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OZET

DIDEROT BUTUNLUK ETKIiSI iLE KENDINI GERCEKLESTIiRME
ARASINDAKI ILISKININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKIi
ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Giiniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari, satis pazarlama gibi dis etkiler kadar
tiiketicilerin i¢ diinyasindaki degisikliklere ve gelismelere gore de sekillenmektedir. ilk
caglardan giiniimiize kadar insanlar hayatta kalabilmek i¢in barinma, gida, giivenlik gibi pek
cok temel ihtiyact giderme geregi duymuslardir. Bu ihtiyaglar1 karsilayarak hem kendilerini
hem de ait olduklar1 medeniyetleri gelistirmislerdir. Insanlarin yasadig1 gevre gelistikge,
kendilerini gerceklestirme olanaklar1 da artmistir. Bu zaman zarfinda insanlarin kendilerini
gerceklestirmek igin giliven, sayginlik, statii gibi farkli ihtiyaclart da ortaya cikmustir.
Amerikal1 psikolog Abraham Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi temelinde yaptig1 ve 1943
yilinda yayinladigi arastirmanin sonucunda, insanlarin kendilerini gergeklestirebilmek i¢in

belli bagli ihtiyaglarini sirayla gergeklestirmeleri gerektigini saptanmustir.

Diderot etkisi, tiiketicilerin kisiliginin, davraniglarinin, deneyimlerinin ya da toplumsal
degerlerinin dnceden satin alinan mal veya hizmetler lizerinde nasil bir degisiklik yaptigini
aciklamaktadir Yeni bir mal veya hizmetin satin alinmasi tiiketicide domino etkisi
yaratmaktadir. Bu etki, tiiketiciyi yeni mal veya hizmet daha satin alarak
“tamamlama/tamamlanma egilimi ve psikolojisi i¢ine sokmaktadir. Satin alinan her yeni mal
veya hizmete uyum saglamak i¢in yeni bir satin alma davranisi daha sergileyip tiiketimi
arttirma eylemine literatiirde “Diderot Biitiinliigii ” denilmektedir. Tiketimde Diderot etkisi,
tiiketicinin zihninde yarattig1 “yenilenen ve yenilenmeyen” mal veya hizmetler arasindaki
uyum etkisinden dolayr sonunda kisir dongii haline gelen devamli bir satin alma
mekanizmasina sebep olmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicinin ilk basta gerek gérmedigi
onemsemedigi icin yenilemedigi/ degistirmedigi bir mal veya hizmeti, daha sonra
yeniledigi/degistirdigi bir mal veya hizmet arasinda goriip uyumsuzluga neden oldugu
psikolojisiyle yenileme egilimine girmesidir. Bu s6z konusu yenileme siireci sadece bir oda

veya bir ev esyast ile sinirlt kalmayip tiiketicinin sahip oldugu maddi manevi tiim mal veya



hizmetleri kapsamaktadir. Tiiketici sahip oldugu her seyi Diderot biitiinliigiine ulagmak igin

yenileme ve degistirme egilimine girme potansiyeline sahiptir.

Calismanin temel amaci, Diderot etkisinin, Maslow’un “kendinin gergeklestirme” ile iligkisi
ve bunun da satin alma niyeti iizerindeki etkisini aragtirmaktir. Bu dogrultuda yapilan
arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle 426 kisiye ulasilmis olup, elde edilen verilerin
analizi sonucunda; “Yapisal Esitlik Modeli” kurulmus ve test edilmistir. Arastirma
modelinde biitiinciil diisiinmenin Diderot etkisi lizerindeki rolii, Diderot etkisi ile kendini
gerceklestirme arasindaki etkide prestij duyarliliginin  araci roli ve kendini
gerceklestirmenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi yer almaktadir. Bunun yaninda,
calismada kullanilan 6lgek ve alt boyutlarinin giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
giivenirlik analizi yapilmis ve Chronbach Alfa katsayilari elde edilmistir. Analizler %95
giiven diizeyinde AMOS 16.0 yazilimi ile yapilmustir.

Bulgular sonucunda “Biitiinciil Diisiinme”nin “Diderot Etkisi” {izerinde bir etkisi olmadigi
ancak “Diderot Etkisi” ile “Kendini Gergeklestirme “arasindaki iliskide aracilik roliinde
“Prestij Duyarliligi”na iliskin istatistiki olarak anlaml bir iligki (p<0,05) bulundugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde; “Diderot Etkisi” ile “Satin Alma Niyeti” arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Bu iliskinin de %354,3’1lik pozitif yonlii orta diizeyli

bir iligki oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler : Diderot Biitiinliik Etkisi, Plansiz ve Ayriksi Satin Alma, Satin Alma
Niyeti, Prestij Duyarlilig1, Tiiketimin Iktisadi Kaynagi, Kendini Gergeklestirme, Gestalt
Alg1 Teorisi, Zeigarnik Etkisi



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECT OF THE RELATIONSHIP
BETWEEN DIDEROT INTEGRITY AND SELF-ACTUALIZATION
ON PURCHASE INTENTION

Today, the needs and wants of consumers are shaped by the changes and developments in
the internal world of the consumers as well as external effects such as sales and marketing.
From the early ages to the present day, people have needed to address many basic needs such
as need for shelter, food and safety in order to survive. By meeting these needs, they have
developed both themselves and the civilizations to which they belong to. As the environment
in which people live has evolved, so have the possibilities to realize themselves. During this
time, different needs of people such as trust, dignity, status have emerged to realize
themselves. A research conducted by American psychologist Maslow on the basis of the
Hierarchy of Needs and published in 1943, revealed that people should fulfill their main

needs in order to realize themselves.

The Diderot effect explains how consumers' personality, behavior, experience or societal
values make a change on goods or services purchased before. The purchase of a new goods
or services creates a domino effect on consumer. This effect brings the consumer into the
tendency and psychology of "completion/completion” by purchasing more new goods or
services. In order to adapt to each new goods or services purchased, the act of displaying a
new purchasing behavior and increasing consumption is called "Diderot Integrity" in the
literature. The Diderot effect on consumption causes a continuous purchasing mechanism
that eventually becomes a vicious circle due to the harmonization effect between "renewed
and not renewed" goods or services created in the consumer's mind. This is because the
consumer tends to renew a goods or service that he does not renew/change because he does
not care that he does not see the need at first, with the psychology that he then sees/causes
incompatibility between a goods or service that he renews/replaces. This renewal process is
not limited to a room or a household item, but also covers all material spiritual goods or
services owned by the consumer. The consumer has the potential to tend to renew and change

everything he owns to achieve Diderot integrity.



The main purpose of the study is to investigate the relationship of Diderot effect with
Maslow's "self-realization" and its effect on purchasing intention. In this study, 426 people
were reached with the convenience sampling method. As a result of the analysis of the
obtained data; “Structural Equation Model” has been established and tested. In the research
model, the role of holistic thinking on the Diderot effect, the mediating role of prestige
sensitivity in the effect between the Diderot effect and self-actualization, and the effect of
self-actualization on purchasing intention are included. Besides this, reliability analysis was
performed to determine the reliability levels of the scale and its sub-dimensions used in the
study and Chronbach Alpha coefficients were obtained. Analyzes were made with AMOS
16.0 software at 95% confidence level.

As a result of the findings, it was determined that "Holistic Thinking" had no effect on the
"Diderot Effect”. However, it was determined that there is a statistically significant
relationship (p <0.05) regarding "Prestige Sensitivity" in the mediating role between
"Diderot Effect” and "Self Realization". Similarly; A statistically significant relationship
was found between "Diderot Effect” and "Purchase Intention™ (p <0.05). This relationship

was found to be a positive medium-Ilevel relationship of 54.3%.

Keywords: Diderot Effect, Unplanned and Discrete Purchasing, Purchasing Intention,
Prestige Sensitivity, Economic Source of Consumption, Self Actualization, Gestalt

Perception Theory, Zeigarnik Effect
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GIRIS

Tiiketim kavramimi bir¢ok farkli ana bilim dali agisindan ele almak
miimkiindiir. Tiiketim eyleminin bir¢cok nedeni ve gizli tetikleyicileri mevcut
olmasina ragmen, tiikketim davranisini incelemedeki en Onemli nokta,
tiikketicilerin tiiketimi “kendini gerceklestirme” hedeflerine aracilik eden bir
eylem olarak algilamalaridir. Giiniimiizde tiiketim temel ihtiyaglarin

giderilmesi boyutundan daha da derin ve sembolik bir anlam igermektedir.

Maslow’a gore temel ihtiyaglar (barinma, beslenme vb) ve gilivenlik
gibi bazi ihtiyaclarin karsilanmasit mutlak ve zaruri iken, bazi ihtiyaclar ise
hiyerarsinin daha iist sirasinda yer almakla birlikte manevi ve psikolojik
degerleri kapsamaktadir. Ancak giiniimiizde tiiketiciler, sayginlik, statii, takip
edilme ve begenilme ihtiyaglart gibi “kendini gerceklestirme™ ihtiyacini da
temel ihtiyaglar1 arasinda gormekte bu ihtiyaglart gidermeye yonelik
davraniglar sergilemektedirler. Bu noktada mal ve hizmet tiiketim de sergilenen

davraniglarin basinda gelmektedir.

Tiiketicilerin toplum tarafindan sayginlik, takdir, begenilme, statii ve
kabul gorme istekleri, giinlimiizde Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde alt
basamaklarinda yer alan temel ihtiyaclar gibi zorunlu ihtiyaglar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanayi devrimi sonrasinda temel fizyolojik ihtiyac kithigr cekmeyen;
asir1 sehirlesme ve son 50 yildir biiyiik felaketler ile diinya savaslar1 gibi ¢arpici
travmalar yasamayan tiiketici psikolojisi nedeniyle giiniimiizde sayginlik, statii
ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaclari fizyolojik ihtiyaglardan daha temel ihtiyag

olarak algilanmaktadir.



Bu calisma, yapilan literatiir incelemeleri sonucunda, kavramsal olarak ele
alman Diderot etkisi konusunda higbir gorgiil calismaya rastlanmamasindan

dolay1 bu baglamda ilk ¢alisma olmasi nedeniyle biiylik 6nem tagimaktadir.

