 ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucu [x?= 1932,857; df= 136; p= 0,000] olarak anlaml
bulunmustur. AFA sonucunda toplam varyansi %59,74 olan 6z degerleri 1’in iizerinde
dort faktorlii bir yapi elde edilmistir. Dordiincii faktorii olusturan (F8 ve F9) maddeleri,
yanitlayanlarin yanlis yorumladig: diislincesiyle veri setinden atilmistir. Bu iki madde
ve F10 maddesinin anlasilmasi i¢in yanitlayanlarin dikkatli bir okuma gergeklestirmesi
gerekmektedir. Ancak beklendigi gibi sorular (detay igerdiginden) katilimcilar
tarafindan net bir sekilde anlasilmamistir. Bu nedenle F8 ve F9 maddeleri veri
setinden ¢ikarildiktan sonra ikinci kez AFA uygulanmis ve %57,79 varyans oraniyla
ti¢ faktorlii bir yap: elde edilmistir. Scree plot grafigi ve her faktoriin varyans oranina
katkis1 incelendiginde ti¢ faktorlii bir yapinin uygun oldugu goriilmiistiir. Ancak tiim
faktorler ve sorular igerik olarak ele alindiginda, ti¢iincli faktorde yer alan madde
miktarinin yetersiz kaldig1 ve bu maddelerin birlikte anlamli bir igerik olusturmadigi
tespit edilmistir. Bu durumda iki faktorlii bir yapi icin analiz yinelenmistir. Yeni yap1
igcerisinde ayni faktorlere yiik veren binisik madde tespit edilmemistir. Ayrica tim
faktor ytikleri 0,40°dan biliylik bulunmustur. Ancak iiclincii faktor icin onerdigimiz
sorular iki faktorlii yapida agiklanabilirlik agisindan zayif kaldigindan soru atimi
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda F7, F10 ve F14 maddeleri veri setinden ¢ikarilmistir.
Olgek faktorleri agiklanabilirlik bakimindan anlamli bir igerik olusturduktan sonra
ayni/benzer anlam tasiyan maddeler i¢inden, faktor yiikii diisiik olanlar dlgekten

cikarilmis ve Olgek sadelestirilmistir. Bu kapsamda c¢ikarilan maddeler F2 ve F16
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olmustur. Madde ¢ikarma islemi tamamlandiktan sonra dl¢ekte kalan 10 maddeye son
kez AFA uygulanmistir. Bu islemde herhangi bir miidahaleye gerek kalmadan 6lgek
iki faktorlii bir yapida sekillenmistir. 10 maddelik 6l¢ek i¢in KMO degeri 0,862 ve
Bartlett Kuresellik Testi [x2: 1057,60; p=0,000] sonuglart anlamli bulunmustur.

Tablo 4.9: FATD-Agimlayici Faktor Analizi (AFA) Sonuglart

Madde Hedef Odakhiik Kontrol Odakhlik Ortak Varyans
F3 0,82 0,12 0,40
F4 0,81 0,07 0,68
F6 0,80 0,24 0,67
F5 0,76 0,36 0,72
F1 0,59 0,22 0,71
F15 0,10 0,77 0,36
F13 0,30 0,69 0,42
F12 0,03 0,64 0,57
F17 0,22 0,57 0,61
F11 0,34 0,50 0,38

Aciklanan varyans %42,14 %13,33 Toplam %55,47

Metot: Temel Bilesenler Analizi: Rotasyon Metodu: Kaiser normalizasyon ile Varimax Dondiirme

Tablo 4.9°da goriildiigii tizere “Hedef Odakiilik” faktorii, faktor yiik degerleri 0,59 ile
0,82 arasinda bulunan bes maddeden; “Kontrol Odaklilik” faktorl, faktor yiik

degerleri 0,50 ile 0,77 araliginda bulunan bes maddeden olusmaktadir. “Hedef
Odaklilik” faktorii tek basina %42,14°lik, “Kontrol Odaklilik” faktorii %13,33lik

varyans oranina sahiptir. Iki faktoriin birlikte agikladig1 varyans oram %55,47"dir.
FATD DFA’ya iliskin bulgular:

AFA sonucu netlesen 10 maddelik iki faktorlii yapiyr dogrulamak i¢in ikinci veri setine
DFA uygulanmistir. Ikinci uygulama 6ncesi maddeler F1 ile F10 arasinda yeniden
numaralandirilarak analiz islemine devam edilmistir. Modifikasyon iglemi sonrasinda
elde edilen path diyagrami incelendiginde t degerleri agisindan anlamli bulundugu,
biitiin maddelerin faktor yiiklerinin 0,30 iizerinde oldugu tespit edilmistir. X?/sd= 2,02
ve RMSEA degerinin 0,060 olarak anlamli bulunmustur.®

Bu degerlendirmeden sonra DFA ile hesaplanan diger uyum degerleri kontrol
edilmistir. Degerlere gore “NFI= 0,97, NNFI= 0,98, IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98,
GFI= 0,95, AGFI= 0,92, RMR= 0,036, SRMR= 0,039” sonu¢larinin FATD’1n iki
faktorlii yapisi igin test edilen modelin iyi uyum verdigi ve yapinin onaylandig ifade
edilebilir.

9 FATD’nin DFA sonucuna iliskin path diyagramu (yol semasi) Ek-2" de verilmistir. (s. 217).
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Tablo 4.10: FATD-Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile Elde Edilen
Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (Ri), R? ve t Degerleri

Standartlagtirilmig
Faktorler Madde No Faktor Yiikleri R? t p
()
F1 0,61 0,33 11,06
Hedef F2 0,77 0,46 10,55
Odaklilik F3 0,67 0,38 10,96 0,0001
F4 0,73 0,69 8,50
F5 0,78 0,73 7,83
F6 0,77 0,70 7,29
Kontrol F7 0,72 0,61 8,87
Odaklilik F8 0,39 0,14 11,53 0,0001
F9 0,35 0,16 11,50
F10 0,37 0,20 11,39

Metot Birinci Diizey Dogrulayici faktdr Analizi

Tablo 4.8’ de maddelerin standartlastirilmig faktor yiik degerleri 0,35 ile 0,78 arasinda
degismektedir. Maddelerin t degerleri 7,83 ile 11,53 arasindadir ve tiim maddeler i¢in
t degerleri 0,0001 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.

FATD giivenirlige iliskin bulgular:

FATD’in giivenirligini test etmek i¢in Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayilar1 ve madde
toplam korelasyonlart hesaplanmistir. Ayrica faktorler arasindaki iligki Pearson

korelasyon katsayilar1 bulunarak ac¢iklanmaistir.

Tablo 4.11: FATD-Toplam Madde Korelasyonlari, Faktorlerin Cronbach Alfa, CR

ve AVE Degerleri
Madde Cronbach
Faktorler Madde No Toplam CR AVE
Alfa
Korelasyonu
F1 0,64
F2 0,69
Ozflglfflk F3 0,65 0,866 0,838 0,511
F4 0,73
F5 0,78
F6 0,75
Kontrol Fr 0,73
Odaklilik F8 0,45 0,766 0,660 0,305
F9 0,51
F10 0,44

Tablo 4.9°da madde toplam puan korelasyonlari, “Hedef Odaklilik” faktoriinde 0,64
ile 0,78 arasinda; “Kontrol Odaklilik” faktorinde 0,44 ile 0,75 arasinda
seyretmektedir. Ayrica 6lgegin tiimii i¢in Cronbach alfa katsayis1 0,894 bulunmustur.
Faktorlerin Cronbach alfa katsayist ise 0,866 ile 0,766 olarak bulunmustur.

Hesaplanan ig¢ tutarlilik katsayilar1 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Pearson korelasyon matrisi degerleri ise “Hedef Odaklilik” ile “Kontrol Odaklilik”
faktorleri arasinda p= 0,01 anlam diizeyinde r= 0,742 olarak bulunmustur. Bu sonug
faktorler arasinda pozitif yonlii bir iliski varligmi ortaya koymaktadir.!® FATD’den
elde edilen birlesik giivenirlik degerlerinin tiim faktorler i¢in iyi diizeyde oldugu
goriilmektedir. AVE degerleri hedef oldaklilik faktoriinde iyi diizeyde ve kontrol
odaklilik faktoriinde kabul edilen degerin altinda oldugu goriilmektedir. CR
degerlerinin tim AVE degerlerinden biiyiik olmasi ise 6l¢egin yakinsak gegerligini

sagladigini gostemektedir.
4.4.3.2. Tiiketici etnosentrizmi olcegi

Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi (CETSCALE) Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
“Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE” baslikli

yayinda ortaya koyulmustur.

Sekil 4.3.: CETSCALE Tiirkge’ye Uyarlama Asamalari

Olgegin Test-
Tiirkgeye eri Tekrar Test
Cevrilmesi Cevirilerin Giivenirligi .
Karsilagtiril Aragtirma Son Islemler
Y mast (15 Giin verileriyle ve Olgegin
+—> Arayla — AFA Ortaya
A4 gzman 15%er Uygulanmasi Koyulmasi
oOriisii Kisi
. siye
Olgegin Alma
Tﬁikﬁeye Uygulama
Yapilmasi
Cevriltilmesi P Guvenirlik
l Yapi Gegerligi J
Kapsam Gegerligi

Uyarlama calismast icin 6lgek dncelikle Ingilizceden Tiirkceye ¢evrilmistir. Tiirkce
cevirinin kontrol asamasinda dort farkli ¢gevirmenden bagimsiz olarak faydalanilmigtir
(Her birine arastirmacinin kendi ¢evirisi yollanmis ve diizeltme istenmistir). Dort ayri
diizeltme dikkate alinarak sorular tek bir formda diizenlenmistir. Cevirilerin
diizenlenmesi ve formun son halinin verilmesinden sonra konuyla ilgili uzman
goriislerine basvurulmustur. Oneriler dikkate alinarak en son hali verilen sorular test-
tekrar test giivenirligi icin onbes giin arayla onbes kisilik bir gruba uygulanmistir. Iki

ayr1 teste verilen yanitlarin karsilastirilmasi sonucu iki adet soru tekrar diizenlenmis

10 FATD’nin son hali Ek- 4’te sunulmustur. (Ss. 219-220).
11 prof. Dr. Mehmet MARANGOZ, Prof. Dr. Yahya ALTINKURT, Prof. Dr. Mustafa Volkan COSKUN, Dog. Dr.
Aytekin FIRAT.
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ve katilimcilarin yorumlamasma sunulmustur. Bu asamadan sonra 6lgek orijinal
formuna uygun olarak Likert formatinda yanitlanacak sekilde diizenlenmistir.
Katilimcilarin ifadelere katilma diizeyleri igin Olgegin orjinaline uygun olarak (1)
Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kismen katiliyorum, (4)
Katilmiyorum, (5) Kesinlikle katilmiyorum” se¢eneklerinden olusan besli Likert tipi

yanit segenekleriyle diizenlenmistir.

CETSCALE vapi gecerligi ve giivenirligi

Tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginin yap1 gegerligine ve glivenirligine dair analizler ve
bulgulara bu béliimde yer verilmektedir. CETSCALE’in yap1 gecerligi ana aragtirma
igin toplanan verilerle ol¢iilmiistiir (veri toplama asamasi devam ederken). O nedenle
heniiz 394 birim veri toplanmigsken; o veri ilizerinden ¢ok yonlii u¢ degerleri
mahalanobis uzakliklar1 hesaplanmis ve box plot degerleri incelenmistir. DFA i¢in
yapilan veri temizligi sonrast 315 veri ile analizler gerceklestirilmistir. Olgegin
giivenirliginin ortaya koyulmas: i¢in Cronbach alfa katsayilari ve madde toplam

korelasyonlar1 hesaplanmistir.
CETSCALE-DFAya iliskin bulgular:

CETSCALE’in DFA analizi sonrasinda elde edilen path diyagrami incelendiginde t
degerleri agisindan anlamli bulundugu, biitiin maddelerin faktoér yiiklerinin 0,30
lizerinde oldugu tespit edilmistir. X%/sd= 2,94 ve RMSEA degerinin 0,079 olarak

anlamli bulunmustur.*?

DFA ile test edilen uyum degerleri su sekildedir: “NFI= 0,98, NNFI= 0,98, IFI=0,99,
RFI= 0,98, CFI= 0,99, GFI= 0,89, AGFI= 0,85, RMR= 0,046, SRMR= 0,034”
Degerler inelendiginde CETSCALE’1n yapisina iliskin test edilen modelin iyi uyum

verdigi ve yapinin onaylandig: ifade edilebilir.

12 CETSCALE’in DFA sonucuna iligkin path diyagrami (yol semas1) Ek-3 te verilmektedir (s. 218).
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Tablo 4.12: CETSCALE-Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile Elde Edilen
Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (Ai), R? ve t degerleri

Olgek Madde No  S. Faktor Yiikleri R? t P
TE1 0,76 0,58 15,88
TE2 0,64 0,41 12,41
TE3 0,78 0,60 16,23
TE4 0,84 0,71 18,45
TES 0,81 0,66 17,43
TE6 0,88 0,77 19,66
TE7 0,87 0,75 19,33
Tiiketici TES8 0,87 0,75 19,24
Etnosentrizmi TE9 0,85 0,72 18,70 0,00
(CETSCALE) TE10 0,68 0,46 13,58
TE1l 0,85 0,73 18,79
TE12 0,77 0,59 16,00
TE13 0,68 0,47 13,68
TE14 0,73 0,54 15,00
TE15 0,73 0,53 14,87
TEl6 0,72 0,52 14,64
TE17 0,79 0,63 16,74

Tablo 4.12° de maddelerin standartlastirilmis faktor yiik degerleri 0,64 ile 0,88
arasinda degismektedir. Maddelerin t degerleri 12,41 ile 19,66 arasindadir ve tim
maddeler i¢in t degerleri 0,00 diizeyinde anlamlidir.

CETSCALE-giivenirlige iliskin bulgular:

Giivenirlige iliskin bulgular tablo 4.13’te verilmektedir. CETSCALE i¢in madde
toplam puan korelasyonlari, 0,69 ile 0,87 arasinda seyretmektedir. Ayrica 6lgegin

tiimii i¢in Cronbach alfa katsayisi 0,964 bulunmustur.

Tablo 4.13: CETSCALE-Toplam Madde Korelasyonlar1 ve Faktorlerin Cronbach

Alfa Katsayilari
Faktorler Madde No Madde Toplam Cronbach Alfa
Korelasyonu

TEL 0,78

TE2 0,69

TE3 0,79

TE4 0,85

TE5 0,82

TE6 0,87

TE7 0,86

Tiuketici TES8 0,87

Etnosentrizmi TE9 0,85 0,964

(CETSCALE) TE10 0,72
TE11 0,85

TE12 0,80

TE13 0,71

TE14 0,76

TE15 0,76

TE16 0,77

TE17 0,80

136



Hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisi dlgegin giivenilir oldugunu gdstermektedir.'®
4.5. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZI

1.000.000 ve daha biiyiik bir evreni temsil etmesi gereken 6rneklem sayisi %95 giiven
diizeyinde en az 384 olarak hesaplanmaktadir (Saunders, Lewis ve Thornhill, 2007).
Bu kapsamda arastirma igin toplam (n= 488) katilimcidan veri toplanmistir. Veriler
katilimcilarla yiiz yiize ve online olarak toplanmistir. Anket formunun ilk boliimiinde
katilimeilarin kisisel bilgilerini belirlemeye yonelik sekiz adet ifade yer almustir.
Bunlar cinsiyet, dogum yil1 (kusaklari siniflandirmak i¢in), medeni durumu, aylik gelir
seviyesi, aylik gelir algisi, online aligveris yapma siklig1 bilgilerinden olugmaktadir.
Tablo 4.12°de bu bilgilere ait yiizde ve frekanslar verilmektedir. Anketin ikinci kism1
CETSCALE’e ait 17 sorudan, iigiincii kismi ise HETD/FATD’e ait 42 sorudan (32’si
HETD ve 10’u FATD’e ait olmak iizere) olusmaktadir.'*

Toplanan verilerden 64’1 eksik, Ozensiz ve kontrol sorusuna verilen tutarsiz
yanitlardan dolay1 veri setine dahil edilmemistir. U¢ degerler standart z puanlari (z>3)
incelenerek belirlenmistir. Z degeri +3’ten biiyiik ve -3’ten kiiciik degerler uc degerler
olarak belirlenmis ve veri setinden ¢ikarilmistir. Dagilimin normalligi ¢arpiklik ve
basiklik katsayilari incelenerek analiz edilmistir. Carpiklik katsayilarinin tim
degiskenlerde “-0,604 ile +0,590” araliginda, basiklik katsayilarinin ise “-0.978 ile -
0,139” araliginda oldugu goriilmistiir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinda kabul
edilebilir diizeyin -1 ile +1 arasinda olmasindan dolay1 dagilimin normal oldugu kabul

edilmektedir.

13 CETSCALE’in son hali Ek-5’te sunulmaktadir (s. 221).

14 Aragtirmada kullanilan anket Ek-6’da sunulmaktadir (Ss. 222-225).
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Tablo 4.14: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

_Degisken Kisisel ozellikler Katilime sayisi (n) Yiizde (%)

Cinsivet Kadin 197 46,8
nsiye Erkek 224 53,2
Bebek Patlamasi 57 13,5

. - X Kusagi 102 24,2
Ait oldugu Kusak v Kuzagl 163 38.7
Z Kusagi 99 23,5

Bekar 197 46,8

Medeni Durumu Evli 180 42,8
Iliskisi Var 44 10,5

1600TL ve alt1 107 25,4

1601-3500TL 106 25,2

Aylik Gelir Seviyesi 3501-5500TL 95 22,6
5501-7500TL 61 14,5

7500TL ve tizeri 52 12,4

Cok iyi 13 3,1

Iyi 109 25,9

Aylik Gelir Algisi Orta 195 46,3
Koti 76 18,1

Cok koti 28 6,7

Haftada birkag kez 43 10,2

Ayda birkag kez 172 40,9

Internet Alisveris Alt1 ayda birkag kez 83 19,7
Yilda birkag¢ kez 83 19,7

Yapmiyor 40 9,5

TOPLAM 421 100,0

Tablo 4.14’ te goriildiigi lizere arastirmaya katilan bireylerin %46,8°1 kadin (n=197),
%353,2’s1 erkektir (n=224). Arastirmaya katilanlarin yas araligi 2018 yilina gore 15 ile
68 arasinda degismektedir. Katilimcilarin %13,5’1 P kusagma (n= 57), %24,2’s1 X
kusagina (n=102), %38,7’s1 Y kusagia (n= 163), %23,5’1 ise Z kusagina (n= 99) ait
bireylerdir. Katilimcilarin %46,8’1 bekar (n=197), %42,8’1 evli (n=180), %10,5’inin
ise iligkisi vardir (n=44). Katilimcilarin %25,4°ti 1600TL ve alt1 gelir seviyesine (n=
107), %25,2’s1 1601-3500TL aras1 gelir seviyesine (n= 106), %22,6’s1 3501-5500TL
arasi gelir seviyesine (n=95), %14,5’1 5501-7500TL gelir seviyesine (n=61), %12,4’1
ise 7500TL ve iizeri (n=52) gelir seviyesine sahiptir. Katilimcilarin %3,1’inin aylik
gelir algis1 (n= 13) ¢ok iyi, %25,9’unun aylk gelir algis1 (n=109) iyi, %46,3’linlin
aylik gelir algisi (n= 195) orta, %18’ 1’inin aylik gelir algis1 (n= 76) kotii, %6,7’sinin
aylik gelir algisi ise (n=28) cok kotiidiir. Katilimcilardan %10,2’si en az haftada birkag
kez online aligveris yapmakta (n=43), %40,9’u en az ayda birkag kez online alisveris
yapmakta (n=172), %19,7’si en az alt1 ayda birka¢ kez online aligveris yapmakta (n=
83), %19,7’s1 en az yilda birkac¢ kez online aligveris yapmakta (n= 83), %9,5’1 ise

online aligveris yapmamaktadir (n= 40).
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Tiiketici etnosentrizmi ile hedonik ve faydaci tiiketim davranislarinin nasil olduguna
dair ¢oziimleme siirecinde aritmetik ortalama ve standart sapma hesaplamalarindan
faydalanilmustir. 5°li Likert 6l¢egine gore aritmetik ortalamalarin degerlendirme
aralig1 her iki 6lgek i¢in Tablo 4.15’ de verilmistir. Araliklarin esit oldugu varsayilmis
ve Olgegim aralik genigligi “dizi genisligi/grup sayisi” formiilii ile hesaplanarak
aritmetik ortalamalar i¢in puan aralig1 0,80 olarak hesaplanmistir. Buna gore arastirma
bulgularinin degerlendirilmesinde dikkate alinan degerlendirme araligi su sekildedir

(Tekin, 2002):

Puan Arahglz {En Yiiksek Deger (5) - En Diislik Deger (1) - 0,80}

Degerlendirme Olgiitii Sayist (5)

Tablo 4.15: 5°li Likert Olgegine Gére Aritmetik Ortalamalarin Degerlendirme

Aralig
Araliklar Secenekler
1,00-1,80 Kesinlikle Katilmiyorum - Higbir Zaman
1,81-2,60 Katilmiyorum - Nadiren
2,61-3,40 Kismen Katiliyorum - Ara sira
3,41-4,20 Katiliyorum - Genellikle
4,21-5,00 Kesinlikle Katiliyorum - Her zaman

Tiiketici etnosentrizmi ile hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarinin cinsiyet,
kusaklar, online tiikketim sikl1g1, medeni durumu, aylik gelir seviyesi, aylik gelir algis1
degiskenlerine gore farkliliklarin test edilmesinde tek yonlii varyans analizi
(ANOVA); cinsiyete gore farkliliklarin test edilmesi igin t-testi analizi kullanilmistir.
Varyans analizi sonuglarina gore farkliligin hangi degiskenlerde oldugunun ortaya
konulmasinda ¢oklu karsilastirma testlerinden faydalanilmistir. Varyanslarin
homojenligi saglandigi durumlarda Tukey testi, homojenligin saglanmadigi
durumlarda ise Tamhane testi kullanilmistir. Goriisler arasinda anlamli bir farkliligin
bulundugu durumlarda, farkliligim etki derecesini belirlemek icin n? (eta-squared)
istatistiginden  yararlamlmigtir. n? istatistigi bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskendeki toplam varyansin ne kadarm agikladigini ortaya koymaktadir. m?
degerinin 0,01-0,05 arasinda olmasi diisiik, 0,06-0,13 arasinda olmasi orta, 0,14’ten

biiylik olmasi ise giilii bir etki oldugunu belirtmektedir (Biiylikoztiirk, 2014: 44).
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Tiiketici etnosentrizmi, hedonik tiikketim davranisi ve faydaci tiiketim davranisi
arasindaki iligkilerin ortaya konulmasinda korelasyon analizinden faydalanilmis ve bu

kapsamda Pearson katsayilari incelenerek yorumlanmuistir.
4.6. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari, faydaci tiikketim davraniglari ve

tiiketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan analizlerin bulgularina yer verilmektedir.

Hedonik tiiketim davranig1 ve faktorleri, faydaci tiikketim davranisi ve faktorleri ve
tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskisel ¢oziimlemeler; davranislarin ve egilimlerin
ne diizeyde oldugunu bulmak i¢in yapilan betimsel analizler; cinsiyet, kusaklar, online
aligveris sikligi, gelir diizeyi, aylik gelir algisi, medeni durum degiskenlerine gore
farkliliklarin belirlenmesine yonelik yapilan testler ve etki diizeyleri sirasiyla ve ayri
basliklar altinda ele alinmaktadir. Bu kapsamda bulgularin sunulmasi su sirayla

gergeklestirilmistir:

e iliskisel ¢oziimlemelere ait bulgular: Hedonik tiiketim davranisi, faydaci
tilketim davranisi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkisel ¢oziimlemelere
ait bulgular.

e Hedonik tiiketim davranis1 betimsel analizleri ve farklilik testleri sonuglari

e Faydaci tilketim davranisi betimsel analizleri ve farklilik testleri sonuglar

e Tiiketici etnosentrizmi betimsel analizleri ve farklilik testleri sonuglari
4.6.1. Niskisel Coziimlemelere Ait Bulgular

Aragtirmanin ana amaci hedonik ve faydaci tliketim davranislart ile tliketici
etnosentrizmi arasindaki iligkinin nasil oldugunun ortaya koyulmasidir. Bu kapsamda
yapilan analizlere ait bulgular ve arastirma modeline gore olusturulan hipotezlere ait

sonuclar bu boliimde verilmektedir.

4.6.1.1. Hedonik tiiketim davranisiyla faydaci tiikketim davramisi arasindaki iliski

ve hipotez sonuglari

Tablo 4.14’te sunulan Pearson korelasyon matrisi ile hedonik tiikketim davranigi ve

faydaci tiikketim davranisi arasindaki iliskiler gosterilmektedir.
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Tablo 4.16: Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 Arasindaki Korelasyon
Analizleri Sonuglari

Degiskenler HTD Hedonik Hedonik Edilgenlik Diirtiisel Kimlik
gy Etki Adaptasyon Durumu Egilim Yansitma
FTD 700%% | 7TRs | 7a2ee | 678w | -GG | 344
03;1?1?;:1 L | 639 546%* 641%* 596%* 610%* -312%*
Oﬁz’g‘l’l'k 674%* 534 595%* 678%* 619%* -333%*

** simgesi 0,01 anlam diizeyini, * simgesi ise 0,05 anlam diizeyini ifade etmektedir.

Tablo 4.16° ya gore biitiin degiskenlerin p= 0,01 anlam diizeyinde birbirleriyle negatif
yonde iligkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.17: Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik

Hipotezler
Hipotezler Sonuclar
H1 Hedonik tiiketim davranisi ile faydaci tiiketim davranisi arasinda Kabul
negatif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hia Hedonik tiiketim davranisi ile hedef odaklilik arasinda negatif yonlii Kabul
ve anlamli bir iligki vardir.
Hap Hedonik tiiketim davranisi ile kontrol odaklilik arasinda negatif yonlii Kabul
ve anlamli bir iligki vardir.
Hic Faydaci tiikketim davranisi ile hedonik etki arasinda negatif yonlii ve Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Haid Faydaci tiiketim davranisi ile hedonik adaptasyon arasinda negatif Kabul
yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
Hae Faydaci tiiketim davranisi ile diirtiisel egilim arasinda negatif yonlii ve Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Haf Faydaci tiiketim davramisi ile edilgenlik durumu arasinda negatif yonlii Kabul
ve anlamli bir iligki vardir.
Haig Faydaci tiiketim davranisi ile kimlik yansitma arasinda negatif yonlii Kabul

ve anlamli bir iligki vardir.

Hedonik ve faydaci tiikketim davranislar1 ve faktorlerinin birbiriyle olan iligkisi
beklendigi sekilde anlamli ve negatif yonlii olarak bulunmustur. Bu kapsamda Tablo

4.17’ de gosterilen tiim hipotezler kabul edilmistir.

4.6.1.2. Hedonik tiiketim davranisiyla tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski ve

hipotez sonuclar:

Tablo 4.18’de sunulan Pearson korelasyon matrisi ile, hedonik tiikketim davranisi ile

tiikketici etnosentrizmi arasindaki iligkiler gosterilmektedir.
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Tablo 4.18: Hedonik Tiiketim Davranisi ve Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki
Korelasyon Analizleri Sonuglari

Degiskenler HTD Hedonik Hedonik Edilgenlik Diirtiisel Kimlik
gy Etki Adaptasyon Durumu Egilim Yansitma
TE -310** -268** -287** -271** -239** -257**

** simgesi 0,01 anlam diizeyini, * simgesi ise 0,05 anlam diizeyini ifade etmektedir.

Tablo 4.18’de goriilen tiim degiskenlerin p= 0,01 anlam diizeyinde birbirleriyle negatif
yonde iliskili oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.19: Hedonik Tiiketim Davranisiyla Tiiketici Etnosentrizmi Egilimi
Arasindaki Iliskiye Yonelik Hipotezler

Hipotezler Sonuclar
H2 Hedonik tiikketim davranist ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif Kabul
yonli, karsilikli ve anlamli bir iligki vardir.

H2a Hedonik etki ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve Kabul
anlamli bir iligki vardir.

H2p Hedonik adaptasyon ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii Kabul
ve anlamli bir iligki vardir.

Hac Edilgenlik durumu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve Kabul
anlamli bir iligki vardir.

H2q Diirtiisel egilim ile tiliketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve Kabul
anlamli bir iligki vardir.

H2e Kimlik yansitma ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii ve Kabul

anlamli bir iligki vardir.

Hedonik tiiketim davranigi ve faktorlerinin tiiketici etnosentrizmi ile olan iligkisi
beklendigi sekilde anlamli ve negatif yonlii olarak bulunmustur. Bu kapsamda Tablo

4.19’da gosterilen tim hipotezler kabul edilmistir.

4.6.1.3. Faydac tiikketim davramisiyla tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski ve

hipotez sonuclar:

Tablo 4.20°de sunulan Pearson korelasyon matrisi ile faydaci tiiketim davranisi ve

tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiler gosterilmektedir.

Tablo 4.20: Hedonik Tiiketim Davranisi ve Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki
Korelasyon Analizleri Sonuglari

FTD Hedef Odaklilik
297** 288**

** simgesi 0,01 anlam diizeyini, * simgesi ise 0,05 anlam diizeyini ifade etmektedir.

Kontrol Odaklilik
266**

Degiskenler
TE

Tablo 4.20° de goriilen tiim degiskenlerin p= 0,01 anlam diizeyinde birbirleriyle pozitf
yonde iligkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.21: Hedonik Tiiketim Davranisi ile Tiiketici Etnosentrizmi Egilimi
Arasindaki iliskiye Y®&nelik Hipotezler

Hipotezler Sonuglar
H3 Faydaci tiiketim davranisi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif Kabul
yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H3a Hedef odaklilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii ve Kabul

anlaml1 bir iligki vardir.
H3b Kontrol odaklilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iliski vardir. Kabul

Faydaci tiiketim davranisi ve faktorlerinin tiiketici etnosentrizmi ile olan iligkisi
beklendigi sekilde anlaml1 pozitif yonlii olarak bulunmustur. Bu kapsamda Tablo 4,21’

de gosterilen hipotezler kabul edilmektedir.
4.6.2. Hedonik Tiiketim Davranisina iliskin Bulgular

Arastirmanin amaglarindan birisi katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglarinin nasil
oldugunu belirlemektir. Bu baslik altinda bu amagla gergeklestirilen istatistiklerin

bulgularina yer verilmektedir.
4.6.2.1. Hedonik tiiketim davrams: betimsel analiz sonuclar:

Hedonik tiiketim davranisi ile ilgili betimsel analizlere ait bulgular bu boliimde
verilmektedir. Bu kapsamda Tablo 4.22°de katilimcilarin hedonik tiikketim davraniglar

diizeylerini belirlemek tizere standart sapma ve aritmetik ortalamalar verilmektedir.

Tablo 4.22: Hedonik Tiiketim Davranig1 Diizeyleri

Boyutlar X S

Hedonik Etki 3,26 1,05
Hedonik Adaptasyon 2,29 1,06
Edilgenlik Durumu 2,33 0,91
Diirtiisel Egilim 2,49 1,01
Kimlik Yansitma 3,28 0,92
GENEL TOPLAM 2,73 0,85

Tablo 4.22°de goriildiigi tizere, tiiketicilerin sorulara verdikleri yanitlara gore biitiin
faktorlerden aldiklar1 toplam puan ortalamasi ve standart sapmasi dikkate alindiginda,
hedonik tiiketim davraniglar1 orta diizeydedir ()? =2,73, S=0.85). Katilimcilarin
verdikleri yanitlara goére hedonik tiiketim davramisi faktorlerinde en yiiksek
ortalamalarin kimlik yansitma (X=3,28, S=0,92) ve hedonik etki (X=3,26, S=1,05)
faktorlerinde oldugu goéziikmektedir. Bu iki faktorii sirasiyla edilgenlik durumu
(X=2,49, S=1,01), diirtiisel egilim (X=2,33, S=0.91) ve hedonik adaptasyon (X=2,29,
S=1,06) faktorleri izlemektedir.
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Tablo 4.23: Tiiketicilerin Hedonik Etki Faktoriindeki Maddelere Verdigi Yanitlarin
X ve S Degerleri

Boyutlar X S
1. Aligveris yaptigimda biiyiik haz duyarim. 3,49 1,13
2. Istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir. 3,55 1,20
3. Aligveris sirasinda bir¢ok iiriinii incelerken vaktin nasil gectigini 3,23 1,31
anlamam.

4. Aligveris yaptigim esnada satin aldigim seylere ait 3,20 1,39
kutulari/ambalajlar1 bir an 6nce agmak i¢in sabirsizlanirim.

5. Online aligveris sitelerinde gezerken zamanin nasil gectigini 2,91 1,25
anlamam.

6. Online aligverislerimde siparigimin bir an dnce elime gegmesi igin 3,45 1,24
sabirsizlanirim.

7. Online aligverislerimde siparislerim bana ulastiginda sanki hediye 2,97 1,40
almis gibi mutlu olurum.

GENEL ORTALAMA 3,26 1,05

Tablo 4.23 incelendiginde, hedonik etki faktorii i¢in en ¢ok katilimin gerceklestigi
maddeler “Istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir” (Madde 2, X=3,55,
S$=1,20), “Alisveris yaptigimda biiyiik haz duyarim” Madde 1, X=3,49, S=1,13) ve
“Online aligverislerimde siparisimin bir an dnce elime ge¢mesi i¢in sabirsizlanirim”
(Madde 1, X=3,45, S=1,24) olmustur. Bu maddelerin puan ortalamalarinin
(X=3,41)’den daha yiiksek olmasi ortalamanin iizerinde bir katilm oldugunu
gostermektedir. Yani katilimcilar bu maddelere agirlikli olarak “genellikle” yanitini

vermislerdir.

“Online aligveris sitelerinde gezerken zamanin nasil gectigini anlamam” (Madde 5,
X=2,91, S=1,25), “Online aligverislerimde siparislerim bana ulastiginda sanki hediye
almis gibi mutlu olurum” (Madde 7, X=2,97, S=1,40), “Alisveris yaptigim esnada satin
aldigim seylere ait kutulari/ambalajlar1 bir an 6nce agmak i¢in sabirsizlanirim” (Madde
4, X=3,20, S=1,39) “Alisveris sirasinda bir¢ok iiriinii incelerken vaktin nasil gectigini
anlamam” (Madde 3, X=3,23, S=1,31) maddelerinin ortalamalarina bakildiginda orta
diizeyde bir katilim oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bu maddelere agirlikli olarak
“ara sira” yanitini verdigi ve tim maddelerin ortalamar1 dikkate alindiginda hedonik
etki faktoriiniin (X=3,26, S=1,05) orta diizeyde bir ortalamaya sahip oldugu ifade
edilebilir.
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Tablo 4.24: Tiiketicilerin Hedonik Adaptasyon Faktoriindeki Maddelere Verdigi
Yanitlarin X ve S Degerleri

Boyutlar X S
8. Bir iiriin eskimeden, bozulmadan veya kullanim dmriinii 2,55 1,21
doldurmadan yenilerini satin alirim.

9. Aldigim seylerden cabuk sikilir, kisa siire sonra yeni seyler satin 2,21 1,17
almak isterim.

10. Ayni/benzer islev ve 6zellikleri olmasina ragmen 2,50 1,27
renk/marka/tasarim gibi farkliliklardan dolay: yeni tirtinler satin

alabilirim.

11. Diizenli olarak aligveris yapmadigimda hayatimda bir eksiklik 2,19 1,25
hissederim.

12. Aligveris heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar deneyimlemek 2,47 1,29
isterim.

13. Eger sik sik aligveris yapmazsam kendimi mutsuz hissettigimi 2,10 1,26
fark ederim.

14. Tekrar tekrar aligveris yapmak icin kendime bahaneler/sahte 2,04 1,23
ihtiyaglar yaratirim.

GENEL ORTALAMA 2,29 1,06

Tablo 4.24 incelendiginde, “bir iiriin eskimeden, bozulmadan veya kullanim 6émriinii
doldurmadan yenilerini satin alinm” (Madde 8, X=2,55, S=1,21), “ayni/benzer islev
ve oOzellikleri olmasina ragmen renk/marka/tasarim gibi farkliliklardan dolay1 yeni
{iriinler satin alabilirim” (Madde 10, X=2,50, S=1,27) ve “aligveris heyecanini ¢cok kisa
bir siire sonra tekrar deneyimlemek isterim” (Madde 12, X=2,47, S=1,29) maddeleri
birbirine yakin ortalamalar ile hedonik adaptasyon faktoriiniin en yiiksek puan alan
maddeleridir. Diger maddeler sirasiyla “Aldigim seylerden c¢abuk sikilir, kisa siire
sonra yeni seyler satin almak isterim”, (Madde 9, X=2,21, S=1,17) “Diizenli olarak
aligveris yapmadigimda hayatimda bir eksiklik hissederim” (Madde 11, X=2,19,
S=1,25), “Eger sik sik aligveris yapmazsam kendimi mutsuz hissettigimi fark ederim”
(Madde 13, X=2,10, S=1,26), “Tekrar tekrar aliveris yapmak igin kendime
bahaneler/sahte ihtiyaglar yaratirrm” (Madde 14, X=2,04, S=1,23) maddeleridir. Tiim
maddeler diisiik diizeyde bir puana sahiptir. Katilimcilarin bu maddelere agirlikli
olarak “nadiren” yanitin1 verdigi ve tiim maddelerin ortalamar1 dikkate alindiginda
hedonik adaptasyon faktériiniin (X=2, 29, S=1,06) diisiik diizeyde bir ortalamaya sahip
oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4.25: Tiiketicilerin Edilgenlik Durumu Faktoriindeki Maddelere Verdigi
Yanitlarin X ve S Degerleri

Boyutlar X S
15. Reklamlarda, gevremde veya sosyal medyada gordiigiim iirlinleri 2,28 1,17
deneyimlemek (gormek, incelemek, satin almak) i¢in aligverise

¢ikarim.

16. internet magazalarindan kazandigim kuponlari ve/veya 2,27 1,26
kampanyalar1 degerlendirmek icin ekstra harcamalar yapabilirim.

17. Aligveris yaptigim internet sitesinin gorselleri ve kullanimi 2,28 1,06
(renkleri, tasarimi1 vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.

18. Online aligveriglerimde favorilerim veya sepetim satin almak 2,09 1,14
istedigim birgok ihtiyag dis1 iiriinle dolar. (satin alsam da almasam

da)

19. indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka bir 2,76 1,13
seyler satin alirim.

20. Aligveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi (tasarimi, 1siklari, 2,32 1,17
estetigi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.

GENEL ORTALAMA 2,33 0,91

Tablo 4.25 incelendiginde “indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka
bir seyler satn alinm” (Madde 19, X=2,76, S=1,13) maddesi diger maddelere gore
daha ytiksek puan almistir. Katilimcilarin bu maddeye agirlikli olarak ““ara sira” yaniti
verdigi ifade edilebilir. Diger maddeler ise sirasiyla “Aligveris tercihlerimde,
magazalarin atmosferi (tasarimu, 1g1klari, estetigi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden
olur’ (Madde 20, X=2,32, S=1,17), “Reklamlarda, ¢evremde veya sosyal medyada
gordiigiim {triinleri deneyimlemek (gérmek, incelemek, satin almak) i¢in aligverise
¢ikarim” (Madde 15, X=2,28, S=1,17), “Aligveris yaptigim internet sitesinin gorselleri
ve kullanimi (renkleri, tasarimi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur” (Madde
17, X=2,28, S=1,06), “Internet magazalarindan kazandigim kuponlar1 ve/veya
kampanyalari degerlendirmek i¢in ekstra harcamalar yapabilirim” (Madde 16, X=2,27,
S=1,26) ve “Online aligverislerimde favorilerim veya sepetim satin almak istedigim
bircok ihtiyac disi iiriinle dolar (satin alsam da almasam da)” (Madde 18, X=2,09,
S=1,14) maddeleridir. Katilimcilarin bu maddelere agirlikli olarak “nadiren” yanitini
verdigi ve tim maddelerin ortalamar1 dikkate alindiginda edilgenlik durumu
faktdriiniin (X=2, 33, $=0,91) diisiik diizeyde bir ortalamaya sahip oldugu ifade
edilebilir.
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Tablo 4.26: Tiiketicilerin Diirtiisel Egilim Faktorindeki Maddelere Verdigi

Yanitlarin X ve S Degerleri

Boyutlar X S
21. Hosuma giden bir {iriin oldugunda biitcemi zorlasa bile satin 2,51 1,24
alirim.

22. Bir aligverisin maddi sonuclarini, genellikle aligveris sonrasinda 2,39 1,31
diistinmeye baslarim.

23. Aligverislerimde planladigimdan daha fazla sey satin alirim. 2,50 1,17
24. Cok arzuladigim bir iiriinii diisiinmeden satin alirim. 2,87 1,36
25. Siirekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya ¢aligmak yerine 2,53 1,30
istedigim seyleri bir an 6nce almaya caligirim.

26. Aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligveriglerle biitgemi 2,11 1,12
zorlayabiliyorum.

GENEL ORTALAMA 2,49 1,01

Tablo 4.26 incelendiginde “¢ok arzuladigim bir iriinii disiinmeden satin alirrm”

(Madde 24, X=2,87, S=1,36) maddesi diirtiisel egilimde en yiiksek puani almistir.

Katilimcilarin bu maddeye agirlikli olarak “ara sira” yanit1 verdigi ifade edilebilir.

Diger maddeler ise sirastyla “Siirekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya ¢alismak

yerine istedigim seyleri bir an dnce almaya ¢alisirnim” (Madde 25, X=2,53, S=1,30),

“Hosuma giden bir iiriin oldugunda biitcemi zorlasa bile satin alirrm” (Madde 21,

X=251, S=1,24), “Algsverislerimde planladigimdan daha fazla sey satin alirrm”

(Madde 23, X=2,50, S=1,17), “Bir alisverisin maddi sonuglarini, genellikle alisveris
sonrasinda diisiinmeye baslarim” (Madde 22, X=2,39, S=1,31) ve “Aslinda ¢ok da

gerekli olmayan aligverislerle biitgemi zorlayabiliyorum” (Madde 26, X=2,11, S=1,12)

maddeleridir. Katilimeilarin bu maddelere agirlikli olarak “nadiren” yanitim1 verdigi

ve tiim maddelerin ortalamari dikkate alindiginda diirtiisel egilim faktoriiniin (X=2, 49,

S=1,01) diisiik diizeyde bir ortalamaya sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.27: Tiiketicilerin Kimlik Yansitma Faktoriindeki Maddelere Verdigi

Yanitlarm X ve S Degerleri

Boyutlar X S
27. Satin aldigim iiriinler kisiligimin bir pargasini yansitir. 3,48 1,24
28. Aligveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap eden {iriinleri 3,86 1,31
arayip bulurum.

29. Satin aldigim iiriinler baskalarina kendimle ilgili vermek 3,20 1,17
istedigim izlenimleri yansitir.

30. Baz1 magaza ve markalara ait tiriinlerde kendimi buldugumu 3,23 1,36
hissederim.

31. Alisveris tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara gostermek 3,07 1,30
isterim.

32. Aligverislerimle ilgili seyleri (aldigim iiriinler, hizmetler, magaza, 2,83 1,12
marka, fiyatlar vs.) ¢evremle paylagmaktan keyif alirim.

GENEL ORTALAMA 3,28 0,92
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Tablo 4.27 incelendiginde kimlik yansitma faktoriinde “Alisveris tercihlerimde bana
ve kisiligime hitap eden iiriinleri arayip bulurum” (Madde 28, X=3,86, S=1,31) ve
“Satin aldigim iiriinler kisiligimin bir parcasini yansitir” (Madde 27, X=3,48, S=1,24)
maddeleri en yiiksek puanlari almistir. Katilimeilarin bu maddelere agirlikli olarak

“genellikle” yanit1 verdigi ifade edilebilir.

Diger maddeler ise sirasiyla “Bazi magaza ve markalara ait iiriinlerde kendimi
buldugumu hissederim” (Madde 30, X=3,23, S=1,36), “Satin aldigim (iriinler
baskalarina kendimle ilgili vermek istedigim izlenimleri yansitir” (Madde 29, X=3,20,
S=1,17), “Aligveris tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara gostermek isterim”
(Madde 31, X=3,07, S=1,30) ve “Algsverislerimle ilgili seyleri (aldigim iiriinler,
hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) cevremle paylasmaktan keyif alirrm” (Madde
32, X=2,83, S=1,12) ve maddeleridir. Katilimcilarin bu maddelere agirlikli olarak “ara
sira” yanitin1 verdigi ve tiim maddelerin ortalamari dikkate alindiginda kimlik
yansitma faktdriiniin (X=2, 49, S=1,01) orta diizeyde bir ortalamaya sahip oldugu ifade
edilebilir. Kimlik yansitma faktoriiniin diger tiim faktorlerden daha yiiksek puan
aldigmmi ve hedonik etki faktorii ile olduk¢a yakin bir puana sahip oldugu dikkat
¢ekmektedir.

4.6.2.2. Hedonik Tiiketim Davramis1 Farklilik Testleri Sonuclari

Arastirmanimin amaglarindan birisi de tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinin
cinsiyet, kusaklar, medeni durum, aylik gelir seviyesi, aylik gelir algisi, online aligveris
yapma siklig1 degiskenlerine gore varsa farkliliklarin belirlenmesidir. Bu amagla
yapilan analizlere iliskin bulgulara bu baslik altinda yer verilmistir. Tablo 4.26’da
katilimcilarin ~ hedonik  tiiketim  davranislarinin = cinsiyete gore farklilagip

farklilagsmadigi ile ilgili t testi sonuglar: yer almaktadir.
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Tablo 4.28: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davranislarinin Cinsiyete Gore
Karsilastirilmasi

Boyutlar Cinsiyet n X S t sd p n?

Kadin 197 3,47 1,01
Erkek 224 3,06 1,06
Kadin 197 254 1,08
Erkek 224 208 1,01
Kadin 197 245 0,91
Erkek 224 2,23 0,90
Kadin 197 258 1,07
Erkek 224 240 0,94
Kadin 197 350 0,80
Erkek 224 3,08 0,97
Kadin 197 291 0,84
Erkek 224 257 0,84

Hedonik Etki 4,08 419 0,001 0,038

Hedonik Adaptasyon 446 419 0,001 0,045

Edilgenlik Durumu 242 419 0,016 0,008

Diirtiisel Egilim 181 3928 0,070 0,014

Kimlik Yansitma 4,76 4175 0,001 0,050

HTD 415 419 0,001 0,040

Tablo 4.28> deki sonuglara gore katilimcilarin hedonik tiikketim davraniglarinda
cinsiyete gore anlamli bir farklilik goriilmektedir [t@19)=4,15; p<0,05]. Etki diizeyine
bakildiginda ise zayif bir etki diizeyi (n?= 0,04) gozlemlenmektedir.

Hedonik tiikketim davranisinin faktorlerinde de cinsiyet degiskeni i¢in genel hedonik
tilketim davraniginda goriilen farkliliklarla benzer farkliliklar goriillmektedir. Hedonik
etki [ts19)=4,08; p<0,05], hedonik adaptasyon [t@19)=4,46; p<0,05], edilgenlik durumu
[t419=2,12; p<0,05] ve kimlik yansitma [t@s19=4,76; p<0,05] faktorleri cinsiyete gore
anlamli farkhiliklar icermektedir. Her faktoriin etki diizeyi (n?) zayif olarak
degerlendirilebilir. Diirtiisel egilim faktoriinde ise anlamli bir farklilik

goriilmemektedir [ts10=1,81; p>0,05].
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Tablo 4.29: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davraniglarinin Kusaklara Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedonik Etki 3 8,89 0,001 1-3 0,06
1. Patlama kugagi (P) 57 2,74 0,78 1-4
2. X Kusagi 102 3,07 0,95 2-3
3. Y Kusagi 163 342 1,13 2-4
4. 7 Kusagi 99 348 104
Hedonik Adaptasyon 3 8,74 0,001 1-3 0,05
1. Patlama kusagi (P) 57 1,85 0,72 1-4
2. X Kusagi 102 2,06 0,99 2-3
3. Y Kusagi 163 250 1,14 2-4
4. 7 Kusagi 99 245 1,07
Edilgenlik Durumu 3 5,45 0,001 1-3 0,04
1. Patlama kugagi (P) 57 2,08 0,75 1-4
2. X Kusagi 102 2,35 0,96
3.Y Kusagi 163 2,62 1,08
4. Z Kusagi 99 2,63 0,98
Diirtiisel Egilim 3 10,88 0,001 1-2 0,07
1. Patlama kusag (P) 57 1,81 0,58 1-3
2. X Kusag1 102 2,18 0,81 1-4
3. Y Kusagi 163 2,48 0,96 2-3
4. 7 Kusagi 99 2,54 0,94 2-4
Kimlik Yansitma 3 3,44 0,017 2-3 0,02
1. Patlama kusag (P) 57 321 0,65
2. X Kusag1 102 3,05 0,92
3.Y Kusagi 163 3,40 0,95
4. 7 Kusagi 99 3,34 0,96
HTD 3 9,24 0,001 1-3 0,06
1. Patlama kusag (P) 57 2,34 0,52 1-4
2. X Kusagi 102 254 0,80 2-3
3. Y Kusagi 163 289 093 2-4
4.7 Kusagi 99 289 082

Tablo 4.29°da katilimcilarin hedonik tiiketim davranislar1 kusaklara gére anlamli bir
farklilhik gdstermektedir [F(3-417=9,24; p<0,05]. Hesaplanan n? degerine gore (0,06)
farklilik orta diizeydedir. Hedonik tiiketim davranmisinin faktorleri ile ilgili bulgular
incelendiginde hedonik etki (n?=0,06) ve diirtiisel egilim (n?=0,07) orta diizeyde bir
etkiye sahiptir. Edilgenlik durumu (n?=0,04), hedonik adaptasyon (n?=0,05) ve kimlik
yansitma (n?=0,02) diisiik etki diizeyine sahiptir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tamhane
testi sonuglara gore hedonik tiiketim davranisinda Y ve Z kusagi arasinda ve X ve P
kusagi arasinda bir fark bulunamamustir. Ancak Y ve Z kusaklari ile X ve P kusaklari
arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Buna gore Z kusag: (X=2.89, S=0.82) ve
Y kusag (X=2.89, S=0.93), X kusag (X=2.54, S=0.80) ve P kusagma (X=2.34,
S=0.52) gore daha fazla hedonik tiikketim davranisi sergilemektedir. Hedonik etki ve
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hedonik adaptasyon faktorleri incelendiginde ise genel hedonik tiiketim davranisi ile

ayni farkliliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Edilgenlik durumu faktdriinde P kusaginin (X=2.08, S=0,75), Y (X=2.62, S=1,08) ve
Z (X=2,63, S=0,98) kusaklar1 ile farklilik sergiledigi goriilmektedir.

Diirtiisel egilim faktorii incelendiginde Y ve Z kusaginin birbirleri arasinda bir fark
gozlenmezken diger kusaklarin tiimiimiin arasinda anlamli farkliliklar gézlenmistir.
Sirastyla P kusagmin (X=1.81, S=0,58) diger tiim kusaklara gdre daha az diirtiisel
egilimlere sahip oldugu ve diger tiim kusaklarla arasinda fark gozlemlendigi
goriilmektedir. X kusagi (X=2.18, S=0,81) ise ikinci en az diirtiisel egilime sahip kusak
olarak gozlemkenmekte ve diger tiim kusaklarla arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Y kusag1 (X=2,48, S=0,96) ve Z kusag1 (X=2,54, S=0,94) arasinda fark
gozlenmezken bu iki kusagin en fazla diirtiisel egilim gosteren kusak olduklar: dikkat

¢ekmektedir.

Kimlik yansitma faktdriinde X kusagi (X=3,05, S=0,65) ile Y kusag1 (X=3,40, S=0,95)
arasinda anlaml farklilik goriilmektedir. X kusagi ortalamasi ve standart sapmasi
incelendiginde diger kusaklara goére en az kimlik yansitma giidiisiine sahip oldugu
goriilmektedir. P kusagi (X=3.21, S=0,65), Y kusag1 (X=3,40, S=0,95) ve Z kusag
()? =3,34, S=0,96) arasinda fark go6ziikmemektedir. En yiiksek kimlik yansitma

davraniglarina sahip kusaklarin sirasiyla Y ve Z kusaklar1 oldugu géziikmektedir.
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Tablo 4.30: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davraniglarinin Online Aligveris Yapma
Sikliklarina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedonik Etki 4 23,25 0,001 1-2 0,18
1. Haftada birkag kez 43 419 0,93 1-3
2. Ayda birkag kez 172 3,52 1,07 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 2,89 0,89 1-5
4. Yilda birkag kez 83 2,74 0,86 2-3
5. Higbir zaman 40 2,95 0,72 2-4
2-5
Hedonik Adaptasyon 4 26,428 0,001 1-2 0,20
1. Haftada birkag kez 43 3,39 1,06 1-3
2. Ayda birkag kez 172 2,51 1,04 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 2,04 0,86 1-5
4. Yilda birkag¢ kez 83 1,77 0,80 2-3
5. Higbir zaman 40 1,81 0,93 2-4
2-5
Edilgenlik Durumu 4 18,154 0,001 1-2 0,15
1. Haftada birkag kez 43 3,26 0,94 1-3
2. Ayda birkag kez 172 2,71 1,04 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 2,28 0,85 1-5
4. Yilda birkag kez 83 1,99 0,76 2-3
5. Higbir zaman 40 2,12 0,95 2-4
2-5
Diirtiisel Egilim 4 35,627 0,001 1-2 0,25
1. Haftada birkag kez 43 3,31 0,88 1-3
2. Ayda birkag kez 172 2,58 0,87 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 2,09 0,76 1-5
4. Yilda birkag¢ kez 83 1,79 0,65 2-3
5. Higbir zaman 40 1,87 0,61 2-4
2-5
Kimlik Yansitma 4 13,168 0,001 1-3 0,11
1. Haftada birkag kez 43 3,85 0,77 1-4
2. Ayda birkag kez 172 3,48 0,90 1-5
3. Alt1 ayda birkag kez 83 3,07 0,80 2-3
4. Yilda birkag¢ kez 83 3,00 0,83 2-4
5. Higbir zaman 40 2,79 1,00 2-5
HTD 4 32,514 0,001 1-2 0,24
1. Haftada birkag kez 43 3,61 0,81 1-3
2. Ayda birkag kez 172 2,96 0,83 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 2,47 0,67 1-5
4. Yilda birkag¢ kez 83 2,26 0,62 2-3
5. Higbir zaman 40 2,31 0,69 2-4
2-5

Tablo 4.30° da katilimcilarin hedonik tiikketim davranislar1 online alisveris sikliklarina
gore anlaml bir farklilik icermektedir. Hesaplanan n? degerine gore (0,24) farkliligin
giicli bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin etki degerleri
incelendiginde kimlik yansitma faktorii hari¢ (n?= 0,11) diger tiim faktorlerin etki
diizeyinin gii¢lii oldugu goriilmektedir. Kimlik yansitma faktoriinlin etki diizeyi ise

orta diizeydedir.
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Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey ve
Tambhane testleri sonuglarina gore hedonik tiiketim davranislarinda haftada birkag kez
online alisveris yapanlar (X=3,61, $S=0,81) ile ayda birka¢ kez yapanlar (X=2,96,
$=0,83), alt1 ayda birkac kez yapanlar (X=2,47, S=0,67), yilda birka¢ kez yapanlar
(X=2,26, S=0,62) ve hi¢bir zaman yapmayanlar (X=2,31, S=0,69) arasinda anlamli
farkliliklar gézlenmistir. Bununla birlikte ayda birkag kez online aligveris yapanlar
(X=2,96, S=0,83) ile alt1 ayda birkag kez yapanlar (X=2,47, S=0,67), yilda birkag kez
yapanlar (X=2,26, S=0,62) ve hi¢bir zaman yapmayanlar (X=2,31, $=0,69) arasinda
da anlamli farkliliklar gézlenmektedir. Hedonik tiiketim davranisi faktorlerinin
gruplar arasi farklilik test sonuglar1 ayr1 ayn incelendiginde genel hedonik tiikketim

davranisiyla ayn1 sonuclarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.®

15 By sonuglar, MSKU Lisansiistii Egitim-Ogretim Yonetmeligi 38(1) maddesi geregince ve MSKU 13/04/2016 tarih
ve 522 sayh Senato Karar ile “tez savunmasina girebilme sart1” kapsaminda; 11-13 Nisan 2019°da Bursa’da,
ICEB’19-International Congress of Economics and Business’ de “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglari ile Online
Aligveris Siklig1 Arasindaki fligki” baslhikli ¢alismayla bildiri olarak sunulmustur.
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Tablo 4.31: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davranislarinin Aylik Gelir Seviyelerine
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedonik Etki 4 4,02 0,003 1-3 0,04
1. 1600TL ve alt1 107 3,68 1,05

2.1601-3500TL 106 321 1,03

3. 3501-5500TL 95 3,03 1,07

4, 5501-7500TL 61 3,21 1,00

5. 7500tl ve tizeri 52 3,14 1,02

Hedonik Adaptasyon 4 3,99 0,003 1-3 0,04
1. 1600TL ve alt1 107 2,56 1,10

2.1601-3500TL 106 2,19 1,04

3. 3501-5500TL 95 2,02 0,99

4. 5501-7500TL 61 245 1,10

5. 7500t ve tizeri 52 2,28 1,06

Edilgenlik Durumu 4 3,05 0,017 1-2 0,03
1. 1600TL ve alt1 107 2,74 1,03 1-3
2.1601-3500TL 106 2,36 0,95

3. 3501-5500TL 95 2,32 1,03

4, 5501-7500TL 61 259 1,04

5. 7500tl ve tizeri 52 2,49 0,89

Diirtiisel Egilim 4 3,29 0,011 1-3 0,03
1. 1600TL ve alt1 107 2,57 0,94

2.1601-3500TL 106 2,23 081

3. 3501-5500TL 95 2,15 0,87

4, 5501-7500TL 61 241 0,99

5. 7500tl ve uzeri 52 2,30 0,93

Kimlik Yansitma 4 3,09 0,016 1-3 0,03
1. 1600TL ve alt1 107 3,47 1,04

2.1601-3500TL 106 3,19 0,92

3. 3501-5500TL 95 3,07 0,95

4, 5501-7500TL 61 3,42 0,60

5. 7500tl ve lizeri 52 3,27 0,81

HTD 4 459 0,001 1-2 0,04
1. 1600TL ve alt1 107 299 0,89 1-3
2.1601-3500TL 106 2,64 0,82

3. 3501-5500TL 95 2,52 0,83

4. 5501-7500TL 61 2,82 0,82

5. 7500tl ve tizeri 52 2,68 0,80

Tablo 4.31°de goriildiigii tizere katilimcilarin hedonik tiikketim davraniglarinin gelir
diizeylerine gore anlamli bir farklilik icermektedir. Hesaplanan n?? degerine gore (0,04)
farkliligin distik diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin etki degerleri

incelendiginde etki diizeyi bakimindan ayni oranlarin goriildiigii gozlemlenmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey ve
Tambhane testleri sonuglarina gore hedonik tiiketim davranislarinda 1600TL ve altinda
geliri olanlarin (X=2,99, S=0,89) 1601-3500TL arasinda geliri olanlarla (X=2,64,
$=0,82) ve 3501-5500TL geliri olanlar (X=2,52 S=0,83) arasinda anlamli farklilik

sergiledigi goriilmektedir

154



Diger faktorlerin farklilik test sonuglari incelendiginde edilgenlik durumunun genel
hedonik tiiketim davraniglariyla ayni farkliliklar1 ortaya koydugu, diger faktorlerde
sadece 1600TL ve altinda geliri olanlarla (X=2,99, S=0,89) 3501-5500TL geliri olanlar
(X=2,52 S=0,83) arasinda anlamli farklilik gézlemlenmektedir.

Tablo 4.32: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davraniglarinin Aylik Gelir Algisina
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedonik Etki 4 1,21 0,305 - -
1. Cok iyi 13 3,43 1,04
2. 1yi 109 3,23 1,03
3. Orta 195 3,16 1,07
4. Kot 76 3,40 1,02
5. Cok kotii 28 350 1,08
Hedonik Adaptasyon 4 0,728 0,573 - -
1. Cok iyi 13 258 136
2. Iyi 109 2,28 1,10
3. Orta 195 2,23 1,06
4. Kotii 76 2,33 0,96
5. Cok kotii 28 2,52 1,13
Edilgenlik Durumu 4 0,565 0,565 - -
1. Cok iyi 13 2,58 0,85
2. 1yi 109 2,41 1,04
3. Orta 195 2,46 1,04
4. Kot 76 2,59 0,95
5. Cok kotii 28 2,63 0,87
Diirtiisel Egilim 4 1,020 1,020 - -
1. Cok iyi 13 252 0,93
2. Iyi 109 231 091
3. Orta 195 230 0,92
4. Kotii 76 2,64 0,83
5. Cok kotii 28 233 1,03
Kimlik Yansitma 4 0,494 0,494 - -
1. Cok iyi 13 3,52 1,16
2. 1yi 109 3,30 0,78
3. Orta 195 3,22 0,94
4. Koti 76 3,30 0,99
5. Cok kotii 28 3,37 0,93
HTD 4 0,880 0,880 - -
1. Cok iyi 13 2,93 0,92
2. Iyi 109 2,71 0,83
3. Orta 195 2,68 0,88
4. Kotii 76 2,79 0,80
5. Cok kotii 28 294 0,87

Tablo 4.32’de goriildiigii tizere katilimeilarin hedonik tiiketim davraniglar ile aylik
gelir algis1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Yine de tablo 4.30’daki
hedonik tiikketim davranisi ile ilgili ortalamalar incelendiginde aylik gelir algisi ¢ok iyi
(X=2,93, S=0,88) olanlarla aylik gelir algis1 ¢ok koti (X=2,94, S=0,87) olan

katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglart puanlari digerlerine gore az da olsa daha
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yiiksektir ve birbirine benzerdir. En diisiik puanin ise aylik gelir algisi orta (X=2,68,
S=0,88) olanlarda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.33: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davraniglarinin Medeni Durumlarina
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedonik Etki 2 11,04 0,001 1-2 0,05
1. Bekar 197 3,39 1,10 3-2

2. Evli 180 3,00 0,96

3. {liskisi var 44 371 1,00

Hedonik Adaptasyon 2 14,53 0,001 1-2 0,07
1. Bekar 197 243 111 3-2

2. Evli 180 2,01 094

3. {liskisi var 44 283 102

Edilgenlik Durumu 2 16,30 0,001 1-2 0,07
1. Bekar 197 261 1,01 1-3

2. Evli 180 2,21 0,95 3-2

3. 1liskisi var 44 3,06 0,89

Diirtiisel Egilim 2 10,16 0,001 1-2 0,05
1. Bekar 197 244 0,96 3-2

2. Evli 180 2,13 081

3. 1liskisi var 44 2,73 0,90

Kimlik Yansitma 2 7,27 0,001 1-2 0,03
1. Bekar 197 3,41 0,89 3-2

2. Evli 180 3,08 0,88

3. 1liskisi var 44 351 1,03

HTD 2 16,19 0,001 1-2 0,07
1. Bekar 197 286 0,89 3-2

2. Evli 180 249 0,76

3. {liskisi var 44 3,17 0,79

Tablo 4.33° te goriildiigii tizere katilimeilarin hedonik tiikketim davraniglari medeni
durumlarina gore anlamli bir farklilik icermektedir. Hesaplanan n? degerine gore
(0,07) farkliligin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin etki degerleri
incelendiginde etki diizeyi bakimindan hedonik etki ve diirtiisel egilim (n?=0,05),
kimlik yansitma (n?=0,03) diisiik, hedonik adaptasyon ve edilgenlik durumu (n?=0,07)

orta derecededir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey ve
Tamhane testleri sonuglarina gore hedonik tiiketim davraniglarinda evli katilimcilar
(X=2,49, S=0,76) ile bekar (X=2,86, S=0,89) ve iliskisi olan katilimcilar (X=3,17,
S=0,79) arasinda anlamli farklilik gdziikmektedir. Buna gore en yiiksek hedonik
tikketim davranislari iligkisi olanlarda, en diisiik hedonik tiiketim davranisi ise evli olan
katilimcilarda gozlenmistir. Heodnik tliketimin faktorleri i¢in farklilik testlerine

bakildiginda diger tiim faktorlerin ayni sekilde farklilik gosterdigi sadece edilgenlik
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durumunda evli olan katilimcilarla iliskisi olan katilimcilar arasinda da fark

goziikmektedir.
4.6.3. Faydac: Tiiketim Davramsina Iliskin Bulgular

Aragtirmanin amaglarindan birisi katilimcilarin faydaci tiiketim davraniglarinin nasil
oldugunu belirlemektir. Bu kapsamda gergeklestirilen istatistiklerin bulgularina bu

baslik altinda yer verilmektedir.
4.6.3.1. Faydaa titkketim davramis1 betimsel analiz sonuclar:

Tablo 4.34’te faydaci tiiketim davraniglari ve faktorlerine ait standart sapma ve

aritmetik ortalamalar verilmektedir.

Tablo 4.34: Faydaci Tiiketim Davraniglar1 Diizeyleri

Boyutlar X S

Hedef Odaklilik 3,65 0,92
Kontrol Odaklilik 3,75 0,81
GENEL TOPLAM 3,70 0,81

Tablo 4.34’te goriildiigii lizere toplam puan ortalamasi ve standart sapmasi dikkate
alindiginda faydaci tiiketim davranislarinin yiiksek diizeyde oldugu ifade edilebilir.
(X=3,70, S=0.81). Katilimcilarin verdikleri yanitlara gére faydaci tiiketim davranis:
faktorlerinden en yiiksek ortalama kontrol odaklilik ()? =3,75, S=0,81) faktoriine aittir.
Hedef odaklilik faktori ise ()? =3,65, S=0,92) az bir farkla daha diisiik bir ortalamaya
sahiptir.

Tablo 4.35: Tiiketicilerin Hedef Odaklilik Faktoriindeki Maddelere Verdigi
Yanitlar X ve S Degerleri

Boyutlar X S
33. Aligveris sirasinda, sadece satin almak i¢in ¢iktigim 3,48 1,10
iriin/iiriinlerle ilgilenirim.

34. Almam gerekeni/gerekenleri bir an 6nce tamamlayip aligverigimi 3,55 1,19
bitiririm.

35. Online aligveriglerimde sadece satin alacagim iiriin/iiriinlerle 3,55 1,12
ilgilenirim.

36. Aligverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek gikarim. 3,90 1,06
37. Aligverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen gosteririm. 3,76 1,07
GENEL ORTALAMA 3,65 0,92

Tablo 4.35 incelendiginde, hedef odaklilik faktorii i¢in en yiiksek katilimin
gerceklestigi madde “aligverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek ¢ikarim” (Madde 36,
X=3,90, S=1,06) olmustur. En diisiik katilim ise “Alisveris sirasinda, sadece satin
almak i¢in ¢iktigim iiriin/iiriinlerle ilgilenirim” (Madde 33, X=3,48, S=1,10) olmustur.
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Diger maddelere bakildiginda, “Aligverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen
gosteririm” (Madde 37, X=3,76, S=1,07), “Almam gerekeni/gerekenleri bir an 6nce
tamamlaylp alisverisimi  bitiririm” (Madde 34, X=3,55, S=1,19), “Online
alisverislerimde sadece satin alacagim iiriin/iiriinlerle ilgilenirim” (Madde 34, X=3,55,
S=1,19) ortalamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Ortalamalar tiim sorular i¢in ve
hedef odaklilik faktorii (X=3,65, $=0,92) icin yiiksek diizeydedir. Katilimcilarin hedef
odaklilik faktoriindeki sorulara biiyiik oranda ‘“genellikle” yanit1 verdigi ifade

edilebilir.

Tablo 4.36: Tiiketicilerin Kontrol Odaklilik Faktoriindeki Maddelere Verdigi
Yamtlarm X ve S Degerleri

Boyutlar X S
38. Aligveris tercihlerimde kontrollii davranirim 3,77 1,06
39. Aligveris tercihlerimde maddi durumum yeterli olsa bile mantikli 3,87 1,05
secimler yapmaya ¢aligirim.

40. Sahip oldugum bir {iriin yeterince igimi gorse bile yenisini satin 3,50 1,19
alabilirim.

41. Aligveris tercihlerimde sabirli davranirim. 3,52 1,06
42. Aligverislerimde mantikli tercihlerde bulunmak bana iyi 4,11 0,99
hissettirir.

GENEL ORTALAMA 3,75 0,81

Tablo 4.36 incelendiginde, kontrol odaklilik faktorii ig¢in en yiiksek katilimin
gerceklestigi madde ‘“Aligverislerimde mantikli tercihlerde bulunmak bana iyi
hissettirir.” (Madde 42, X=4,11, S=0,99) olmustur. En diisiik katilim ise “Sahip
oldugum bir iirlin yeterince isimi gorse bile yenisini satin alabilirim.” (Madde 40,
X=3,50, S=1,19) olmustur. Diger maddelere bakildiginda, “Alisveris tercihlerimde
maddi durumum yeterli olsa bile mantikli se¢imler yapmaya ¢alisirim” (Madde 39,
X=3,87, S=1,05), “Aligveris tercihlerimde kontrollii davranirim” (Madde 38, X=3,77,
S$=1,06), “Alisveris tercihlerimde sabirli davranirim” (Madde 41, X=3,52, S=1,06)
ortalamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Ortalamalar tiim sorular i¢in ve kontrol
odaklilik faktérii (X=3,75, S=0,81) i¢in yiiksek diizeydedir. Katilimcilarm kontrol
odaklilik faktoriindeki sorulara biiyiik oranda “genellikle” yamiti verdigi ifade
edilebilir.

4.6.3.2. Faydaci tiikketim davramsi farkhilik testleri sonuglari

Aragtirmaninin amaglarindan birisi de tiiketicilerin faydaci tiiketim davranislarinin

cinsiyet, kusaklar, medeni durum, aylik gelir seviyesi, aylik gelir algisi, online aligveris
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yapma siklig1 degiskenlerine gore farkliliklarin belirlenmesidir. Bu amagla yapilan
analizlere iliskin bulgulara bu baglik altinda yer verilmistir. Tablo 4.37’ de
katilimcilarin faydaci tiikketim davranislarinin cinsiyete gore farklilasip farklilagsmadigi
ile ilgili t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.37: Tiiketicilerin Faydaci Tiiketim Davraniglarinin Cinsiyet Durumlarina
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Cinsiyet n X S t sd p
Kadin 197 3,49 0,95 0,02
Hedef Odaklilik Erkek 224 379  0.86 -3,3 419 0,001
Kadin 197 3,67 0,85 0,01
Kontol Odaklilik Erkek 224 382 077 -1,90 419 0,057
FTD Kadin 197 3,58 0,85 282 419 0005 0,02

Erkek 224 381 0,75

Tablo 4.37° de goriildiigii tizere katilimcilarin faydacr tikketim davranislari ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir [t@19)=2,82; p<0,05]. Hedef odaklilik ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir [ts19)=3,30; p<0,05]. Hesaplanan
n? degerlerine gore hedef odakli tiiketim (0,02) ve toplam faydaci tiiketim
davraniglarinda (0,02) degeri ile farkliliginin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte kontrol odaklilik ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir [ts19=1,90; p>0,05]. Tablo 4.36’da goriildiigii {izere kadin
katilimeilarin (X=3,58, S=0,85) erkek katilimcilara (X=3,81, S=0,75) gore daha diisiik

faydaci tiiketim davranislart sergiledikleri goziikmektedir.