(Calismada, tliketicinin Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisinin en
tepesinde bulunan “kendini gerceklestirme” gayreti i¢inde Diderot etkisinin
satin alma niyeti {izerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin birinci
boliimiinde, giliniimiizde tliketimin insanlara ne ifade ettigi, sembolik ve
hedonik (hazc1) temelli tiiketim kavramlar1 ele alinacaktir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisindeki ihtiyag
kategorileri ile olan bagi da ele alinarak teorideki sosyal ihtiyaclar olarak
tanimlanan “kendini  gerceklestirme” ihtiyacinin tiiketicilere yonelik
tilkketimdeki etkisi ele alimmakta ve Hedonik (Hazci) tiikketim ayrintili bir
sekilde incelenmektedir. Bu boliimde oncelikle 18. yiizyillda yasamis {inlii
aydinlanma c¢ag1 diisiiniirlerinden Fransiz yazar ve filozof Denis Diderot’un
(1713-1784) giiniimiizde “Diderot Biitiinliikk Etkisi” olarak kabul edilen,
kendisinin i¢ diinyasinda yasadigi psikolojik giidiilerin etkisiyle yaptigi tiiketim
davraniglarini ve pismanligini ifade ettigi “Eski Sabahligim tizerine Pismanlik™
makalesi ve bu makalede bahsedilen fikirlerin giliniimiizdeki akademik

karsiliklilar1 incelenmektedir.

Calismanin son boliimiinii olusturan Ticlincii boliim i1se arastirma
kismindan olusmaktadir. Bu béliimde arastirmaya ait amag, énem, yontem,
evren ve orneklem ile sinirliliklardan bahsedilerek arastirmanin bilimsel temeli

olusturulmaktadir.



1. TUKETIMIN TANIMI, iIKTiSADi KAYNAGI VE

TUKETIMLE ILGIiLi KAVRAMLAR

1.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim akademik bir kavram olmakla birlikte tiiketicinin dogumundan 6liimiine
kadar hatta 6liim sonrasi siirecini kapsayan bir eylemler biitiiniidiir. Tiiketim eylemini
gerceklestirirken, bir ihtiyacin karsilanmasina ek olarak rahatlik, mutluluk ve haz elde ederiz
(Odabasi, 2013). Ancak en temel anlaminda tiiketim kavrami; {iretilen seylerin yok almasi
icin harcanmasi, titkketilmesidir (Cekig, 2016). Daha genis bir anlamda ise tiikketim, insanlarin
temel sosyolojik, fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglari i¢in harcanmak istenen maddi ya da

manevi degerlerin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015).

Tiiketimi temel anlamda ele alan Odabasi (2006), tiiketimi “ihtiya¢ duyulan
gereksinimleri gidermek igin bir mal ya da hizmetin satin alinmasi, sahiplenilmesi,
kullanilmasi ve sonunda nihayet yok edilmesi” seklinde tanimlamaktadir. Tiiketim kavramu,
tizerine menfi veya miispet anlamlar alarak degisik yargilara da sahip olmaktadir. Kisacasi,
giintimiizde tiiketim degisen zaman ve gelisen insan davranisi sonucunda, mal ve hizmetlerin
islevselliginden arinarak daha ¢ok durum, duygu ve diislince yansitma araci olarak
algilanmakta ve kullanilmaktadir (Kirci, 2014). Artik tiikketim sadece temel ihtiyaglarin
karsilanmas1 olmayip; statii, zevk, saygi, deger yargilar1 gibi sosyal iliskilerin ve kendini

gerceklestirme gibi psikolojik kavramlarin arasinda da yer almaktadir.

Yani tiiketim giiniimiizde, insanlar tizerinde deneyim ve bilgilerden elde edilen
durus ve kimlik yerine satin alinan bir durus ve kimlik olusturmaya calisarak, insanlarin
temel ihtiyaglarini karsilama anlamindan tamamen ¢ikarak, insanlarin kendilerini ifade
edecekleri bir kiiltiirel olgu anlamimi kazanmaktadir (Kirci, 2014). Bu bakis agisiyla
inceledigimizde tiiketim, iktisadi bir aligveris iliskisinden ziyade tiiketicinin yasadigi
déneminin sosyolojik, psikolojik ve kiiltiirel 6zelliklerini de tasiyan ¢ok dnemli bir davranig
ve diistince eylemi olmaktadir. Bu sebeple de tiiketim kavrami her ¢agda ve farkl disiplinler

tarafindan merakla incelenmekte, tiikketim ile alakali farkli tanimlar ortaya ¢ikarilmaktadir.



Borgman, tiiketimin sadece insanlara 6zgii bir davranis olmadigin1 ancak insanin diger tiim
canlilar i¢inde yasamini siirdiirebilmek i¢in tiiketmek zorunda oldugunu vurgulamaktadir

(Borgman, 2000).

Farkli zaman ve mekanlarda meydana gelen toplumsal olaylar ve doniisiimler ile
bilimsel buluslar sayesinde tiiketici goéziinde tiiketim kelimesinin anlam ve Onemi
degistirmektedir. Bunun sonucunda da temel ihtiyaclarin karsilanmasit mantigina dayanan
tikketim anlayisinda var olan “se¢im yapan tiiketici” yerini “iletisimde bulunan tiiketici”
almaktadir (Storey, 2000). Eski donemlerde var olan se¢im yapan tiiketicinin, temel ihtiyaci
olan bir mal veya hizmeti satin alarak “hemen tiiketmek”, “kullanmak” ya da “degistirmek”
gayesi ve gidiisii giderek yok olmaktadir. Ciinkii satin alma davranis birer gosterge halini
almaktadir. Bu baglamda bakildiginda artik tiiketim kavrami, duygularin ve davraniglarin
akisina anlam ve yon veren gosterigsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Douglas ve

Isherwood, 1999).

Satin alinan mal veya hizmetin temel ihtiyaci gidermenin yaninda aslinda iletisim
amagch kullanildigin1 ve bu satin alma eylemi ile toplum igindeki diger tiiketicilere sinyal
gonderildigini one siiren ilk teorisyenlerden biri olan tinlii iktisat¢1 ve sosyolog Thornstein
Veblen’dir. Veblen (2005) ortaya attig1 ‘Aylak Sinif Teorisi’ ¢aligmasinda tiiketimi gosterise
dontistiiren smifin gelisimini incelemektedir. Bu teoriye gore tiiketim i¢in satin alinan mal
ve hizmetler, temel fayda ve ihtiya¢ giderme 6zelliklerinin tesinde satin alan tiiketicinin
statlisiiniin, bos zamaninin ve gelirinin de bir gdstergesi olmaktadir. Veblen’e gore tiiketim
davranisinda bagkalarini kiskandirma ve 6zendirme istegi ile onlarda olmayan mal ve
hizmeti satin alarak sayginlik kazanma, prestij elde etme gibi psikolojik ve sosyolojik
kaygilar bulunmaktadir (Veblen, 2005).

Tiiketimin sosyolojik boyutunu arastiran iktisatgr Duesenberry (1949) ise,
kendisinin gelistirdigi ve savundugu ‘Gosteris Etkisi’ kavramu ile tiikketim davraniginin en
temel ilkesini “toplumdaki diger tiiketici ile rekabet” olarak belirlemektedir. Bu teoriye gore,
satin almadaki bu rekabet istegi toplumdaki tiiketicileri daha yiiksek hayat standartlarina
sahip olma yoniinde kiskirtmaktadir (Eke, 1982).

Satin alinan mal ve hizmetin hangi temel ihtiyac1 karsiladigindan ziyade,

tiketicilerin gbziinde ne anlama geldigi ile ilgilenen tiiketim anlayisinda, sadece



gereksinimleri karsilamak ve fiziksel, biyolojik fayda elde etmek iizerine durulmamaktadir.
Unlii diisiiniir Baudrillard da bu gériisii desteklemektedir. Baudrillard’a (2004) gore tiiketim,
toplumdaki bireyleri siniflara ayirma siirecinde tiiketicinin kendini yasadigi toplum iginde
konumlandirdig1 bir ara¢ gorevi géormektedir. Bu asamada, tiiketici, satin alma davranisi
sirasinda gosterdigi tiikketim davranisina gore toplum ig¢inde bir konuma sahip olmakta hatta

kendini bu yolla gergeklestirmektedir.

Tiiketiciler, satin aldig1 mal ve hizmetlerle toplumda bir kimlik edinme, sahip
oldugu statii, itibar ve toplumsal sinifini1 ispat etme amaci i¢inde oldugu i¢in tiikketim ihtiyact
azalmamakta hatta giin gectikge artmaktadir. Artik giinlimiizde tliketim temel ihtiyaglarin
giderilmesi icin yapilan bir eylem olmaktan ¢ikmis, adeta bir kisir dongl gibi diger
ihtiyaglarin baglangic noktast ve tiiketicinin kendini gergeklestirmesi i¢in 6n kosul
olmaktadir (Miller, 2001) Tiiketim, tiiketicinin fizyolojik ve psikolojik ihtiya¢ ve
isteklerinden dogmaktadir ve giderildigi zaman bu ihtiyag ve istekler haz duyma ve tatmine
donitismektedir. Bunun sonucunda da tiiketim tiiketiciyi tatmin eden bir eylem olmaktadir ve
giderildigi zaman asagida tanmimlanan ihtiyag ve istekler, haz duyma ve tatmine
doniismektedir (Torlak, 2000):

o Thtiyac: “Ihtiyag, giderilmesi zorunlu olan bir seyin yoklugunun yarattig1 gerilim
durumudur” (Siegel, 1996). Bu nedenle ihtiyaclar tiiketiciler icin ilk hareket noktasi
olmaktadir. Yani normal sosyolojik ve psikolojik sartlar altinda tiiketiciyi giidiileyen ilk
duygu veya durumdur (Antonides ve Van Raaij, 1998) Ihtiyaclar maddi veya manevi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ihtiyaglar giderildiklerinde haz ve doyum, giderilmediklerinde ise

ac1 ve lizlintii veren bir durum meydana getirmektedirler.

o Istek: Istek ise duyulan maddi veya manevi ihtiyac1 gidermek igin tercih edilendir.
Ihtiyacin istege doniisebilmesi igin bir mal veya hizmete ydnelmesi gerekmektedir
(Antonides ve Van Raaij, 1998). Tiiketiciler ¢ogu zaman istek ve ihtiyaglarini birbirine
karistirarak, isteklerini ihtiyag olarak gérme egilimindedirler. Ornegin, yeni ¢ikan son model
bir mobil telefonun alinmasina yonelik talep, eski telefon kullanilmaz hale gelmedigi siirece
ithtiyac olmay1p en son teknolojiyi takip ettigini kanitlama, o iiriinii satin alabilecek iist diizey
gelir durumuna sahip oldugunu gosterme gibi g¢esitli duygusal ihtiyaglardan
kaynaklanmaktadir. Bu durum da tiiketicinin psikolojisini tiiketime yansittig1 bir istek

meydana getirmektedir.



o Haz duyma ve tatmin: ihtiyag ve isteklerin tiikketimle sonuglanmasi tiiketicinin
tatmini saglamaktadir. Tiiketiciler, 6zellikle toplumda kendini gésterme, on plana ¢ikarma,
arzulanan bir seyi oncelikle satin almig olma gibi duygularla tiiketim isteklerini ¢ok hizli bir
sekilde gergeklestirmektedirler. Boylelikle satin alinan mal ve hizmetten haz elde etme
duygusuna ulasmaktadirlar. Baz1 durumlarda tiiketim, temel hayati ihtiyaglarin giderilmesi
icin degil, tiiketicinin kisiliginde olan arzu ve istekleri gidermek i¢in de ortaya ¢ikmaktadir.
Her iki durumda da tiiketici bu ihtiyacini karsilayabilmek icin harekete gegmekte ve tiikketimi
gerceklestirmektedir (Torlak, 2000).