Tablo 4.38: Tiiketicilerin Faydaci Tiiketim Davraniglarinin Kusaklara Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedef Odakh 3 6,96 0,001 1-3 0,05
1. Patlama kusagi 57 3,99 0,58 1-4
2. X Kusagi 102 3,84 0,76 2-3
3. Y Kusagi 163 3,47 1,00
4. Z Kusagi 99 3,56 1,00
Kontrol Odaklh 3 6,99 0,001 1-3 0,05
1. Patlama kusagi 57 411 0,58 1-4
2. X Kusagi 102 3,88 0,72 2-3
3.Y Kusagi 163 3,59 0,87
4. 7Z Kusagi 99 3,69 0,85
FTD 3 7,96 0,001 1-3 0,05
1. Patlama kusagi 57 4,05 0,53 1-4
2. X Kusagi 102 3,86 0,68 2-3
3.Y Kusagi 163 3,53 0,89
4.7 Kusagi 99 3,62 0,84
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Tablo 4.38’de goriildigii tizere katilimcilarin faydaci tiikketim davranislari ile kusaklar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir [F.419=6,96; p<0,05]. Hesaplanan n?
degerlerine gore hedef odakli tiiketim (0,05), kontrol odakli tiikketim (0,05) ve genel
faydaci tikketim (0,05) davraniglarinda kusak farkliligimin orta diizeyde oldugu

gorilmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tamhane testleri
sonuglarina gore faydaci tiiketim davranislarinda P kusagmm (X=4,05, $S=0,53) Y
kusagi (X=3,53, S=0,89) ve Z (X=3,62, S=0,84) kusagma gore daha yiiksek faydaci
tilketim davranislar1 sergiledikleri ve bu farkliligin faydaci tiiketim faktorleri olan

hedef odakli ve kontrol odakl: tiiketim davranislarinda da ayni oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.39: Tiiketicilerin Faydaci Tiiketim Davraniglarinin Online Aligveris
Sikligina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedef Odakh 4 10,93 0,001 1-2 0,09
1. Haftada birkag kez 43 3,04 0,93 1-3
2. Ayda birkag kez 172 3,50 1,07 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 3,82 0,89 1-5
4. Yilda birkag¢ kez 83 3,98 0,86 2-3
5. Higbir zaman 40 3,91 0,72 2-4
2-5
Kontrol Odakh 4 10,89 0,001 1-2 0,16
1. Haftada birkag kez 43 3,02 1,06 1-3
2. Ayda birkag kez 172 3,63 1,04 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 3,85 0,86 1-5
4. Yilda birkag¢ kez 83 4,16 0,80 2-3
5. Higbir zaman 40 4,04 0,93 2-4
2-5
FTD 4 9,57 0,001 1-2 0,14
1. Haftada birkag kez 43 3,03 0,94 1-3
2. Ayda birkag kez 172 3,56 1,04 1-4
3. Alt1 ayda birkag kez 83 3,83 0,85 1-5
4. Yilda birkag kez 83 4,07 0,76 2-3
5. Higbir zaman 40 3,97 0,95 2-4
2-5

Tablo 4.39°da katilimcilarin faydaci tiiketim davranislari online aligveris sikliklarina
gdre anlaml bir farklilik icermektedir. Hesaplanan n? degerine gore (0,14) farkliligin
giclii bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin etki degerleri
incelendiginde kontrol odakl faktérii (n?=0,16) giiglii hedef ofakli faktorii (2= 0,09)
ise orta diizey bir etkiye sahiptir.
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Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tamhane testleri
sonuclarina gore faydaci tiiketim davranislarinda haftada birkac¢ kez online aligveris
yapanlar (X=3,03, S=0,94) ile ayda birkac kez yapanlar (X=3,56, S=1,04), alt1 ayda
birkag¢ kez yapanlar (X=3,83, S=0,85), yilda birka¢ kez yapanlar (X=4,07, S=0,76) ve
higbir zaman yapmayanlar (X=3,97, S=0,95) arasinda fark gozlenmistir. Ayda birkag
kez online alisveris yapanlar (X=3,56, S=1,04) ile ise alt1 ayda birka¢ kez yapanlar
(X=3,83, S=0,85), yilda birka¢ kez yapanlar (X=4,07, S=0,76) ve hicbir zaman
yapmayanlar (X=3,97, S=0,95) arasinda fark gdzlenmistir. Tablo 4.21°de faydaci
tilketim davranis1 faktorlerinin gruplar arasi farklilik test sonuglari incelendiginde

genel faydaci tiikketim davranisiyla benzer sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Haftada en az birkac kez online aligveris yapanlarin diger gruplara gore ortalamasi
arasinda ciddi bir fark oldugu goriilmektedir. Bu durum aligveris aligkanliklarinda
internet tabanli ortamlar1 sik kullananlarin kullanmayanlara gore daha diisiik bir
faydaci tiikketim davranisi sergilediklerini gostermektedir.

Tablo 4.40: Tiiketicilerin Faydaci Tiiketim Davraniglarinin Aylik Gelir Seviyesine
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedef Odakh 4 2,42 0,047 1-3 0,02
1. 1600TL ve alt1 107 3,44 0,94

2.1601-3500TL 106 3,78 0,91

3. 3501-5500TL 95 3,77 0,91

4, 5501-7500TL 61 3,57 0,90

5. 7500tl ve iizeri 52 3,70 0,88

Kontrol Odakh 4 3,39 0,009 1-3 0,03
1. 1600TL ve alt1 107 3,59 0,84

2.1601-3500TL 106 3,88 0,81

3. 3501-5500TL 95 3,91 0,69

4. 5501-7500TL 61 3,58 0,88

5. 7500tl ve tizeri 52 3,74 0,80

FTD 4 3,15 0,014 1-2 0,03
1. 1600TL ve alt1 107 3,52 0,83 1-3
2.1601-3500TL 106 3,83 0,80

3. 3501-5500TL 95 3,84 0,74

4, 5501-7500TL 61 3,57 0,84

5. 7500tl ve tizeri 52 3,72 0,79

Tablo 4.40° da goriildiigii iizere katilimcilarin faydaci tiketim davranislarinin gelir
diizeylerine gore anlamli bir farklilik icermektedir. Hesaplanan n?? degerine gore (0,03)

farkliligin diigiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin etki degerleri
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incelendiginde de etki diizeyi bakimindan ayni ve benzer oranlarin gorildigi

gozlemlenmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testleri
sonuglarina gore faydaci tiiketim davranislarinda 1600TL ve altinda (X=3,52, $=0,83)
geliri olanlarin, 1601-3500TL (X=3,83, S=0,80) arasinda geliri olanlar ve 3501-
5500TL (X=3,84 S=0,74) geliri olanlarla farklilik sergiledigi goriilmektedir. Buna
gore aylik 1600tl ve alti geliri olanlar aylik 1601-3500TL ve 3501-5500TL geliri
olanlardan daha yiiksek faydaci tiikketim davraniglarina sahiptir. Faydaci tiiketim
davranig1 faktorlerinin farklilik test sonuglart incelendiginde farkliligin sadece 1600TL

ve alt1 geliri olanlarla 3501-5500TL geliri olanlar arasinda gozlendigi goriilmektedir.

Tablo 4.41: Tiketicilerin Faydaci Tiiketim Davraniglarinin Aylik Gelir Algisina
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedef Odakh 4 0,65 0,62
1. Cok Iyi 13 3,70 0,94

2. 1yi 109 3,72 0,91

3. Orta 195 3,64 091

4, Koti 76 3,63 0,90

5. Cok Kotii 28 3,47 0,88

Kontrol Odakh 4 0,41 0,80
1. Cok lyi 107 3,63 0,84

2. 1yi 106 3,79 0,81

3. Orta 95 3,77 0,69

4. Kotii 61 3,77 0,88

5. Cok Kotii 52 3,48 0,80

FTD 4 0,95 0,43
1. Cok Iyi 107 3,66 0,83

2. 1yi 106 3,75 0,80

3. Orta 95 3,71 0,74

4, Koti 61 3,70 0,84

5. Cok Kotii 52 3,48 0,79

Tablo 4.41° de goriildiigii iizere katilimcilarin faydaci tiikketim davraniglart ile aylik
gelir algis1 arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Katilimcilarin aylik gelir
seviyeleri hakkindaki kisisel algilarin1 ifade eden aylik gelir algisina gore faydaci

tilketim davranis1 herhangi bir farklilik géstermemektedir.
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Tablo 4.42: Tiiketicilerin Faydaci Tiiketim Davraniglarinin Medeni Durumlarina
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Hedef Odakh 2 11,61 0,001 1-2 0,05
1. Bekar 197 356 0,94 2-3

2. Evli 180 3,86 0,83

3. Iliskisi var 44 3,19 0,92

Kontrol Odakh 2 14,45 0,001 1-2 0,07
1. Bekar 197 3,70 0,87 1-3

2. Evli 180 3,94 0,71 2-3

3. 1liskisi var 44 3,24 0,67

FTD 2 14,73 0,001 1-2 0,07
1. Bekar 197 3,63 0,85 1-3

2. Evli 180 3,90 0,72 2-3

3. Iliskisi var 44 3,22 0,71

Tablo 4.42° de goriildiigh tizere katilimcilarin hedonik tiiketim davraniglart medeni
durumlarma gére anlaml bir farklilik igermektedir. Hesaplanan n? degerine gore
(0,07) farkliligin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin etki degerleri
incelendiginde etki diizeyi bakimmdan hedef odakl1 tiiketim (n?=0,05) diisiik diizeyde,
kontol odakls tiiketim (?=0,07) ise orta diizeyde bir etki degerine sahiptir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tamhane testleri
sonuglarina gore hedonik tiiketim davranislarinda evli katilimcilar (X=3,90, $=0,72)
ile bekar (X=363, $=0,85) ve iliskisi olan katilimcilar (X=3,22, $=0,71) arasinda
anlamli farkliliklar goriilmektedir. Ayrica evli olan katilimcilar ile iligkisi olan
katilimcilar arasinda da anlamli fark goriilmektedir. Buna gore en yiiksek faydaci
tilketim davranislar1 evli olanlarda (X=3,90, S=0,72), en diisiik faydac1 tiiketim
davranis1 ise iliskisi olan (X=3,22, S=0,71) katilimcilarda gdzlenmistir. Faydaci
tiketimin faktorleri icin farklilik testlerine bakildiginda kontrol odakli tiiketim
faktoriiniin aym ayni sekilde farklilhik gosterdigi ancak hedef odakli tiiketim
davranisinda bekar katilimcilar ile iliskisi olan katilimcilar arasinda bir fark

bulunamamustir.
4.6.4. Tiiketici Etnosentrizmine iliskin Bulgular

Arastirmanin amaglarindan birisi katilimeilarin tiiketici etnosentirizmi egilimlerinin
nasil oldugunu belirlemektir. Bu kapsamda gergeklestirilen istatistiklerin bulgularina

bu baslikta yer verilmektedir.
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4.6.4.1. Tiiketici etnosentrizmi betimsel analiz sonuglari

Tablo 4.43’ te tiiketici etnosentrizmi maddelerine ait ortalamalar ve standart sapmalar
verilmektedir. Katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin (X=2,90, S=0.88) ortalama ile

orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.43: Tiiketici Etnosentrizmi Egilimi Maddelerine Verilen Yanitlarm X ve S

Degerleri
Boyutlar X S
1. Tiirk tiiketiciler ithal iirtinler yerine her zaman Tiirk mali @irtinleri 3,21 1,23
tercih etmelidir.
2. Sadece iilkemizde bulunmayan {iriinler yabanci iilkelerden ithal 3,28 1,22
edilmelidir.
3. Tiirk mal1 Girinlerini tercih edersek, Tiirkiye kalkinacaktir. 3,49 1,22
4. Sartlar ne olursa olsun Tiirk mali {irlinleri tercih etmeliyiz. 2,90 1,18
5. Yerli mal1 {iriin segenekleri mevcutken yabanci menseli iirtinleri 2,60 1,24
satin almak vatanseverlige yakismayacak bir davranistir.
6. Kendi insanlarimizi igsiz birakabilecegi i¢in yabanci menseli 2,93 1,19
tirlinlerin satin alinmasini dogru bulmuyorum.
7. Gergek bir Tiirk vatandast her zaman Tiirk mali iirlinleri satin 2,69 1,18
almalidir.
8. Diger tilkelerin iiriinlerini satin alarak onlar1 zengin etmektense 3,18 1,22
kendi tilkemize ait tiriinleri tercih etmeliyiz.
9. Tiirk tiriinlerini satin almak her zaman en iyisidir. 2,79 1,12
10. ihtiya¢ duyulmadig: siirece, diger iilkelerle yapilan ticaret veya 3,33 1,19
mal satin alimi (ithalat) asgari diizeyde tutulmalidir.
11. Tiirk ekonomisine zarar verdigi ve issizligin artmasina neden 2,87 1,14
oldugu i¢in yabanci iriinleri satin almamaliyiz.
12. Tiim ithal {irinlere sinirlamalar getirilmelidir. 2,78 1,20
13. Uzun vadede bana pahaliya patlayacak olsa da Tiirk mali tiriinleri 2,82 1,15
desteklemeyi tercih ederim.
14. Yabancilarin Tiirkiye pazarina iiriinlerini sokmasina izin 2,33 1,12
verilmemelidir.
15. Yabanci tiriinlerin Tiirkiye’ye girisini azaltmak i¢in agir vergi 2,52 1,20
politikalart uygulanmalidir.
16. Sadece kendi iilkemizde elde etme imkant olmayan {iriinleri 3,22 1,20
yabanci tilkelerden satin almaliy1z.
17. Yabanci tlkelere ait tirlinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi 2,38 1,19
vatandaslarinin issiz kalmalarindan sorumludurlar.
GENEL ORTALAMA 2,90 0,88

Tablo 4.43 incelendiginde yiiksek puanlarin sirasiyla “Tiirk mali {iriinlerini tercih
edersek, Tiirkiye kalkinacaktir” (Madde 3, X=3,49, S=1,22), “Ihtiya¢ duyulmadig
siirece, diger iilkelerle yapilan ticaret veya mal satin alimi (ithalat) asgari diizeyde
tutulmahdir” (Madde 10, X=3,33, S=1,19), “Sadece iilkemizde bulunmayan iiriinler
yabanc iilkelerden ithal edilmelidir” (Madde 2, X=3,28, S=1,22), “Sadece kendi
tilkemizde elde etme imkani olmayan iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z”
(Madde 16, X=3,22, S=1,20) gibi ahlaki boyut iceren ve vatanseverlik ile ilgili

maddeler diger maddelere gore daha yiiksek ortalamaya sahipken; “Yabancilarin
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Tiirkiye pazarma iiriinlerini sokmasma izin verilmemelidir> (Madde 14, X=2,33,
S=1,12), “Gergek bir Tirk vatandasi her zaman Tiirk mali tiriinleri satin almalidir”
(Madde 7, X=2,69, S=1,18) gibi milliyetcilik ve daha 1rk¢1 sdylemler igeren maddeler
daha diisik puan almistir. Katilimeilarin genel tiiketici etnosentrizmi egilimlerine

bakildiginda (X=2,90, S=0.88) orta diizeyde oldugu gériilmektedir.
4.6.4.2. Tiiketici etnosentrizmi farkhilik testleri sonuclar:

Arastirmanmin diger bir amaci katilimcilarin tiiketici etnosetnrizminin cinsiyet,
kusaklar, medeni durum, aylik gelir seviyesi, aylik gelir algisi, online aligveris sikligi
degiskenlerine gore varsa farkliliklarin belirlenmesidir. Bu amagla yapilan analizlere
iligkin bulgulara bu baslik altinda yer verilmistir. Tablo 4.42’de katilimcilarin tiiketici
etnosentirzmi egilimlerinin cinsiyete gore farklilasip farklilagsmadig: ile ilgili t testi

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.44: Tiiketici Etnosentrizminin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi

Boyutlar Cinsiyet n X S t sd p n?

Kadin 197 2,82 0,95
Tiketici Etnosentrizmi -1,86 388,96 0,063 0,008
Erkek 224 298 0,81

Tablo 4.44’te goriildiigli tizere katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir [t3sse)=-1,86; p>0,05]. Kadin
katilimeilarm (X=2,82, S=0,95) ve erkek katilimcilarin (X=2,98, S=0,81) orta diizeyde
tilketici etnosentrik egilimleri oldugu ve aralarinda bir farklilik ortaya ¢ikmadig

gorilmektedir.

Tablo 4.45: Tiiketici Etnosentrizminin Kusaklara Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Tiketici Etnosentrizmi 3 5,63 0,001 1-3 0,04
1. Patlama kusagi 57 3,11 0,71 3-4

2. X Kusagi 102 293 0,88

3.Y Kusagi 163 2,70 0,96

4. 7Z Kusagi 99 3,09 0,75

Tablo 4.45’te goriildiigi iizere katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi ile kusaklar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir [F-417=5,63; p<0,05]. Hesaplanan 1?2
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degerlerine gore tliketici etnosentirizmi (0,04) diisik etki diizeyinde oldugu

goriilmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tamhane testleri
sonuglarina gore tiiketici etnosetnrik egilimlerinde P kusagmin (X=3,11, S=0,71) Y
kusag1 (X=2,70 S=0,96) arasinda farklilik goriilmektedir. Ayn1 zamanda Y kusaginin
Z kusag (X=3,09, S=0,75) ile arasinda farklilik gériilmektedir. Buna gére kusaklar
arasinda en yliksek etnosentrik egilimi P kusag: ile Z kusag1 gosterirken, en diisiik

etnosentrik egilimi ise Y kusagi gostermektedir.

Tablo 4.46: Tiiketici Etnosentrizminin Online Aligveris Sikligina Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Tiiketici Etnosentrizmi 4 6,20 0,001 1-3 0,06
1. Haftada birkag kez 43 2,50 0,82 1-4
2. Ayda birkag kez 172 2,78 0,89 1-5
3. Alt1 ayda birkag kez 83 2,98 0,82 2-4
4. Yilda birkag¢ kez 83 3,13 0,85
5. Higbir zaman 40 3,21 0,84

Tablo 4.46’da goriildiigi lizere katilimeilarin tiiketici etnosentrizmi ile kusaklar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir [F-416=6,20; p<0,05]. Hesaplanan n?
degerlerine gore tiiketici etnosentirizmi (0,06) orta etki diizeyinde oldugu

gorilmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi
sonuclarina gore tiiketici etnosetnrik egilimlerinde haftada birkag¢ kez online aligveris
yapanlarla (X=2,50, S=0,82) alt:1 ayda birka¢ kez yapanlar birkag kez yapanlar
(X=2,98, S=0,82), yilda birka¢ kez yapanlar (X=3,13, S=0,85) ve hicbir zaman
yapmayanlar (X=3,21, S=0,84) arasinda farklilik goriilmektedir. Ayn1 zamanda ayda
birkag kez online aligveris yapanlarla (X=2,78 S=0,89) ile alt1 ayda birkag kez yapanlar
arasinda farklilik goéziikmektedir. Buna goére haftada birka¢ kez online aligveris
yapanlarin tiiketici etnosentrik egilimleri diger gruplara gore en diisiiktiir. Ayrica bu
grupta ayda birka¢ kez online aligveris yapanlar hari¢ diger tiim gruplarla anlaml
farklilik goriilmektedir. Bununla birlikte ayda birkag kez online aligveris yapanlarla

yilda birkag¢ kez online aligveris yapanlar arsinda da anlamli farklilik goziikmektedir.
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Bu tabloya gore online aligveris sikliginin tiiketici etnosentrizmi ile ters orantili bir

iligkisi vardir.

Tablo 4.47: Tiketici Etnosentrizminin Aylik Gelir Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Tiiketici Etnosentrizmi 4 598 0,001 1-4 0,05
1. 1600TL ve alt1 107 291 1,05 2-4
2.1601-3500TL 106 314 1,03 3-4

3. 3501-5500TL 95 295 1,07

4. 5501-7500TL 61 2,46 1,00

5. 7500tl ve iizeri 52 284 1,02

Tablo 4.47°de goriildiigii iizere katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi ile aylik gelir
seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir [F-416=5,98; p<0,05].
Hesaplanan m? degerlerine gore tiiketici etnosentirizmi (0,05) diisiik etki diizeyinde

oldugu goriilmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tamhane testi
sonuclarina gore tiiketici etnosetnrik egilimlerinde 5501-7500TL arasinda geliri
olanlarin (X=2,46, S=1,00) 1600TL ve alt1 (X=2,91, S=1,05), 1601-3500TL (X=3,14,
S=1,03) ve 3501-5500TL arasinda geliri olanlarla (X=2,95, S=1,07) anlamh
farkliliklar goriilmektedir. Buna gore 55001-7500TL arasinda gelire sahip olanlarin
kendilerinden daha diisiik gelirlilere oranla disiik bir etnosentrik egilim
gosterebilecegi soylenebilir. Bununla birlikte diger gruplar arasinda anlamli bir

farklilik goziikmemektedir.

Tablo 4.48: Tiiketici Etnosentrizminin Aylik Gelir Algis1 Degiskenine Gore

Karsilagtirilmasi

Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Tiiketici Etnosentrizmi 4 1,391 0,236 - 0,013
1. Cok iyi 13 3,43 0,56

2. 1yi 109 2,82 0,89

3. Orta 195 292 0,86

4. Kot 76 2,89 091

5. Cok kotii 28 292 0,95
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Tablo 4.48° de goriildigi lizere katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi aylik gelir

algisina gore anlamli bir farklilik sergilememektedir [F-416)=1,39; p>0,05].

Tablo 4.49: Tiiketici Etnosentrizminin Medeni Durum Degiskenine Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar n X S sd F P Fark n?
Tiiketici Etnosentrizmi 2 2,26 0,055 - 0,01
1. Bekar 197 2,84 0,88
2. Evli 180 3,01 0,88
3. {liskisi var 44 2,72 0,82

Tablo 4.49° da gorildigi tlizere katilimeilarin tiiketici etnosentirzmi egilimleri ile
medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir[F2-418)=2,26;
p>0,05]. Bununla birlikte etnosentrik egilim siralamasi yiiksekten aza dogru sirasiyla
evli olanlar (X=3,01, S=0,88), bekar olanlar (X=2,84, S=0,88) ve iliskisi olanlar
(X=2,72, S=0,82) seklindedir.

4.7. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada hedonik tiikketim davranislari, faydaci tiiketim davranislar1 ve tiiketici
etnosentrizmi egilimleri arasindaki iliskinin nasil oldugu belirlenmis, s6z konusu
davranig ve egilimlerin cinsiyet, kusaklar, gelir diizeyi, aylik gelir algisi, medeni
durum gibi degiskenler bakimindan farklilik gosterip gostermedigi ortaya
konulmustur. Bu kisimda elde edilen ve agiklanan bulgularin yorumlanmasina yer

verilmektedir.
4.7.1. iligkisel Coziimlemelere Ait Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgularina goére hedonik tiikketim davranis1 ve faydaci tiikketim davranigi
arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmustur (Hi1= kabul). Hedonik ve
faydaci tiikketim davranislarinda motivasyonlarinin karsit (Addis ve Holbrook, 2001:
57-61) olmasindan dolay1 bu bulgu beklenen bir sonugtur. Davranis tiplerinin birinde
duygusal isleme modeli s6z konusuyken digerinde daha ¢ok bilissel bir isleme modeli
s6z konusudur. ki kavram diyalektik olarak ele alindiginda da tiiketim kiiltiirii
baglaminda hedonik tiiketimin faydaci tiiketimin tam karsitinda yer aldigi ifade
edilmektedir (Firat, Tungel, Saltik ve Kutucuoglu, 2012: 27). Bununla birlikte hedonik

ve faydaci tliketim davranislarinin negatif yonli bir iliskiye sahip oldugu bir¢ok
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aragtirmada da ortaya konulmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994;
Kim, 2006, Alba ve Williams, 2012; Holbrook, 1999; Spangenberg vd., 1997; Batra
ve Ahtola, 1990; Coskun ve Marangoz, 2019).

Diger bir iligkisel analiz ise hedonik ve faydaci tiiketim davranislarinin tiiketici
etnosentrizmi ile arasindaki iliskidir. Hedonik veya faydaci tiketim davranisi ile
tiikketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi arastiran bir ¢aligma bilindigi kadariyla
yoktur (alanyazinda bulunamamustir). Bununla birlikte hedonizm ve etnosentrizm
arasinda ortaya konulabilecek bazi karsit olgular, aralarinda negatif ve anlamli bir
korelasyon iligkisi olabilecegini gostermektedir. Soyle ki hedonizmde kisisel 6zellikler
ortaya konulurken (antik ¢aglardan giiniimiize kadar), hedonik egilimleri yiiksek bir
bireyin daha bencil, bireyci ve materyalist bir dogaya sahip olmasi ve bununla uyumlu
olarak ¢esitli hirs, tutku ve arzulara diger bireylere gore daha ¢ok baglanmasi
beklenmektedir (Weijers, 2012; Schwartz, 2016; Ksendzova, lyer, Hill, Wojcik ve
Howell: 2015; Odabasi, 2017b). Bu bakimdan hedonizme ¢ogu zaman bencillik eslik
edebilmektedir. Psikolojide bencillik bireyin 6nceligi kendisine vererek, kendisi i¢in
en iyiyi aramasi olarak agiklanabilir (Odabasi, 2017b: 115). Hedonizmin bireyci,
bencil ve arzulara yonelik yapisina karsilik etnosentrik egilimin kokeninde, kendi
grubuna faydali olma diisiincesi yer almaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004;
Sharma vd., 1995; Javalgi vd., 2005; Biddle, 2012; Siamagka ve Balabanis, 2015). Bu
yapit tiiketici etnosentrizminde toplulukguluk, ortaklasacilik, prososyal davranislar vb.

toplumsal faydaya yonelik bir temeli agiklamaktadr.

Hedonizm ve etnosentrizm olgular arasinda ortaya konulan bu karsit yapilar, hedonik
tilketim davranisi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif ve anlamli bir korelasyon
iligkisi olabilecegini gostermektedir. Bu kapsamda olusturulan hipotezler katilimcilar
icin test edilmis ve analiz bulgularina gére hipotez kabul edilmistir (H2 =kabul).
Boylece arastirmada hedonik tiiketim davranigi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
negatif (zit yonde) ve anlamli bir iliski oldugu sonucu elde edilmistir. Bununla birlikte
hedonik tiiketim davranis1 ile faydaci tiiketim davranisi arasindaki negatif
korelasyonun, tiiketici etnosentrizmi ile olan iliskiye de benzer bir sekilde yansimasi
beklenmistir. Analiz bulgularina gére olusturulan diger hipotez de kabul edilmis (H3
=kabul) ve faydaci tiikketim davranisi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski

varlig1 anlamli bulunmustur.
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4.7.2. Betimsel Analiz Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin betimsel analiz sonuglarina gore hedonik tiiketim davraniginda hedonik
etki ve kimlik yansitma faktorlerinin diger faktorlere gore daha yiiksek puan aldigi
goriilmektedir. Hedonik etki bilindigi lizere hedonik tiiketimde “olumlu duygular
uyandiran” haz, heyecan arama Ogelerini ifade etmektedir. Kimlik yansitma ise
hedonik tiiketimde sembolik faydalari tanimlayan faktér olmasindan dolay1 “olumlu
duygular” uyandirabilmektedir. Bu bakimdan en yiiksek puanlarin bu iki faktorde
toplanmasi anlamli bulunmustur. Edilgenlik durumu, diirtiisel egilim ve hedonik
adaptasyon faktorlerinin; hedonik etki ve kimlik yansitma faktorlerine gore diisiik
puan almasinin nedeninin ise, sz konusu faktorlerin hedonik tiiketimin olumsuz algi
yaratan diirtiisellik, yoksunluk ve bagimlilik vb. yonleri ile ilgili olmasindan dolay1
oldugu diisliniilmektedir. Bu kisimda her faktérii agimlayarak hedonik tiiketim
davranis1 faktorlerini 6lgmeye yonelik olusturulan maddelerin betimsel analizleri

degerlendirilmektedir.

Hedonik etki: Hedonik etki, tiiketim deneyimi boyunca tiiketicinin yogun olarak
hissetmesinin beklendigi heyecanlanma, keyif alma, mutluluk ve rahatlama vb. duygu
durumlarinin  biitiiniidiir. Bu etki hedonik deger sunan {iriinlerin etkisiyle
cogalmaktadir. Hayal kurmaya ve arzulamaya neden olabilmekte ve duygusal bir
yogunlugun olusmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla bu faktor, hedonik tiiketim
davranigiyla elde edilmesi beklenen duygusal faydalari ve hazzi ve mutluluk
arayiglarini igaret etmektedir. Bu faktorde ozellikle “Alisveris yaptigimda biiyiik haz
duyarim”, “Online aligverislerimde siparisimin bir an Once elime gegmesi igin
sabirsizlanirim” gibi maddelerden yiiksek puan alinmasi ve bu maddelerin haz alma,
heyecanlanma ve hayal kurma gibi dgelerle olan anlamsal baglantisi, tiiketicilerin
hedonik tiiketim siirecinde bu tip hisleri daha yogun ve belirgin bir sekilde yasadigini

ifade ettigi soylenebilir.

Hedonik adaptasyon: Tiiketim ag¢isindan, bir iriiniin veya hizmetin elde edilme
hayali, istegi veya arzusuyla baslayan ¢ogalarak artan “hedonik etki” nin iiriine veya
hizmete sahip olunmasindan sonra zamanla azalarak ortalamaya donme (eski diizeyine
donme) egilimine hedonik adaptasyon denilmektedir. Tiiketimde hedonik adaptasyon

irlin ve deneyimlerin tekrarlanan tiiketimi ile zaman iginde hedonik tepkilerin

170



azalmasi ve adaptasyon saglanmasi veya liiks bir mal satin almak gibi bir kez meydana
gelen bir uyarana ait duygusal yogunlugun azalmasi ve adaptasyon saglanmasi
seklinde olugsmaktadir (Coskun ve Marangoz, 2019). Dolayisiyla adaptasyon siiresinin
uzunlugu, iriinlin veya hizmetin ne oldugu, tiiketicinin kisisel ozellikleri ve
beklentilerinin ne oldugu ve elde edilen tatminin diizeyinin ne olduguna bagl olarak
degisebilir. Tiiketiciler, tiiketim deneyimlerine kolayca alisip onlara uyum sagladiklari
bilinmektedir. Ancak hedonik iiriinlerin daha duygusal bir boyutta asilanmis olmalari,
satin alma sirasinda heyecan gibi yogun duygusal tepkilere yol agabilmektedir.
Faydaci iriinler ise duygusal asilanmalarin aksine daha kalici gerekgelere sahip
olduklarindan, hedonik iirlinlerde faydaci iiriinlere gére daha dik (hizli) bir hedonik
adaptasyon siireci yasanmaktadir. Ciinkii hedonik adaptasyon teorisine gore olumlu ve
giiclii bir duygusal yanitin siiriip devam etmesi olas1 degildir (Alba ve Williams, 2012;
Lee, Cryder ve Nowlis, 2014).Yiiksek puan alan maddeler anlam olarak
incelendiginde iic madde de adaptasyonla en ¢ok iligkili olan “bir iirliniin eskimeden
veya bozulmadan yenilenmesi”, “farkli renk ve tasarim vb. o6zelliklerden dolayi
yenisinin alinmast” ve “alisveris deneyiminin getirdigi heyecan ve mutlulugun
duygusal bir ihtiya¢ olarak tekrar agiga ¢ikmasi” gibi tekrar igeren eylemleri ortaya
koyan ifadelere isaret etmektedir. Bu bakimdan hedonik tiiketicilerin bir iirlin veya

hizmete kars1 adaptasyon siireglerinin daha kisa olabilecegi ifade edilebilir.

Diirtiisel Egilim: Hedonik tikketim siirecinde iiriinler ve hizmetlerle ilgili algilanan
sembolik anlamlar, bunlara yiiklenen degerlerin ve kisilerde olusturdugu duyusal ve
duygusal ¢agrisimlarin kisinin o anki duygusal durumunu ve ruh halini etkileyerek
diirtiileri harekete gegirmektedir. Bu diirtiiler “hedonik etki” ile artan ve “hedonik
adaptasyon” siireci ile azalan haz ve mutluluk dongiisiiyle agiga ¢ikan yoksunlugun
bastirilmasi ile ilgilidir. Diirtiisel egilimle ilgili kavramlardan bir digeri de “haz
erteleme”dir. Haz erteleme, bireylerin hemen bir sonug¢ elde etmek yerine, gelecekle
ilgili daha ¢ok arzu ettikleri sonuglar i¢cin eylemlerini diizenleme yeteneklerinin bir
parcasidir ve doyumdan vazgegme egilimini ifade eder (Barhost, 2003; Hoerger, 2010,
Aktaran: Kog, Ayas, Colak, Giiven ve Diisiinceli, 2014: 71). Hedonist bir birey
“aninda tatmini” benimser ve “ertelenmis tatmin” yerine bir an dnce ve sabirsizca bir
tatmin istegi ile eyleme geger (Odabasi, 2017b: 117). Dolayisiyla hedonik egilimleri

yiiksek olan bireylerin “haz erteleme” problemi yasamasi ve anlik tiiketim kararlari
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vermesi daha olas1 goziikmektedir. En yliksek puanin “Cok arzuladigim bir iirlini
diistinmeden satin alirnm” maddesinin almasi bu bakimdan anlamlidir. “Aslinda ¢ok
da gerekli olmayan alisverislerle biitgemi zorlayabiliyorum” maddesinin diger tiim
maddelere gore daha diisilk puan almasi ise hedonik tiiketicilerin arzulara dayali
diirtiisel tiiketimlerini gercek bir gereksinim gibi gérme egilimden kaynaklanabilir.
Omegin “hosuma giden bir iiriin oldugunda biitcemi zorlasa bile satin alirim”
maddesinin aldig1 puan ile karsilastirildiginda, kisinin bir tirtinden hoslanmas1 sonucu
artan arzular1 i¢in biitgesini zorlamasi i¢in yeterliyken; “aslinda ¢ok da gerekli
olmayan aligverislerle biitgemi zorluyorum” maddesinin (X=0,4) gibi daha diisiik puan
almasi, hedonik tiiketicilerin yaptiklari aligverisleri genel olarak oldukg¢a gerekli
gorme egiliminde olduklar1 yorumunu ortaya koyabilir. Ornegin, Odabasi ve Baris
(2012: 194) sayis1z ve cok cesitli liriine maruz kalan tiiketicilerin bu tip ¢atismalari
¢Ozen mekanizmalar lirettigini aktarmistir. Aslinda bagkalarini etkilemek i¢in alinan
bir kazagin sicak tuttugunun ifade edilmesi, gercek giidii yerine daha kabul edilebilir
bir glidiiyle eylemin agiklanmasini saglar; veya pahali ve gosterisli olan bir otomobili
sosyal statii igin tercih edip ¢ok kaliteli ve giivenli oldugu igin tercih edildiginin ifade
edilmesi de ayn1 mekanizmanin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilebilir. Bu tip
mekanizmalara kisiler tiiketimlerine bir anlam ve neden yiiklemektedirler. Dolayisiyla
katilimcilar, tiiketimin altinda yatan asil duygusal nedenleri bilinglerinde faydaci
nedenlerle degistirmis olabilirler. Yani duygusal gereksinimlerle alinan bir {iriin artik

gercek bir ihtiyag olarak zihinde sekillenebilmesi de olanaklidir.

Ayrica, Eroglu (2016) yaptig1 arastirmada kompulsif satin almay: kisisel faktorler,
postmodern tiiketim sekilleri ve reklama karsi tutumun roliine yonelik olarak
arastirmistir. Postmodern tliketim sekilleri icinde hedonik tiikketimin kompulsif satin
almayr yiiksek diizeyde etkiledigini ortaya koymustur. Bununla birlikte
aragtirmasinda, Tirk tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimlerinin kompulsif bir

davranistan daha farkl olarak bir bagimlilik olabilecegini vurgulamaktadir.

Edilgenlik durumu: Bu faktérde maddelere verilen yanitlar incelendiginde en yiiksek
puan “indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka birseyler satin alirrm”
maddesidir. Bu durum hedonik tiiketicilerin indirim ve kampanyalara karsi diger
uyaranlara gore (reklam, sosyal medya vb.) daha hassas olduklarini gosteriyor olabilir.

Bu bakimdan hedonik tiiketiciler reklam ve medyatik 6gelerle duyurulan trendlerden
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moda olan iiriinlerden etkilenebilir. Ornegin Kayabas1 ve Kirac1 (2018) hedonik ve
faydac1 tiiketim ile moda liderligi ve tiiketim stillleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Yaptiklar1 arastirma sonucunda hedonik tiiketim egilimi ile moda liderligi
davraniglarindan moda {irtinleri satin alma, modayi takip etme ve moda fikir liderligi
arasinda anlamli bir iligski oldugunu ancak faydac tiiketim egiliminin moda iiriin satin
alma ve moday1 takip etme iizerinde etkisi olmadigi; buna karsin moda liderligi
davramigin1  etkiledigi belirlenmislerdir. Bununla birlikte arastirmalar, hedonik
tiketicilerin indirim ve kampanyalardan faydalanmak i¢in fazladan harcama
yapabileceklerini gostermektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Chang, 2001; Williams,
Slama ve Rogers, 1985; Bloch ve Richins, 1983). Magaza atmosferinin olumlu
etkileyici Ogeler barindirmasi da etki bakimindan benzer sekilde yorumlanabilir
(Chang, Eckman ve Yan, 2012; Kent ve Kirby, 2009). Ayrica Akca ve Uslu (2017)
calismalarinda hedonik ve faydaci aligveris degerine etki eden aligveris merkezi
atmosferi ve kisiligi gibi baz1 6geleri incelemislerdir. Arastirmalarina gore Avm’ye ait
kisilik ve atmosfer yapisinin hem hedonik hem de faydaci aligveris degeri iizerinde
etkileri vardir. Bununla birlikte hedonik ve faydaci aligveris degerinin miisteri

memnuniyeti iizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Kimlik yansitma: Bu faktorde en yiiksek puanlari alan “aligveris tercihlerimde bana
ve kisiligime hitap eden iiriinleri arayip bulurum” veya “satin aldigim iiriinler
kisiligimin bir pargasini yansitir” maddeleridir. Maddelerin igeriklerinden anlagildigi
tizere, kisilerin kimlik ve rol edinme ve kisilik sergileme motivasyonlarinin tiiketim
aligkanliklarini yonlendirip yonlendirmedigi 6l¢iilmeye c¢alisiimaktadir. Kimliklerin
belirleyicisi olarak nesnelerin, “bireylerin kendileri ile ilgili algilar1 ve duygularini”,
bireysel gii¢ ve statii isaretlerini” ve “sosyal biitiinlesmeyi ve bireysel farklilagmay1”
iceren li¢ temel islevi yerine getirdigi bilinmektedir (Millian ve Reynolds, 2014).
Hirschman ve Holbrook da (1982) makalelerinde “insanlarin iiriinleri sadece islevleri
icin degil, ayn1 zamanda ifade ettikleri anlamlari igin aldiklari” ifade ederek hedonik
tilkketimde sembolizmin 6nemini ortaya koymustur. Diger yandan benlik kuramina
gore her insanin “kendisini nasil gérmek istedigi” ve baskalarinin onu nasil gérmesini
istedigi” ne dair bir ideal benligi vardir. Tiim insanlar gergek benliklerini s6z konusu

ideal benliklerine yaklastirmak istemektedirler (Odabas1 ve Baig, 2012: 204-205). Bu

baglamlarda yukaridaki iki maddenin diger maddelere gore yiiksek puan almasi
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anlamli olarak yorumlanabilir. “Aligverislerimle ilgili seyleri (aldigim iriinler,
hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) cevremle paylasmaktan keyif alirim” ise faktor
maddeleri arasindan en diisilk puani alan madde olmustur. Bu maddenin diger
maddelere gore diisiik puan almasinin yorumlanmasi ise hedonik tiiketicilerin
karakteristik 6zellikleri agisindan daha bireyci ve bencil bir motivasyona sahip olmasi
(bkz: ikinci boliim hedonik tiiketici degerleri) ve hedonik tiikketim davranisiyla asil
sergilenmek istenin, iiriin veya hizmetin sosyal ¢evreye tanitimi ve anlatimi (genis
anlamda paylasimi) degil daha ¢ok bir arag olarak verdikleri mesajlarin ne olduguna

dair gosterimidir.

Katilimcilarin geneli dikkate alindiginda ¢ogunlugun faydaci tiikketim davranigina
yatkin oldugu goziikmektedir. Glinlimiiz tiikketim kiiltiirii dikkate alindiginda
katilimcilarin - biiylik cogunlugunun faydaci ¢ikmasi arastirma siirecinde 6n
goriilemeyen bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir. Halbuki katilimeilarin genelinin daha
yiiksek hedonik egilimlere sahip olmasi beklenmekteydi. Tiirkiye’de son zamanlarda
etkili olan ekonomik olumsuzluklardan dolay1 boyle bir sonug elde edilmis olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ancak diger yandan farklilik testlerinde en yiiksek hedonik tiiketim
egilimi gosteren gruplarin en diigik gelir diizeyine sahip olanlar oldugu
goziikmektedir. Bu kapsamda bu bulgunun yorumlanmasi ayr1 bir arastirma konusu

olarak ele alinabilir.

Faydaci tiiketim davranmigi faktorlerini 6lgmeye yonelik hazirlanan maddelerin
betimsel analizleri ile ortaya koyulan bulgularin degerlendirilmesi ise su sekilde

gergeklestirilmistir.

Hedef odakhlik: Betimsel analiz sonuglarina gére hedef odaklilik faktorii i¢in en
yiiksek katilimin gercgeklestigi madde “aligverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek
¢ikarim” maddesi olmustur. En diisiik katilim ise “Alisveris sirasinda, sadece satin
almak i¢in ¢iktigim iirtin/iiriinlerle ilgilenirim” maddesi olmustur. Bu sonuglara gore
faydaci tiiketicilerin aligveris eylemlerinin 6nceden planlanmis ve hedefe yonelik
oldugu ve genellikle sadece satin almay1 planladiklar iirlinlerle ilgilendikleri ancak
bunun her zaman gecerli olamayabilecegini yani nadiren de olsa hedeften bazi

sapmalar olabilecegini gostermektedir.
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Kontrol odakhhk: Kontrol odaklilik faktorii i¢in en yiiksek katilimin gerceklestigi
madde “Aligverislerimde mantikli tercihlerde bulunmak bana iyi hissettirir.” olmustur.
En diisiik katilim ise “Sahip oldugum bir iirlin yeterince isimi gorse bile yenisini satin
alabilirim.” olmustur. Anlasilacag lizere faydaci tiiketimde temel egilim mantikli
tercihlerde bulunmak {izerinedir. Bununla birlikte nadiren de olsa gereksinim dis1
tirlinler satin alinabilmektedir. Bu durum dig etkenlerin ¢ogalmasi ve maruziyet
oraninin artmasi sonucu faydaci motivasyonlarin agir bastigi tiiketicilerde bile kontrol

kapasitesinin/direncinin asinmasi olarak da yorumlanabilir.

Tiiketici etnosentrizminin yapist ise bahsedildigi iizere tek boyutlu bir yapiya sahiptir
(CETSCALE ol¢egine gore). Katilimcilarin genel ortalamasina bakilarak orta diizeyde
bir etnosentrik egilimin oldugu ifade edilebilir. Aysuna (2006) benzer sekilde
Tiirkiye’de tiiketici etnosentrizmini orta diizeyde, Ar1 ve Madran (2011) orta diizeye
yakin, Ozden (2017) ise diisiik diizeyde bulmustur. Tiiketici etnosentrizmini dlgmek
tizere kullanilan CETSCALE 6l¢egindeki maddelere verilen yanitlar su sekilde

yorumlanmustir:

Tiiketici etnosentrizmi: Maddelere verilen yanitlar incelendiginde en yiiksek
puanlarin tiikketimde ahlaki boyutu ortaya koyan ve vatanseverlik gibi algilara hitap
eden maddeler oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte daha kati olan ve temeli
milliyetcilik, rk¢ilik ve etnik kokenle iligkili maddelere ait puanlarin daha diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda etnosentrik egilimin, katilimeilar igin tilke
kalkinmasi ve refah artigiyla ilgili algilanan tehditlerle ve kaygilarla daha ¢ok arttig1
yorumlanabilir. Tiiketici etnosentrizminde vatanseverlik olgusu, milliyetgilik
olgusuna gore daha etkileyici bir 6ge gibi goziikmektedir. Balabanis vd. (2001: 160)
vatanseverlik kavramini bir nevi saghkli milliyet¢ilik olarak agiklamislardir.
Vatansever bireyler iilkelerine kars1 sevgi besleyen, iilkeleriyle gurur duyan, sadik ve
bunlar1 gii¢lii hislerle yasayan bireylerdir. Bununla birlikte diger iilkelere karsi
diismanlik gibi olumsuz duygular beslememektedirler. Bu noktada milliyet¢ilik
kavrami vatanseverlikten ayrilmaktadir. Vatanseverlikteki gibi ayni sekilde iilkesine
sevgi ve sadakatle bagli olan milliyet¢i bireyler, diger iilkelere veya toplumlara kars1
onyargili ve kendi iilkesini ve insanin1 onlardan iistiin géren veya onlar1 hor goren
olumsuz duygular besleyebilmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin etnosentrik

egilimlerinin daha ¢ok vatanseverlik duygulariyla motive oldugu ifade edilebilir.
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4.7.3. Farklilik Testlerine Ait Bulgularin Yorumlanmasi

Cinsiyet degiskeni: Arastirma sonucuna gore hedonik tiiketim davranist ve faydaci
tikketim davraniglar cinsiyet de8iskenine goére anlamh bir farklilik gostermektedir.
Sonuglara gore kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha fazla hedonik tiiketim
davranig1 sergilemektedir. Faydaci tiikketim davranisinda ise bu farklilik tam tersi
olarak ¢ikmaktadir. Aragtirma bulgularina gére yalnizca diirtiisel egilim faktoriinde ve
kontrol odaklilik faktdriinde cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik bulunamamastir.
Cesitli arastirmalarda da cinsiyet degiskeni agisindan benzer sonuglarin elde edildigi
goriilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2012; Firat ve Aydin ,2016; Ozdemir ve Yaman,
2007; Cakmak ve Cakir, 2012; Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014; Babacan, 2001,
Aytekin ve Ay, 2015).

Kusaklar degiskeni: Hedonik tiiketim davramisinda kusaklar arasi farkliliklar
incelendiginde en geng¢ kusak olan Z ve onu takip eden Y kusaginin, X ve P kusagina
gore daha yiiksek hedonik tiiketim davranisi sergiledigi goriilmektedir. Hedonik
tiketim davranmiginin hedonik etki ve hedonik adaptasyon faktorlerinde de ayni
farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Baz1 aragtirmalarda tiiketicilerin geng
yaslarda daha yiiksek hedonik tiiketim davranislarina sahip olduklari, yasin
ilerlemesiyle beraber bu durumun azalarak faydaci tiiketim davranislarina dogru
degistigi ortaya koyulmustur (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014). Edilgenlik durumu
faktoriinde ise P kusaginin Y ve Z kusaklar1 arasinda farklilik sergiledigi
goriilmektedir. Bu durum P kusaginin reklamlar, kampanyalar, sosyal medya vb. dis
etkenlerden Y ve Z kusagina gére daha az etkilendigini ortaya koymaktadir. Robert ve
Manolis (2000: 484) P kusaginin aligverise, magazalara ve bunlarla ilgili reklamlara
kars1 gen¢ kusaga gore kayitsiz kaldigini, bu bakimdan geng¢ bireylere yonelik
gerceklestirilen imaj odakli pazarlamaya karsi duyarli olmaktan daha ¢ok iiriin
faydalarini tanimlayan bilgi igerikli reklamlarla ilgilendiklerini ifade etmektedirler.
Aradaki bu farkliligin nedenlerinden birisi de Y ve Z kusaginin teknolojiyi daha aktif
olarak kullanmasindan ve bu tip gorsel bilgilere daha yogun bir sekilde maruz

kalmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Diirttisel egilim faktorii incelendiginde ise Y ve Z kusaklari arasinda bir fark

gozlenmezken diger kusaklarin tiimiimiin arasinda anlamli farkliliklar gézlenmistir.
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Sirasiyla ele alindiginda; P kusaginin diger tim kusaklara gére daha az diirtiisel
egilimlere sahip oldugu ve diger tiim kusaklarla arasinda anlamli farkliliklar
gozlemlendigi goriilmektedir. X kusagi ise ikinci en az diirtlisel egilime sahip kusak
olarak gbzlemlenmekte ve diger tiim kusaklarla arasinda anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. X kusaginin triinlerle ilgili yeterince bilgi sahibi olmak istedikleri ve
iiriin iceriginin ne olduguna ve neden gerekli olduguna dair mantikli bir beklenti
igerisinde olabildikleri bilinmektedir. Bu bakimdan X kusagi satin alma karar1 verirken
tercihlerinin saglikli oldugu konusunda glivence aramakta ve emin olmak i¢in ¢aba
harcamaktadirlar. Ayrica almay diistindiikleri tiriinlerle ilgili fiyat konusunda oldukca
bilingli ve diisiik fiyat hassasiyetleri de oldukga yiiksektir (Williams ve Page, 2011).
Bu bakimdan X kusagiin da P kusag: gibi daha diisiik hedonik tiiketim davranigina
sahip olmasi beklenir. Kontrolcii ve dikkatli satin alicilar olarak diirtiisel egilimin
diistik ¢cikmasi1 anlamli olarak kabul edilebilir. Diger yandan diirtiisel egilim faktoriinde
Y kusag1 ve Z kusagi arasinda fark goézlenmezken bu iki kusagin en fazla diirtiisel
egilim gosteren kusak olduklari goriilmektedir. Cesitli arastirmalar da yas ile diirtiisel
ve anlik satin alma egilimleri arasinda negatif ve anlaml bir iligski varligim1 ortaya

koymustur (Ghani ve Jan, 2011; Tirmizi, Rehman ve Saif, 2009).

Kusaklarin tiiketici etnosentrizmi egilimlerine bakildiginda ise Y kusagi ile P ve X
kusag1 arasinda anlamli farkhiliklar oldugu goriilmektedir. Buna gore en diisiik
etnosentrik egilim gosteren kusagin Y kusagi oldugu goriilmektedir. En yiliksek
etnosentrik egilim gosteren kusaklarin ile sirastyla ve birbirine yakin diizeyde P kusagi
ile Z kusagi oldugu goriilmektedir. X kusagmin herhangi bir kusakla anlamli bir

farklilig1 gézlenmemistir.

Fettahlioglu ve Siinbiil (2015) tiiketici etnosentrizmi ve husumetini X, Y ve Z
kusaklar1 agisindan incelemis ve X kusaginin en yiiksek tiiketici etnosentrizmine sahip
kusak oldugunu bulmuslardir. Alanyazinda tiiketici etnosentrizmi agisindan kusaklarla
ilgili ¢alisma sayis1 oldukga kisitlidir. Bununla birlikte sadece son dort yilda iilkemizde
meydana gelen siyasal, ekonomik ve politik olaylar dikkate alindiginda, bulgularin
yorumlanmas: asamasinda, baglanti kurabilmenin zorlugu da dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica buna ek olarak kusaklar alanyazinda farkli yas araliklarinda ele
alinabilmektedir (McCrindle, 2014; Williams ve Page, 2011; Turner, 2015; Howe ve

Strauss, 2007). Diger yandan ise zamanin ilerlemesine karsin kusaklarin dogum araligi
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ayn1 kalmakta ancak bireylerin yaslari degismektedir. Insanlarin yaslandik¢a
tutumlari, egilimleri, bakis agilar1 vb. bircok durumun degiskenlik gosterebilecegi
bilinmektedir. Son olarak ifade etmek gerekirse, her kusak yasadigi1 bolgeye gore ve
kendi kiiltiirti igerisinde farkli olaylara maruz kalmakta; olaylari yorumlama ve algi
haritalar1, gorlip yasadiklarna gore sekillenmektedir. Bu gibi durumlar tiiketici
etnosentrizmi gibi bir konuda kusaklarla ilgili bulgularin alanyazinla anlamli bir
karsilastirilma yapilmasini oldukc¢a zorlastirmaktadir. Tiim bu kisitlar dikkate alinarak
bulgularm yorumlanmasi yas olgusu dikkate alinarak yapilmaya ¢alisiimistir. Ornegin
yas ilerledikce tiikketim agisindan etnosentrik egilimin arttig1 yoniinde bulgular ortaya
koyan arastirmalar vardir (Bannister ve Saunders, 1978; Schooler, 1971; Javalgi vd.,
2005; Witkowski, 1998; Nielsen ve Spence, 1997; Caruana ve Magri, 1996).

Bu kapsamda, yas¢a en biiyiik olan P kusaginin arastirma bulgularina gére yiiksek
etnosentrik egilimde olmasinin alanyazin bulgulartyla ortiistigii ifade edilebilir.
Bununla birlikte yas kiigiildiik¢e etnosentrik egilimin azalmasi X ve Y kusagindaki
diistisii aciklasa da Z kusaginda daha yiiksek olarak bulunan etnosentrik egilimi
aciklayamamaktadir. Bununla birlikte alanyazinda geng kusaklarin yiiksek etnosentrik
egilime sahip olabilecegine dair ¢alismalar da vardir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995).
Bununla birlikte Z kusagi1 ebeveynlerinin genellikle X kusagindan olmasi, Z kusaginin
etnosentrik egilimlerinin daha ytiksek ¢ikmasiyla ilgili bazi ipuglar1 vermektedir. Buna
gore Z kusagi kendi ebeveynleri olan X kusagindan etkileniyor olabilir. Ayrica bazi
arastirmalar Z kusagini karakteristik 6zellikleri, hayat tarzlari ve tutumlar: agisindan,
geleneksel inanglar1 kucaklayan “yeni muhafazakarlar” olarak tanimlamaktadir
(Williams ve Page, 2011: 10). Muhafazakarlik ile etnosentrizm arasinda ise giiglii bir
iliski oldugu bilinmektedir (Sharma vd., 1995; Balabanis vd., 2002; Javalgi vd., 2005,
Jain ve Jain, 2013). Boylece Z kusagmin diger kusaklara oranla (P kusagi harig)
tiketim baglaminda daha yiiksek bir etnosentrik egilime sahip olmasi

aciklanabilmektedir.

P kusaginin yiiksek etnosentrik egilimde olmasiyla tutarli olarak en yiiksek faydaci
tiketim davranist ve en disiik hedonik tiiketim davramisi da P kusaginda
goriilmektedir. Ayrica X kusaginin tiiketici etnosentrizmi egilimi ile diger kusaklarla
arasinda anlamli bir farklilik gézlenememistir. Ancak arastirma bulgularina gore X

kusagi, P kusagi kadar etnosentrik degildir (ortalama degerler dikkate alindiginda)
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ancak Y kusagindan daha fazla etnosentriktir. Bu bakimdan hedonik ve faydaci
tiiketim davraniglar1 agisindan da tutarli bir sonug elde edildigi ifade edilebilir. Soyle
Ki bulgulara gore Y kusagi en diisiik etnosentrik egilime sahip kusak ve en diisiik
faydac1 tiiketim davranist gosteren kusak olarak bulunmustur. Arastirmalar
gostermektedir ki Y kusagi alisveris yapmaktan ¢ok keyif almaktadir. Imaj odakli ve
bunu sergilemeye heveslidir. Y kusagi i¢in uygun pazarlama stratejisi, yeni liriin ve
hizmetlerin rutin olarak kendilerine tanitilmas iizerinedir. Bu kusagin 6zellikle daha
geng bireyleri bencil, an1 yasamak isteyen ve ¢ok para harcayan bireyler olarak

tanimlanmaktadir (Williams ve Page, 2011: 8-9).

Arastirma bulgularina gore, Z kusaginin neredeyse P kusagi kadar etnosentrik egilime
sahip olmasma karsin Y kusagiyla beraber en yiiksek hedonik tiikketim davranisi
sergileyen kusak oldugu goriilmektedir. Diger kusaklara gére ekonomik 6zgiirliigiiniin
kisith olabilmesi (yas araligindan dolay1) ve gelir diizeyinin az olabilmesine karsin
gecim kaygisiin olmamasi (aile desteginden dolay1) veya kismen olmasindan dolayi
bu ¢eligkili bulgularin ortaya ¢iktigi diisiiniilmektedir. Negrete (2014), Z kusag
tiyelerinin yaklasik %23 iiniin aktif is yasaminda yer almasina karsin, %65’ inin hala
ogrenci oldugunu ifade etmektedir (Aktaran: Giingor, 2018: 53). Diger yandan
Tiirkiye nin son donemlerde maruz kaldig1 terér olaylarinin, ekonomik sikintilarin vb.
olumsuz etkenlerin de daha hayalperest, duygusal ve duyarli geng kusagi etnosentrik

egilimli bir hale getirebilecegi yorumu yapilabilir.

Online ahigveris sikhig1 degiskeni: Diinyada ve Tiirkiye’de online aligveristeki artig
ve e-ticaret potansiyeli, birgok giincel raporda ve istatistik kurumlarinca sunulmaktadir
(Hootsuite ve We Are Social 2018-2019 Dijitallesme Raporu; TUBISAD E-Ticaret
2017 Pazar Biiyiikliigii Raporu; TUSIAD 2017 Raporu). Rapor sonuglarina gore
internet tabanl aligveris sitelerinden yapilan aligveris oraninin her gecen giin arttigi
vurgulanmaktadir. Arastirma sonuglarina gore Katilimcilardan %10,2°si haftada
birka¢ kez online aligveris yapmakta, %40,9’u ayda birka¢ kez online aligveris
yapmakta, %19,7’si alt1 ayda birkag¢ kez online aligveris yapmakta, %19,7’si yilda
birka¢ kez online aligveris yapmakta ve %9,5’1 ise online aligveris yapmamaktadir.

Yani katilimcilarin % 90,5’1 ¢esitli sikliklarla online aligveris yapmaktadir.
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Arastirma sonuglarma goére hedonik tliketim davraniglart yiiksek diizeyde olan
katilimcilarin faydaci tiiketim davranisi yiiksek olan katilimcilara gore daha sik online
aligveris yaptiklar1 gézlenmistir. Hedonik tiiketim davranisi diizeyi azaldik¢a online
aligveris sikliginda da belirgin bir diisiis gozlenmektedir. Tam tersi bir iliski faydaci
tilkketim davranisi i¢in goriilmiistiir. Katilimeilarin faydaci tiiketim davranislari arttikga
daha seyrek online aligveris yaptiklart goriilmiistiir. Ayn1 sekilde, faydaci tiikketim
davraniglarindaki diisiis online aligveris yapma sikliginda artis olarak gézlenmektedir.
Benzer bir sonug Albayrak’in (2017) yaptig1 ¢alismada ortaya konmustur. Arastirmaya
gore hedonik motivasyonlarin internet alisverisinde faydaci motivasyonlara gére daha
yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Online aligveris sikliklarinda ortaya ¢ikan bu farkin
hedonik ve faydaci tiikketim davraniglar1 arasindaki negatif yonlii iliskiden
kaynaklandig1 ifade edilebilir. Bir kisinin hedonik tiiketim egilimleri arttik¢a faydaci
tilketim egilimleri genellikle azalabilmektedir.

Online aligveriste de fiziki aligveriste oldugu gibi faydaci ve hedonik tiiketim
davraniglar1 farkli motivasyonlarla sekillenmektedir. Ornegin faydaci tiiketiciler
(belirli bir amact olan kisiler) dogrudan ilgilendikleri bir marka, iiriin veya {iriin
kategorisi hakkinda en gerekli olan bilgileri aramaktadirlar. Dolayisiyla hedefe
yonelik bir egilim gosterirler. Hedonik tiiketiciler ise (aligveris yapmaktan keyif
alanlar) aligveris merkezleri veya magazalarda gezerken yaptiklar1 gibi interneti de
kesfetme egilimindedirler. Bu bakimdan hedonik tiiketiciler cesitli aligveris
tetiklenmelerine maruz kalmak istemektedirler. Sonug olarak web sitelerine daha sik,
daha uzun ve deneysel ziyaretler yapma olasiliklar1 daha fazladir. Dolayisiyla hedonik
tiketiciler online aligverislerinde, hedonik olmayan tiiketicilere gore daha g¢ok

kesfedici bilgi arayis1 ve diirtiisel aligveris yapabilirler (Kim ve Easten, 2011).

Faydaci tiiketiciler genellikle spesifik bir gereksinim dahilinde aligveris yaptiklarindan
online tiiketim sikliklariin az olmasi dogaldir. Ancak haz egilimli tiiketicilerin
hedonik adaptasyon dongiisii (bir iirline kars1 gelisen arzu, heyecan ve mutluluk duyma
gibi hazla ilgili duygu durumlarinin, iriinii satin aldiktan/elde ettikten sonra
adaptasyon saglanmasi ve azalarak kaybolmasi durumu) onlar1 siklikla tiikketim
stireglerine dahil ederken, diirtiisel egilim ve edilgenlik gibi i¢ ve dis tetikleyici
faktorler de ekran basinda (mobil, tablet veya pc) daha uzun kesifsel siireclere

yonelmelerine neden olmaktadir. Bu durumun bir ¢iktisi olarak ise plansiz ve sik satin
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alimlar gerceklestirilebilmektedir. Kesfetme, arastirma, arzulama, daha uygun fiyath
olan1 bulma, aligveris sepetine ekleme yapma ve siparis sonrasi teslimati bekleme gibi
siirecler belirli bir heyecan1 tanimlarken, siparis verme ani, iirlinii teslim alma ve ilk
kez deneyimleme gibi durumlar (eger beklenti karsilanmigsa) belirli bir rahatlama ve
gevsemeyi tanimlamaktadir. Kimlik yansitma ise satin alinan ve kullanilan iiriinlere
ve yararlanilan hizmetlere yiiklenen sembolik anlamlar araciligiyla kisilerin disariya
kars1 vermek istedikleri izlenimleri agiklamaktadir. Bu kapsamda, genis bir yelpazede
ve her kesime uygun bir¢ok farkl: {iriin arasinda, giiniin herhangi bir zaman diliminde
uzun uzun vakit gegirebilme olanaklariyla online aligverisin hedonik tiiketiciler i¢in
olduk¢a cazip oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte Kkolaylik, hiz, pratiklik,
ulasilabilirlik gibi bir¢ok faydaci 6zellige sahip online aligveris siireglerine, hedonik
tiikketicilerin faydaci tiiketicilere gore daha sik dahil olmasi, online aligveris sitelerinde
bir¢ok hedonik 6genin kullanildigin1 gostermektedir. Faydaci tiiketicilerin genellikle
bir gereksinim dahilinde alisveris yapmalari, spesifik bir gereksinim agiga ¢iktiginda
aligverige yonlenmeleri, hedefe yonelik olarak arastirma siireglerini tercih etmeleri ve
buna gore satin alim gerceklestirmeleri, onlar1 online aligveris sikligi konusunda
hedonik tiiketicilere gore daha geride birakabilmektedir. Bununla birlikte ¢esitli
arastirmalar gostermektedir ki hem faydaci hem de hedonik ogeler online aligveris
tutumlarinda olduk¢a Onemli belirleyicilerdir (Wang, 2010; Childers vd., 2001;
Pebrianti, 2016; Lim ve Cry, 2009).

Online aligveris sikligi degiskenine gore tiiketici etnosentrizmi karsilastirildiginda
egilim arttik¢a aligveris sikliginda azalma, egilim azaldikga ise aligveris sikiliginda bir
artma oldugu goriilmektedir. Haftada birkag kez online aligveris yapanlarin en diistik
etnosentrik egilime sahip oldugu goéziikmektedir. Faydaci tiiketim davranisiyla tiiketici
etnosentrizmi arasinda goriilen pozitif yonlii iliskinin, online aligveris siklifinda da
benzer sekilde goriilmesi beklenen bir sonugtur. Bununla birlikte online aligverigin
sadece yurti¢i degil ayn1 zamanda yurtdisi aligverise de acilan bir kapi oldugu
bilinmektedir. Aliexpress, Alibaba, Ebay, Amazon vb. birgok yurtdisi aligveris sitesi
diinya capindaki tiikketim mallarini tiiketicilerin ayagma getirmekte, kisa siirede
ulastirma ve uygun fiyatlar sunarak rekabet sartlarini da zorlastirabilmektedir.
Aligverise online olarak yatkin olan tiiketicilerin bu bakimdan da tiiketim baglaminda

etnosentrik egilimlerinin az olmasi veya zamanla azalmasi beklenebilir.
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Aylik gelir seviyesi degiskeni: Aylik gelir seviyesine gore farkliliklar ele alindiginda
karmagik bir yapinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Hedonik tiikketim davranislarinda
1600TL ve altinda geliri olanlarla 1601-3500TL ve 3501-5500TL araliginda geliri
olanlarin arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢iktigi gorilmiistiir. Ortalamalar ve
standart sapmalar incelendiginde 1600TL ve altinda geliri olan katilimcilarin daha
yiiksek hedonik tiiketim davranisi sergiledikleri goriilmektedir. Aradaki bu farkliligin
nedeni 1600TL ve alt1 geliri olanlarin Z veya Y kusaginda ve ¢ogunlugunun 6grenci
olmasi olabilir. Yine ortalamalar ve standart sapmalar incelendiginde 1600TL ve
altinda geliri olanlarla 5501-7500TL arasinda geliri olanlar arasinda benzerlikler
goriilmektedir. Bu durumda Aylik gelir seviyesinin alt ve ist seviyelerde oldugu
durumlarda hedonik tiiketim davranisi ¢ogalirken, orta seviyelerde oldugu durumlarda
diismektedir. Bunun nedenleri ise aylik gelir seviyesi diisiik bireylerin agirlikli olarak
ogrenci olmast (1600TL ve alt1 geliri olan 107 katilimcidan 90 tanesi 6grencidir) ve
cogunun heniiz ¢alisan olmamalar1 ve aile destegi ile gecinmeleri olabilir. Bu bireyler
icin tam olarak bir ge¢cim kaygisi da heniliz olusmadigindan daha yiiksek hedonik
tiketim davraniglarinda bulunmalari anlamli olarak yorumlanabilir. Yiiksek gelir
seviyesi olan bireyler ise daha yiiksek yas ortalamalarinda olmalar1 (7501 TL ve tizeri
aylik geliri olan 52 katilimcidan 42 tanesi P ve X kusagina aittir; 5501-7500TL aras1
61 katilimcidan 30 kisisi P ve X kusagindandir) ve belirli bir ekonomik rahatliga
erismis olmalarindan dolay1; tiiketim aligkanliklarinda daha yiliksek hedonik
davraniglar sergileyebilmelerine olanak saglayabildigi ifade edilebilir. Orta diizeyde
ekonomik geliri olan bireylerin ise orta yaslarda olmasi, bircogunun sorumlu olduklari
aile fertleri olmasi (belirli gecim kaygilari i¢erisinde olmasi) bu kisileri diger gruplara
gore daha diistik bir hedonik tiiketim davranigina siiriikleyebilecektir. Faydaci tiikketim
davraniglarindaki farkliliklar ise bunun tam tersi olarak goziikmektedir. Alanyazinda
aylik gelir seviyesinin diisiikk oldugu durumlarda hedonik tiiketim davraniginin artacagi
yoniinde bulgular ortaya koyan bazi ¢alismalar vardir (Fettahlioglu vd., 2014; Oz ve
Mucuk; 2015). Demirgiines (2016), internet aligverislerinde yiiksek geliri olanlarin,
diisiik geliri olanlara gore daha yiiksek hedonik deger elde ettiklerini ortaya
koymustur. Dogan vd. (2014) ise aylik gelir degiskenine gére anlamli bir farklilik

bulamamustir.
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Tiiketici etnosentrizmine gore farkliliklar incelendiginde 5501-7500TL geliri olanlarla
bundan daha diisiik geliri olanlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Gelirin azalmasinin etnosentrik egilimin artmasinda etkili bir degisken oldugu ifade
edilebilir. Alanyazinda bazi ¢alismalar da bu bulguyu desteklemektedir (Sharma,
Shimp ve Shin, 1995; Witkowski, 1998; Ar1 ve Madran, 2011; Upadhyay ve Singh,
2006; Aysuna, 2006).

Aylik gelir algis1 degiskeni: Aylik gelir algis1 katilimcilarin kendi aylik gelirlerini
nasil yorumladiklarina dair veri elde etmek amaciyla ankete eklenmistir. Buna gore
katilimeilar aylik gelirlerini “gok iyi”, “iyi”, “orta”, “koti” ve “cok kotii” secenekleri
arasindan segerek degerlendirmeleri istenmistir. Aylik gelir algist ¢ok kot olan
bireylerin daha fazla hedonik tiikketim davranisi sergileyecegi beklenmistir. Ancak bu
degisken acisindan herhangi bir anlamli farklilik ortaya ¢ikmamistir. Aylik gelir algist
degiskenine gore anlamli bir sonu¢ beklentisinin nedeni tamamen &znel olarak
yorumlanmig olup herhangi bir alanyazin kaynagina dayandirilmamistir. Temel
mantik ise su sekildedir. Aylik gelir algis1 ktii olan bireylerin (s6z konusu bireylerin
aylik geliri GSMH’ye gore ¢ok diisiik veya ¢ok yliksek olabilir, aylik gelir algisindan
kasit aylik gelir seviyesinin ne oldugu degil kisinin kendi hayat kosullar1 i¢inde nasil
yorumladigidir) arzu ve isteklerini bekledikleri sekilde ya da hayal ettikleri sekilde
gerceklestiremediklerini  diisiinebileceklerinden arzu ve isteklerine karsi gelisen
hirslarin daha yiiksek olabilecegi ve tiiketimde hedonik egilimlere sahip olabilecekleri
degerlendirilmesi yapilmistir. Ancak goriildiigli sekilde anlamli bir iliski
bulunamadigindan bu sav kabul edilmemistir. Ayn1 sonuglar faydaci tiiketim davranisi
ve tiiketici etnosentrizmi egilimi i¢in de gecerlidir.

Medeni durum degiskeni: Hedonik tiiketim davranisinda medeni durum degiskenine
gore bazi anlamli farkliliklar bulunmustur. Buna gore bekar ve iliskisi olanlar arasinda
anlaml bir farklilik gbzlenmezken, evli olanlarin hem bekar hem de iliskisi olanlarla
arasinda anlamli bir faklilhik s6z konusudur. Sirasiyla en yiiksek hedonik tiiketim
davraniginin iligkisi olanlar, bekar olanlar ve evli olanlar olarak ortaya c¢iktig
goriilmektedir. Medeni durumun hedonik tiikketim davranisi lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu ifade edilebilir. Faydaci tiiketim davranmisinda ise tersi bir durum séz
konusudur. Bununla birlikte faydaci tiiketim davranisinda tiim degiskenler arasinda

anlaml bir fark gozlenmistir. Evli olan bireylerin daha faydaci ve daha az hedonik
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tilketim davraniglarina sahip olmasi daha 6nce bahsedildigi gibi sorumlu olduklari aile
fertleri olmasi, belirli ge¢im kaygisi icerisinde olma olasiliklarindan dolay: olabilir.