1.1.1  Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii artik glinlimiiz bakis agis1 ile “elde etme” ve “basar1 kiiltiiri”
olarak da ifade edilmektedir. Bu kiiltiirii benimseyen tiiketiciler sahip olduklari ve
tiikettikleri her seyi toplumdaki tanidik tanimadik herkese sergilemekte ve bu yolla iistiinliik
saglamaya ¢aligmaktadir. Satin alinarak tiiketilenlerin sergilenmesi zenginlik, sayginlik, gii¢
ve bunlara bagli olarak toplum igerisindeki iist bir statliye ¢ikma amaciyla yapilmaktadir.
Tim bu davranislarin nihai hedefinde ise kendini gerceklestirme istegi yatmaktadir
(Solomon, 2000). Gegmiste bize ¢ok tuhaf gelmesine hatta toplum i¢inde ayip olarak kabul
edilmesine ragmen giiniimiizde artik her yastaki tiiketici, oturdugu evi, sahip oldugu arabayz,
kiyafet ve mobilyalarmin markalarin1 hatta fiyatini, yedigi yemegi, gittigi mekan
sergilemekte, bunlar1 6n plana ¢ikarmaktan mutluluk duymaktadir (Yavuz ve Zavalsiz,

2015).

Tiiketim kiiltiiriiniin kokleri Ingiltere’de orta siniflar icin 18. yiizyila, isci sinifi
agisindan ise reklamin, topluca eglenmenin, bos zaman algisinin yerlestigi ve tiiketimin
yayginlastig1 19. Yiizyilla dayanmaktadir. Farkli goriisler olmakla birlikte tiiketim kiiltiirii
sanayi devrimi sonucunda ortaya ¢ikan kapitalizmin bir tirliniidiir ve kapitalist toplumlarin
kiltiradir (Eke, 2013). Tiikketim kiiltiiri, toplumlarin modern anlamda statii olarak
farklilagmasin1 anlatmakla birlikte toplumsal degerleri ve tiiketicilerin kisisel yasam
bi¢imlerini de yansitmaktadir (Mutlu, 2004). Olusturulan tiiketim kiiltiiriine gore hareket
eden her tiiketici; tiikettikge doymayan, kendine sunulan her seyi elde etmeye ¢alisan ve bu
sebeple de israf etmekten kaginmayan, doga ve gevreye duyarsizlasan ve nihayetinde

kendisinden bagkasini diisiinmeyen bencil bir insana doniismektedir (Torlak, 2000). Bu



nedenle, tiiketim kiiltiirii ¢cogunlukla hedonizmi, zevk pesinde kosmayi, narsis ve bencil

kisilik tiplerinin gelistirilmesini vurgulamaktadir (Featherstone, 1996).

Tiiketim kiltiirinde hayatin nihai hedefi mutluluk itizerine kurulmaktadir. Bu
nedenle tiiketici kendini mutlu etmek igin zaman, para ve enerji gibi her tiirlii fedakarlig
yaparak tiiketmektedir (Inceoglu ve Kar, 2010). Baudrillard’a (2008) gére giiniimiiz tiiketimi
mutluluk arayis1 tizerine kuruludur ve tiiketicinin bu mutluluk egilimi tiketimi
tetiklemektedir. Tiiketim kiiltiiriinii fazlasiyla benimseyen toplumlarda yetisen geng kusak
tiketiciler, tiiketimi hayatinin merkezine oturtan, tiikettikleri ile farklilasmaya ¢alisan,
hedonik odakli tercihler yapan ve kendini gergeklestirmeyi tiikketim sayesinde

basarabilecegine inananlardan olusmaktadir (Odabasi, 2006).

Kiiresellesme her alanda degisim yarattigi gibi tiiketim kiiltiirii alaninda da
degisime neden olmaktadir. En basta televizyon ve internet gibi en ¢ok kullanilan kitle
iletisim araglar1 sayesinde insanlarin tiiketim davraniglarina etki edilmektedir. Tiiketim,
insanlarin temel ihtiyaglarini karsiladigi bir “yasami devam ettirme araci1” olmaktan ¢ikarak

“yasam amac1” haline donistiiriilmektedir (Cinar ve Cubukgu, 2009).

1.1.2. Hedonik (Hazci) Tiiketim Faktorii

Hedonizm diger bir ifade ile hazcilik; hayatin zevkler ve hazlar ile anlam
kazanacagini savunan felsefi bir goriis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedonizm, felsefi bir
terim olarak yasamin anlaminin hazlardan ibaret oldugunu savunan bir teoridir. Tiiketim
acisindan ise hedonizm temel zorunlu ihtiyaglari gidermenin disinda, tiikketmeyi bir haz aract

yapmak, haz almak i¢in tiikketmek anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2008).

Hedonik tiiketim, tiiketicilere tiiketimin saglayacagi hazzi1 vaat eden ve tiikettigi
stirece hayattan zevk alinacagini savunan goristiir. Tiiketilen {irlinlerden tiiketme eyleminin
kendisinin bir haz araci haline gelmesi hedonik tiiketim kavraminin gerekliligini
aciklamaktadir (Baudrillard, 2008). Modernizm sonrasi, post modern toplumlarda tiiketim
¢ogunlukla hedonik tiiketim alt yapisiyla gelisme gostermektedir (Arnold & Reynolds,
2012). Tiketiciler mutlu bir kisilik olusturmak, kendini mutluluk olgusu etrafinda
gerceklestirmek amaciyla tiiketim davranisi sergilemektedir. Giiniimiizde tiiketim yalnizca

alinan mal veya hizmetin fayda fonksiyonuna odakli olmamakta, faydanin yani sira tiiketim



eyleminin kendisinden de cesitli hazlar alinmaktadir. Tiketicilerin tiiketim eyleminin
kendisinden de haz almaya baglamasi1 hedonik tiiketim kavramini oraya ¢ikarmigtir. Hedonik
tiketim, tiiketiciye yaptigi tiikketim eylemi sayesinde heyecan ve zevk veren mal ya da

hizmetlerin satin alinip tiiketimi siirecinde gerg¢eklesmektedir (Kiikrer, 2011).

Tiiketicileri hedonik tiiketime ydnlendiren psikolojik ve sosyolojik bircok sebep
bulunmaktadir. Tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten sebepler eglenme, yeni tiiketim
trendlerini 6grenme, sosyal deneyim, diger tiiketicilerle iletisim kurma, referans grup
cekiciligi, eylemin kendisinden haz ve keyif alma ile kendini tatmin etme gibi ekonomik
olmayan sebeplerdir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012). Hedonik tiiketim, tiiketicilerin zihnini
derinden etkileyerek “neyin arag, neyin amag” oldugunu karistirmalarina neden olmaktadir.
Ciinkii sanayi devrimi sonrasinda artan arz fazlaligi sayesinde tiiketim amag olarak
kullanilmaktadir. Giliniimiizde gelinen noktada ise, Ureticiler Uriinlerini reklamlar ile
tanitmaktan ziyade, reklamlar1 insanlari toptan tiiketime yonlendiren bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar. Mal ve hizmet reklamlari ile mal ve hizmetin 6zellikleri anlatilmak yerine

tiiketiciler yeni biri olmaya 6zendirilmektedir (Sheth, Mittal, Newman, 1999).

Hedonizm’de tiiketilen mal ve hizmetlerin ne oldugundan ziyade tiiketicinin neyi
temsil ettigi ile tiiketiciye ne anlamlar kazandirdigi hayati 6nem tasimaktadir. Hedonik
tilketimde tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetlere 6znel anlamlar yiiklemektedir. Mal ve
hizmetlere yiiklenen bu anlamlar gergekte tagidiklart somut ve gergek anlamlarindan daha
fazla onem tagimaktadir. Hedonik tiiketim aslinda hakiki olan gercegin hayal giici ile
yeniden yapilandirilmasina baglh olarak tiiketicinin olmak istedigi gergege bagli olarak
gerceklesmektedir (Odabasi, 2006). Hedonik tiiketimin en temel var olus kosulunu
tiikketicilerde satin alma beklentileri olusturmaktadir. Tiiketicilerin tiiketimden beklentileri
faydaci veya hedonik beklentiler olarak ikiye ayrilmaktadir (Cakmak ve Cakir, 2012).
Faydaci beklentilere sahip tiiketiciler, tikettikleri mal veya hizmetin islevsel, nesnel
ozellikleri ile kendilerine sagladiklari faydaya (fayda fonksiyonuna) 6nem verirken, hedonik
beklentilere sahip tiiketicilerde hazlar ve estetik beklentiler gibi duygular 6n planda
olmaktadir. Bu nedenle hedonik tiiketim, iggiidiisel satin alma davranisi olarak da

tanimlanmaktadir (Haussman, 2000).

Hedonizm veya baska bir anlatimla hazci bakis agisinin egemen oldugu tiiketim

toplumlarinda, tiiketimin ve hatta yasamin amaci, hazz1 hissetmek, hazza asir1 bagimlilik



olarak ifade edilmektedir. Tiiketici haz almay1 yasamin amaci olarak gérmektedir ve bu
nedenle de mal veya hizmetlerden elde edecegi hazlari mal veya hizmetlerin kendisinden
daha 6n planda tutmaktadir. Ozet olarak tiiketici, varligim1 devam ettirmek igin degil, haz

almak i¢in tiiketim davranisimi sergilemektedir (Unal ve Ceylan, 2008).

Cogu zaman tiiketiciler, satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden yalnizca fizyolojik
yarar saglamayt beklememekte, tiiketimi zevk alma araci olarak kullanmaktadirlar. Bu
nedenle de tiikettikleri mal ve hizmetlerden sosyal ve psikolojik yararlar elde etmeyi
hedeflemektedirler. (Dikmen, 2008). Hazc1 degerlerle hareket eden tiiketiciler, yaptiklari
tim satin alimlarda zevklerini, duygularini ve iriiniin estetik Ozelliklerini 6n planda

tutmaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008).