Dolayisiyla tiikketimde daha kontrolctidiirler.
SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu calismada hedonik ve faydaci tiiketim davranislari, tiikketim ve tiikketim kiiltiiriiniin
tarihsel stireci kapsaminda; hedonizm olgusuyla birlikte ele alinarak tartisilmis ve
tiketici etnosentrizmi  egilimi ile iliskisi arastirilarak kusaklar baglaminda

degerlendirilmeye ¢alisiimistir.

Arastirma sonuglarina gore hedonik ve faydaci tiikketim davranislar: toplam puanlari
arasindaki korelasyon (r=-700, p=0,01) negatif iliski varligin1 gostermektedir (bkz:
Tablo 4.16). Hedonik tiiketim davranisi ile tiiketici etnosentrizmi toplam puanlari
arasindaki korelasyon (r=-310, p=0,01) negatif iliski varhgmi gostermektedir (bkz:
Tablo 4.18). Faydaci tiiketim davranisi ile tiiketici etnosentrizmi toplam puanlari
arasindaki korelasyon ise (r=297, p=0,01) pozitif iligski varhgin1 géstermektedir (bkz:
Tablo 4.20). Bu sonuglara gore yiiksek hedonik tiiketim davranigina sahip bireyler
diisiik faydaci tiiketim davramisi gosterirler ve tiiketici etnosentrizmleri diisiiktiir.
Yiiksek faydaci tilketim davranislarina sahip bireyler ise yiiksek tiiketici etnosentrizmi

gosterirler ve hedonik tiikketim davraniglar: diisiik diizeydedir.

Katilimeilarin hedonik tiiketim davramisi (X=2,73, $=0,85) degeriyle orta diizeyde
bulunmustur. Hedonik tiiketim davranmiglar1 faktérleri; kimlik yansitma ()? =3,28,
$=0,92), hedonik etki (X=3,26, S=1,05), edilgenlik durumu (X=2,49, S=1,01), diirtiisel
egilim (X=2,33, S=0.91) ve hedonik adaptasyon (X=2,29, S=1,06) degerlerine sahiptir
(bkz: Tablo 4.22). Katilimcilarin faydaci tiiketim davramisi (X=3,70, S=0.81) degeriyle
yiiksek diizeyde bulunmustur. Faydaci tiiketim davranisi faktorleri; kontrol odaklilik
(X=3,75, S=0,81) ve hedef odaklilik faktorii ise (X=3,65, $=0,92) degerlerine sahiptir
(bkz: Tablo: 4.34). Tiiketici etnosentrizmi egilimi ise (X=2,90, S=0.88) degeriyle orta
diizeyde bulunmustur. Bu sonuglara gore katilimeilar agirlikli olarak faydacr tiikketim
davranig1 sergilemektedirler. Diger yandan orta diizeyde bir hedonik tiiketim
davranigina sahip olduklart da ifade edilebilir. Tiiketici etnosentrizminin ise

katilimcilar arasinda orta diizeyde kaldig: ifade edilebilir.
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Kusaklar baglaminda farklilik testleri ise su sekilde sonuglanmistir. Hedonik tiiketim
davraniglar1 kusaklara gore anlamli bir farklilik gostermektedir [F(z-417)=9,24; p<0,05]
(bkz: Tablo: 4.29). Hesaplanan n? degerine gore (0,06) farklilik orta diizeydedir.
Hedonik tiiketim davranisinda Y ve Z kusagi arasinda ve X ve P kusagi arasinda bir
fark bulunamamuistir. Ancak Y ve Z kusaklari ile X ve P kusaklar1 arasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir. Buna gore Z kusag (X=2.89, S=0.82) ve Y kusag1 (X=2.89,
$=0.93); X kusag1 (X=2.54, S=0.80) ve P kusagina (X=2.34, S=0.52) gore daha fazla
hedonik tiiketim davranisi sergilemektedir. Hedonik etki ve hedonik adaptasyon
faktorleri acisindan incelendiginde ise, farkliliklarin genel hedonik tiiketim
davranigindaki gibi oldugu goriilmektedir. Edilgenlik durumu fakt6riinde P kusaginin
(X=2.08, S=0,75); Y (X=2.62, S=1,08) ve Z (X=2,63, S=0,98) kusaklari ile farklilik
sergiledigi goriilmektedir. Diirtiisel egilim faktorii incelendiginde Y ve Z kusaginin
birbirleri arasinda anlamli bir farklilik gozlenmezken, diger kusaklarin tiimiimiin
arasinda anlamli farkliliklar gozlenmistir. Sirasiyla P kusaginin (X=1.81, S=0,58)
diger tiim kugaklara gore daha az diirtiisel egilimlere sahip oldugu ve diger tim
kusaklarla arasinda anlamli farkliliklar gozlemlendigi goriilmektedir. X kusagi
(X=2.18, S=0,81) ise ikinci en az diirtiisel egilime sahip kusak olarak gdzlemlenmekte
ve diger tiim kusaklarla arasinda anlamli farkliliklar oldugu gortilmektedir. Y kusagi
(X=2,48, S=0,96) ve Z kusag1 (X=2,54, S=0,94) arasinda fark gézlenmezken, bu iKi
kusagin en fazla diirtiisel egilim gosteren kusaklar olduklar1 dikkat ¢ekmektedir.
Kimlik yansitma faktdriinde X kusagi (X=3,05, S=0,65) ile Y kusag1 (X=3,40, S=0,95)
arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. X kusaginin ortalamasi ve standart
sapmasi incelendiginde diger kusaklara kiyasla en az kimlik yansitma giidiisiine sahip
kusak oldugu goriilmektedir. P kusagi (X=3.21, $S=0,65), Y kusag (X=3,40, S=0,95)
ve Z kusag1 (X=3,34, $=0,96) arasinda ise anlaml bir farklilik gdziilkmemektedir. En
yiiksek kimlik yansitma davranislarina sahip kusaklarin sirasiyla Y ve Z kusaklari

oldugu bulunmustur.

Faydaci tiiketim davraniglar ile kusaklar arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir
[F3-419=6,96; p<0,05] (bkz: Tablo: 4.38). Hesaplanan m? faydaci tiiketim
davraniglarinda (0,05) kusak farkliliginin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Faydaci
tiiketim davramislarinda P kusag: (X=4,05, S=0,53); Y kusag1 (X=3,53, S=0,89) ve Z
(X=3,62, S=0,84) kusagma gore daha yiiksek faydaci tiiketim davramslari
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sergilemektedirler; farkliliklar faydaci tiiketim faktorleri olan hedef odaklilik ve

kontrol odaklilikta da ayni sekilde goriilmektedir.

Tiiketici etnosentirzmi davraniglar1 ile kusaklar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir [F3-417)=5,63; p<0,05] (bkz: Tablo 4.45). Hesaplanan n? degerlerine
gore tiiketici etnosentirizminin (0,04) diisiik etki diizeyinde oldugu goriilmektedir.
Tiiketici etnosentrizminde P kusag (X=3,11, S=0,71) ile Y kusag1 (X=2,70 S=0,96)
arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Ayni zamanda Y kusagi (X=2,70 S=0,96)
ile Z kusag1 (X=3,09, S=0,75) arasinda da anlamli bir farklilik gériilmektedir. Buna
gore kusaklar arasinda en yiiksek tiiketici etnosentrizmi P kusagi ile Z kusaginda

goriiliirken; en diisiik tiikketici etnosentrizmi ise Y kusaginda goriilmektedir.

Uretim ve tiiketim diizenindeki degisimler tarihsel olarak ele almip, tiiketim kiiltiirii
bu c¢erceveden yorumlandiginda kusaklarin gosterdigi Ozellikler daha iyi
yorumlanabilmektedir. Ornegin fordist dsnem ve tiiketimin kitsellesmesi (1915-1975)
yillart aras1 P kusaginin dogup biiylidigu yillara denk gelmektedir. Bu bakimdan P
kusaginin geleneksel pazarlamanin hakim oldugu ve iiriinlerin islevsel 6zellikleriyle
On plana ciktig1 bir donemde; kitlesel tiikketimin biiyiik 6l¢lide ekonomik kisitlarindan
arindig1 zamanlarda yasamis olduklari ifade edilebilir. X kusaginin ise, postfordist
donem ve tiikketim toplumunun (1975 sonrasi) dogmaya basladigr donemde gozlerini
diinyaya acan bir gecis kusagi oldugu ifade edilebilir. Y ve Z kusaklari ise, teknolojinin
her gegen giin yiiksek bir ivmeyle yenilenerek gelistigi, bir¢ok olanaklarla mesafelerin
ve ulagim siirelerinin kisaldigi; hayat akisinin hizlandigi, ayrica tiiketim toplumunun
sanal aglarla birbirine oriilmeye baslandigi ve tam anlamiyla bir tiiketim ¢ilginligt

yasandigi bir donemde dogup biiyiimislerdir.

Arastirma sonuglarina gore, kusaklarin kendi dogup biiyiidiikleri donemin etkisi
altinda sekillenen tiiketim davraniglarini  giinlimiizde, kismen de olsa devam
ettirdikleri ve sergiledikleri ifade edilebilir. Ornegin Y ve Z kusag: gereksinimlerinin
piyasa tarafindan siirekli tanimlanmasina ve tiiketime hazir bir sekilde Onlerine
sunulmasina, P ve X kusagima gore daha ¢ok alisiktir. Ozellikle Z kusaginin bdyle bir
diinyaya gozlerini actig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durum onlari, yeniden yaratilan
gereksinimler karsisinda daha zayif ve direngsiz yapabilmekte; bdylece tiiketim

toplumuna daha kolay uyum saglamalarima neden olmaktadir. Bu uyum ise
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davraniglarina hedonik tiiketim olarak yansiyabilmektedir. Diger yandan gen¢ yasin
da etkisiyle; arzularin, isteklerin, hayallerin ve beklentilerin bu durumu artirabilecegi
ifade edilebilir. Wood’a gore (2013: 1-3) Z kusag1 planli iiriin eskitmeyle pazarlanan
trtinleri alip kullanmaktan herhangi bir pismanlik veya vicdani rahatsizlik
hissetmemektedir. Ciinkii onlar i¢in pazara sunulan yeni tirtinler, planl bir eskitmenin
sonucu degil; teknolojik ve inovasyon temelli gelismelerin bir sonucudur. Boyle bir
algmin olusmasi, bundan daha farkli bir diinyayr deneyimlemediklerinden

kaynaklaniyor olabilir.

Diger yandan Z kusagi gosterdigi yiiksek hedonik tiiketim davranisina karsin (Y
kusagina gore) daha yiiksek tiiketici etnosentrizmine sahiptir. Hedonik tiiketim
davranisi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda goriilmesi beklenen negatif iliskiye karsin
bu farkliligin ortaya ¢ikmasinin nedeninin; Tiirkiye’de giincel olarak yasanan gesitli
teror sorunlari, bunlarin yabanci {ilkelerce desteklendiginin bilinmesi ve son
donemlerde etkisini artiran ekonomik sikintilarla iliskili olabilecegi diisiiniilebilir.
[ster istemez bu ve buna benzer ekonomik temelli sikintilar ve bu sikintilar nedenleri
tilketicilerde tehdit algisini artirabilmektedir. Tehdit algisinin bir sonucu olarak gelisen
egilim ise etnosentrik temelli olabilmektedir. Ancak yine de bu yansimanin sadece Z
kusaginda ¢ikmasi ¢eliskili bir sonucu ortaya koymaktadir. Ne de olsa diger tiim
kusaklar da Z kusagiyla birlikte bu sikintilara sahit olmaktadir; ama yine de onlarin
etnosentrik egilimleri daha diisiik ¢ikmaktadir. Kusaklar arasidaki farkliliklarin,
glincel olaylarin yorumlanmasinda da etkili olabilecegi durumu bu celigkiyi
aciklayabilir. Bu bakimdan Z kusaginin olumsuz gelismelerin sorumlusu olarak dis
etkenleri, Y kusaginin ise kendi iilkesinin yonetiminden sorumlu olan kurum, kurulus
veya kisileri sorumlu tuttugu ifade edilebilir. Boylece Z kusagi dis etkenlerden dolay1
etnosentrik egilim gosterebilirken Y kusaginda bu durum Z kusaginin etkilendigi
kadar 6nemli goriilmemektedir. Bu yorumlamadaki farkliligin kaynag ise Z kusaginin
ebeveynlerinin ¢ogunlukla X kusagi olmasi da olabilir. Woods’a gore (2013:1-3) kendi
donemi ekonomik sikintilarla gecen ve kayip kusak olarak da adlandirilan X kusag:
tiyeleri, olumsuzluklarla sekillenen hayata bakis agilarini, kaygilarimi ve korkularimi Z

kusagi tiyeleri olan kendi ¢ocuklarina yansitiyor olabilirler.
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Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki; kusaklar degiskeni tiikketim davraniglarini ve
tiiketici etnosentrizmini agiklama konusunda oldukg¢a 6nemlidir. Bununla birlikte gelir
diizeyi, medeni durum, cinsiyet degiskenleri bakimindan da 6nemli sonuglar ortaya
konulabilir. Kadin katilimcilar erkek katilimeilara gore daha yiiksek hedonik tiiketim
davranigina sahiptir (bkz: Tablo 4.28). Kadinlarin genel olarak daha duygusal bir
mizaca sahip olmasi bu durumu acgiklayabilir. Medeni durum ele alindiginda; Y ve Z
kusagindaki bireylerin yaslarinin diger kusaklara gore daha kiigiik olmasi, bekar olma
olasiliklarin1 artirmaktadir. Bununla tutarli olarak bekar ve iligkisi olan bireyler daha
yiikksek hedonik tiikketim davranisi sergilerken, genel olarak evli bireylerin parasal
tasarrufa daha c¢ok Onem vermeleri daha fazla faydaci deger odakli aligveris
yapmalarina neden olabilmektedir (bkz: Tablo 4.42). Bir diger degisken olan aylik
gelir seviyesi diisiik olan katilimcilarda hedonik tiiketim davranisi artmaktadir (bkz:
Tablo: 4.40). Yas ortalamasinin azalmasiyla gelir diizeyinin azalmasimin birbiri ile
iliskili olmast, bu sonucun ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir etken olabilir. Bu bakimdan
hedonik ve faydaci tiikketim davraniglarinda yas araliklarinin ve dolayistyla kusaklarin
oldukga 6nemli bir degisken oldugu bir kez daha ifade edilebilir. Sonuglari bakimidan
yine yasla baglantili olabilecegi diisiiniilen bir diger degisken ise online aligveris
sikligidir. Online aligveris siklig1 diizeyi ile hedonik tiiketim davranigi arasinda pozitif
yonlii bir iliski varligi sonucu bulunmustur (bkz: Tablo: 4.39). Buna gore hedonik
tilketim davranisi arttikca online tiiketim sikliginda da artma gozlemlenmektedir.
Analiz sonuglarma gore farklihgm etki diizeyi olduk¢a giicliidiir (n? =0,24). Bu
bakimdan teknolojiye daha zinde ve geng yaslarda ulasmis olan ve dolayisiyla bunu
en iyi sekilde kullanan kusaklarin Y ve Z olmasi; onlarin online tiiketimde de daha

aktif bireyler olabilecegini ortaya koymaktadir.

Tim bu sonuglar kapsaminda arastirmayla ortaya konulabilecek genel diisiince
tiiketim kiiltiiriiniin semboller ve imajlarla dolu diinyasinin yayilmaya devam edecegi
yoniindedir. Gorlinen o ki, Y kusaginin takipgileri olarak Z kusagi hedonik tiiketim
kiiltiirlinii devam ettirecektir. Bu bakimdan hedonik tiikketim giderek yayginlasirken
faydaci tiiketim sadece zorunluluktan (ekonomik olarak olanaklarin kisith

olmasindan) dolay1 yapilan bir tilketim bi¢imi haline doniisecek gibi goziikmektedir.
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Ancak hedonik tiiketimin ve gliniimiizdeki bi¢imiyle tiikketim kiiltiiriiniin ekonomik,
sosyolojik, psikolojik ve ekolojik acidan neden olabilecegi bazi sikintilar so6z
konusudur. Ornegin tiiketicinin algisinin sadece tiikketmeyle mutlu olabilecegine dair
yaygin yanilgisi, bir¢ok psikolojik sonucu olabilecek bir sorundur. Ciinkii bu yanilgi
onu daha depresif ve nevrotik bir hale sokabilecektir. Ustelik tiikettikge gereksinimler
de azalmamakta; siirekli yeni bir gereksinim tiiketici bireyin karsisina sunulmaktadir.

Baumann’in (2013: 63) degindigi gibi:

“Eger tiiketim basarili bir yasamin, mutlulugun ve hatta insan edebinin ol¢iisii ise, o
zaman arzularin perdesi yirtilmaktadir. Ciinkii kazanilan ve duyulan hi¢cbir duyumun,
bir zamanlar standartlar: yakalamanin vaat ettigi doyumu yakalama ihtimali yoktur.
Ciinkii ortada yakalanacak bir standart yoktur: atlet kostukca bitis ¢izgisi de
uzaklagsmakta, kisi hedeflerine ulasmaya ¢alistikca hedefleri siirekli kagmaktadir.”

Buna gore kisitli ekonomik girdilere karsin sinirsiz gereksinimlerle etrafi sarilmig
tiikketici, dogal olarak mutluluga hi¢bir zaman ulasamayacak ve mutluluga dair bu
yanilsamanin da siirekli pesinde kosacaktir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiiriinde ve tiiketim
toplumunda farkindalik yasamayan bir bireyin mutlu olmasi ¢ok olanakli
gdziikkmemektedir. Ornegin kisa ve kolay yoldan zengin olma hayalinin, geng kusak
arasinda olduk¢a yaygin oldugu basit gozlemlerle bile ortaya konulabilir. Kald1 ki
zenginlikle sonsuz mutlulugun elde edilebilecegini kanitlamanin da bir yolu yoktur.
Hatta hedonik adaptasyon faktorii dikkate alindiginda bdyle birseyin olast olmadigi
bile ifade edilebilir. Ancak yine de zenginlik gibi bir hayalin gercek olmasi sayesinde
arzularin tatmininin saglanmasinin, sonsuz bir mutluluk getirecegine dair inang, ister
istemez gen¢ kusaklar arasinda yayginlagsmaktadir. Bu hayalin ger¢ek olamamasi
sonucunda ise, tiketmek igin gelirinden fazlasini harcamak neredeyse normal
karsilanabilecek bir durum haline gelmistir. Cilinkii tiiketim kiiltiiriiyle sekillenen
arzulara ulasmanin titketmekten baska bir yolu yoktur. Bayhan (2011: 241) bu durumu
su sekilde ifade etmektedir:

“Geleneksel kiiltiiriimiizdeki ayagini yorganina gore uzatmak o6giidiinii, acaba neden
vatandagslarimiz unuttu? Bunda tiiketimi artirmak adina bankalarin caddelerde
gelirine bakilmaksizin herkese promosyonla kredi karti dagitmasimin etkisi yok mu?

Bu trajik durumda, bankalarin sorumlulugu yaninda; bireylerin ciizdanint 4-5
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bankanmin kredi karti ile doldurmasi ve bu kartlart bedava harcama karti olarak
algilayip, gelirini asan harcama yapma sorumsuziugu da bulunmaktadir. Is rayindan
¢tkinca, bir kredi kartinin borcunu kapatmak i¢in baska bankanin kredi kartindan para
ceken, dolayisiyla bor¢ batagi kisir dongiisiine diisen yiiz binlerce vatandasimiz
bulunmaktadir. Serbest piyasa ekonomisi, tiiketim, iiretim, kalkinma derken,
tiretmeden tiiketme ahlaki yanls bir sosyallesmenin sonucu olarak toplumumuzda
etkin olmaktadir. Giinii kurtarmak, kisa yoldan kose donmek, gosterisli tiiketim
vaparak statii elde etmek bir deger olarak sunulmaktadir. Tiiketimde ¢ag atladik.

)

Dostlar aligverigte gorsiin.’

Konunun “tiiketim” boyutu kapsaminda ortaya sunulabilecek oneriler; tiiketicilere,
arastirmacilara ve sosyal sorumluluk projeleri ortaya koymak isteyen girisimcilere
sunulabilir. Ornegin, tiiketim kiiltiiriiniin bahsettigimiz s6z konusu olumsuz etkilerini
kismen de olsa azaltmak icin tiiketicilere goniillii sadelik veya goniillii sade yasam
tarzlarinin pazarlanmasi, bu konuyla ilgili arastirmalarmm ve sosyal sorumluluk
projelerinin gerceklestirilmesi ve toplumsal olarak bir biling olusturulmasinin, yerel
ve kiiresel baglamda olduk¢a onemli oldugu ifade edilebilir. Ciinkd, tretim
stireglerinde bir¢ok kaynak da hesaba katildiginda, her gegen giin artan niifusla beraber
gelecekle ilgili belirsizlik daha da tirkiitiicti bir hale gelmektedir. Bu bakimdan belki
de hedonik tiiketime karst “hedonik {iretim” anlayis1 topluma asilanmaya
calisgiilmalidir. Bu kapsamnda, ileri doniisiim veya geri donilisim projeleri ve bu
projelerin yayginlastirilip 6zendirilmesi ile kullanilan esyalarin dmriiniin artirilmasina,
omrii biten esyalarin donistiiriilmesine ve yeniden kullanimina yonelik girisimler
tesvik edilebilir. Bu tip faaliyetlerin topluma, gevreye ve kisinin kendi 6z benligine
saglayacag1 faydalarla elde edilebilecek hazlar, deneyimler araciligiyla topluma
Ogretilebilir. Bu tiir pratik oneriler diginda, daha da onemlisi, egitim anlaminda
Bayhan’in (2011: 246) ifade ettigi sekilde, “tiiketim toplumunun insani
sOmiirgelestirmesine, kendisine ve c¢evresine yabancilastirmasina karsi yeni bir etik
tiretmeliyiz” ve tretmek zorundayiz. Bu kapsamda, yeni yetisen geng bireyleri
bilinglendirmek i¢in liselerden baslayarak sosyoloji, felsefe ve psikoloji derslerinin
islevsel olarak verilmesi 6nem kazanmaktadir (Bayhan, 2011: 246). Boylece geng

yaslardan baslayarak yaratilacak bir biling farkindaligi, bireyin neyi nigin tiikettigini
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anlamasini saglayabilecek, sonug olarak se¢imlerini daha bilingli ve duyarli olarak

gerceklestirebilecektir.

Arastirma agisindan ortaya konulabilecek diger Oneriler “iiretim” boyutu
kapsamindadir. Konunun “iliretim” boyutu ele alindiginda, tiiketici etnosentrizmi ile
ilgili ortaya koyulan sonuclar 6nem kazanmaktadir. Bu kapsamda girisimcilere ve
isletmelere bazi oneriler sunulabilir. Soyle ki, arastirma sonuglarina gore tiiketici
etnosentrizminin gen¢ kusaklarda dikkat g¢ekici bir sekilde arttigi goriilmektedir.
Ancak bu artigsin temeli, koklii bir etnik merkezcilik veya digsal diismanlik kaynakli
olmayabilir. Ciinkii Y kusagi ¢ok kiiltiirliilige kars1 hosgoriiye sahipken, Z kusagi
onun da otesinde birlik ve beraberlige inanan bir kusak olarak tanimlanmaktadir
(Seymen, 2017: 474). Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili maddelere verilen yanitlarin
betimsel analizleri yorumlandiginda, vatansever duygularin baskin oldugu bir
etnosentrik egilim modelinin varligindan s6z edilebilir. Etnosentrizm ile ilgili olumsuz
algmin disinda saglikli bir etnosentrik egilim, yerli iiriinlerin ve ekonominin
desteklenmesi i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Yabanci {irinlerin piyasaya egemen olmasi ve
yerli karsiliklarinin gogu zaman olmamasi nedeniyle; etnosentrik egilimin saglikli bir
seviyede olmasina karsin yabanci iiriinlerle ilgili tiiketimin, hedonik diizeyde devam
ettigi ve etmeye devam edecegi ifade edilebilir. Bununla birlikte yerli irtin karsiliklar
oldugu siirece, gen¢ kusaklarin yerli f{irlinlere sahip c¢ikacabilecegi iizerine
diigiintilmelidir. Tabii ki bu ifadeden ne sunulursa sunulsun kabul gérecegi anlami
cikarilmamalidir. Belirli standartlar, 6zgtinliik ve kaliteyle sunulan yerli iriinlerin,
yabanci tirtinlere gore biiyiik oranda kabul gorebilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir.
Bu kapsamda yerli isletmeler, iiriinlerinin kalitesi ve 6zgiinliigiinii 6n plana ¢ikararak;
yerli tiretim sloganini yeterli bir sekilde vurgulamali (markasiyla, sembolik ifadelerle)
ve vizyonunu bu sekilde belirlemelidir. Boylece hem hedonik hem de faydaci

egilimlere sahip tiikketicilerin dikkatini ¢ekebileceklerdir.

Tim bunlarla birlikte arastirmada bazi kisitlar da s6z konusudur. Katilimcilara
herhangi bir iriin kategorisi ya da hobilerine yonelik ilgileri sorulmamistir. Bu noktada
katilimcilarin ¢esitli {iriinler ve hizmetler karsisinda hedonik ve faydaci tiiketim
davranig ve tutumlart degisiklik gosterebilir. Gelecek c¢alismalar i¢in bu tiir {iriin

siniflandirmalar1 yapilarak farkliliklar ortaya konulabilir. Ayrica alanyazinda ¢esitli
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elestiriler olmasina karsin tiiketici etnosentrizmini 6l¢mek icin CETSCALE tercih
edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ile gelistirilen 6lgeklerin bilindigi kadariyla sadece
iki tane olmasi1 ve alternatif olan diger 6lgegin (CEESCALE) Tiirkiye’de sadece bir
calismayla (Paylan, M. A., Cihan, C., Ozceylan, E. ve Dabbaa, A., 2017) ve Suriye’li
gocmenler lizerinde gergeklestirilmesi, gegerlik ve giivenirligi bircok kez onaylanmis
olan CETSCALE o6lgeginin tercih edilmesinde etkili olmustur. Bir diger neden ise
zaman ve kaynak kisitindan dolayi, ¢ok boyutlu CEESCALE 6lgeginin yap1 gecerligi
i¢in fazladan veri toplanamamasidir. Gelecek ¢alismalarda CETSCALE’in eksiklerini
tamamlayan ¢ok boyutlu CEESCALE 6lgegi ile arastirmanin yinelenmesi ele

alinabilir.
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EKLER

Ek-1: HETD Olgeginin DFA Sonucuna iliskin Yol Semas: (Path Diyagrami)
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Chi-Sqguare=991.05, df=454, P-value=0.00000, RMSEA=0.062
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Ek-2: FATD Olgeginin DFA Sonucuna iliskin Yol Semasi (Path Diyagrami)
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Ek-3: CETSCALE’in DFA Sonucuna iliskin Yol Semasi (Path Diyagramr)
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Ek-4: Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 Olgegi (HETD/FATD)

5 o | €
E| 8| S| 2| ¢
(HETD/FATD) Slsl el 3o
g12|<|8)|¢
I
1 | Alisveris yaptigimda buyik haz duyarim. 1 (2|3 (4|5
2 | istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir. 1 (2|3 |4]|5
3 Alisveris sirasinda birgok tGrind incelerken vaktin nasil gegtigini 112103lals
anlamam.
Alisveris yaptigim esnada satin aldigim seylere ait
4 . . . . 1123 ]|4]|5
kutulari/ambalajlari bir an 6nce agmak icin sabirsizlanirim.
5 Online ahsveris sitelerinde gezerken zamanin nasil gegtigini 11210131als
anlamam.
6 Online aligverislerimde siparisimin bir an 6nce elime gegmesi igin 1 ) 304l
sabirsizlanirim.
Online ahisverislerimde siparislerim bana ulastiginda sanki hediye
7 . 1123 |4]|5
almis gibi mutlu olurum.
Bir Griin eskimeden, bozulmadan veya kullanim émrind
8 S 112 (3]4]|5
doldurmadan yenilerini satin alirim.
9 AIdlglm §ey.lerden cabuk sikilir, kisa stire sonra yeni seyler satin 11213lals
almak isterim.
Ayni/benzer islev ve 6zellikleri olmasina ragmen
10 | renk/marka/tasarim gibi farkliliklardan dolayi yeni Grinler satin 1 (2|3 |4]|5
alabilirim.
11 D.uzenll glarak alisveris yapmadigimda hayatimda bir eksiklik 11213 als
hissederim.
12 f’-\llsv'er|§ heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar deneyimlemek 112103lals
isterim.
13 Eger'5|k stk alisveris yapmazsam kendimi mutsuz hissettigimi fark 11213lals
ederim.
14 jl'el.<rar tekrar aligveris yapmak icin kendime bahaneler/sahte 11213 als
ihtiyaclar yaratirom.
Reklamlarda, cevremde veya sosyal medyada gérdigium Uriinleri
15 | deneyimlemek (gormek, incelemek, satin almak) igin alisverise 1 (2|3 (4|5
cikarim.
internet magazalarindan kazandigim kuponlari ve/veya
16 N . . - 112 (3|4]|5
kampanyalari degerlendirmek icin ekstra harcamalar yapabilirim.
Alisveris yaptigim internet sitesinin gorselleri ve kullanimi
17 . 112 (3]|4]|5
(renkleri, tasarimi vb.) daha ok sey satin almama neden olur.
Online aligverislerimde favorilerim veya sepetim satin almak
18 | istedigim bircok ihtiyag disi Grtinle dolar. (satin alsam da 1 2 31415
almasam da)
19 Indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka bir 11213 als
seyler satin alirim.
Aligveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi (tasarimi, 1siklari,
20 . 112 (3]|4]|5
estetigi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.
2 Hosuma giden bir Uriin oldugunda bitcemi zorlasa bile satin 1 ) 3als
alirm.
22 B|r §.I|§ver|§|n maddi sonuglarini, genellikle alisveris sonrasinda 1 ) 3als
disiinmeye baslarim.
23 | Alsverislerimde planladigimdan daha fazla sey satin alirim. 1 2 3141|565
24 | Cok arzuladigim bir GrlinG diisinmeden satin alirnm. 1 2 31415
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Surekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya c¢alismak yerine

25 | | oo S . 1123 |4]|5
istedigim seyleri bir an 6nce almaya galigirim.

26 Aslinda g_o_k da gerekli olmayan aligverislerle biitgemi 112131 als
zorlayabiliyorum.

27 | Satin aldigim urinler kisiligimin bir pargasini yansitir. 1 (2|3 (4|5

28 Aligveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap eden Urlinleri 1 ) 304l
arayip bulurum.

29 'Satln.aldlglm Urlnler baskalarina kendimle ilgili vermek istedigim 11213lals
izlenimleri yansitir.

30 Bf'm magaza ve markalara ait Grlinlerde kendimi buldugumu 11213lals
hissederim.

31 t’-\l|§v.er|§ tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara gostermek 11213 als
isterim
Ahsverislerimle ilgili seyleri (aldigim Grinler, hizmetler, magaza,

32 ) . 112 (3]|4]|5
marka, fiyatlar vs.) cevremle paylasmaktan keyif alirim.

33 él|'§ve[|§..5|ra5|ncliat sac.ie.:ce satin almak igin ¢iktigim 112131 als
arun/uranlerle ilgilenirim.

34 AImam gerekeni/gerekenleri bir an 6nce tamamlayip alisverisimi 112103lals
bitiririm.

35 F)r?llnet ?Ilsver|§ler|mde sadece satin alacagim urtin/trinlerle 11213lals
ilgilenirim.

36 | Alisverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek ¢ikarim 1 (2|3 |4]|°5

37 | Alsverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen gosteririm. 1 (2|3 (4|5

38 | Alsveris tercihlerimde kontrolli davranirim 1 (2|3 |4]|5

39 AI|§'ver|§ tercihlerimde maddi durumum yeterli olsa bile mantikli 11213 als
segimler yapmaya galigirim.

%40 Sahlp.o.ldugum bir Urlin yeterince isimi gorse bile yenisini satin 11213 als
alabilirim.

41 | Alisveris tercihlerimde sabirli davranirim. 1 (2|3 (4|5

a2 A.I|§ver!§'ler|mde mantikli tercihlerde bulunmak bana iyi 112131als
hissettirir.

Ol¢me aracinin faktér ve maddeleri: HETD igin -> Hedonik Etki (1-7), Hedonik Adaptasyon (8-14),

Edilgenlik Durumu (15-20), Durtusel Egilim (21-26), Kimlik Yansitma (27-32) FATD igin -> Hedef

Odaklilik (33-37), Kontrol Odaklilik (38-42)

Not: *40. Soru ters kodlanmistir.
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Ek-5: Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi (CETSCALE)

£
1L
> E|ls| | &
£ 2 =| 5| =
= o] ] = -
(CETSCALE) - > | £ S| &
x| E | ¥ = 9
()] ] c = -_
= | 8| e| 8=
= 2 € x c
£ v ‘®
(7] 4 Q
g ¥
Tirk tuketiciler ithal Grinler yerine her zaman Turk mal Grinleri
1 . . 1 3 (4|5
tercih etmelidir.
Sadece iilkemizde bulunmayan trinler yabanci tilkelerden ithal
2 . - 1 3(141|5
edilmelidir.
3 | Turk mal Granlerini tercih edersek, Tirkiye kalkinacaktir. 1 3|14/|5
4 | Sartlar ne olursa olsun Turk mali Gruinleri tercih etmeliyiz. 1 31415
5 Yerli mali Griin segenekleri mevcutken yabanci menseli Griinleri 1 30als
satin almak vatanseverlige yakismayacak bir davranistir
6 Kendi insanlarimizi igsiz birakabilecegi icin yabanci menseli irlinlerin 1 30als
satin alinmasini dogru bulmuyorum.
Gergek bir Turk vatandasi her zaman Tirk mali Grinleri satin
7 1 3145
almalidir.
Diger llkelerin Grunlerini satin alarak onlari zengin etmektense
8 - A . - 1 314]|5
kendi Glkemize ait Grinleri tercih etmeliyiz.
9 | Tirk Grunlerini satin almak her zaman en iyisidir. 1 3|14|5
ihtiyac duyulmadig siirece, diger ilkelerle yapilan ticaret veya mal
10 . . i 1 3(141|5
satin alimi (ithalat) asgari diizeyde tutulmalidir.
11 Tirk ekonomisine zarar verdigi ve issizligin artmasina neden oldugu 1 30al5s
icin yabanci trinleri satin almamaliyiz.
12 | Tum ithal Grlnlere sinirlamalar getirilmelidir. 1 31415
Uzun vadede bana pahaliya patlayacak olsa da Tiirk mali Grtinleri
13 ) . . 1 3145
desteklemeyi tercih ederim.
14 Yab'anC|Iar|r.1 '!'urklye pazarina Urlinlerini sokmasina izin 1 3045
verilmemelidir.
15 Yabanci Grlinlerin Tarkiye’ye girisini azaltmak icin agir vergi 1 3lals
politikalari uygulanmalidir.
Sadece kendi Glkemizde elde etme imkani olmayan Urinleri yabanci
16 | . 1 3141|565
Ulkelerden satin almaliyiz.
Yabanci Ulkelere ait Grlinleri satin alan Turk tiketiciler, kendi
17 . 1 3(4]|5
vatandaslarinin issiz kalmalarindan sorumludurlar.
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Ek-6: Aragtirmada Kullanilan Anket

Bu anket AKADEMIK bir arastirma amaciyla gerceklestirilmektedir. Kesinlikle kisisel bilgi toplama, isleme veya
kullanma amaciicermemektedir. Kimliginizle ilgili herhangi bir veri talep etmemektedir. Anketin konusu tiiketim
ahiskanliklariyla ilgilidir. Arastirma siirecinde cok biyiik bir emek ve zaman harcandigini dikkate alacaginiza
inaniyor ve 6zenle doldurmanizi rica ediyoruz...

Anketi yanitlama siiresi yaklasik olarak dort ile yedi dakika arasi siirmektedir. Bize ayirdiginiz degerli vaktiniz
icin simdiden gok tesekkiir ederiz. Liitfen tiim bélimleri doldurmaya 6zen gésteriniz...

1.BOLUM ©
Cinsiyetiniz Dogum Yiliniz Medeni Aylik Geliriniz | Ayhk Gelir Kiminle
Durumunuz Alginiz yasiyorsunuz?
1.Kadin Belirtiniz... 1.Bekar 1.1600TL ve 1.Cok iyi 1.Yalniz
alti
2.Erkek 2.Evli 2.1601- 2.lyi 2.Ebeveynleriyle
1] 3500TL
3.iliskisi var 3.3501- 3.0rta 3.Esiyle
5500TL
4.5501- 4.Kotu 4.Esive
7500TL cocuklariyla
5.7500TL ve 5.Cok kot | 5.Partneriyle
Uzeri

Online aligveris yapiyor musunuz?
1.Haftada birkag 2.Ayda birkag kez 3.Alt1 ayda birkag 4.Yilda birkag kez 5.0nline ahgveris

kez yapiyorum yapiyorum kez yapiyorum yaplyorum yapmiyorum
2.BOLUM ©
5 £ §
O 3 f
£ g § £| 2
Lutfen asagidaki ifadeleri kendi diiglincelerinize gére yandaki dlgege uygun = g = g B
olarak degerlendiriniz... S| gl S| 2 o
] = c - =
= s 7] G
= | 8| e|*|E
£ & ‘A
Tirk tuketiciler ithal Grtinler yerine her zaman Turk mali Griinleri tercih
1 - 1 2 3 4 5
etmelidir.
) Sac.iece 'uI'kemlzde bulunmayan Urinler yabanci Glkelerden ithal 1 5 3 4 5
edilmelidir.
3 | Tirk mali Grinlerini tercih edersek, Tiirkiye kalkinacaktir. 1 2 3 4 5
4 | Sartlar ne olursa olsun Tlrk mal Grtnleri tercih etmeliyiz. 1 2 3 4 5
5 Yerli mah Grln segenekleri mevcutken yabanci menseli Grlinleri satin 1 ) 3 4 5
almak vatanseverlige yakismayacak bir davranistir
6 Kendi insanlarimizi igsiz birakabilecegi icin yabanci menseli Griinlerin 1 5 3 4 5
satin alinmasini dogru bulmuyorum.
7 | Gergek bir Turk vatandasi her zaman Tuirk mali Griinleri satin almalidir. 1 2 3 4 5
Diger ulkelerin Grinlerini satin alarak onlari zengin etmektense kendi
8 . . N . . L 1 2 3 4 5
Ulkemize ait Grinleri tercih etmeliyiz.
9 | Turk Grunlerini satin almak her zaman en iyisidir. 1 2 3 4 5
ihtiyag duyulmadigi siirece, diger iilkelerle yapilan ticaret veya mal satin
10 . - 1 2 3 4 5
alimi (ithalat) asgari duzeyde tutulmalidir.
11 Tiirk ekonomisine zarar verdigi ve issizligin artmasina neden oldugu igin 1 ) 3 5
yabanci Grlnleri satin almamaliyiz.
12 | Tum ithal Grunlere sinirlamalar getirilmelidir. 1 2 3 4 5
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Uzun vadede bana pahaliya patlayacak olsa da Tiirk mali Grinleri
13 . . . 1 2 3 4 5
desteklemeyi tercih ederim.
14 | Yabancilarin Tirkiye pazarina Urinlerini sokmasina izin verilmemelidir. 1 2 3 4 5
15 Yabanci Urlnlerin Turkiye'ye girisini azaltmak igin agir vergi politikalari 1 ) 3 4 5
uygulanmalidir.
Sadece kendi Glkemizde elde etme imkani olmayan Uriinleri yabanci
16 | . 1 2 3 4 5
ilkelerden satin almaliyiz.
Yabanci ulkelere ait Grinleri satin alan Turk tiketiciler, kendi
17 .. 1 2 3 4 5
vatandaslarinin issiz kalmalarindan sorumludurlar.
3.BOLUM ©
[=
c ) ©
Lutfen sorulari kendi aligveris aliskanliklariniza gore yandaki 6lcege gore g = o S g
isaretleyiniz... S| T a1 5| N
- - © -
7} o < 2 <
(U] 2
T T
1 | Alisveris yaptigimda buytk haz duyarim. 1 2 3 4 5
2 | istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir. 1 2 3 4 5
3 Alisveris sirasinda birgok trtind incelerken vaktin nasil gegtigini 1 5 3 4 5
anlamam.
Alisveris yaptigim esnada satin aldigim seylere ait kutulari/ambalajlari
4 . .. .. 1 2 3 4 5
bir an 6nce agmak igin sabirsizlanirim.
5 | Online aligveris sitelerinde gezerken zamanin nasil gectigini anlamam. 1 2 3 4 5
6 Online aligveriglerimde siparisimin bir an 6nce elime gegcmesi igin 1 ) 3 4 5
sabirsizlanirim.
Online aligveriglerimde siparislerim bana ulastiginda sanki hediye almis
7 " 1 2 3 4 5
gibi mutlu olurum.
8 Bir Griin eskimeden, bozulmadan veya kullanim 6mriini doldurmadan 1 ) 3 4 5
yenilerini satin alirim.
9 Aldigim seylerden gabuk sikilir, kisa stire sonra yeni seyler satin almak 1 ) 3 4 5
isterim.
Ayni/benzer islev ve 6zellikleri olmasina ragmen renk/marka/tasarim
10 M - i 1 2 3 4 5
gibi farkliliklardan dolayi yeni Uriinler satin alabilirim.
11 | Duzenli olarak alisveris yapmadigimda hayatimda bir eksiklik hissederim. 1 2 3 4 5
12 | Alsveris heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar deneyimlemek isterim. 1 2 3 4 5
13 Eger.S|k sik alisveris yapmazsam kendimi mutsuz hissettigimi fark 1 ) 3 4 5
ederim.
14 Tekrar tekrar alisveris yapmak icin kendime bahaneler/sahte ihtiyaglar 1 5 3 4 5
yaratirim.
Reklamlarda, cevremde veya sosyal medyada gordigim Uriinleri
15 . .. . . . 1 2 3 4 5
deneyimlemek (gormek, incelemek, satin almak) icin alisverise gikarim.
internet magazalarindan kazandigim kuponlari ve/veya kampanyalari
16 . . .. - 1 2 3 4 5
degerlendirmek icin ekstra harcamalar yapabilirim.
Alisveris yaptigim internet sitesinin gorselleri ve kullanimi (renkleri,
17 1 2 3 4 5
tasarimi vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.
18 Online aligveriglerimde favorilerim veya sepetim satin almak istedigim 1 5 3 4 5
birgok ihtiyag disi Grlinle dolar. (satin alsam da almasam da)
19 Indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka bir seyler satin 1 ) 3 4 5
alirnm.
Alisveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi (tasarimi, isiklari, estetigi
20 1 2 3 4 5
vb.) daha ¢ok sey satin almama neden olur.
21 | Hosuma giden bir tirtin oldugunda bltgemi zorlasa bile satin alirim. 1 2 3 4 5
2 B|r zill§ver|§|n maddi sonuglarini, genellikle alisveris sonrasinda 1 5 3 4 5
dislinmeye baslarim.
23 | Aligverislerimde planladi§imdan daha fazla sey satin alirim. 1 2 3 4 5
24 | Cok arzuladigim bir GriinG disiinmeden satin alirm. 1 2 3 4 5
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Surekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya galismak yerine istedigim

25 e .. 1 2 3 4 5
seyleri bir an 6nce almaya calisirim.

26 | Aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligverislerle bitgemi zorlayabiliyorum. 1 2 3 4 5

27 | Satin aldigim rinler kisiligimin bir pargasini yansitir. 1 2 3 4 5

28 Aligveris tercihlerimde bana ve kisilig§ime hitap eden Uriinleri arayip 1 ) 3 4 5
bulurum.

29 _Satln_aldlg_lm Urlinler baskalarina kendimle ilgili vermek istedigim 1 ) 3 4 5
izlenimleri yansitir.

30 | Bazi magaza ve markalara ait Griinlerde kendimi buldugumu hissederim. 1 2 3 4 5

31 | Aligveris tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara géstermek isterim 1 2 3 4 5
Alisverislerimle ilgili seyleri (aldigim Grinler, hizmetler, magaza, marka,

32 | .. . 1 2 3 4 5
fiyatlar vs.) cevremle paylagsmaktan keyif alirim.

33 A|I.§Verl.$ sirasinda, sadece satin almak igin ¢iktigim trin/irinlerle 1 ) 3 4 5
ilgilenirim.

34 AImam gerekeni/gerekenleri bir an 6nce tamamlayip aligverigimi 1 ) 3 4 5
bitiririm.

35 | Online alisverislerimde sadece satin alacagim uriin/urinlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5

36 | Alsverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek ¢ikarim 1 2 3 4 5

37 | Aligverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen gosteririm. 1 2 3 4 5

38 | Ahsveris tercihlerimde kontrolli davranirim 1 2 3 4 5

39 AI|§'ver|§ tercihlerimde maddi durumum yeterli olsa bile mantikli 1 ) 3 4 5
segimler yapmaya galigirim.

40 Sahl.p.olldugum bir Urlin yeterince isimi gorse bile yenisini satin 1 ) 3 4 5
alabilirim.

41 | Alisveris tercihlerimde sabirli davranirim. 1 2 3 4 5

42 | Alisverislerimde mantikh tercihlerde bulunmak bana iyi hissettirir. 1 2 3 4 5

Katihminiz igin tesekkiir ederiz..!
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Oz: Bu calismanin amaci, tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim davranislarini
belirlemeye yénelik bir 6lcme araci gelistirmektir. Olcedin kapsam gegerlidi alanyazin
taramasi, derinlemesine gdériismeler ve nitel veri analiz yorumlamalari ile uzman
gébriislerinden faydalanilarak gerceklestirilmistir. Olcedin yapi gecerligi ise iki ayri veri
setine (N= 320 ve N= 324) uygulanan ag¢imlayici (AFA) ve dogrulayici (DFA) faktér
analizleri ile belirlenmistir. AFA sonucunda hedonik tiiketim davranisi igin; hedonik etki,
hedonik adaptasyon, diirtiisel egilim, edilgenlik durumu ve kimlik yansitma dgelerini
agiklayan bes faktorli bir yapi, faydaci tiiketim davranisi icin hedef odaklilik ve kontrol
odakhlik 6gelerini agiklayan iki faktérli bir yapi ortaya konulmustur. AFA sonrasi bu
yapilar DFA ile dogrulanmistir. DFA ile dogrulanan yapilarin giivenirligi Cronbach alfa i¢
tutarlik katsayilari ve madde toplam korelasyonlariyla belirlenmistir. Pearson katsayilari
incelenerek faktérler arasindaki iliskiler agiklanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular
sonucunda tiiketicilerin hedonik ve faydaci davranislarinin  belirlenmesinde
kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir lgme araci ortaya koyulmustur.
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Behavior Scale: Reliability and Validity Study

Abstract: The aim of this study is to develop a scale to determine the hedonic and
utilitarian consumption behavior of consumers. The scope validity of the scale was
realized by scanning the literature, analysing qualitative data and referring expert
opinions. The construct validity of the scale was determined by exploratory (AFA) and
confirmatory (CFA) factor analysis applied to two separate data sets. As a result of AFA
for hedonic consumption behavior; a five-factor structure as Hedonic Impact, Hedonic
Adaptation, Impulsive Tendency, Passivity Status and Identity Reflection. A two-factor
structure is described as Target Oriented and Control Oriented for utilitarian
consumption behavior. The reliability of the structures confirmed by CFA was
determined by Cronbach alpha’s internal consistency coefficients and item total
correlations. The relationships between the factors were demonstrated through
Pearson's coefficient. As a result of the findings obtained from this study, a valid and
reliable measurement tool that can be used in determining hedonic and utilitarian
behaviors of consumers has been introduced.
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Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari Olgeginin Gelistirilmesi: Giivenirlik ve Gegerlik Calismasi

1. Giris

Cagimizda yasamin biiytk bir kismi tiiketim etrafinda dénmektedir. Tliiketmenin kendisi oldugu kadar
tlketebilmenin hayali de insanlarin giinliik hayatinin dnemli bir kismini ele gegirmis, metalar ¢ok daha biyik
bir sosyal deger kazanmistir. Bu durum insanlarin begeni ve zevklerinin degismesi olarak ifade edilse de asil
kokli degisim, eylem ve dislincelerin giderek mal aligverisi ve tiketim ile iligkili hale gelmesiyle meydana
gelmistir. Toplumda bu yeni model yayilmaya basladikca, pek cok kisi tiiketim ile gercek bir ihtiyacin ya da
istegin giderilmesinden ziyade, arzularin bir kanali olarak ilgilenmeye baslamistir. Bu durumun sebeplerinden
birisi toplum igerisinde liiksiin yayginlasmasindan daha fazla hedonizmin yayginlasmasidir (Bouchet, 2011).

Hedonizmin tarih boyunca gelisimi siirecinde en ¢ok tartisilan konular; hazlarin mutlak iyi olani sunup
sunmadigl, mutlulugu saglayip saglamadigi ve bu baglamda “gercek iyi” ve “ahlaki” olan eylemin ne
olabilecegi veya olmasi gerektigi konusunda gerceklesmistir. Dolayisiyla insanlarin olumlu ve arzulanan
hedeflere ulasmaya (yaklasim motivasyonu); istenmeyen deneyimlerden uzak durmaya (kaginma
motivasyonu) calistiklari hedonist yaklasim, bircok psikolojik teorinin de agiklayici bir 6gesi olarak ele
alinmistir. Bu acidan bakildiginda insanlarin hayatlarinda belli hazlara yer vermeleri oldukga anlasilir bir
durumdur ancak diger yandan sadece hazla dolu bir hayatin mutlu bir hayat oldugunu kabul etmek ise baska
bir seydir. Ornegin hazla gegirilmis bir hayat kimilerince bos bir hayat olarak da gériilebilir. Bunun temel
nedeni insanlarin hayatlarindaki anlam arayisidir. insanlar, yasadiklari deneyimlere onlara verdikleri
anlamlara gore deger katarlar. Zorluklar ve sikintilar icinde yasanmis bir hayat, belki de onu yasayan kisi igin
bunlara verdigi anlama bagli olarak mutlu bir hayat sayilabilir (Mees ve Schmitt, 2008; Dis, 2017).

Bu durum toplumsal boyutta irdelendiginde, gliniimiizde tliketim nesneleri ve ifade ettikleri sembolik
imgelerle yaratilan arzulama ve arzulanma gidusi; bircok insanin hayatina anlam katma arayisini tiketim
aracihg ile bulmaya calismasina neden olmaktadir. Bocock (1997), Douglas ve Isherwood (1999), Ritzer
(2000), Featherstone (2013), Bauman (2013, 2014), Baudrillard (2016) gibi bircok distnir ve yazar
eserlerinde, tiketimin bu boyutuna farkl bakis acilarindan vurgu yapmislardir. Artik, tiiketim nesneleri ve
bunlarin sembolik imge ve anlamlari sayesinde; mutlulugun, iyi bir yasamin, statiiniin, saygi gérmenin vb.
elde edilebilecegine dair algi ve beklentiler, hedonizmi genis anlamda ¢agimiz kiltird haline dénistirmstir.
Clinkd hedonizmin antik donemlerden beri mutluluga olan vurgusu, ¢agimizda tiketim ile ifade bulmaktadir.
Dolayisiyla ¢agimizin modern hedonizmi, geleneksel hedonizmden keskin bir ¢izgiyle ayrilmakta; duygusal
tatmin ve duygusal haz 6n plana ¢itkmaktadir.

Bu tir bir yapi kisilerde acelecilik, sikilganlik, sabirsizlik gibi 6zellikleri 6n plana gikarirken bir yandan
da streklilik iceren bir yenilik arayisina neden olabilmektedir. Sonug olarak kisiler yeni hazlari ¢abucak
benimsemekte ve bu hazlari hemen ve simdi hak etmeye dair motivasyonla hareket ederek hedonik bir
tiketim tarzina yonelebilmektedirler. Toplumlarin bu yapiy1 sosyal medya 6geleri gibi iletisim kolayliklariyla
yogun bir sekilde kendisine besleyebildigi; ayni zamanda tliketim nesnelerine internet tabanh ortamlar
sayesinde kolayca maruz kalabildigi, arzulayabildigi, bulup ulasabildigi, satin alabildigi ve kisa sirede
deneyimleyebildikleri teknoloji ¢agi icin Bauman (2013), mutluluk ve tiketim arasindaki bu iligkiyi su
paragrafla agiklamaktadir:

Eger tiiketim basarili bir yasamin, mutlulugun ve hatta insan edebinin él¢iisii ise, o zaman arzularin
perdesi yirtilmaktadir. Ciinkii kazanilan ve duyulan hicbir duyumun, bir zamanlar “standartlari yakalamanin”
vaat ettigi doyumu yakalama ihtimali yoktur. Ciinkii ortada yakalanacak bir standart yoktur: Atlet kostuk¢a
bitis ¢izgisi de uzaklasmakta, kisi hedeflerine ulasmaya ¢alistikga hedefleri siirekli kagmaktadir.

Campbell (1987), modern tiketicinin bu yarisini ve doyumsuzlugunu hayali hedonizm kavramiyla
ortaya koymaktadir. Ona gore bu durum aristokratik liks tiketimden farkhidir. Clinki antik dénemde ve
geleneksel toplumlarda hedonizm ¢agimizdaki gibi yenilik¢i degildir. Arzular tetikleyen haz 6geleri sinirh ve
genel olarak bedenseldir. Geleneksel hedonizmde ihtiyacini giderip bunun 6tesine gegen kisi, ilgili duyusal
uyaranin (yeme, icme, seks vb.) yogunlastiriimasi veya tekrarlanmasiyla, ihtiya¢ tatminine ait memnuniyetini
yeniden yaratarak haz almaya calisir. Fakat duyulara bagl olarak bu tiir bir hedonizm, hala olasi fiziksel
uyarilmanin mutlak sinirlarina bagh kalir. Hatta asiri uyarim sadece hazzi artirmakla kalmaz, cogu zaman mide
bulantisi gibi tam tersi bir etki de yapabilir. Campbell geleneksel hedonizmin aksine modern hedonizmde,
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hazlarin bedensel uyaranlardan uzaklasarak duygusal bir boyut kazandigini vurgulamaktadir. Boylece modern
hedonist, tiketim mallarini hayallerini gergceklestirmek igin edinir, hatta henliz elde edemediklerinin hayaliyle
haz almayi bekleyebilir. Boylece arzu edilen nesneler bir haz kaynagi oldugu kadar, arzunun kendisi de tatmin
edici bir nesne haline gelmektedir. Bu durum yogun bir beklenti donglisiine neden olur. Hayaller elde edilen
gerceklerden daha mikemmeldir bu nedenle arzulanan nesnenin elde edilmesi neredeyse her zaman belirli
bir hayal kirikhgina neden olacaktir. Bu hayal kirikhgl yeni Grinlere yonelik talebi strekli korikleyerek
donginin devamini saglar. Tuketicinin rasyonel olmayan bu davranislarini agiklamak icin dile getirilen hayal
glcindn, duygularin ve arzularin bu davranislar Gizerinde oldukga etkili bir role sahip oldugu gérilmektedir
(Shankar ve Fitchett, 2002; Varul, 2009, 2011).

2. Hedonik ve Faydaci Tiketim

Uriinlere ve markalara yiiklenen sembolik anlamlarin ¢ogalmasi, yayilmasi ve kitlelerce
benimsenmesiyle beraber 1980’lerden sonra sembolik tiketimin duygusal nedenleri hedonik tiketimle
iliskilendirilmis ve konuyla ilgili bircok ¢alisma gergeklestirilmistir. ilk olarak Hirschman ve Holbrook (1982),
tiketicileri hedonik tiketime yonelten 6gelerin ¢oklu duyusal uyarimlar (tatlar, kokular, tensel temas, gorsel
imgeler ve sesler) ve duygusal uyarimlarla gergeklestigine dikkat cekmislerdir. Duygusal uyarimlar ise, tiketim
aliskanliklarina etkisi bakimindan; zihinsel yapilar, Grin siniflari, Grin kullanimi ve bireysel farkhliklar gibi
basliklar altinda degerlendirilmistir. Arastirmaya gore tiiketicilerin Griin secimi siireglerinde duygusal arzular,
faydaci motivasyonlari bastirmaktadir. Tiketiciler islevsel 6zelliklerinin yaninda sembolik anlami olan
Urlnlere zihinlerinde daha ¢ok yer verdiklerinden, Uriin tercihinde sembolik anlamlar islevsel faydalarin
oniline gecebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Dolayisiyla hedonik tiiketim araciligiyla saglanan
faydalar duygusal boyuttadir.

Faydaci tliketim ise, alisveris veya tiiketme eyleminden saglanan faydalar agisindan, hedonik
tliketimin tam karsisinda yer almaktadir. Alanyazinda tiiketicinin algiladig faydalar; “faydaci ve hedonik”
acidan ele alindigi gibi daha genis kapsamda “islevsel, sembolik ve deneyimsel” veya “ekonomik, sosyal,
duygusal, epistemik, estetik, durumsal ve buitinsel" acidan elde edilen faydalar biciminde de
siniflandirilabilmektedir (Keller, 1993; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Lai, 1995; Rintamaki, Kanto, Kuusela ve
Spence, 2006; Odabasi, 2017). Tlketiciler alisveris strecinde edindikleri faydalari, karsiliginda 6dedigi veya
O0deyecegi bedele gore degerlendirmektedir. Yani alisveris ve tilketme eylemiyle saglanan deger kavrami ¢ok
basit bir ifadeyle, bir alisveris sonucu tiiketici tarafindan algilanan faydalarin, sahip olma maliyetinin tzerine
¢iktigi durumlarda olusan degerdir (Christopher, 2014). Bu durum asagida gosterildigi gibi ifade edilebilir:

Tlketici Degeri = (Algilanan Faydalar) / (Toplam Edinme Maliyeti)

Deneyimsel faydalar, Giriin ya da hizmetleri kullanmanin nasil hissettirdigi ile iliskilidir. Bu faydalar
duyusal zevk, cesitlilik ve bilissel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaclara cevap verir. Sembolik faydalar ise Griin
veya hizmet tiiketiminin daha Ustln avantajlaridir. Bunlar genellikle Grilnle ilgili olmayan niteliklere karsilik
gelir ve sosyal onaylanma, kisisel ifade ve disa déniik 6z saygi icin gerekli olan ihtiyaglarla iliskilidir. islevsel
faydalar ise Uriin veya hizmet tiketiminin daha igsel avantajlaridir ve genellikle Griinle ilgili 6zniteliklere
karsilik gelir. Bu faydalar genellikle fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglari gibi olduk¢a temel motivasyonlarla
baglantihdir (Keller, 1993). Tablo 1’ de bazi arastirmacilar tarafindan hedonik ve faydaci degerlerin
siniflandiriimasi gosterilmektedir.

Tablo 1. Uriinlerin Hedonik ve Faydaci Degerleri

Aragtirmacilar Hedonik Deger Faydaci Deger
Hirschman ve Holbrook (1982) Deneyimsel islevsel
Morganosky (1982) Estetik Yararci
Havlena ve Holbrook (1986) Hos (Uygun) Etkili (Yararli)
Ratchford (1987) Hissetmek Dustinmek
Rossiter, Percy ve Donovan (1991) Dontstimsel Bilgi Niteliginde
Shiv ve Fedorikhin (1999) istenilen Gerekli Olan

Kaynak: Chang’ den (2001: 27) uyarlanmistir
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Buna gore Urlnlerde faydaci degerlerin yararli, gercek bir ihtiyaca yonelik, etkili co6ziimler sunan,
islevsel vb. dgeleri icermesi beklenir. Bununla birlikte Spangenber, Voss ve Crowley (1997, Akt. Bearden ve
Netemeyer, 1998) hedonik tutumlarin hem bilissel hem de duygusal diizeylerde deneyimlendigini 6ne
siirmektedir. Ancak faydaci tutumlar sadece bilisseldir. Ayrica, hedonik tutumlarin duygusal ve bilissel
dogasinin, Urlin satin almanin faydaci motifleri ile rekabet eden duygusal arzulara yol acgtigini 6ne
sirmdislerdir. Bu bakimdan bir Griinden veya hizmetten hem hedonik hem de faydaci boyutta bir deger elde
edilebilmesi olasidir. Cesitli arastirmacilar da bazi Grinlerden ve alisveris deneyimlerinden hem faydaci hem
de hedonik degerin ayni anda Uretebilecegini ifade etmektedirler (Westbrook ve Black, 1985; Batra ve Athola,
1990; Babin vd., 1994; Dhar ve Wertenbroch, 2000). Ornegin bir buzdolabinin renkli, retro vb. gibi farkh ve
cekici gorsel 6zellikler tasimasi lriinlin estetik 6zellikleriyle iliskilidir. Ancak ayni buzdolabinin gidalari daha
uzun slire koruyabilmesi, enerji tasarrufu veya hacimsel avantaji gibi 6zellikleri ise islevseldir. Tiiketici
zihninde bu degerleri 6lcer. Hedonik tutumlari agir basan bir tiiketici, yeni tanistigl bu Grinin estetik
ozelliklerinden dolayi, hali hazirda sahip oldugundan hizla soguyabilir ve yeni tanistig tirline olan arzusunu
yogun ve gercek bir ihtiyag olarak zihninde sekillendirebilir. Faydaci tutumlari agir basan bir tiketici ise,
estetik farkliliklarindan dolayi daha yiiksek bir bedele mal olacak bu Grind tercih etmeyebilir. Yani her tiketici
bir sekilde zihninde bir fiyat/performans (algilanan faydalar ve toplam edinme maliyeti) algisi olusturur; bu
algi hedonik tlketici ile faydaci tiiketici icin farkh zihinsel ériintilere neden olur. Bununla birlikte her tiketici
icin, hedonik ve faydaci egilimlerin yogunluk gosterecegi rlnler farklilik gosterebilir. Bu durum ise kiiltirel
farklihklar, kisisel 6zellikler, hayat tarzi, hobiler ve beklentilere gore sekillenmektedir.

Alanyazinda, hedonik ve faydaci tiketim davranisinda etkili olan bazi duygusal ve rasyonel
motivasyonlar belirlenmistir. Tlketicilerin duygusal motivasyonlari ile ilgili ilk kapsamli arastirmayi Tauber
(1972) “Why Do People Shop?” baslikli yayininda ele almistir. Bu motivasyonlari kisisel motiveler (rol oynama,
saptirma, kisisel haz, yeni trendleri 6grenme, fiziksel aktivite, duyusal uyarim) ve sosyal motiveler (sosyal
deneyim, iletisim kurma, akran grup ¢ekimi, statl ve otorite edinmek, pazarlik hazzi) olarak iki baslik altinda
toplamistir. Daha sonra Hirschman (1983) hedonik tiiketim agisindan, problem yansitma, rol yansitma, fantezi
kurma ve kagcma gibi motivasyonlar tanimlamistir. Antonides ve Raaij, (1998) hedonik alisveris
motivasyonlarini bireysel ve toplumsal nedenler olarak siniflandirmistir. Bireysel nedenler; fiziksel aktivite ve
eglenceler, mal ya da hizmetleri ucuza satin alabilme distincesi, duyusal uyarilar, sikilma hissi ve kisisel haz
elde etme istegi gibi motivasyonlardan olusmaktadir. Toplumsal nedenler ise; iletisim kurma, toplumsal
deneyim kazanma, toplumun ileri kesiminden gelen kisilerden etkilenme, referans gruplari ve gériisme gibi
motivasyonlardan olusmaktadir (Akt. Ozdemir ve Yaman, 2007). Alanyazinda motivasyonlarin
gruplandiriimasi agisindan yapilan 6nemli bir amprik calisma, Arnold ve Reynolds’un (2003) gelistirdikleri
Olcek calismasi olmustur. Calismada arastirmacilar, alti hedonik aligveris motivasyonu tanimlamislardir.
Bunlar macera igin alisveris, sosyallesme icin alisveris, rahatlamak icin alisveris, fikir edinmek icin alisveris, rol
edinmek icin alisveris ve deger elde etmek icin yapilan alisverislerdir.

Babin vd. (1994) kisisel alisveris degerlerini hedonik ve faydaci olarak iki boyutta ele almis ve buna
gore bir 6lcek gelistirmislerdir. Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen dlceklerden gelen 6gelerin uyarlanmasi
ile Kim (2004) faydaci tiketim davranisi agisindan; alisveris siirecinde zaman ve kaynak tasarrufunu
vurgulayan “verimlilik” faktoriinli ve aligveris siirecinde énceden planlanan drinleri hizlica bulmayi iceren ve
hedefe yonelik alisverisi vurgulayan “basari” faktoriini ortaya koymustur (Kim, 2006).

Bu ¢alismanin konusu olan “hedonik ve faydaci tiiketim davranislari 6lgegi” gelistirilme slirecinde,
daha d6nce gelistirilen ve uyarlanan dlgeklerin (Batra ve Athola, 1990; Babin vd., 1994; Spangenberg vd., 1997;
Arnold ve Reynolds, 2003; Kim, 2006) incelenmesinin yaninda, yaratici alanyazin taramasiyla (Seggie ve
Bayyurt, 2015: 26) gelistirilecek 6lgek icin bazi psikolojik ve sosyolojik faktorler ortaya konulmaya galisiimistir.
Arastirma slirecinde, son on-onbes yil boyunca teknolojide, bilisimde, iletisimde ortaya ¢ikan gelismeler
dikkate alinmis ve bakis acisi bu yénde sekillenmistir. Bu baglamda arastirma siirecinde online alisverislerdeki
artis da dikkate alinmistir. Arastirma siirecinde hedonik tiiketimle ilgili bes faktor aciklanmistir. Bunlar,
“Hedonik Etki”, “Hedonik Adaptasyon”, “Edilgenlik Durumu”, “Diirtiisel Egilim” ve “Kimlik Yansitma”dir.
Faydaci tiketim kavramiyla ilgili olarak ise iki faktér tanimlanmistir. Bunlar, “Hedef Odaklilik” ve “Kontrol
Odaklilik"tir.
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Hedonik Etki: Hedonik etki, alisveris siirecinde (6ncesinde ve sonrasinda) tiketicinin yasadig
deneyimlerle elde edilen ve yogun olarak hissedilmesi beklenen heyecanlanma, keyif alma, mutluluk ve
rahatlama vb. duygu durumlarinin bitinldir. Hedonik etki, hedonik deger sunan driinlerin etkisiyle
cogalarak hayal kurma ve arzulamanin ortaya cikardigi duygusal bir yogunluga neden olur. Dolayisiyla bu
faktor, hedonik tiketimle elde edilmeye galisilan duygusal bir faydayl ve haz arayisini isaret etmektedir.
Gorusmelerde bu faktorle ilgili dikkat cekici veriler su sekildedir: (1) “Bir sey satin almaya karar verdigimde
icimde bir kipirti olusuyor. Bazen internette saatlerce arastirma yaparim. Almak istedigim seylerle ilgili degisik
tasarimlar, renkler, markalari ararim, kiyaslarim. Bazense bir tanesine asik olurum. O artik benim olmali... Bu
durum bana gergekten bliyiik bir keyif veriyor”. Bu yanitiyla kisi, tiketme hazzini “ask” gibi bir kavramla
tanimlarken, sirecin baslangicini “kipirti” kavramiyla tanimlamistir. Bu kavramlar mutluluk ve heyecan
hisleriyle iliskilidir. (2) “Internetten bir siparis verdigimde, 6de segenedine tiklayip “siparisiniz olusturuldu”
yazisini gériince, icimden resmen “ohh” dedigimi bilirim. Sonrasindaysa kargomun gelmesi icin ¢ok
sabirsizlaniyorum. Bazen kuryenin gelmesini bekleyemeden gidip kendim subeden teslim aliyorum. Kurye
getirdiyse hediye almis gibi hissediyorum. Aldigim seye hemen kavusmak ve rahatlamak istiyorum”.
ifadeleriyle kisinin sabirsizlanmasi aceleci bir karakteri ve yasanan heyecanl bir siireci tanimlamaktadir.
“Ohh” s6zcigl ise duyulan keyiften dolayi aciga cikan bir rahatlama ve gevseme ifadesi olarak tanimlanabilir.

Hedonik Adaptasyon: En genis anlamiyla adaptasyon kavrami, stirekli veya tekrarlanan bir uyaranin
(algisal, fiziksel, gldisel, hazsal vb.) etkilerini azaltan her tiirli eylem, siire¢ veya mekanizmayi ifade
etmektedir. Tipki insan burnunun kokulara hizlica adapte olup alismasi ve bir siire sonra hissetmemesi gibi,
insanlarin duygu durumlari da mevcut yasam kosullarina gore ayarlanmakta ve tiim tepkiler bir 6nceki
deneyime gore olusmaktadir. Bu duruma gore, insanlarin iyi ve kotl olaylara verdigi tepkiler kisa bir sire
icinde noétr bir hale gelmektedir. Dolayisiyla mutluluk ve mutsuzluk olgusu, yalnizca insan kosullarindaki
degisikliklere verilen kisa siireli tepkilerdir. insanlar bir sonraki hedefin gerceklestigi noktada, bir sonraki
yasanan sosyal iliskide ya da c¢oziilen baska bir problemin sonunda daha biyik bir mutlulugun yattigina
inanmakta ve bu motivasyonla mutlulugu kovalamaya devam etmektedirler. Hedonik adaptasyon veya
hedonik kosu bandi (Brickman ve Campbell, 1971) kavramlariyla agiklanan bu durum, kisaca hedonik bir
etkinin zamanla azalmasini ifade etmektedir. iyi seyler zamanla daha az iyi olur ve daha kétii seyler ise
zamanla (duygusal acidan) daha iyi bir noktaya ulasmaktadir (Frederick ve Loewenstein, 1999; Diener, Lucas
ve Scollon 2006). Bununla birlikte hedonik adaptasyon negatif durumlara kiyasla pozitif durumlarda daha
cabuk gerceklesmektedir (Lyubomirsky, 2010).

Tiketim agisindan hedonik adaptasyon, belirli bir Grinin sahiplenilmesi ve kullaniimasi ile olusan
duygusal tepkilerin, bir siire sonra zayiflamasi olarak ifade edilmektedir. Tiketimde hedonik adaptasyon iki
tuirli olabilir. ilkinde Uriin ve deneyimlerin tekrarlanan tiiketimi ile zaman icinde hedonik tepkilerin azalmasi
ve adaptasyon saglanmasidir. Digerinde ise, liks bir mal satin almak gibi bir kez meydana gelen bir uyarana
ait duygusal yogunlugun azalmasi ve adaptasyon saglanmasidir (Frederick ve Loewenstein, 1999; Nicolao,
2009; Wang, Novemsky ve Dhar, 2009; Kieling, Brei ve Vieira, 2016). Hedonik adaptasyon her yerde var olan;
gida maddelerinden gorsel ve isitsel uyaranlara kadar sayisiz uyaranla agiklanmis bir olgudur (Yang, Gu ve
Galak, 2013).