Tiiketicileri hedonik aligverise yonlendiren 5 temel tiikketim tiirii bulunmaktadir

(Arnold ve Reynolds, 2003):

o Macerac1 tiikketim; maceraci tiiketimde tiiketiciler, farkli bir deneyim, macera veya
degisik bir heyecan yasamak i¢in normalde satin almay1 istemedikleri bir iirlin veya hizmeti

satin almaya yonelmektedir.

o Sosyal amagli tiiketim; Sosyal amacli tiiketim ise cogunlukla eglenme, yeni
insanlarla tamigip iletisim kurma, farkli ortamlara girme ve sosyallesme seklinde

agiklanmaktadir.

. Rahatlamak i¢in tiiketim; rahatlamak icin tiikketimde ise stres atmak, negatif ruh
halinden uzaklasmak amaciyla tiiketicilerin ihtiyaglari olmayan mal veya hizmetleri satin
alarak sorunlarin1 unutmaya, hayatlarindaki problemlerden kagmaya calistiklart bir

eylemdir.

. Baskalarini mutlu etmek i¢in tiiketim; tliketicilerin bagkalar1 i¢in herhangi bir mal
veya hizmet satin alirken hissettikleri keyif ve heyecandan kaynaklanan tiiketim tiiriidiir.
Ornegin, pek cok tiiketici sevdigi bir yaki igin giizel bir hediye bulabildigi zaman gercek
bir haz hissetmektedir. Ozellikle son yillarda yeni yil, dogum giinii ve ¢ir ¢ok 6zel giiniin

cok fazla abartilmasi sebebiyle bagkasini mutlu etmek i¢in yapilan satin alimlar, tiiketiciler



tizerinde kagirmamalar1 ve mutlaka bir hediye satin almalar1 gereken manevi bir baski ortanu

yaratmaktadir.

. Deger amagh tiikketim ise tiiketicilerin pazarlik yaptiklarinda, indirimleri
yakalayabildiklerinde veya 6zel kampanyalar dahilinde mal ve hizmetleri daha uygun bir
fiyata aldiklarinda, hissettikleri ekstra haz ve degeri anlatmaktadir. (Arnold ve Reynolds,
2003).

Tiiketim kiiltiirti olarak adlandirdigimiz giiniimiizdeki tiikketim davranisi, kiiltiirii de
etkisi altina alip kiiltiirii ve kiiltiire dayali deger yargilarini da sekillendirmektedir (Yavuz ve
Zavalsiz, 2015). Bu noktada da aklin yerini arzu ve istekler almaktadir. Diger yandan ilk
¢ikis amaci, insanlarin resim, miizik, duygu ve bilgi paylasmasi olan sosyal medya hesaplari
giiniimiizde insanlarin “tiiketici” taraflarini daha 6n plana ¢ikartmaktadir. Insanlar zamanla
kendilerini olusturan veya tamamlayan kiiltlirel duygu, durum ya da diisiince paylasmaktan
ziyade, yemek, giyim, araba gibi tiikettikleri malzemeler ile mekanlar1 paylasmaya
baslamiglardir. Ciinkii artik gilinlimiizde insanlar satin aldiklar1 ve tiikettikleri {iriinler
sayesinde haz alarak kendilerini tiikettikleri ile 6zdestirmektedirler. Bu nedenledir ki
tiketiciler, artik talep ettikleri {irlinleri salt nihai tilketim amacli almak yaninda kendileriyle
Ozdestirdikleri i¢in de satin almaktadirlar. Artik bir¢ok tiiketicinin satin alma gayesinin en
Oonemli parametresi salt tliketim olmaktan ¢ikip mal veya hizmeti satin alip kendini

olusturmaktir.

Sonu¢ olarak, tiikketimin hedoniklesmesi ile mal veya hizmetlere sahip olmanin
getirdigi haz da plansiz satin alma egilimini arttirmaktadir. Tiiketiciler ¢ogu zaman
kendilerine haz veren mal ve hizmetleri satin alabilmek i¢in zorunlu ihtiyaglarini bile

ertelemektedirler (Unal ve Ceylan, 2008).
1.2. Tiiketim Kavramu ile Alakah iktisadi Hipotezler

Iktisat bilimine gore, hane halki elde ettigi gelirini hemen tiiketebilecegi gibi hemen
tiketmeyip ¢ogu zaman da biriktirmektedir. Tiiketilecek gelir, tliketilmekten ziyade
gelecege yatirim olarak ayrilabilmekte veya tasarruf i¢in kullanilmaktadir. Gelirin tiiketimi

konusunda farkli iktisatgilarin farkli goriisleri bulunmaktadir (Tas, 2017).
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1.2.1. Yasam Boyu Gelir Hipotezi

Bu hipotezde, tiiketicilerin biitiin hayatlar1 boyunca elde ettigi gelirler goz Oniine
alinarak, tiiketim seviyeleri tespit edilmekte ve tiiketiciler yasamlarinin belli donemlerinde
biitcelerinden birikim yapmaya ydnelmektedirler. (Sivri ve Eryiizlii, 2010). Unlii iktisatc1
Modigliani (1958) de yasam boyu gelir hipotezini ele alarak ve tiiketicilerin psikolojik
egilimlerini de degerlendirerek genglik, orta yas ve yaslilik donemlerinde tiiketim ve
tasarruflarinin farkli sekillerde ortaya c¢iktigini savunmaktadir. Genglik donemlerinde
tiikketiciler, daha az gelir elde edip gelirlerine oranla daha fazla tiikettikleri i¢in geng
tiketiciler ya tasarruf etmekte ya da bor¢lanmaya girmektedirler. Orta yas donemindeki
tilketiciler ise, hem ge¢cmiste yaptiklart uzun vadeli borglari 6demek hem de gelecekte yani
yaslilik donemindeki harcamalarimi karsilamak i¢in daha fazla tasarruf etme g¢abasina
girmektedir. Yaslhililk donemi tiiketicileri de c¢alismadiklari igin tiiketimlerini gegmiste

yapmis olduklari birikimleri iler karsilamaktadirlar (Altunoz, 2014).

1.2.2. Keynes Tiiketim Fonksiyonu (Mutlak Gelir Hipotezi)

Keynes’e gore tiikketim harcamalari, temelde cari gelirin bir fonksiyonudur. Bu
hipoteze gore gelir miktar1 arttikga tiikketim miktart da tiiketim istegi de artmaktadir. Ancak
tilketimdeki bu artig gelirdeki artisa oranla daha diisiik olmaktadir. (Sivri ve Eryiizlii, 2010).
Keynes’e gore rasyonel (akilci davranan) tiiketiciler, genellikle gelirleri arttigi zaman
tiketimlerini de artirma istegi duymaktadirlar. Fakat tiiketimlerini artirma istegi,
gelirlerindeki artis kadar gergeklesmez. Yani tiiketicilerin gelirinde 100 liralik bir atig
oldugunda, tiikketici bunun 60 liralik kismini tiiketmek istemekte, 40 liralik kismini ise
tasarruf etmektedir. Keynes’e gore gelir, tasarruf ile tiikketim arasinda paylasilmaktadir

(Okcu, 2008).

1.2.3. Friedman ve Siirekli Gelir Hipotezi

Milton Friedman (1957) kendi gelistirdigi Siirekli Gelir Hipotezi’nde; tiiketicilerin,
tiiketim harcamalarin1 devamli elde ettikleri gelirlerine gore belirlediklerini savunmaktadir.
Tiiketim harcamalar1 ve siirekli gelir arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Yani
stirekli gelir azaldiginda tiiketim harcamalar1 da azalmakta ya da siirekli gelir arttiginda

tiikketim harcamalar1 da artmaktadir (Ozkul ve Tapsin, 2010).
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1.2.4. Rassal Yiiriiyiis Hipotezi

Yasam boyu gelir hipotezinde de siirekli gelir hipotezinde oldugu gibi tiiketiciler,
tikketimle ilgili kararlarim1 gelecekteki gelirlerini géz Oniine alarak ileriye doniik bir sekilde
vermektedirler. Hipotezin kurucusu ve savunucusu Hall (1978)’a gore bu hipotezin en
onemli farki, tiiketim kararinin tamamen tesadiifi yani rassal olmasidir. Diger bir ifadeyle,

tiiketicinin plansiz satin alma kararlari tizerine durulmaktadir (Sivri ve Erylizli, 2010).

1.2.5. Anhik Hazzin Cazibesi Hipotezi

Hazcilik (hedonizm); hazzi, insan hayatinin tek amaci sayan ve haz veren biitiin
seylerin iyi olabilecegini belirten bir kavramdir. Huzur ile ayn1 anlama gelen bir kavram
olarak tanimlanmigtir. Aslinda hazcilik, tiiketiciyi, i¢cgiidiisel ve deneyimsel ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik 6znel, rasyonel olmayan duygusal bir birey olarak tanimlamaktadir. Bu
yiizden hazci tiiketimler; tiiketicilere, 6nce zevk, eglence, canlilik, sonrasinda hissiyat ve
duygusal keyif verdigi diisiiniilen tiiketim olarak agiklanmaktadir (Erdem 2015). David
Laibson (2011)’a gore, birgok tiiketici aldigr tiiketim kararlarinda ¢ok da dogru tercihler
yapmamaktadir. Cogunlukla tiiketiciler, tiiketim karar1 verirken rasyonel davranmazlar ve 0
an akillarinda olam1 degil duygularinda olani1 tercih ederek anlik tiiketim karar
vermektedirler. Bu durumda anlik hazzin cazibesini ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug¢ olarak
tiiketicilerin psikolojisi, tiiketicilerin tasarruf ve tiikketim gibi kararlarini etkilemektedir (Tas,
2017).

1.2.6. Zamanlar Arasi Tiiketim Se¢imi

Irving Fisher tarafindan gelistirilen bu hipotezde, tiiketicilerin karsilastiklar1 iyi ya
da kotli durumlarda verdikleri tiikketim kararlar1 ve segimleri tizerinde durulmaktadir. Fisher
(1942), hipotezinde tiiketicilerin hayatlarin1 bugiin ve gelecek donem olarak iki doneme
ayirmaktadir. Tiiketiciler, gelecekte de yapacaklar tiiketimleri, bugiin yapacaklar
tilketimine tercih ettiginde, gelirinin bir kismin1 harcamayip gelecekte kullanmak {izere
tasarruf etmektedirler. Bazen de tiiketiciler, bugiin yapacaklari tiketimi, gelecekte
yapacaklar1 tiiketime tercih etmektedirler. Bu durumda tiiketiciler gelecekteki tiiketimi
diistinmeden ve umursamadan hedonik bir tavirla gelirinin tamamin1 sadece iginde

bulundugu zamanda tiiketmektedirler. (Akgiil, 2017). Hedonizm bakis agisi, rasyonel
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tiketicinin tasarruf yapmasini engelleyerek tiim geliri simdiki zamanda tiiketime

yonlendirmektedir.