Tiiketiciler, tiketim deneyimlerine kolayca alisip onlara uyum saglarlar. Ancak hedonik drinlerin
daha duygusal bir boyutta asilanmis olmalari, satin alma sirasinda heyecan gibi yogun duygusal tepkilere yol
acar. Faydaci Urinler ise duygusal asilanmalarin aksine daha kalici gerekgelere sahip olduklarindan, hedonik
Urinlerde faydaci drinlere kiyasla daha dik (hizli) bir hedonik adaptasyon sireci yasanmaktadir. Clnkd
hedonik adaptasyon teorisine gére olumlu ve gli¢li bir duygusal yanitin stiriip devam etmesi olasi degildir
(Alba ve Williams, 2012; Lee, Cryder ve Nowlis, 2014).

Hedonik tiketim davranisinda, alisveris ve tiketme eylemi olumlu ve yogun pozitif duygular
uyandiran bir slirectir. Hedonik tiiketiciler, tiketme eyleminden yogun bir haz (keyif alma, heyecan, mutluluk,
rahatlama vb.) elde etmek isterler. Hedonik adaptasyon sirecinin olumlu durumlarda daha c¢abuk
gerceklestigi dustundldiginde; hedonik bir tiiketicinin alisveris eyleminden elde ettigi olumlu yogun
duygulara daha kisa bir slirede adaptasyon saglamasi ve benzer duygu durumlarini yasayabilmek icin kisa bir
sire icerisinde tekrar tiketime yonelmesi beklenir. Bu kapsamda goriismelerde bu faktérle ortiisen dikkat
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cekici bazi veriler su sekildedir: (1) “...mesela neredeyse bir aydir hicbir sey satin alamadim. Bu aralar beni
yine bir kasinti tuttu, alacak bir seyler bulmam lazim”. Bu yanita gore, bir siiredir bir sey satin alamadigini
vurgulayan kisi icin adaptasyon sirecinin tamamlandigi ifade edilebilir. Boylece kisi yeni bir tiketim arayisi
icerisine girmektedir (2) “Diistindiigiimde énemli bir seye ihtiyacim da yok. Ama alisveris yapinca rahatlamis
hissediyorum. Acikcasi béyle zamanlarda kendime kiziyorum. Hep ayni sey oluyor. Gereksiz alisverislere
yaptigim harcamalarla simdi diinyayi geziyor olabilirdim”. Bu yanitta pismanlik hissini vurgulayan s6z 6bekleri
dikkat cekmektedir. Bu durum kisinin oldukga sik ve hizli gerceklesen hedonik adaptasyon sirecleri yasadigini
ortaya koymaktadir. Boylece yeni haz arayislar icin yaptigl sik harcamalar kisiyi maddi agidan zora
sokmaktadir. Hatta kisi gerceklestirdigi tiketim eylemlerinden dolayi diger tiiketim firsatlarini kacirmaktan
da yakinmaktadir. (3) “Internet tarayicimda yiizlerce sekme yan yana acik, siirekli almak istedigim seyleri
arastirtyorum. Stirekli bir arayistayim. Aldigim seylerden de ¢abuk sikiliyorum. Kisa siire sonra daha iyisi ¢ikiyor
zaten. Mesela daha yeni telefonumu degistirdim. Akilli saatimi de yeniledim”. Burada bahsedilen “arayis”
kelimesi genisletilirse; kisinin bir yenilik, farkhlik, cesitlilik arayisi icinde oldugu anlami elde edilebilir. Cesitlilik
veya yenilik arayisi, bir 6nceki tiiketilen Grlinden uzaklasmaya olan egilimi tanimlamaktadir (Kahnx ve Rather,
1997: 87). Dolayisiyla kisinin aldigi seylerden c¢abuk sikilmasi ve siirekli bir arayis icerisinde olmasi hedonik
adaptasyon sireciyle iliskili goziikmektedir.

Diirtiisel Egilim: Dirtl kavrami bedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya c¢ikan ve
canhy tlrld tepkilere surikleyebilen, icten gelen gerilim olarak ifade edilmektedir (TDK, 2018). Tuketim
aliskanliklarinda durti olgusuyla ilgili iki temel davranis dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan birisi dirtisel
(impulsif) tiketim davranisi, digeri ise zorlanmis (kompulsif) tiiketim davranisidir.

Satin alma dirtisu tiketicilerde kendiliginden (spontan), diisinmeden, ani ve hizl sekilde gelisen
satin alma egilimlerini tanimlamaktadir. Satin alma durtileri hedonik olarak karmasiktir; duygusal agidan
catismayi tesvik edebilir, heyecan verici olabilir. Ayni zamanda yogun duygu durumlari, psikolojik miicadele
ve c¢atisma ile sonuglanabilecek dengesiz bir tabloya da eslik edebilmektedir (Rook, 1987; Rook ve Fisher,
1995). Ddrtusel satin alma davranisinda yenilikleri deneme, yeni Grinleri tiiketme ve kullanmaya yonelik
dirtlinlin oldukga etkili oldugu ifade edilmektedir. Dirtisel (veya plansiz) satin alma egilimleri yiiksek olan
tuketicilerin, alisveris sirasinda fazla diisinmeden, anlik, aceleci ve hareketli davranmalarinin yani sira; yeni
ve beklenmedik satin alma fikirlerine acik olduklari ifade edilmektedir. Ayni sekilde cesitli arastirmalarda,
hedonik tlketicilerin daha fazla Uriin bilgisine sahip olduklari ve c¢ok sayida plansiz alisveris yaptiklari
kesfedilmistir (Chang, 2001; Okutan, Bora ve Altunisik, 2013; Aytekin ve Ay, 2015; Oz ve Mucuk, 2015; Tiirk,
2018). Hedonik tiiketim strecinde Griinler ve hizmetlerle ilgili algilanan sembolik anlamlar, bunlara yiklenen
degerler ve kisilerde olusturdugu duyusal ve duygusal ¢cagrisimlar kisinin o anki duygusal durumunu ve ruh
halini etkileyerek dirtileri harekete gecirmektedir. Bu dirtiler haz ve heyecan arama duygu durumlarina
karsi hissedilen yoksunlugun bastiriimasi ile alakalidir.

Dirtasel egilimle ilgili bir diger kavram ise “haz erteleme”dir. Haz erteleme, bireylerin hemen bir
sonug elde etmek yerine, gelecekle ilgili daha ¢ok arzu ettikleri sonuglar icin eylemlerini diizenleme
yeteneklerinin bir pargasidir ve doyumdan vazge¢me egilimini ifade eder (Barhost, 2003; Hoerger, 2010, Akt.
Kog, Ayas, Colak, Gliven ve Dusiinceli, 2014). Dolayisiyla hedonik egilimleri yiiksek olan bir bireyin “haz
erteleme” problemi yasamasi ve anlik tiiketim kararlari vermesi olasidir.

Zorlayici (kompulsif) satin alma davranisi ise; kontrol edilemeyen, glicli durtller esliginde
gerceklesen, kisiyi maddi olarak zor durumda birakabilen, bireye ve ¢evresindekilere zarar verebilen bir satin
alma davranisidir (Okutan vd., 2013) ve genellikle mutsuz olaylari telafi etmek icin veya diistik benlik saygisini
asmak icin gerceklestirilir. Zorlayici satin alma davranisi kisinin ruh halini ve benlik saygisini gegici olarak
yukseltse de genellikle utang veya depresyon duygularinin agiga ¢ikmasi ile sonuglanir (Johnson ve Attman,
2009).

Zorlayicl satin alma davranisi, dirtlisel satin alma davranisindan tetikleyici 6geler baglaminda
farkhlasmaktadir. Diirtisel satin alma ¢ogunlukla gérsel olarak bir Grline, tanitima veya reklama maruz kalma
gibi dissal bir tetikleyici ile; zorlayici satin alma davranisi ise stres ve anksiyeteyi hafifletmek gibi icsel bir
tetikleyici ile gerceklesir (Johnson ve Attman, 2009). Ornegin Arnold ve Reynolds (2003) olumsuz

522 Business and Economics Research Journal, 10(2):517-539, 2019



T. Coskun — M. Marangoz

duygulardan uzaklagsma, bu duygularin hafifletiimesi ve sorunlardan bir kagis yolu amaciyla yapilan
alisverisleri, hedonik tiiketimde “rahatlamak icin alisveris” faktoriyle aciklamistir. Bu yonlyle kisilerde ortaya
ctkan dirtisel egilimlerin, hedonik tiiketimle anlamli bir iliskisi oldugu distiniilmektedir. Ozer ve Kutbay
(2018) arastirmalarinda hedonik tiiketim ve zorlayici tiiketim davranisi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
bulmuslardir. Arastirmaya ait hipotezlerin icerisinde en yiiksek diizeyde etki bu hipotezde gorilmektedir. Bu
sonuca gore haz duygusunu en st diizeye ¢ikarmayi hedefleyen birey, yapmis oldugu harcamalarin ekonomik
boyutundan ¢ok haz boyutuyla ilgilenecektir ve harcama yapmaktan kendini alamayacaktir.

Bu faktori tanimlayici bazi veriler su sekildedir: (1) “Ozellikle internet alisverislerinde sepetim ve
favorilerim sayisiz vir zvirla doluyor. Bunlarin hepsini almak zaten imkansiz ama bir sekilde sepetim doluyor
yine de. Cogu zaman asil almak amacinda oldugum seyden bile kopup, baska seyler arastirirken buluyorum
kendimi”. Burada kisinin almayi planladigi seylerden uzaklasarak baska seylere yénelmesini vurgulayan s6z
Obekleri plansiz bir hareket eylemini veya hedefinden sapmay! tanimlamaktadir (2) “Siirekli gelecek igin
kaygilanamam. Kag¢ kere geliyoruz diinyaya, imkanin varken istedigin her seye sahip olacaksin. Beklemeyi
sevmiyorum yas émilir gegiyor. Gerekliymis gerekli degilmis, beni mutlu edecekse hi¢ diisiinmeden satin alirim
valla. Alamadigimi da kredi ¢ekip aliyorum. Para biriktirmeye émiir mii yeter”. Kisinin sabirsiz olmasi ve
istedigi her seye bir an 6nce sahip olma arzusu, tiiketme motivasyonunun ana doéniik ve daha maddeci bir
yasam tarziyla iligkili oldugunu disindirmektedir. Kisi satin alma davranisinda ihtiyacin gercek olup
olmamasini “gerekliymis gerekli degilmis” s6z Obekleriyle vurgulamaktadir. “Beni mutlu edecekse hig
diistinmem” s6z 6begindeki mutluluk kavrami ise hedonik etkiyi ortaya koymaktadir. Kisi kendisini mutlu
ettigi sirece bir Uriinlin gergek bir ihtiyag olup olmamasini bir kriter olarak degerlendirmemekte ve
dislinmeden satin alma eylemine gecebilmektedir. Bu durumun hazza odakli bir dirtiisel tutum sonucu
meydana geldigi ifade edilebilir. Anlik ve fazla diisinmeden gergeklestirilen satin almalar, amacindan sapip
baska drilinlere yonelme ve biltce ihtiyacini gerekirse kredi gibi imkanlarla giderme davranislari haz
erteleyememe gibi dirtisel bir tutumla alakali oldugu ifade edilebilir.

Edilgenlik Durumu: Edilgen kavrami, yapilan isten etkilenen, pasif, etken karsiti anlamlari
tasimaktadir. Edilgenlik ise edilgen olma durumudur (TDK, 2018). Bu kavramin hedonik tiketimle iliskisi
kisinin reklamlar, yeni Urinler ve deneyimlere karsi etkilenme dizeyi ile iliskilidir. Bu durumda cesitli
pazarlama ogeleri etken durumundadir. indirimler, kampanyalar, reklamlar, ambalajlar, iiriin ve magaza
tasarimlari, sembolik anlamlar ve yaratilan mesajlar vb. etkenler hedonik egilimli tiiketicileri daha cok
cezbedebilmektedir. Dolayisiyla edilgenlik durumu dissal etkiler ile harekete gecen bir vyapiyi
vurgulamaktadir.

Cesitli arastirmalar hedonik tiiketicilerin, kalite ve degere de fazlasiyla 6nem verdigini, indirimleri ve
kampanyalari takip etmeye ve cesitli indirim firsatlarini ve kuponlari degerlendirmeye daha yatkin olduklarini
ortaya koymustur. Ancak hedonik tiiketiciler indirim ve kampanyalari takip etmenin yani sira, alisveris
mekanlarinda magaza dekoru ve atmosferine, prestij ve servis hizmetlerine 6nem verirler. Dolayisiyla bu ek
ogeler icin daha fazla 6deme yapabilirler. Yine ¢esitli arastirmalarda reklamlarin, hedonik tliketiciler igin satin
alma kararlarinda digerlerine nazaran daha etkileyici bir 6ge olarak 6ne giktigini ortaya koymustur. Dolayisiyla
hedonik tlketicilerin modayi ve en son stilleri takip etmeleri ve buna uygun giyinmeleri de daha olasidir (Akt.
Chang, 2001). Kuduz ve Aytug (2017) yaptiklari arastirmada satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiketim
Gzerinde etkisini incelemisler ve satis gelistirme tekniklerinin (fiyat indirimi, promosyonlar, kuponlar, yarisma
ve cekilisler, hediyeler, dagitilan brosurler vb.) hedonik tliketim davranisi sergileyen tlketicilerin satin alma
kararlarini anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Papatya ve Ozdemir (2012) ise eglence ve vakit
gecirme amach kullanilan, reklamlarin yogun olarak sergilendigi televizyonun hedonik tiketimi tesvik
edebilecegine dikkat ¢cekmislerdir. Arastirmalarinda 6grencilerin eglence programiizlemeleriile 6dillendirme
ve macera yonli alisveris yapmalari arasinda pozitif yonli bir iligkiyi ortaya koymuslardir. internet kullanimi,
sosyal aglar ve online alisveris sitelerinin de benzer sekilde bir iliski ortaya koymasi olasidir.

Gorusmelerde edilgenlik boyutu ile ilgili bazi yanitlar su sekildedir: (1) “X sitesi beni her seferinde
alisverise siiriikliiyor. Aklimda hi¢ alisveris fikri yokken telefonuma gelen bildirimle kendimi saatlerce giyisi
bakarken buluyorum. Bunun sonu genellikle bir seyler almamla sonug¢lanir”. Burada dikkat ¢eken kelime
“siriiklenme” kelimesidir. Bir sey tarafindan siriiklenmek kisinin o anda edilgen konumda oldugunu
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vurgulamaktadir. Kisi telefonuna gelen bir reklamla baslayan sirecin alisverisle sonlandigini vurgulamaktadir.
(2) “..aslinda her sey icin diyemem ama bazi seyler beni daha ¢ok etkiliyor. Canta gérdiigiimde daha ¢ok
ceplisi, degisik kumaslisi, renklisi falan dayanamaz alinrm”. Bu ifade ile kisi, 6zellikle ilgi alani s6z konusu
oldugunda cesitli etkenlere karsi duyarsiz kalamayacagi ve tasarim ve icerik farkhliklarinin kiside tliketimi
kolayca tetikleyecegi cikarimini ortaya koymaktadir. (3) “..evet, alisveris yaptigim yere énem veririm
gercekten de. Mesela x siipermarketi, genel olarak tercihimdir. Digerlerine de gidiyorum ama duruma gére.
Yani kesin kurallarim yok. Ama ézellikle isiklandirmasi, raf diizeni, miizikleri daha keyifli alisveris yapmami
saghliyor. Bazen bunun hakkinda diisiiniiyorum. Gergekten de oraya ne zaman gitsem daha fazla sey aliyorum.
Sanirim orada alisveris yapmayi gezinti haline getirdigimden kaynaklaniyor. Aslinda birgok sey daha pahali
olabiliyor orada.” Bu ifadede magaza atmosferinin kisiyi etkileyerek (baska ucuz magazalar olmasina ragmen)
hem s6z konusu magazay! tercihinde hem de oradan daha fazla alisveris yapmasinda etkili oldugu
gorilmektedir.

Kimlik Yansitma: “Glinlimiizde en ¢ok talep edilen sey ne bir makine, ne bir servet ne de bir eserdir;
ama bir kisiliktir”. Bireyler kendi kimlik ve kisiliklerini edinme yolunda, nesneleri tilketerek sembol ve gosterge
anlamlari ile mesajlar vermeye calismaktadirlar. Yasam bicimini, sahip oldugu trinlerle ifade eden bireylerin
sayisinin hizla artmasi beraberinde insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarhlklarini ve bu
duyarhliklarini korumalarini saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu yoniyle tiiketim, “bana ne tlkettigini
soyle, sana kim oldugunu soyleyeyim” goriisiine dayanan sembolik tiketime dogru yonelerek kimlik
duygusunun gelisimini cevreleyen olgularla i¢ ice gegmis durumdadir. Ozellikle bati kapitalizmini benimsemis
toplumlarda tiketimin gercek ihtiyaclarla olan baglantisi, gbsterge ve semboller araciligi ile arzulara dayali
olarak kurulmaktadir. Satin alinan urinlerle belli bir kisilik kalibina girebilme arzusu, ekonomik durgunluk
doénemlerinde dahi ortadan kaybolmamis ancak bir middet bastirilabilmistir (Bocock, 1997; Velioglu, 2013;
Baudriallard, 2016).

Kimliklerin belirleyicileri olarak nesneler (ic temel islevi yerine getirmektedir: ilki bireylerin
kendilerine ait algilarini, duygularini ve anlamlarini yaratir ve yansitirlar. ikincisi, bireysel gii¢c ve stati
isaretleridir. Son olarak sosyal bitiinlesme ve bireysel farklilasma araclaridir (Millian ve Reynolds, 2014).
Hirschman ve Holbrook (1982) makalelerinde “insanlarin Grlnleri sadece islevleri icin degil, ayni zamanda
ifade ettikleri anlamlarii¢in aldiklar” diisiincesinden yola ¢ikarak; tiiketimin estetik, maddi olmayan ve 6znel
boyutlarinin hedonik tiiketimle ilgili oldugunu vurgulamislardir.

Bu calismada faydaci tiketim davranisinda ise iki faktorli bir yapi ortaya konulmustur. Bunlar “hedef
odaklilik” ve “kontrol odaklilik” tir.

Hedef Odaklilik: Hedef odakli tiiketim, bir nesnenin faydaci degeri veya belirli bir dissal hedefi yerine
getirme ihtiyaci gibi i¢csel ve duygusal olmayan ilgiler tarafindan motive edilir. Hedef odakli tiilketim genellikle
planlanir ve yonetilir. Genel olarak hedefe yonelik tiiketim yavas, bilingli, zahmetli, yliiksek derecede
degistirilebilir ve blylk 6lctide 6zglirdir. Bunun aksine, deneyimsel tiiketim aceleci, hedonik fayda veya
ritiellestirilmis bir davranisi tamamlama ihtiyaci gibi i¢sel kaygilar tarafindan motive edilir. Genel olarak,
deneyimsel tiketim hizli, otomatik, zahmetsiz, degistirilemez ve duygusal islemeye siki sikiya baghdir
(Derbyshire, 2011).

Kontrol Odaklilik: Hedonik tiketim ve faydaci tiiketim davranisindan beklenen faydalardaki
kutuplasma bakimindan, faydaci tilketim davranisinin daha kontrolli ve bilingli bir stirec icinde gerceklesmesi
beklenir. Hedonik tiiketim davranisi ne kadar duygusal bir siireg icinde gelisiyorsa faydaci tiiketim davranisi
da o kadar mantiksal bir siireg icinde gelismektedir. Dolayisiyla yliksek hedonik tiiketim egilimlerine sahip bir
kisi ile ylksek faydaci tiketim egilimlerine sahip bir kisinin, tiiketime yikledikleri anlam agisindan farkliliklar
s6z konusu olmalidir. Daha yiiksek faydaci tiiketim egilimlerine sahip tiketicilerin haz ertelemeye daha
yatkin, daha kontrollii ve biitcesini daha iyi yonetebilen kisiler olmasi olasidir.

3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada hedonik ve faydaci tiiketim davranisi 6lgcegi (HETD/FATD) gelistirilmesinde uygulanan
asamalar Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 1. HETD/FATD Olcek Gelistirme Asamalari

Alanyazin Uzman 1. Veri
Taramasl Gorisi AFA ]
Son Islemler ve
A Soru on 13
\ 4 I Havuzu ¢ > ¢ —> O'ie@nlortaya
- oyulmasi
Goriisme Pilot 2. Veri v
Analizleri Calisma DFA
Guvenirlik
l Yapi Gegerligi J
Kapsam Gegerligi

Hedonik tlketim davranisi ve faydaci tiiketim davranisi icin olusturulan madde havuzlari, ayni
drneklemlerden toplanmis verilerle, ayri olarak test edilmistir. Olceklerin son hali ortaya koyulduktan sonra
iki form birlestirilerek Hedonik ve Faydaci Tiketim Davranisi Olgegi ortaya koyulmustur. Bu kapsamda
hedonik tiketim davranisi 6lcegi “HETD” kisaltmasiyla, faydaci tiketim davranisi olcegi ise “FATD”
kisaltmasiyla ifade edilecektir.

3.1. Calisma Grubu

Arastirmanin calisma grubunu, Mugla ilindeki cesitli alisveris merkezlerinin dinlenme alanlarindaki
tiiketiciler ile internet ortamindan ulagilan izmir ve istanbul’da yasayan goniilli katilimcilar olusturmaktadir.
Arastirmanin iki ayri ¢calisma grubu bulunmaktadir. ilk ¢alisma grubu verileri 2018 yili Haziran ayinda
toplanmis ve bu veriler ile agimlayici faktér analizi (AFA) yapilmustir. ikinci calisma grubu verileri ise 2018 yili
Ekim ayinda toplanmis ve bu veriler ile dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Orneklem biiyiikligi belirlenirken alanyazin taranmistir. Faktdr analizi icin gereken veri miktari ile
farkli gorusler olmasina ragmen, oneri genellikle ne kadar bilyikse o kadar iyi sonu¢ alinacagi lizerinedir
(Pallant, 2007). Comrey ve Lee (1992) 6rneklem miktarinin yeterliligini 6l¢eklendirmistir. Bu dlgege gére 300
veri iyi, 500 veri ¢ok iyi, 1000 ve Ustii kusursuz oldugunu vurgulamistir. Tabachick ve Fidell (2007) ise faktor
analizi icin en az 300 verinin gerekli oldugunu belirtmislerdir. Bazi yazarlar ise érneklem boyutunun faktor
analizine dahil edilecek madde sayisina gore belirlenmesi gerektigini vurgulamislardir. Buna gore veri
sayisi/madde sayisi orani Nunnally’e (1978) gore 10: 1’ dir (Akt. Pallant, 2007). Ayni sekilde bu oran Everitt
(1975) ve Kline’ a (1994) gore 10:1 iken Cattel’ e (1978) gore 6:1, Gorsuch’a (1983) gore ise 5:1 dir (Akt.
Pearson ve Mundfrom, 2010). Tavsancil’ a (2002) gbre ise 5:1"dir.

Arastirmada soru havuzunda yer alan madde miktari da dikkate alinarak, faktér analizleri icin
orneklem blylikliginin en az 300 olmasi gerektigine karar verilmistir. Veri temizligi asamasi dikkate alinarak
her 6rneklem icin 400’lin {izerinde veri toplanmasi hedeflenmistir. ilk uygulamaya goniillii olarak katilan kisi
sayisi 403’tlir. Bu verilerden 41 tanesi eksik ve 6zensiz yanitlardan dolayi, 48 tanesi ise glivenirlik sorularina
verdikleri tutarsiz yanitlardan dolayi elenmis kalan 314 veri izerinden analizler yapilmistir. ikinci uygulamaya
gondlli olarak katilan kisi sayisi 438’dir. Bu verilerden 51 tanesi eksik ve 6zensiz doldurulmadan dolayi, 67
tanesi glivenirlik sorularina verdikleri tutarsiz yanitlardan dolayi elenmis, kalan 320 veri lizerinden analizler
yapilmistir.

3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

HETD/FATD Olcegi gelistiriime sirecinde yaratici alanyazin taramasi ile konuyla iliskili faktorler
belirlenmeye calisiimistir. Bu faktorlerin ortaya koyulma siirecinde daha once gelistirilen ve uyarlanan
Olgekler de incelenmistir. Bu kapsamda ilk olarak bazi sosyolojik ve psikolojik faktérler ortaya konmustur.
Daha sonra kisisel ozellikleri ve tiketim aliskanhklar konusunda dikkat g¢ekici hedonik 6gelere sahip alti
katimciyla, 6ngorilen faktorler de dikkate alinarak derinlemesine goriismeler yapilmistir (bkz. ikinci bolim).
Bu kapsamda bir soru havuzu hazirlanmistir. Olcek formu, (1) “hicbir zaman” / (5) “her zaman” araliginda,
besli Likert tipi yanit secenekleri kullanilarak olusturulmustur.
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Soru havuzu hazirlama siirecinde, nitel veri toplama slirecinde gorisilen katihmcilara tekrar ulasiimig
ve olusturulan sorulari anlama, algilama ve yorumlama bigimleri analiz edilerek tekrar degerlendirilmistir. Bu
sirecte bazi madde eklemeleri ve ¢ikarma islemleri uygulanmistir. Madde havuzunun son hali 6gretim
elemanlarindan olusan bir gruba (3’U pazarlama, 2’si 6lcme ve degerlendirme) uzman gorisi almak lizere
sunulmus ve gelen dneriler dikkate alinarak 70 maddelik bir soru havuzu ortaya konulmustur. Olcekte iki
madde ters kodlanmistir. 53 madde ile hedonik tliketim davranisi, 17 madde ile faydaci tiiketim davranisi
Olcilmeye calisiimistir. Ters kodlanan sorular faydaci tiiketim olcegi ile ilgili hazirlanan maddeler igerisinde
yer almistir.

Soru havuzu sahaya ¢ikmadan dnce son kez test-tekrar test teknigi ile 16 adet katilimciya 15’er giin
arayla iki defa uygulanmistir. iki uygulama arasindaki korelasyon katsayisi p=0,05 anlam diizeyinde 0,882
olarak pozitif iliskili ve anlamli bulunmustur. Bununla birlikte her bir katiimcinin sorulara verdikleri yanitlar
karsilastirilmis ve incelenmistir. Ayrica kisisel 6nerileri de dikkate alinarak, son diizeltmelerle birlikte sorularin
en iyi sekilde anlasilabilir olmasi saglanmaya c¢alisiimistir. Boylece 6lcegin ilk asamasi olan kapsam gecerligi
tamamlanmistir.

3.3. Verilerin Analizi

HETD/FATD 6lgme aracinin ortuik yapisini belirlemek ve agikladigimiz yapiyla 6rtisip 6rtismedigini
test etmek igin birinci veri setine agimlayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. AFA sonucu sekillenen yapinin
gecerliligini 6lgmek lizere, ikinci veri setine dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Analizler Hedonik
Tiiketim Davranisi 6lgegi (HETD) icin hazirlanan 53 maddeye ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi (FATD) igin
hazirlanan 17 maddeye ayri ayri uygulanmistir. Analizler igin hazir hale getirilen veri setlerinin temizligi ug
degerlere bakilarak gerceklestirilmistir. Bu islemler HETD (53 maddelik soru havuzu) ve FATD (17 maddelik
soru havuzu) veri seti icin ayri ayri test edilmis ve veri temizligi buna gore yapilmistir. Tek yonli ug degerler
kutu grafigi (box plots) ve standart z puanlari (z>3) incelenerek belirlenmistir. Z degeri +3’ten blyik ve -3’ten
kicuk degerler u¢ degerler olarak belirlenmis ve veri setinden cikarilmistir. Cok yonli ug degerler ise
Mahalanobis uzakhgi ile belirlenmistir.

Tek degiskenli normallik icin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Bu degerlerin 1,5 ile -1,5
araliginda oldugu gortlmistir. Bu degerlerin “-10<basliklik<10” ve “-3<carpiklik<3” degerleri araliginda
olmasi yeterlidir (Kline, 2011). Verilerin ¢cok degiskenli normalligi ise Bartlett Kiresellik testi ile sinanmistir.
Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari 6lcek gelistirme stirecinde her asamada
yinelenmistir. Olgegin giivenirligi icin madde toplam korelasyonlari ve Cronbach alfa i¢ tutarhlik katsayilari
incelenmistir. Her bir 6lcek (HETD ve FATD) gelistirme sirecinde uygulanan analizlerin sonucunda, gecerlik
ve glvenirlik calismasi neticelendirilen iki yapi birlestirilmis ve HETD/FATD 0l¢egi olarak sunulmustur (bkz.
Ek-3).

3.4. Bulgular

Bu bolimde HETD/FATD o6lgeginin gelistirilmesi slirecinde, yapi gecerligini ve glvenirligini ortaya
koymak Uzere gergeklestirilen analizlere iliskin bulgulara yer verilmektedir. Veri analizleri HETD ve FATD
Olcim maddeleri i¢in ayri ayri analiz edildiginden bulgular da iki ayri baslik altinda derlenecektir.

3.4.1. Hedonik Tiiketim Davranisi Olgegi (HETD) Bulgulari
HETD — AFA’ya iliskin Bulgular

AFA ile HETD’in yapi gecerliligini belirleme asamasina ge¢gmeden once ilk olarak, KMO degeri 0,954
ve Bartlett Kiiresellik Testi [x2=11734,737; df= 1378; p= 0,000] sonuglari degerlendirilmis, ilk verilerin faktér
analizi igin uygun oldugu tespit edilmistir (Blytkoztiirk, 2014). Bu asamadan sonra AFA yapilmis ve ilk analiz
sonucunda varyansin %67,44’inl aciklayan dokuz faktorli bir yapi elde edilmistir. Alti faktorli bir yapi
ongorilmesine karsilik (soru havuzu olusturma asamasinda, asagida agiklanan bes faktére ek olarak
rahatlama faktérii éngdriilmiistii), scree plot grafigi ve her bir faktoriin toplam varyansa yaptigi katki
degerlendirilmis ve olgege ait bes faktorll bir yapiya karar verilmistir. Bes faktorli yapi Gzerinden veriler
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tekrar analiz edilmistir. Analiz sonucunda ortaya konan faktorler; Hedonik Etki, Hedonik Adaptasyon, Diirtiisel
Egilim, Edilgenlik Durumu, Kimlik Yansitma olarak tanimlanmugtir.

AFA’da maddelerin 6lcekte kalip kalmamasina karar verme siirecinde 0,30 ile 0,40 arasinda degisen
faktor yiklerinin alt sinir olarak alinabilecegi vurgulanmaktadir (Comrey ve Lee, 1979; Gorsuch, 1974, Akt.
Tavsancil, 2005). Bu arastirmada s6z konusu degerin alt sinir1 0,40 puan olarak benimsenmistir. Her maddenin
farkh faktorlere verdikleri yiikler arasinda ise en az 0,10 puan olmasi 6lciitii dikkate alinmistir. Olgekten
madde atimi siireci analizler her defasinda yinelenerek asamali olarak gerceklestirilmistir. ilk etapta faktor
yukleri arasindaki farki 0,10 degerinden kigik alti adet binisik madde (H2, H3, H16, H26, H27, H49) 6lgekten
cikariimistir. Her madde cikariminda olgek incelenerek maddelerin birbiriyle ve altinda bulunduklari
faktorlerle anlamsal iliskisi ve agiklanabilirligi kontrol edilmistir. Bu kapsamda dort madde (H11, H32, H33,
H34) bulunduklari faktorlerle uyumlu olmadiklariigin 6lgekten gikarilmistir. Ayri bir faktor (rahatlama faktori)
icin ongorerek hazirlanan bazi sorular “Hedonik Adaptasyon” faktori ile yakin iliskili cikmis ve o faktor altinda
toplanmistir. Madde sayisini diger faktorlerin madde sayilariyla dengelemek icin, her maddenin yiik
degerlerine ve anlam uyumlarina bakarak asamali olarak madde azaltmaya gecilmistir. Bu kapsamda (H1,
H17, H21, H22, H24, H25, H28, H29, H30, H31) maddeleri dlcekten sirayla gikartilmistir. 5 faktérden olusan
32 maddelik 6lgegin son haline tekrar AFA uygulanmistir. 32 maddelik dlgek igin, KMO degeri 0,930 ve Bartlett
Kiiresellik Testi [x>=5320,526; df= 496; p= 0,000] sonucu anlamli cikmistir.

Tablo 2. HETD Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Madde Hedonik Hedonik Etki Diirtiisel Edilgenlik Kimlik Ortak
Adaptasyon Egilim Durumu Yansitma Varyans
H14 0,75 0,07 0,03 0,17 0,09 0,61
H13 0,69 0,21 0,14 0,28 0,00 0,62
H20 0,68 0,23 0,22 0,23 0,14 0,65
H15 0,68 0,11 0,21 0,17 0,19 0,59
H18 0,68 0,15 0,29 0,22 0,12 0,63
H23 0,67 0,21 0,41 0,17 0,07 0,70
H19 0,59 0,35 0,33 0,23 0,14 0,67
H8 -0,01 0,77 0,18 0,06 0,09 0,64
H9 0,08 0,72 0,06 0,15 0,23 0,60
H6 0,20 0,70 0,10 0,23 0,11 0,61
H4 0,31 0,67 0,00 0,14 0,25 0,64
H12 0,17 0,67 0,20 0,07 0,04 0,53
H7 0,13 0,62 0,34 0,05 0,13 0,54
H5 0,31 0,59 0,21 0,07 0,19 0,54
H52 0,30 0,18 0,69 0,20 -0,02 0,65
H48 0,16 0,16 0,67 0,12 0,07 0,52
H47 0,34 0,23 0,59 0,26 0,18 0,62
H53 0,23 0,25 0,58 0,29 -0,08 0,56
H46 0,12 0,17 0,56 0,17 0,27 0,46
H51 0,36 0,11 0,51 0,37 0,09 0,56
H43 0,25 0,03 0,15 0,76 0,18 0,70
H44 0,29 0,12 0,21 0,70 0,12 0,66
H42 0,23 0,20 0,29 0,65 0,15 0,63
Ha1 0,15 0,05 0,14 0,61 0,20 0,46
H10 0,17 0,35 0,11 0,59 0,04 0,52
H45 0,41 0,20 0,39 0,57 0,05 0,71
H36 0,04 0,14 -0,01 0,02 0,79 0,66
H35 0,03 0,10 -0,19 0,08 0,73 0,59
H37 0,19 0,04 0,14 0,05 0,70 0,55
H39 0,16 0,21 0,17 0,19 0,63 0,53
H40 0,02 0,23 0,19 0,31 0,59 0,54
H38 0,11 0,16 0,35 0,16 0,53 0,47
Actklanan %37,23 %8,23 %6,32 %4,26 %3,70 Toplam
varyans %59,75

Metot: Temel Bilesenler Analizi: Rotasyon Metodu: Kaiser normalizasyon ile Varimax Dondiirme
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Tablo 2’de gorildiugl lizere Hedonik Adaptasyon faktori, faktor yiik degerleri 0,59 ve 0,75 arasinda
bulunan yedi maddeden; Hedonik Etki faktori, faktor yik degerleri 0,59 ve 0,77 araliginda bulunan yedi
maddeden; Diirtiisel Egilim faktorl, faktor yik degerleri 0,51 ve 0,69 araliginda bulunan alti maddeden;
Edilgenlik Durumu faktoru, faktor yik degerleri 0,57 ile 0,76 araliginda olan alti maddeden; Kimlik Yansitma
faktoru, faktor yik degerleri 0,53 ile 0,79 araliginda bulunan alti maddeden olusmaktadir.