1.3. Ihtiyaclarin Sonsuzlugu ve Kaynaklarin Kithg: Baglami Cercevesinde

Tiiketim Olgusu

Yasaminin devamini, hayati énem tasiyan ihtiyaglarini tiiketerek saglayabilen
tiikketici bu siireci yasaminin sonuna kadar devam ettirmek zorundadir. Tiiketici beslenme,
cinsellik (neslini devam ettirmek), uyumak, bosaltim, giivenlik, barinma gibi karsilanmasi

zorunlu olan ihtiyaglarin1 gidermek zorundadir.

Tiiketiciler i¢in hayati 6neme sahip temel fizyolojik ihtiyaglar ortaktir ve her canl
tiir gibi yagamin1 siirdiirebilmek i¢in temel ihtiyaglarini karsilamak zorundadirlar. Ancak
temel ihtiyaglar karsilandiktan sonra tiiketiciler, ihtiyaglarindan fazlasina sahip olma giidiisii
ile hareket edebilmektedir. Bu nedenledir ki, ekonominin tanimi yapilirken “kaynaklarin

kitligindan ve insan ihtiyaglarinin sonsuzlugundan” bahsedilmektedir (Smith, 2006).

Gilinimiizdeki sorun, hangi mal veya hizmetin tiiketilmesinin zorunlu olmasindan
ziyade, tiiketici ihtiyaclariin nasil karsilanacagi olmaktadir. Ciinkii artik tiiketici ihtiyaglar
hi¢ tahmin edilemeyecek kadar psikolojik ve sosyolojik tabanli olarak asimetrik bir sekilde
artmaktadir. Artik sadece temel ihtiyaglarini gideren bir tiiketici, ihtiyaclarmi gidermis
olmamaktadir. Bu sebepledir ki ekonomik sistemler daha fazla ve ¢ok gesitli tiretimler ve
arzlar gergeklestirmektedir. Bir diger yandan da ekonomik sistemler igerisinde iiretilen mal
ve hizmetlerin satilabilmesi igin yeni ihtiyac olusturulmaktadir. Temel Ihtiyaglarm belirli ve
nesnel olusundan dolayi, 6znel ihtiyaglar tizerinde gesitlilik dogmaktadir. Giliniimiizde
tikketime yiiklenen degerin en 6nemli nedeni, tiiketimin kisiligi gerceklestirmede ve kisiligin
korunmasinda 6nemli bir rol oynamasidir. Son zamanlarda toplumlarda ve Kkiiltiirlerde
insanlar, tikettikleri ile kendilerine kisilik se¢imi yapabilmekte, kisiliklerini tiikettikleri ile
olusturabilmekte, kendileri i¢in kimlik hatta kisilik degisikligi yapabilmektedirler (Thaler,
1997).

Normalde tiiketiciler gii¢, statii ve deger duygusunu c¢alistiklar1 yerlerden,
okuduklarindan, basarilarindan ve politik ile kiiltiirel yapilanmalardan alirken; artik

giniimiizde bu duygularn tatil yaptiklar1 veya yemek yedikleri yerlerden, alisveris
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merkezlerinden ve tiiketme/ tiiketebilme eylemlerinden almaktadirlar. Kisacasi tiiketmek
artik insanlara gili¢, mevki ve statii sagmaktadir. Bu nedenle de artik tiiketim, bir temel
ihtiyac giderme aktivitesinden ¢ok kendini gerceklestirme eylemi olmaktadir. Kit kaynaklar
asarinda siirsiz ihtiyaglari olan tiiketici, sergiledigi tiiketim tercihi ve tiiketim kiimeleri ile
var olmak savasi vermektedir. Uretim piyasalarinin gelismesi ve iiretimin yayginlasmasi
sonucunda, tiiketim olgusunun igerigi de degismektedir. Tiikketim olgusunda temel olan mal
veya hizmetlerin maddi ve fonksiyonel olarak kullanilmasi yerine imajlar ve markalar

sembolik amac tiiketilir olmaktadir (Youn ve Faber, 2000)

1.4 Modern- Post Modern Tiiketim Anlayisi

Modern kelimesi Latince dilindeki “modernus” kelimesinden tiiretilmis olup
“hemen, simdi” anlamlarina gelmektedir. Kelimenin anlamsal kdkeni sanayii devrimine
dayansa bile modern kelimesi aslinda ilk olarak 5. yiizyilda Hristiyan topluluklarini
belirtmek i¢in kullanilmaktaydi. 18. ylizy1l Aydinlanma Cagiyla birlikte “modern” kelimesi

“zamane, zamanina uygun davranan” anlaminda kullanilmaya baglanmistir.

Postmodernizm, modernlik elestirisi olarak ortaya karsimiza c¢ikmaktadir ve
modernligin sorgulanmasi anlamimni tasimaktadir. Postmodernizm anlamsal yapis1 geregi,
modernizmin savundugu her fikri sorgulayarak ve modernligin teklestirici anlayisina karsi
cikarak ¢ogulculugu tercih etmektir. Modern donemde oOtekilestirilerek ve diglanarak
unutturulmaya calisilan fikirler ve degerler Postmodern dénemde 6n plana ¢ikartilmaya
calisilmaktadir. Postmodernizm, farkliliklarin, degisikliklerin ve gesitliliklerin 6n plana
cikarildigi, ara degerlerin de ele alindig1 bir donem ve kavramdir. Postmodern donemde,
modernizmdeki gibi kati1 kurallar gegerli olmamakla birlikte her sey tartismaya agik
olmaktadir. Postmodernizm, Nesnel olandan ¢ok goreceli olanin; akil yerine duygularin ve

sezgilerin kullanilmasini ister, segici, titiz ve kuralc1 degildir. (Ozbek, 2005).

Tiiketim agisinda ele alinacak olursa, Postmodern dénemde akilci satin alma
kararlarinin yerini arzu ve istekler almaktadir. Postmodernizme gore diinya mal ve
hizmetlerden olusmamakta, bizim onlara yiikledigimiz anlamlardan ve esyalara verdigimiz
degerlerden olusmaktadir. Kisacasi postmodern donem, “gercekte olandan” ziyade
“gosterilenin” 6n plana ¢ikartildigi, satin alinan mal ve hizmetin yerine anlamlarin 6nem

kazandig1 bir donem olarak tanimlanmaktadir. (Yavuz ve Zavalsiz, 2015).
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Glinlimiizde yasam ve ¢alisma kosullar1 altinda ezilen ve bunalan insanlar igin
tiiketim, bir temel ihtiyaglar1 karsilama eyleminden ziyade “sikintilarindan, dertlerinde
uzaklasma ve rahatlayarak mutlu olma davranisi olmaktadir. Tiikketime bu bakis agisiyla

yaklasilmasi da postmodern donemin en biiyiik destekleyicisi olmaktadir.

Postmodern donemde “satin alma veya tilketme” eylemi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Ciinkii bu donemde tiiketim davranist direkt bir ihtiyaci satin alma davranisi olmayip onu
yerine belirsiz, savurgan ve hedonik amagli gezinmeyi tanimlayan bir eylem olmaktadir.
Post modernizm, rasyonellikten ve akilciliktan uzak olmaktir. Bazi zamanlarda sadece
gezinmeyi ve hi¢bir sey satin almadan dolasarak rahatlamay1 da i¢erebilmektedir. Tiikketmek
zevk vericidir, rahatlaticidir, 6lgiislizdiir ancak bazen ¢ok fazla zaman ya da para tiikketimini

gerektiren bir eylem de olabilmektedir. (Ozcan, 2007).

Postmodern donem tiiketiminin, en gbze ¢arpan ve en belirgin 6zelligi, sembol ve
imgelerin tiikketiminin 6ne ¢ikmis olmasidir. Yani satin alinan mal ve hizmetler sagladiklar
fonksiyonel kullanim faydalarindan ziyade, gosterge degerleriyle (marka, model, hangi tinlii
kisinin kulandig1 vb.) dikkate alinmaktadir. Bu nedenle tiiketilen mal ve hizmetler i¢in soyut
gerceklikler tretildikge, tiiketiciler zamanla somut gergeklik duygusunu yitirmektedir.
Tiiketiciler zamanla neyin gergek neyin sahte veya yaniltict oldugunu anlamakta

zorlanmaktadirlar.

Yasadigimiz déonemde insanlarin ihtiya¢ duydugu tiiketim sekilleri, modern donem
aliskanligindan ¢ikip, postmodern egilimler dogrultusunda sekillenmekte ve ilerlemektedir.
Bunun neticesi olarak da artik tiiketicilerin ihtiyag¢lar1 postmodern yasama gore degismekte,
tilketim tercihleri post modern etkilere tepki gostermektedir. Modern ve Postmodern
donemde tiikketimdeki temel farkliliklar1 (Firat ve Venkatesh, 1995) su sekilde

kategorilendirmektedir:
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Tablo 1: Modern ve Postmodern Donemde Tiiketim Farkliliklari

Modernizm Postmodernizm
Filozofik Filozofik Sistem:

Sistem: -Hipergergeklik
-Gergeklik -Cogul gerceklikler

(Tekillik) -Insa edilmis gerceklikler
-Akilmerkezci -Sanal gergeklikler

Nedensellik -Paradoks ve geliskiler seklinde gergeklik
-Bilgi -Yorumcu sebep

(Ozciiliik) -Bilgi (Cok sesli)

-Dogruluk -Dogruluk(insa edilmis)

(Nesnellik) -Dogruluk rejimleri
-Akil -Zihin ve beden
-Evrensellik -Yerellik ve parcacilik
-Gergekligin -Yoreselcilik

Bilissel Kavranmasi -Yasanmis gergekler ya da gerceklikler
Tiiketim Tiiketim Sistemi:

Sistemi: -Tiiketim Tiiketici ve Uretici seklinde tiiketici
-Uretim -Sembolik sistem olarak tiiketim Yapisalci
-Tiiketici bilgi dahilinde tiiketici arastirmalari

Olarak Tiiketici -Kiiltiir ve kiiltiir ekonomileri
-Ekonomik -Degisim degerinden isaret degerine yonelik

Sistem Olarak Tiiketim degisim
-Ayri/Nesnel Ozne/Tiiketici:

Sekil -Sembolik 6zne
Arastirmalari -letisimsel 6zne
-Ekonomi -Parcalanmis 6zne
-Kullanim -Merkezden ¢ikmis 6zne

Degerinden Degigim -Ozgiirlestirilmis 6zne Anlam Sistemi:
Ozne/Tiiketici: -Anlam,

-Kartezyen -Sembolizm

Ozne -Bilim/Dil/ Mit/Hlimanizm
-Bilissel Ozne
-Tekil Ozne
-Merkezi Ozne
-Biitlinlesik

Ozne Anlam Sistemi:

-Temsil
-Nesnelestirme
-Bilim

Kaynak: A. Fuat Firat ve Alladi Venkatesh, "Liberatory Postmodernism and the Reenchantment of

Consumption", Journal of Consumer Research, VVol. 22, No: 3,1995, s. 257.
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Postmodern tiiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmetin faydasindan c¢ok
sembolize ettigi degere veya duruma daha fazla 6nem verdikleri i¢in mal ve hizmetleri,

markalarina, modellerine ve sembolize ettikleri degerlere gore tiikketmeyi tercih etmektedir.

Postmodern tiiketimde, kiiltiir biitiintiyle tiiketime baglidir (Kahraman, 2004). Artik
giiniimiizdeki tiiketiciler birbirlerini tanimaya calisirken, karsisindaki dini, siyasi, sanatsal
ve spor tecihleri ile irksal gegmisine bakmamaktadirlar. Bunun yerine, bos zamanlarindaki
tilketim etkinlikleri, yiyecek, giyecek ve mobilya olarak kullandigi markalar,
otomobillerinin modeli, tercih ettigi seyahat yerleri ve ulasim sekilleri tiiketiciye referans
olmaktadir. Bu baglamda, tiikettikleriyle digerlerinden farklilasan postmodern tiiketiciler,
kendileriyle 6zlestirdikleri mal ve hizmetlerin birlesmesinden meydana gelen kusursuz bir

semboller toplam1 olmaktadir. (Solomon, 2003).

Postmodern tiiketiciler, satin aldiklart mal veya hizmetten sadece fiziksel ihtiyag
tatmini degil, bunun otesinde psikolojik ve sosyal ihtiya¢ hatta kendini gergeklestirme
tatmini de beklemektedir. Bu sebeple postmodern tiiketiciler  kendilerini
gerceklestirebilecekleri mal veya hizmet arz eden marka ve modellere yonelmektedirler.
Sanayi devrimi sonucunda ortaya ¢ikan ve “birikim rejim” olarak isimlendirilen Fordizm
kavrami, toplumdaki tiiketicileri tiilketim gekillerine ve tiilketim miktarlarina gore
siniflandirmaktadir. Sehirlesme ile sehir hayati yasantisinin daha da artmasina bagl olarak,
titkketim araciligiyla kimlik olusturma, tiikketerek toplum i¢inde yer edinme gayreti de giderek
artmaktadir. Sehir merkezlerinde yasayan ve geliri yiiksek olanlarin tiiketim davranislar ve
aligkanliklari, yine ayni sehirde yasayan orta ve diisiik gelir seviyesine sahip tiiketiciler

tarafindan model olarak alinarak zamanla da taklit edilmeye baslanmistir (Bigakgi, 2008).

Tiikketim  hobilestirilerek, eglenceye doniistiiriilmektedir. Tiiketimin
hobilestirilmesi i¢in de insanlarin satin aldiklar1 mal ve hizmetlere sembolik Ozellikler
yiiklenmekte dahast bu mal ve hizmeti satin alarak tiiketen insanlarin da bu sembolik
Ozelliklere sahip olacaklarina vurgu yapilmaktadir. Sonug olarak insanlarin siirekli kendini

gerceklestirmek i¢in satin alma istegi duymasi ve bunun hobilestirilmesi saglanmaktadir.

Tiiketimi kelime ve eylem olarak sadece ekonomi ile iliskilendirmek dogru
degildir. Ozellikle giiniimiizde insanlar kendilerini gerceklestirme siirecinde sadece statii ve

sayginlik olusturma, farklilik kazanma ve toplumda begenilen bir yer edinme gibi sebeplerle
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de tiiketim davramiginda bulunmaktadirlar. Artik glinlimiizde barindirdigr sembolik
anlamlardan dolayr tiilketim eylemi, kisilik olusumunda ve tiiketicinin kendini
gerceklestirmesinde son derece etkili olmaktadir (Walker ve Dubitsky, 1994).

Satin alinan ve tiiketilen mal ve hizmetler, sadece temel ihtiya¢ oldugu icin degil,
tilkketicilerin kendini olusturmasina, sosyal kimligini yansitmasina ve bunu korumasina,
sosyal sinifin1 belirlemesine yonelik olarak da tiiketilmektedir (Odabasi, 2006). Tiiketiciler
artik fiziksel ihtiyacglar1 olmasa bile, i¢inde bulunduklar1 toplumda diger insanlara karsi daha

1yi bir goriintii ¢gizmek i¢in mal ve hizmet satin alarak tiiketmektedirler.
1.5. Tiiketici Kavramm

Tiiketici kavrami farkli anabilim dallarinda farkli tanimlamalar yapilarak ele alinsa
da vurgulanan ortak konu, tiiketicilerin i¢sel veya digsal giidiillenme nedeniyle ihtiyaclar
dogrultusunda satin alma eylemine ydnlenen olmasidir (Oztokmak, 2018). Tiiketici, bir mal
ya da hizmeti satin alip tiikketerek tatmin olan ve bunun karsiliginda da mal ve hizmete
harcama yapan olarak tanimlanabilir. Cogu zaman tiiketici terimi miisteri terimi ile
karistirilmaktadir. Tiiketici terimi nihai kullanim amaci ile iiriin veya hizmetleri satin alani
referans alirken, miisteri terimi ise diizenli bir sekilde bir yerden alisveris yapan tiiketici
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2006). Burada tiiketici, bir birey olarak aldig: iktisadi

kararlarla kendi yasamina yon vermektedir (Penpece, 2006).

Biitiin tiiketiciler, yasamlarimi siirdiirebilmek i¢in mal ve hizmetleri tiiketirken
bunun yaninda ayni zamanda toplumdaki sosyal konumlarini arttirmak ve toplumsal
degerlerini de korumak istemektedirler. Bu nedenle “tiiketici” sadece ihtiya¢ gideren
anlaminda olmayip toplumun en énemli sosyal grubunu da olusturmaktadir (Oztokmak,
2018). Tiiketici ihtiya¢ duydugu bir mal veya hizmeti satin alirken bu mal veya hizmetin
ilgili ihtiyacin1 gidermesini beklemektedir. Bu ihtiya¢ maddi olabilecegi gibi sosyolojik,
psikolojik veya duygusal temelli yani manevi ihtiyaglar da olabilmektedir. Bu nedenledir ki
tilketici icin maddi veya manevi tiim beklentilerinin karsilanmast c¢ok 6nemlidir.
Gergeklestirdigi tiiketim eyleminde maddi veya manevi beklentilerini karsilayan tiiketici
satin aldigr mal veya hizmetten tatmin olmamis demektir. Bu da demek oluyor ki satin
alinan her tiirlii mal veya hizmetin en temel fonksiyonu tiiketicinin maddi veya manevi tiim

ithtiyaclarina cevap vermektir (Odabasi, 2006).
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Tiiketiciler ~ satin  aldiklar1  mal ve  hizmetlerin  niteliklerine  gore
siniflandiriimaktadir. iki sinif tiiketici bulunmaktadr: ilki ticari tiiketici kavrami olmaktadir.
Ticari tiiketiciler, kendi tiretimleri ya da diger iireticilerin ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in
kar amagl satin alma davranisinda bulunan kisi veya kuruluslardan olusan tiiketicilerdir
(Vural, 2007). Uretici tiim firmalar ekonomik piyasa igerisinde kendi konumlarimni
koruyabilmek ve kendilerini gergeklestirmek icin iirettikleri markaya uygun mal veya hizmet

satin almaktadirlar (Tas, 2017).

Ikinci tiiketici smifi ise nihai tiiketicilerden olusmaktadir. Nihai tiiketici ise,
kendinin ve yakinlarmin istek ve ihtiyaglar i¢in higbir kar amaci glitmeden satin alim
eylemini gergeklestiren gergek veya tiizel kisilerden olusmaktadir (Vural, 2007). Kisaca
nihai tiiketici denilmekte olan bu tiiketici grubu, normal rasyonel sartlarda herhangi bir mal
veya hizmeti satin alirken istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde “en uygun olani en
ucuza almak” i¢in ¢abalamaktadir. Ancak gliniimiiz tiiketicileri i¢in ucuzluk ve kullanim
fonksiyonundan ziyade kendi belirledikleri beklentilerinin giderilmesi ¢ok daha 6nemli
olmaktadir. Artik tiiketici satin aldig1 bir mal ya da hizmette maddi beklentilerin yaninda
manevi beklentilerinin de karsilanmasin1 arzulamaktadir. Fiyat ve kalitedeki uygunluk
yaninda alinan mal veya hizmet tiiketiciye statii ve sayginlik ya da kendini gergeklestirme
imkan1 da kazandirmak zorundadir. Bu nedenle tiiketiciler glinlimiizde satin alma amacina
bakilarak belli gruplara ayrilmaktadirlar. Bunlar: mal veya hizmetin 6zellikleri hakkinda
bilgi sahibi olan, iiriinii begenerek ve karsilastirdigi markalar arasindan se¢im yaparak alan,
mal veya hizmetin sadece markasina bakarak satin alan, kafasinda belli bir marka veya imaj
oldugu i¢in sadece o mal veya hizmetin almasi gerektigine inanan, mal veya hizmetin
fonksiyonel kullanim 6zelliginden ziyade kendine katacagi sosyal statii, 6nem, toplum i¢inde
kendini gergeklestirme gibi imkanlardan dolayr o mal veya hizmete yonelebilen tiiketici

gruplaridir (Penpece, 2006).
1.6. Tiiketici Davranis1 Kavramm

Tiiketici davranisi, kiginin 6zellikle iktisadi mal ve hizmetleri satin alma ve tiiketme
karar1 ve tiim bu siireci kapsayan faaliyetlerdir. (C. Glenn Walters, 1978, 8) Tiiketici
davranis1 sosyo- kiiltiirel, demografik, durumsal ve psikolojik faktorlerle yakindan alakali

olup bu faktorlerden etkilenmektedir. (Stimer, 2007).
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Tiiketici davranisi; tiiketicilerin bireysel veya grup halinde mal veya hizmetleri
satin almasini, kullanmasini ve belki kullanim sonrasi tekrar elden ¢ikarmasini kapsayan
stirecleri ve bu siiregleri yakindan etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir davranigsal
arastirmadir. Tiiketici davranisi ¢ogu zaman sadece satin alma olarak algilansa da bu kavram
sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, eylemin Oncesi ve sonrast durumlarini da
incelemektedir (William Wilkie, 1986). Temel anlamlarin yaninda tiiketici davranisi,
tilketimi ortaya ¢ikaran istek ve ihtiyaglarin i¢ ve dis degiskenlerini de ele almaktadir.
Tiiketici davranisinin incelenmesinin nihai hedefi ise bu degiskenlerle birlikte tiiketicilerin
kendi i¢ diinyasindaki ve toplum arasindaki iliskilerini 6grenmek ve tiiketicinin nasil

davrandigi/davranmasi gerektigi hakkinda bilgi sahibi olmaktir (Ercis, 2007).