Hedonik Adaptasyon faktori tek basina %37,23’liik, Hedonik Beklenti faktorl %8,23’lik, Diirtiisel
Egilim faktori %6,32’lik, Edilgenlik Durumu faktori %4,26'lik ve Kimlik Yansitma faktort %3,70’lik bir varyans
oranina sahiptir. Bes faktorin birlikte agikladigl varyans orani %59,75’dir. Sosyal bilimlerde yapilan
analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlari yeterli kabul edilmektedir (Schrer vd., 1988, Akt.
Tavsancil, 2005).

HETD — DFA’ya lliskin Bulgular

AFA sonucu ortaya cikan 32 maddelik bes faktorli yapiyr dogrulamak icin ikinci veri setine DFA
uygulanmistir. ikinci uygulama 6ncesi maddeler H1 ile H32 araliginda yeniden numaralandiriimistir.
Modifikasyon islemi sonrasinda elde edilen path diyagrami incelendiginde t degerleri agisindan anlamh
bulunmus ve biitiin maddelerin faktdr yiiklerinin 0,30 tizerinde oldugu tespit edilmistir. X?/sd= 2,18 ve RMSEA
degeri 0,062 olarak anlamh bulunmustur (bkz. Ek-1).

DFA ile hesaplanan diger uyum degerleri kontrol edildiginde; NFI= 0,96, NNFI= 0,98, IFI= 0,98, RFI=
0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,83, AGFI= 0,81, RMR= 0,097, SRMR= 0,063 olarak bulunmustur. Bu degerlerle HETD’in
bes faktorll yapisina iliskin olarak test edilen modelin iyi uyum verdigi soylenebilir (Joresborg ve Sérbom,
1993; Kline, 2011; Schumacker ve Lomax, 2012; Secer, 2015).

Tablo 3. DFA ile Elde Edilen Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (Ai), R? ve t degerleri

Faktorler Madde No S. Faktor Yiikleri R? t p
H1 0,58 0,56 10,91
H2 0,73 0,45 11,44
. H3 0,74 0,51 11,17
He:t"’(:"k H4 0,68 0,64 10,36 0,01
H5 0,78 0,56 10,90
H6 0,80 0,57 10,89
H7 0,90 0,62 10,53
H8 0,67 0,53 11,49
H9 0,66 0,53 11,50
Hedonik H10 0,69 0,53 11,52
Adaptasyon H11 0,53 0,64 10,95 0,01
H12 0,45 0,72 10,30
H13 0,37 0,70 10,51
H14 0,46 0,67 10,80
H15 0,53 0,59 10,68
H16 0,78 0,40 11,63
Edilgenlik H17 0,57 0,59 10,67 001
Durumu H18 0,57 0,58 10,76 !
H19 0,76 0,43 11,52
H20 0,71 0,49 11,25
H21 0,97 0,39 11,59
H22 0,79 0,55 10,84
Durtlsel H23 0,47 0,64 10,14 001
Egilim H24 0,81 0,38 11,63 !
H25 0,81 0,47 11,29
H26 0,60 0,55 10,82
H27 0,73 0,53 9,85
H28 0,70 0,44 10,68
Kimlik H29 0,85 0,47 10,43 001
Yansitma H30 0,72 0,53 9,90 !
H31 0,62 0,39 10,99
H32 0,81 0,37 11,09
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Tablo 3’ teki standartlastinilmis faktor yik degerleri, gizil degiskenin gozlenen degiskende temsil
edilme agirligini ya da yukind; t degeri, gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri agiklama oranlarinin
anlamlilik diizeylerini gostermektedir (Colak, Yorulmaz ve Altinkurt, 2017: 26). Maddelerin standartlastiriimis
faktor yik degerleri 0,37 ile 0,97 arasinda degismektedir. Maddelerin t degerleri 9,90 ile 11,63 arasinda
degismektedir. Maddelerin timi icin t degerleri 0,01 diizeyinde anlamlidir.

HETD — Giivenirlige Iliskin Bulgular

HETD’in glvenirligi icin; Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayilari ve madde toplam korelasyonlar
incelenmistir. Faktorler arasindaki iliskiler ise Pearson korelasyon katsayilari bulunarak agiklanmistir. Bu
bilgiler Tablo 4 ve Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 4’te madde toplam puan korelasyonlari Hedonik Etki faktoriinde 0,57 ile 0,67 arasinda; Hedonik
Adaptasyon faktorinde 0,61 ile 0,79 arasinda; Edilgenlik Durumu faktoriinde 0,51 ile 0,69; Diirtiisel Egilim
faktérinde 0,51 ile 0,69 arasinda; Kimlik Yansitma faktoriinde ise 0,28 ile 0,55 arasinda seyrettigi
gorilmektedir. Madde toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiliksek maddeler bireyleri iyi derece ayirt
etmektedir (Buyukoztiirk, 2014). Ayrica o6lgegin timi icin Cronbach Alfa katsayisi 0,951 bulunmustur.
Faktorlerin Cronbach Alfa katsayisi ise 0,826 ile 0,917 arasinda seyretmektedir. Hesaplanan i¢ tutarhlik
katsayilari 6lcegin glivenilir oldugunu goéstermektedir.

Tablo 4. Toplam Madde Korelasyonlari ve Faktorlerin Cronbach Alfa Katsayilari

Faktorler Madde No MaddegEglam Cronbach Alfa
Korelasyonu

H1 0,67

H2 0,59

. H3 0,62
He:t‘l’(?'k H4 0,65 0,888

H5 0,62

H6 0,57

H7 0,62

H8 0,63

H9 0,61

. H10 0,64
A::‘i:'s‘;';n H11 0,71 0,917

H12 0,79

H13 0,73

H14 0,71

H15 0,69

H16 0,51

Edilgenlik H17 0,65
Durumu H18 0,64 0,852

H19 0,59

H20 0,62

H21 0,51

H22 0,66

Durtusel H23 0,69
Egilim H24 0,53 0,854

H25 0,59

H26 0,61

H27 0,46

H28 0,28

Kimlik H29 0,40
Yansitma H30 0,55 0,826

H31 0,50

H32 0,52
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Tablo 5'te faktorlerin birbirleri ile iliskileri Pearson korelasyon matrisi ile agiklanmistir. Biitlin
faktorlerin p= 0,01 anlam diizeyinde birbirleriyle pozitif yoénde iliskili oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Olcek Faktorleri Arasi Korelasyon Degerleri

Faktdrler Hedonik Etki Hedonik Edilgenlik Di]vr.ti.isel Kimlik
Adaptasyon Durumu Egilim Yansitma

Hedonik Etki 1

Hedonik Adaptasyon 0,667 1

Edilgenlik Durumu 0,635 0,731 1

Diirtiisel Egilim 0,554 0,707 0,702 1

Kimlik Yansitma 0,491 0,428 0,441 0,449 1

3.4.2. Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi (FATD) Bulgulari
FATD — AFA’ya lliskin Bulgular

FATD’In analizine gegmeden 6nce uygulanan testle KMO degeri 0,872 ve Bartlett Kiresellik Testi
sonucu [x*= 1932,857; df= 136; p= 0,000] olarak anlamh bulunmustur. AFA sonucunda toplam varyansi
%59,74 olan 0z degerleri 1’in Gzerinde dort faktorli bir yapi elde edilmistir. Dordinci faktéri olusturan (F8
ve F9) maddeleri, yanitlayanlarin yanlis yorumladigi diisincesiyle veri setinden atilmistir. Bu iki madde ve F10
maddesinin anlasilmasi icin yanitlayanlarin dikkatli bir okuma gerceklestirmesi gerekmektedir. Ancak
beklendigi gibi sorular (detay icerdiginden) katilimcilar tarafindan net bir sekilde anlasiimamistir. Bu nedenle
F8 ve F9 maddeleri veri setinden gikarildiktan sonra ikinci kez AFA uygulanmis ve %57,79 varyans oraniyla (g
faktorli bir yapi elde edilmistir. Scree plot grafigi ve her faktoriin varyans oranina katkisi incelendiginde (¢
faktorli bir yapinin uygun oldugu gorilmistir. Ancak tim faktorler ve sorular icerik olarak ele alindiginda,
lglinct faktorde yer alan madde miktarinin yetersiz kaldigi ve bu maddelerin birlikte anlamli bir icerik
olusturmadig tespit edilmistir. Bu durumda iki faktorli bir yapi icin analiz yinelenmistir. Yeni yapi igerisinde
ayni faktorlere yiik veren binisik madde tespit edilmemistir. Ayrica tim faktoér yikleri 0,40’dan biylik
bulunmustur. Ancak tglncu faktor igin 6nerdigimiz sorular iki faktorli yapida agiklanabilirlik agisindan zayif
kaldigindan soru atimi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda F7, F10 ve F14 maddeleri veri setinden cikariimistir.
Olgek faktorleri aciklanabilirlik bakimindan anlamli bir icerik olusturduktan sonra ayni/benzer anlam tasiyan
maddeler icinden, faktor yuki disik olanlar 6lgekten cikarilmis ve Olgek sadelestirilmistir. Bu kapsamda
cikarilan maddeler F2 ve F16 olmustur. Madde c¢ikarma islemi tamamlandiktan sonra 6lcekte kalan 10
maddeye son kez AFA uygulanmistir. Bu islemde herhangi bir miidahaleye gerek kalmadan 6lcek iki faktorla
bir yapida sekillenmistir. 10 maddelik dlcek icin KMO degeri 0,862 ve Bartlett Kiresellik Testi [x’= 1057,60;
p=0,000] sonuglari anlamli bulunmustur.

Tablo 6. FATD Ac¢imlayici Faktér Analizi Sonuglari

Madde Hedef Odaklilik Kontrol Odakhlik Ortak Varyans
F3 0,82 0,12 0,40
F4 0,81 0,07 0,68
F6 0,80 0,24 0,67
F5 0,76 0,36 0,72
F1 0,59 0,22 0,71
F15 0,10 0,77 0,36
F13 0,30 0,69 0,42
F12 0,03 0,64 0,57
F17 0,22 0,57 0,61
F11 0,34 0,50 0,38
Agiklanan varyans %42,14 %13,33 Toplam %55,47
Metot: Temel Bilesenler Analizi: Rotasyon Metodu: Kaiser normalizasyon ile Varimax
Dondiirme
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Tablo 6’da gorulduglu lzere Hedef Odakliik faktori, faktor yik degerleri 0,59 ile 0,82 arasinda
bulunan bes maddeden; Kontrol Odaklilik faktori, faktor yik degerleri 0,50 ile 0,77 araliginda bulunan bes
maddeden olusmaktadir. Hedef Odaklilik faktori tek basina %42,14°liik, Kontrol Odaklilik faktori %13,33’llk
varyans oranina sahiptir. iki faktoriin birlikte agikladigi varyans orani %55,47'dir.

FATD — DFA’ya iliskin Bulgular

AFA sonucu netlesen 10 maddelik iki faktorli yapiyr dogrulamak icin ikinci veri setine DFA
uygulanmistir. ikinci uygulama ©ncesi maddeler F1 ile F10 arasinda yeniden numaralandirilarak analiz
islemine devam edilmistir. Modifikasyon islemi sonrasinda elde edilen path diyagrami incelendiginde t
degerleri acisindan anlamli bulundugu, bitiin maddelerin faktor yiklerinin 0,30 lzerinde oldugu tespit
edilmistir. X?/sd= 2,02 ve RMSEA degerinin 0,060 olarak anlamli bulunmustur (bkz. Ek-2). Bu
degerlendirmeden sonra DFA ile hesaplanan diger uyum degerleri kontrol edildiginde; NFI= 0,97, NNFI= 0,98,
IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,95, AGFI= 0,92, RMR= 0,036, SRMR= 0,039 degerleri FATD'in iki faktorli
yapisina iliskin test edilen modelin iyi uyum verdigini ve onaylandigini gostermektedir.

Tablo 7. DFA ile Elde Edilen Standartlastirilmis Faktor Yiikleri (Ai), R? ve t degerleri

Standartlastiriimis

i )
Faktorler Madde No Faktor Yiikleri (Ki) R t p

F1 0,61 0,33 11,06

Hedef F2 0,77 0,46 10,55
Odaklilik F3 0,67 0,38 10,96 0,0001

F4 0,73 0,69 8,50

F5 0,78 0,73 7,83

F6 0,77 0,70 7,29

Kontrol F7 0,72 0,61 8,87
Odaklilik F8 0,39 0,14 11,53 0,0001

F9 0,35 0,16 11,50

F10 0,37 0,20 11,39

Metot Birinci Dlizey Dogrulayici faktor Analizi

Tablo 7’de maddelerin standartlastirilmis faktor yiik degerleri 0,35 ile 0,78 arasinda degismektedir.
Maddelerin t degerleri 7,83 ile 11,53 arasinda degismektedir. Maddelerin timu icin t degerleri 0,0001
diizeyinde anlamlidir.

FATD — Giivenirlige iliskin Bulgular
HETD’in glvenirligi icin; Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayillari ve madde toplam korelasyonlari

incelenmistir. Ayrica faktorler arasindaki iliski Pearson korelasyon katsayilari bulunarak agiklanmistir.

Tablo 8. Toplam Madde Korelasyonlari ve Faktérlerin Cronbach Alfa Katsayilari

Faktorler Madde No Madde Toplam Cronbach Alfa
Korelasyonu
F1 0,64
F2 0,69
0:::;?; y F3 0,65 0,866
F4 0,73
F5 0,78
F6 0,75
F7 0,73
(;(::':I': 'I’IL F8 0,45 0,766
F9 0,51
F10 0,44
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Tablo 8'de madde toplam puan korelasyonlari, Hedef Odaklilik faktoriinde 0,64 ile 0,78 arasinda;
Kontrol Odaklilik faktoriinde 0,44 ile 0,75 arasinda seyretmektedir. Ayrica 6l¢cegin tiimi icin Cronbach alfa
katsayisi 0,894 bulunmustur. Faktorlerin Cronbach alfa katsayisi ise 0,866 ile 0,766 olarak bulunmustur.
Hesaplanan ig tutarlilik katsayilari 6lgegin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Pearson korelasyon matrisi degerleri Hedef Odaklilik ile Kontrol Odaklilik faktérleri arasinda p= 0,01
anlam dizeyinde r= 0,742 olarak bulunmustur. Bu sonug faktorler arasinda pozitif yonli bir iliski varligini
ortaya koymaktadir.

4, Sonug ve Tartisma

Tiiketim kararlari her dénemin kiltiiriiniin temel kaynaklarindan birisi olmustur. insanlar hayatlari
boyunca yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar vb. kiltlrel degisikliklere tanik olurlarken bir yandan da bu
degisimde rol oynarlar. Tiiketim ise tam da bu kiltiirtin kavgasinin verildigi ve bicimlendigi yerdir (Douglas ve
Isherwood, 1999: 73). Giiniimizde kiiltiirel degisimler oldukga hizli yasanmaktadir. Ornegin son on-onbes yil
icerisinde sosyallesme olgusu sadece gercek/fiziki ortamlarda degil gesitli sosyal aglardan olusan sanal
ortamlarda da gerceklesmektedir. Sosyal medya, sosyal aglar vb. paylasim ve iletisim kanallari ile sanal
kavrami artik sorgulanabilir bir noktaya gelmis; sanal mi gercek, yoksa gercek mi sanal ayrimi
yapilamamaktadir. Bireyler boyle ortamlarda kimliklerini yansitmaya ¢alismakta; bunlarin katkisiyla yeni
trendlere ve tiiketim bicimlerine cesitli diizeylerde, bilingli veya bilingsiz bir sekilde dahil olarak kendilerini ait
oldugu veya olmak istedikleri gruplara tiiketim aliskanliklari ile gosterme ¢abasi icerisindedir. Bu baglamda
sosyal aglar tim siniflar icin sembolik mesajlarin iletildigi bir sahne haline donmiustiir. Tiketim araciligi ile
sosyal acidan elde edilen deger duygusal haz alma odakli oldugundan dolayi hedonik bir fayda saglamaktadir.
Artik tiiketmenin sergilendigi bu yeni alanlar (dijital sahneler); bu sahnelerde kullanilan dekor ve
kostimlerdeki cesit ve miktar artisiyla (tliketim nesneleri) tiiketmeyi daha hazci, rekabetgi ve gosterisci bir
boyuta tagimistir.

Bununla birlikte gesit ve miktar sayisi her gegen giin artmakta olan tiiketim mallarinin, tiiketicilere
benzersiz kolayliklar sunan alternatif bir alisveris platformu olan internet magazalari tarafindan da sunulmasi,
rekabetin artmasina ve pazarlama 6gelerinin ¢ogalmasina neden olmaktadir. Alsveris merkezlerinde ve
magazalarda (fiziki ortamlarda) rekabet; daha yiksek hizmet seviyesi verme, yilksek egitimli personel
calistirma, eglenceli ve canli bir magaza atmosferi saglama gibi hedonik 6gelerle saglanmaya calisilirken
(Arnold ve Reynolds, 2003:77-78); diger bir yandan teknolojik imkanlar, kredi karti kullanimindaki yayginlik
ve lojistik kolaylklar gibi faktorlerle hizla yayginlasan sanal alisveris magazalari da yogun bir sekilde hedonik
dirtileri tetikleyecek cesitli yenilikler ve kampanyalar Giretmekte ve sergilemektedir.

Bu gelismeler hedonist insanin yikselisini hizlandirmis, bireyler icin arzular araciligiyla gerceklesen
duygusal haz ve tatmin daha biylk bir 6nem kazanmistir. Boylece tiketim toplumunun kiltiiri hedonist
insanin kiiltlrt olarak ifade bulmaktadir.

Bu calismada hedonik ve faydaci tliketim davranisi ile ilgili gelistirilen Olgegin en son 2003 yilinda
Arnold ve Reynolds tarafindan gelistirildigine dikkat ¢ekerek, son onbes yilda ortaya ¢ikan gelismeler
kapsaminda hedonik ve faydaci tiiketim davranislarini 6lgmede kullanilabilecek gecerli ve glivenilir bir veri
toplama aracinin gelistirilmesi amaglanmistir. Bu ¢alisma, alanyazinda konuyla ilgili gergeklestirilen diger
¢ahsmalarla bazi farkhliklar icermektedir. Hedonik tiketimin kapsamini deneyimsel faydalarla élgmenin
yaninda hedonik davranisin bagimhlik yaratan ve yoksunluk hissettiren boyutuna da dikkat ¢ekilmeye
¢ahsiimistir. Bu baglamda hedonik tiiketim kavrami, hedonizm kavramiyla yogun bir sekilde harmanlanmaya
cahsilarak ana gikis noktasi; tiketim aliskanliklarinda sirekli ve diizenli bicimde aranan duygusal haz arayislari
olarak benimsenmistir. Faydaci tiiketim davranisi ise karsit bir olgu olarak ele alinmistir. Bu arastirmada
isletmelere pazarlama agisindan bir rehber olma kaygisi yasanmamakla birlikte, gecerli ve kapsamli bir 6lgek
gelistirmenin yaninda diger bir amag, tiketim kiltirinin hedonizm ile iliskisinin ortaya konularak olguya
elestirel bir bakis acisi sunmaktir. Bu kapsamda olgekte yer alan hedonik tiketim davranisi faktorleri “hedonik
etki”, “hedonik adaptasyon”, “edilgenlik durumu”, “diirtiisel egilim” ve “kimlik yansitma”, faydaci tiketim
davraniglari faktorleri ise “hedef odaklilik” ve “kontrol odaklilik” olarak aciklanmistir. Hedonik etki ve hedonik
adaptasyon faktorleri, hedonizmin kdkeninde yatan “mutlak iyi” olani arama olgusuyla; edilgenlik durumu
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faktori, dis dinamiklerle giidiilenme olgusuyla; diirtiisel egilim faktori, daha ¢ok i¢ dinamiklerle giidiilenme
olgusuyla; kimlik yansitma faktori ise sembolik tiiketim olgusuyla iliskilendirilerek agiklanmaya ¢ahsiimigtir.
Faydaci tlketim davranisiyla iliskilendirilen hedef odaklilik ve kontrol odakliik faktorleri tiiketim
aliskanliklarinda rasyonel davranislar bakimindan ele alinmigtir.

Olcek gelistirme siirecinde ortaya konulan bazi veriler su sekildedir. Hedonik Tiiketim Davranisi Olcegi
(HETD)'de yer alan Hedonik Adaptasyon faktoriinde yer alan maddelerin faktor yik degerleri 0,59 ve 0,75
arasinda ve madde toplam korelasyonlari 0,61 ile 0,79 arasinda; Hedonik Etki faktoriinde yer alan maddelerin
faktor yik degerleri 0,59 ve 0,77 araliginda ve madde toplam korelasyonlari 0,57 ile 0,67 arasinda; Diirtiisel
Egilim faktoriinde yer alan maddelerin faktor yiuk degerleri 0,51 ve 0,69 araliginda ve madde toplam
korelasyonlari 0,51 ile 0,69 arasinda; Edilgenlik Durumu faktériinde yer alan maddelerin faktor yik degerleri
0,57 ile 0,76 ve madde toplam korelasyonlari 0,51 ile 0,69 araliginda; Kimlik Yansitma faktériinde yer alan
maddelerin faktér yik degerleri 0,53 ile 0,79 aralig§inda ve madde toplam korelasyonlari 0,28 ve 0,55
araliginda degismektedir. Hedonik Adaptasyon faktoérl tek basina %37,23’lik, Hedonik Beklenti faktori
%8,23’lik, Diirttisel Egilim faktort, %6,32'lik, Edilgenlik Durumu faktort %4,26’lik ve Kimlik Yansitma faktoriu
%3,70’lik bir varyans oranina sahiptir. Bes faktoriin birlikte agikladigi varyans orani %59,75"dir. Olgegin tiimii
icin Cronbach alfa katsayisi 0,951 bulunmustur. Faktorlerin Cronbach alfa katsayisi ise 0,826 ile 0,917
arasinda seyretmektedir. Pearson korelasyon matrisi degerlerine gore faktorler arasinda en duisiik 0,441 en
yuksek 0,731 degerlerle pozitif iliskiler tespit edilmistir. HETD’in DFA ile hesaplanan uyum iyiligi degerleri su
sekildedir: x2/sd= 2,18, RMSEA= 0,062, NFI= 0,96, NNFI= 0,98, IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,83, AGFI=
0,81, RMR= 0,097, SRMR= 0,063. Elde edilen uyum indeksleri yapinin gecerli bir model oldugunu
gostermektedir.

Faydaci Tiiketim Davranisi Olceginde (FATD) yer alan Hedef Odaklilik faktérii faktdriinde yer alan
maddelerin faktor yik degerleri 0,59 ile 0,82 arasinda ve madde toplam korelasyonlari 0,64 ile 0,78
araliginda; Kontrol Odaklilik faktoriinde yer alan maddelerin faktor yik degerleri 0,50 ile 0,77 araliginda ve
madde toplam korelasyonlari 0,44 ile 0,75 araliginda seyretmektedir. Hedef Odaklilik faktori tek basina
%42,14’liik, Kontrol Odaklilik faktérii %13,33’lik varyans oranina sahiptir. iki faktériin birlikte acikladigi
varyans orani %55,47 dir. Olgegin tiimii icin Cronbach alfa katsayisi 0,894 bulunmustur. Faktérlerin Cronbach
alfa katsayisi ise sirasiyla 0,866 ile 0,766 olarak bulunmustur. Pearson korelasyon matrisi degerleri ile Hedef
Odaklilik ile Kontrol Odaklilik faktorleri arasinda 0,742 degeri ile 0,01 anlam diizeyinde pozitif iliski tespit
edilmistir. FATD’In DFA ile hesaplanan uyum iyiligi degerleri su sekildedir: x?/sd= 2,02, RMSEA= 0,060, NFI=
0,97, NNFI= 0,98, IFI=0,98, RFI= 0,96, CFI= 0,98, GFI= 0,95, AGFI= 0,92, RMR= 0,036, SRMR=0,039. Elde edilen
uyum indeksleri yapinin gegerli bir model oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olceginin son formu 42 madden olusmakta ve
maddeler (1) Higbir zaman — (5) Her zaman araliginda puanlanmaktadir. Olcegin ilk 32 maddesi Hedonik
Tiiketim Davranisini, son on maddesi ise Faydaci Tiketim Davranisini 6lgmektedir. Olcege ait faktorler ve
madde sayilari Ek-3’te sunulmustur. Olcekte 40. madde ters kodlanmigstir. HETD 8lgeginin her bir faktériinden
ya da 6lgegin timiinden alinan puanlarin artmasi, tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari sergilemeye daha
egilimli oldugunu gostermektedir. FATD olgeginin her bir faktdriinden ya da 6lgegin timiinden alinan
puanlarin artmasi ise tiiketicinin faydaci tiketim davranislari sergilemeye daha egilimli oldugunu gosterdigi
seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte HETD ve FATD toplam puanlari arasindaki korelasyon (r= -0,519,
p=0,000) negatif iliski varligini géstermektedir. Bu baglamda HETD’ den yiiksek puan alan tiiketicilerin FATD’
den daha duisiik puan almalari beklenir.

Arastirmada bazi kisitlar da s6z konusudur. Ornegin faydaci tiiketim davranisinda satin alma
surecinde tiiketici tarafindan degerlendirilen “islevsellik” ile ilgili iglincl bir faktériin dngérilmesine ragmen
arastirmada bu faktér ortaya konulamamustir. Olgek gelistirme calismasinin dogasindan kaynaklanan zaman
ve maliyet ogelerinden dolayr kapsam genisletilememistir. Bu bakimdan sonraki calismalar icin faydaci
tiketim davranisinin boyutlarinin genisletilmesi 6nerilebilir. Diger yandan hedonik tiiketim davranisinda
ozellikle “kimlik yansitma” faktori ile ilgili sonuglarin anlamli olmasina ragmen diger faktorlerle arasinda daha
ylksek derecede bir pozitif iliski beklenirken, daha orta dizeyde pozitif bir iliski bulunmustur. Bunun
nedeninin ise yanitlayanlarin sorulari cevaplarken cesitli psikolojik nedenlerle kendilerine karsi acgik sozIu
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olamadiklar disunulmektedir. Bununla birlikte kimlik yansitma faktori ile nitel veri yetersizligi s6z konusu
olmustur. Bu baglamda konuyla psikoloji ve sosyoloji disiplinlerinden yararlanilarak st orttk/gizli ama
olgcmesi gerekeni net bir sekilde 6lcmeyi de basaran sorularla dlcege ait bu faktoriin daha da gelistirilmesi
Onerilebilir.
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Ekler

Ek 1. Hedonik Tiiketim Davranisi Olcegi Path Diyagrami
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Chi-Square=551.05, df=454, P-value=0.00000, RMSER=0.062
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Ek 2. Faydaci Tiiketim Davranisi Olgegi Path Diyagrami
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Ek 3. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranisi Olcegi (HETD/FATD)

8 c
Elg| |28
(HETD/FATD) NS s | 2 g
_-:% 2| <| g| 8
1 Aligveris yaptigimda buylk haz duyarim. 1 2 3 4 5
2 istedigim seyleri alma hayali bende heyecan yaratir. 1 2 3 4 5
3 Aligveris sirasinda birgok Urtini incelerken vaktin nasil gegtigini anlamam. 1 2 3 4 5
a Aligveris yaptigim esnada satin aldigim seylere ait kutulari/ambalajlari bir an 6nce agmak igin 1 ) 3 4 5
sabirsizlanirim.
5 Online aligveris sitelerinde gezerken zamanin nasil gegtigini anlamam. 1 2 3 4 5
6 Online aligveriglerimde siparisimin bir an dnce elime gegmesi igin sabirsizlanirim. 1 2 3 4 5
7 Online ahigveriglerimde siparislerim bana ulastiginda sanki hediye almis gibi mutlu olurum. 1 2 3 4 5
8 Bir Uriin eskimeden, bozulmadan veya kullanim émriini doldurmadan yenilerini satin alirim. 1 2 3 4 5
9 Aldigim seylerden ¢abuk sikilir, kisa slire sonra yeni seyler satin almak isterim. 1 2 3 4 5
10 Ayni/benzer islev ve 6zellikleri olmasina ragmen renk/marka/tasarim gibi farkliliklardan dolay! 1 ) 3 4 5
yeni Urlnler satin alabilirim.
11 Duizenli olarak aligveris yapmadigimda hayatimda bir eksiklik hissederim. 1 2 3 4 5
12 Aligveris heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar deneyimlemek isterim. 1 2 3 4 5
13 Eger sik sik aligveris yapmazsam kendimi mutsuz hissettigimi fark ederim. 1 2 3 4 5
14 Tekrar tekrar aligveris yapmak i¢in kendime bahaneler/sahte ihtiyaglar yaratirim. 1 2 3 4 5
Reklamlarda, gevremde veya sosyal medyada gordiigim trtinleri deneyimlemek (gérmek,
15 . L. . 1 2 3 4 5
incelemek, satin almak) igin aligverise gikarim.
16 internet magazalarindan kazandigim kuponlari ve/veya kampanyalari degerlendirmek icin ekstra 1 ) 3 4 5
harcamalar yapabilirim.
17 Aligveris yaptigim internet sitesinin gorselleri ve kullanimi (renkleri, tasarimi vb.) daha gok sey 1 ) 3 4 5
satin almama neden olur.
Online aligverislerimde favorilerim veya sepetim satin almak istedigim birgok ihtiyag disi Grtinle
18 1 2 3 4 5
dolar. (satin alsam da almasam da)
19 indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde mutlaka bir seyler satin alirim. 1 2 3 4 5
20 Alisveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi (tasarimi, isiklari, estetigi vb.) daha ¢ok sey satin 1 ) 3 4 5
almama neden olur.
21 Hosuma giden bir Urilin oldugunda bitcemi zorlasa bile satin alirim. 1 2 3 4 5)
22 Bir aligverisin maddi sonuglarini, genellikle aligveris sonrasinda diisinmeye baslarim. 1 2 3 4 5
23 Aligverislerimde planladigimdan daha fazla sey satin alirnm. 1 2 3 4 5
24 Cok arzuladigim bir Griint digiinmeden satin alirim. 1 2 3 4 5
25 Surekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya ¢alismak yerine istedigim seyleri bir an 6nce almaya 1 5 3 4 5
calisirim.
26 Aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligveriglerle biitgemi zorlayabiliyorum. 1 2 3 4 5
27 Satin aldigim urinler kisiligimin bir pargasini yansitir. 1 2 3 4 5
28 Algveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap eden Urlnleri arayip bulurum. 1 2 3 4 5
29 Satin aldigim Uriinler baskalarina kendimle ilgili vermek istedigim izlenimleri yansitir. 1 2 3 4 5)
30 Bazi magaza ve markalara ait Giriinlerde kendimi buldugumu hissederim. 1 2 3 4 5
31 Aligveris tercihlerimle estetik zevklerimi insanlara gostermek isterim 1 2 3 4 5
Alsveriglerimle ilgili seyleri (aldigim Urlnler, hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) cevremle
32 X 1 2 3 4 5
paylasmaktan keyif alirim.
33 Aligveris sirasinda, sadece satin almak igin ¢iktigim trin/urtnlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5
34 Almam gerekeni/gerekenleri bir an 6nce tamamlayip alisverigimi bitiririm. 1 2 3 4 5
35 Online aligverislerimde sadece satin alacagim triin/urtnlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5)
36 Alisverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek ¢ikarim 1 2 3 4 5
37 Aligverislerimde ne planladiysam onu almaya 6zen gosteririm. 1 2 3 4 5)
38 Aligveris tercihlerimde kontrolli davranirim 1 2 3 4 5
39 Aligveris tercihlerimde maddi durumum yeterli olsa bile mantikli segimler yapmaya ¢alisirim. 1 2 3 4 5)
*40 Sahip oldugum bir Urlin yeterince isimi gorse bile yenisini satin alabilirim. 1 2 3 4 5
41 Alisveris tercihlerimde sabirli davranirim. 1 2 3 4 5
42 Alisveriglerimde mantikli tercihlerde bulunmak bana iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
Ol¢me aracinin faktér ve maddeleri: HETD igin -> Hedonik Etki (1-7), Hedonik Adaptasyon (8-14), Edilgenlik Durumu (15-20), Diirtiisel Egilim
(21-26), Kimlik Yansitma (27-32) FATD igin -> Hedef Odaklilik (33-37), Kontrol Odaklilik (38-42)
Not: *40. Soru ters kodlanmistir.
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Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari ile Online Ahsveris Sikhigi

Arasindaki iliski
Mehmet Marangoz” Taha Coskun™
Ozet

Bu arastirmada, tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarinda online aligveris yapma
sikliginin belirlenmesi amaglanmistir. Tarama modelindeki arastirmanin 6rneklemi, Mugla, izmir ve
Istanbul illerinde ikamet eden n=421 katilimcidan olusmaktadir. Veriler “Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davraniglari-HETD/FATD” ile toplanmistir. Hedonik ve faydaci tiiketim davranmislarinin
¢oziimlenmesinde, verilerin analizi aritmetik ortalama ve standart sapma kullanilarak
gerceklestirilmigtir. Hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarinin online aligveris siklifina gore
farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
Goriisler arasinda anlaml farkliliklarin oldugu durumlarda etki derecesini belirlemede 1 2 (eta-squared)
istatistigi kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore, arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi agirhikli
olarak yiiksek faydaci tiiketim davranislari, dortte birlik bir kismi agirlikli olarak yiiksek hedonik
tiketim davraniglari, diger katilmcilar ise hem hedonik hem de faydaci tiiketim davranislar
sergilemektedir. Arastirma sonuglarina gore hedonik tiikketim davraniglari arttikga online aligveris
yapma sikligi artmakta, faydaci tiikketim davramiglart arttikca online aligveris yapma sikligi
azalmaktadir. Farkliliklarin etki diizeyi n 2 incelendiginde her iki tiiketim davranisinda yiiksek etki
diizeyi oldugu goriilmiistiir. Haftada birka¢ kez online aligveris yapanlarin en yiliksek hedonik tiikketim
davraniglarina sahip olduklari, yilda birkag kez online aligveris yapanlarla higbir zaman yapmayanlarin
ise en diisiik hedonik tiikketim davraniglarina sahip oldugu goriilmiistiir. Faydaci tiiketim davranislarinda
ise tersi yonde bir farklilik iligkisi gorillmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim, Online Aligveris
Jel Kodu: M30, M31, E20, E21
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Ad1 Soyadi: Taha COSKUN

Dogum Yeri: Istanbul
Dogum Yihi: 1983
Medeni Hali: Evli

EGITIM BILGILERI
Doktora (2012-2019)
Yiikseklisans (2009-2011)

Lisans (2002-2007)

Lise (1998-2001)

MESLEKI BILGILER

2019 - Devam Ediyor
2018-2019

2011-2018

2008-2009

OZGECMIS

:‘Mugla Sitki Kogman Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali

:Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dal1

:‘Dumpupmar Universitesi, Miihendislik Fakiiltesi,
Metalurji ve Malzeme Miihendisligi Boliimii, Seramik
Miihendisligi Pr.

:Mugla Anadolu Lisesi

:Mugla Sitki Kogman Universitesi, Fen-Saglik-
Miihendislik Koordinatorliigii, Ogretim Gorevlisi

:Mugla Sitki Kogman Universitesi, Yatagan Meslek
Yiiksek Okulu, Ogretim Gérevlisi

:Mugla Sitki Kog¢man Universitesi, Arastirma
Laboratuvarlar1 Arastirma ve Uygulama Merkezi,
Malzeme Arastirma Laboratuvari, Ogretim Gorevlisi

:Ozer Kiremit — Ozer Toprak Gida Plastik Enerji Ingaat
Turizm San. Ve Tic. A.S. — Kiremit Fabrikasi
Laboratuvar Sorumlusu
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