Bir diger bakis agis1 ile tiiketici davranisi, tiikketicilerin satin almak istedikleri mal
ve hizmet konusunda, fikir edinmek igin reklamlar ve moda gibi dis etkilere karsi nasil bir
tutum olusturduklarini arastirmaktadir. Ciinkii artik glinlimiizde tiiketiciler mal ve hizmetleri
temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil cogunlukla igerdikleri sembolik anlamlar1 nedeniyle
satin almaktadirlar (Coskun, 2011)

Tiiketicilerin talep ettikleri mal ve hizmetler hakkindaki duygu, diisiinceleri ve
davraniglar1 sabit degildir ve devamli olarak degisiklik gostermektedir. Buna ek olarak
tiikketiciler, maruz kaldiklar1 sosyolojik ve psikolojik etkilerden dolayr ¢ok kisa zaman
araliklarinda bile farkli kararlar alabilmekte ve c¢ok farkli tiikketim davranisi
sergileyebilmektedir. Bu kararlarin ¢ogu tiiketim esnasinda verdikleri kararlaridir. Bu
nedenle biiyiik satis ve pazarlama firmalar ile iretici isletmeler, tiiketici tercihleri ve
davraniglar1 tizerinde incelemeler yaparak, hangi mal ve hizmeti nereden ne zaman, ne
sekilde ve en Onemlisi neden satin aldiklarin1 devamli olarak aragtirmaktadir (William

Wilkie, 1986).

1.6.1. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Tiiketici davranisi temelinde tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma kararini
verirken kullanacagi yontemleri, mal veya hizmetlere karst sahip oldugu tutumlari, se¢me,
kullanma ve O6grenme siireglerini kapsayan fiziksel ve duygusal eylemlerin biitlinlini
kapsamaktadir. Kisaca tiiketici davranisi, tiiketicilerin oncelikle para olmak {izere zaman ve

enerji gibi kit kaynaklarmmi smirsiz ihtiyaglari igin tiikketime yonelik kullanmalarini
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incelemektedir. (Odabas1 ve Giilfidan, 2007) Tiiketici davranigini betimleyen 7 temel
ozellik bulunmaktadir (William Wilkie, 1986):

. Tiiketici Davranis1 Giidiilenmis Bir Davranistir: Tiiketim davranisini sergileyen
tiiketici istek ve ihtiyacini giderme amacini gergeklestirmek icin giidiilenmektedir. Cilinkii
tikketicinin eksikligini hissettigi bu istek veya ihtiyaci karsilanmadiginda gerilim
olusmaktadir. Bu noktada, tiiketim davranisin kendisi bir arag, ihtiyag¢ ve isteklerin bir an

once giderilmesi ise amag olmaktadir.

o Tiiketici Davranist Dinamik Bir Siirectir: Tiiketici davranisinda, istek veya
ihtiyacin hissedilmesi, satin alma kararinin verilmesi, satin alma ve sonucunda hissedilen
maddi veya manevi tatmin siireglerinin hepsi, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen
faaliyetlerdir. Bu siiregte en temel ii¢c boliim; Oncesi faaliyetler, satin alma ve sonrasi

faaliyetlerdir. Bu boliimler devamli birbirinden etkilenmekte ve birbirini beslemektedir.

o Tiiketici Davranist Cesitli Faaliyetlerden Olusur: Tiketici davranislari istek ve
ihtiyaglarin ortaya c¢ikigindan itibaren, bu gereksinimlerin giderilmesine kadar gegen
siiredeki tim faaliyetleri ve bu faaliyetler iginde sergilenen biitiin davraniglari

kapsamaktadir.

. Tiiketici Davranisi Karmasiktir ve Zamanlama Agisindan Farkliliklar Gosterir:
ithtiya¢ veya istek duyulan mal veya hizmetin niteligine gore tiiketici davranigi ve harcanan
zaman da farkli olmaktadir. Giinliik tiiketim, cari tiiketim veya yatirim amagli satin alinmak
istene mal veya hizmetin karmasikligina gore satin alma davranis1 da karmasik ve zaman
alic1 bir faaliyete donlismektedir. Eve giderken aksam yemek i¢in marketten bir gida tirlinii
segmek ile ileride finansal agidan degerlendirmek i¢in yazlik veya arsa aliminin tiiketici

tizerinde farkl diisiince karmagikligi yaratmasi bu nedenledir.

. Tiiketici Davranis1 Farkli Rollerle Ilgilenir: “Tiiketici davramsinda tiiketicinin
tizerine aldig1 farkli roller bulunmaktadir. Bu rollerden de ¢ok farkli bilesimler meydana
gelmektedir. En temel tiiketim siirecinde bile olas1 bes rol bulunmaktadir (Engel, Blackwell,

1990)

21



. Tiiketici Davranigi Cevre Faktorlerinden Etkilenir: Tiim insani davranislarin en
belirgin 6zelligi dis etkilere sonsuz agik olmaktir. Aile, kiiltiir, danisma grubu, pazarlama
cevresi giiniimiizde karsilagilan en belirgin ¢evre faktorlerindendir. Satin alma konusunda
cevrenin tiiketici lizerindeki etkisi olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olmaktadir. Tiiketici
davranigi da igsel istek ve ihtiyaglardan dogdugu kadar ayni ve hatta daha fazla dlgiide dis
faktorlerden de etkilenebilmektedir. Bu dis faktorlerden etkilenme ozelligi, tiiketici
davraniginin hem degisebilecegini hem de bulundugu ortama uyum saglayacak yapida

olmasindan kaynaklanmaktadir.

. Tiiketici Davrams1 Farkli Kisiler i¢in Farkliliklar Gosterebilir: Kisisel farkliligin
dogal sonucu olarak farkli diisiincelere, zevklere, tercihlere ve yasam standartlarina sahip
kisilerin satin alim davraniglar1 ile tiiketim Kkriterleri de birbirinden son derece farkli
olmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde tiiketici davranislari tek tek en ince ayrintisina inilerek
incelenmekte her bir tiiketici alt grubunu hedef alan mal ve hizmet gelistirilmesi ve tiretimi

yapilmaktadir.

1.6.2 .Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Satin alma siireci ¢ogunlukla bilingalt1 duygu ve diislinceler tarafindan yonetilen
bir eylem olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler diger tiiketicileri de etkileyen bilingli veya
bilingalt1 etkilere gore de hareket etmektedirler. Bu bilingalt1 giicler; satin alma 6ncesinde
tilketicinin zihnine yerlesmis olan ve siirekli degisen animsamalardan, Onyargilardan,
reklamlardan, metaforlardan, imgelerden ve kisilik tamamlama giidiisiinden olusmaktadir.
Tiiketici davranisini aragtirmak ve aciklamak i¢in yapilan en 6nemli model 6nerisi psikolog
Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Kurt Lewin tarafindan gelistirilen tiiketici davranig
modeli su sekilde formiile edilmektedir:

D=f( K< C) (Zaltman, 2003).

Bu formiilde;
D= Davranis
K= Kisisel etki

C= Cevre faktorleri olup, tiiketici davranis1 kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir

fonksiyonu olarak agiklanmaktadir.
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Bu fonksiyonun akabinde 'Kara Kutu Modeli’ ya da “Uyarici ve Tepki Modeli” varsayimlari

da ortaya atilmistir.

Uvyarici Kara Eutu
(Etki)

. Tepki

Sekil 1. Kara Kutu Modeli

Kaynak : Odabas1, Yavuz , Baris Giilfidan. (2007). Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat Yaymcilik.

Cok farkli dis uyaricilarla kars1 karsiya kalan tiiketici, psikolojik ve dis c¢evre
faktorlerinin etkisiyle uyariciya (ya da uyaricilara) tepki gostermektedir. Burada kara kutu
olarak isimlendirilen kavram, agik bir bigimde gézlemlenemeyen etkileri temsil etmektedir.
Kisacasi tiiketici davranisi, tiim psikoloji temelli insan davranislarinda oldugu gibi, iic
6nemli kavramin incelenmesi ile daha iyi agiklanabilmektedir. (Odabasi, Giilfidan.2007)

1- Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
2- Tiiketicinin karakteristik 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,
3- Tiiketicinin tepkileri
Tiiketici davraniglarin1 anlamak ve agiklama icin Oncelikle, giiniimiize kadar 6ne
siiriilen biitlin modellerin ve teorilerin ortak noktasit olan tiiketicilere etki eden tiim

degiskenlerin gruplandirilmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bir gruplandirmada ise bes ana
degisken oldugu goriilmektedir (Durmaz, 1995) :

. I¢ degiskenler: Bu degisken grubunda davranisin temelini olusturan kisilik, tutum,

alg1, 6grenme ve giidii gibi konular yer almaktadir.

o Dis degiskenler: Tiiketicinin i¢inde bulundugu toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif,
kiiltiir, gelenek ve gorenek gibi tiiketiciye kendi i¢ diinyasindan degil disaridan gelen tepkisel

degiskenler yer almaktadir.

. Demografik degiskenler: Bu degisken grubuna ise i¢ veya dis etkilerden bagimsiz

tiikketicinin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve mesleki durumu gibi unsurlar dahil olmaktadir. Bir
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yerin demografik 6zellikleri; o yerin tiiketicileri, pazarin hacmi ve biiyiikliigii hakkinda en
net ve genel bilgi veren temel kaynaktir (Durmaz, 1995)

Niifusun toplam miktari, niifusun artis orani ile dagilimi, kentlesme, cinsiyet ve
gayri safi milli gelir diizeyi gibi unsurlar, o niifus igindeki tiiketiciler tarafindan tiiketilecek

toplam {iriin ya da hizmet kriterlerinin belirlenmesindeki temel olgulardir.

. Satis Pazarlama stratejileri degiskeni: Aslinda satin alma ve tiiketim davranisi
tamamiyla pazarlama stratejilerinden dogrudan etkilemektedir. Pazarlama yoneticilerinin ve
uzmanlarinin kontrolii altinda olan bu siirecte, tliketicilerin maksimum mal ve hizmet satin
alimina yonelmesi ve satin alarak mutlu olmasi saglanarak tiiketim davraniginin stirekliligi

hedeflenmektedir.

o Durumsal degiskenler: Fiziksel ortam, zaman ile duygusal ve finansal durumu

kapsayan etkilerdir.

Gruplandirilan bu bes degisken, tiikketim ve satin alma karar siirecine etki etmekte
ve tliketicinin belirli bir davranis bigimi gostermesine neden olmaktadir. Ayn1 zamanda bu
degiskenler, pazarlama karmasi gelistirme ve satis pazarlama stratejilerini uygulamak icin

kullanilan kaynaklar olmaktadir (Odabas1 ve Giilfidan, 2007).
1.6.3.Tiiketici Davramsimin Diger Bilim Dallariyla iliskisi

Aslinda tiim ana bilim dallarindan yararlanan tiiketici davranisi, sanayi devrimi
oncesi klasik donemde sadece ekonomi ve psikoloji ile baglantili olarak ele alinmaktaydi.
Gilinlimiizde ise tiiketici davranisinin yararlanmadigi ve birlikte degerlendirilmedigi bilim
dali bulunmamaktadir. (Odabasi, 2006) Tiiketici davranisi ¢alistigi tiim ana bilim dallarindan
kuram, teori ve bilgileri alip kullanmaktadir. Ancak psikoloji, iktisat, sosyoloji ve
antropoloji ana bilim dallar tiiketici davranis1 arastirmalarinda en ¢ok yararlanilan baglica

bilim dallaridir.

- Psikoloji: Insanlarin dis diinyaya bakis acilarindaki bireysel siirecleri irdelemektedir.
Psikoloji, tiikketicilerin tutumlarinin, giidiilenmelerinin ve karar verme siireglerinin psikolojik
yoniinii aragtirmaktadir. Bunun yaninda psikoloji tiiketicilerin satin alma ve tiiketme

siireglerinin  igsel boyutlari1 aciklamak icin de kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
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igsellestirdikleri duygulari, disiinceleri, tutumlar1 ve kisiligi tamamiyla psikolojik
kokenlidir. Tiiketici ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi, mal ve hizmetlere gdsterilen tepkiler
ya da tiiketicinin mal ve hizmet segiminden nasil etkilediginin belirlenmesi ancak psikoloji

biliminin yardim ve katkilariyla agiklanabilmektedir (Verplanken ve Herebadi, 2001).

- Iktisat: Kit kaynaklar ile sinirsiz ihtiyaglarin giderilmesi temeline dayanan iktisat, arz
edilen mal ve hizmetler karsisinda belirli bir gelir kisit1 olan tiiketicinin talep ve satin alma
siirecini finansal agidan degerlendirmektedir. Iktisatcilar, tiiketicilerin ellerindeki maddi
kaynaklar1 en iyi bicimde kullanarak harcama ve tasarruf arasindaki dengeyi kuracaklarini,
en akilci se¢imi yapacaklarint ve kendileri i¢in en iyi fayda maksimizasyonunu
saglayacaklarii varsaymaktadirlar. Bu varsayim en ideal varsayim olmakla birlikte ¢cogu
zaman ve ¢ogu tiiketici icin gegerli olmasa bile iktisat¢ilar, genel anlamda tiiketicilerin satin
alma slirecinde en ideal mal ve hizmet secimi icin kullanacaklar1 Olgiitleri belirlemeye

calismaktadirlar.

- Sosyoloji: Tiiketiciler aile, arkadas ve is ortamlari ile gesitli gruplardan olusan bir sosyal
yapinin i¢inde aktif veya pasif bi¢imde yer almaktadirlar. Sosyoloji, insanlardan olusan bu
yapmin tliketici davraniglarini nasil etkiledigini arastirmaktadir.  Tiiketim davranis
icerisinde sosyolojinin en temel amaci toplumsal olusumlarin tiiketicileri ve davranislarini
nasil etkiledigi ¢oziimlemektir. Bunun yaninda zamanla meydana toplumsal degisimler ve

bu degisimlerin tiiketici lizerindeki etkisi de sosyolojinin alanina girmektedir.

- Antropoloji: Tiiketicinin yasadigi topluma ait tarihsel kiiltiir ve degerlerin tiiketici
davranisi lizerindeki etkilerini aragtirmaktadir. Tiiketicilerin icinde bulundugu her toplumsal
alt grup, kendine has gegmisten gelen kiiltiirel 6zelliklere ve davranis degerlerine sahiptir.
Bu degerler, tiiketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektedir. Toplumdaki tiim
kiiltiirel deger yargilarinin ve ge¢misten gelen aligkanliklarin tiiketicinin satin alma ve
tiiketme davranigini nasil etkiledigi antropoloji biliminin ¢aligma alanlarindandir. Tiiketici
asinda tiiketim yaparken i¢inde bulundugu gruplarin deger yargilarin1 da dis diinyaya

yansitmaktadir.
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1.6.4. Farkli Ana Bilim Dallari ile A¢iklanan Tiiketici Davrams Modelleri

Gecmisten glinlimiize kadar gelistirilen biitiin tiiketici davranist modelleri,
tiikketicinin satin alma kararinda etkili olan en onemli degiskenleri mantik g¢ercevesinde

aciklamaya ve birlestirmeye ¢alismaktadir.

1.6.4.1. Nicosia Modeli (1966)

Nicosia modeli satin alma ve tiikketim davranisina oncelikle duygusal giidiilerin
sebep oldugu, ancak daha sonra satin alinan mal ve hizmet kullanildik¢a olusan tecriibeden

dolayi rasyonel giidiilerin de etkili oldugunu savunmaktadir (Kog, 2011).

Model, Francesco M. Nicosia tarafindan gelistirilmis olan ve onun adin1 alan bir
model olmaktadir. Nicosia modeli, ekonomik pazara yeni ¢ikan ve heniiz kimsenin bilmedigi
reklam1 yapilmayan bu nedenle de herhangi bir sembolik degeri olmayan bir mal veya
hizmete tiiketicilerin nasil tepki gosterecegini anlamak igin gelistirilmistir. Reklamlardan ve
sembollerden etkilenerek tiiketim yapan tiiketicilerin davranisini 6lgmeyi amaglamaktadir

(Karabacak, 1993).

Nicosia modeli satin alma eyleminden ziyade tiiketim Oncesi ve sonrasinda
gergeklesen eylemleri ve bunlarin nedenlerini arastirmaktadir. Ayrica bu modelde
matematiksel terimler kullanilabilmektedir. Bu modelde de dort alan belirlenmistir.
Bunlardan ilki, reklamlarda verilen mesajin tiiketici tarafindan anlasilmasidir. Bu siirecte
mal ve hizmetlerin Ozelliklerinin sunulmasi ve sonrasinda tiiketicinin verilen mesaji
algilamasi, kabul etmesi ve kendi kisilik Ozellikleri ile bagdastirip kendisiyle
oziimsemesidir. Ikinci alanda, sunulan mal ve hizmet hakkindaki bilginin dogrulugunun
arastirtlmasi ve diger bilgilerle karsilastirilmasi bulunmaktadir. Fakat Nicosia modelinde
bilgileri “icsel” ve “digsal” olarak ikiye ayirmaktadir. I¢sel bilgi, miisterinin biling ya da
bilingalt1 olarak mal ve hizmet hakkindaki her tiirlii yargi ve diisiincelerimden olusmaktadir.
Dissal bilgi tiiketicinin ¢evreden etkilenerek topladigi veya dis ¢evrenin moda ve reklam gibi
kavramlarla kendisine 6grettigi bilgilerdir. Modelde tiim degerlendirmeler igsel ve digsal
bilgilere gore yapilmaktadir. Ugiincii alanda, tiiketicinin satin alma diisiincesinin satin alma

davranigina doniistiigli karar verme alani yer almaktadir. Son olarak doérdiincii alan ise,
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tuketici tarafindan mal ve hizmetin satin alinarak elde edilmesi s6z konusudur. Modelde her

bir alanin ¢iktis1 diger alanin girdisini olusturmaktadir (Kog, 2011).

Bu modelde tiiketici davraniglarinin  dort temel alandan olustugunu One
siirmektedir. Her bir alanin ¢iktisi, kendinden sonraki diger alanin girdisini olusturmakta,
bdylece kapali bir sistem kurulmaktadir. Birinci alaninda; mal veya hizmet ile firma girdileri
ve tiiketici Ozellikleri gibi bilgiler yer almaktadir. Kapali kutunun ikinci alaninda;
tiikketicilerin bu girdileri arastirip degerlendirmesi; {igiincii alaninda degerlendirmeler
sonucunda satin alma karar1 yer almaktadir. Dordiincii alaninda ise; satin alma ve tiiketim

sonuglarinin {iretici ve tiiketiciye geri bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir (Mert,
2001).

1.6.4.2. Howard ve Sheth Modeli (1969)

Tiiketici davraniglarini en kapsamli sekilde inceleyen ve detayli bir seklide anlatan
bir modeldir. Model dort degisken tizerine kurulmustur. Bunlar: Girdi degiskenleri (marka,
fiyat), c¢ikti degiskenleri (gidillenme, anlama ve satin alma), varsayilan degiskenler
(6grenme ve kaniksama siireci) ve dis degiskenler (kisilik, satin almanin ve tiiketmenin kisi
veya toplum igin 6nemi). Diger tiim modellerden farkli olarak model, girdi degiskenleri
ayrica inceleyerek bu degiskenler ile ilgili bir degisiklikler ileri siirmektedir. Modelde girdi
degiskenlerinde, sembolik 0&zellikler ve pazarlama bilesenleri agisindan bir ayrim
yapilmaktadir ve en 6nemli nokta bu girdi degiskenlerine sosyal degiskenler eklenmektedir.
Girdiler, bu modelde diger modellerdeki gibi kavrama ve 6grenme 6gelerinden ziyade daha
farkli sosyal ve psikolojik kavramlarda icermektedir. D1s degiskende yer alan 6zendirici ve
kisitlayici faktorler bu modelde daha etkili hale getirilmektedir (Terzi, 2012).

Ozetle tiiketici davramglari konusunda oldukga kapsamli bir modeldir. Model

tiiketici davraniglarinin dort 6nemli 6geden olustugunu savunmaktadir (Mert, 2001):

° Girdi degiskenleri (marka, {iriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

° Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

o Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

. D1s degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik, sosyal sinif, kiiltiir, finansal durum).
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Howard ve Sheth modelinde, girdiler; modelin temelini olusturan satin almay1
kavrama ve 0grenme 6gelerinden farkli olarak ele alinmaktadir. Cikt1 degiskenlerini satin

alma olusturmaktadir (Cubukgu, 2009).

Howard-Sheth modeli, Pavlov’un 06grenme modelinin tiiketiciler iizerinde
sistematik bir seklide uygulanana kavramsal derlemesi olmaktadir. Modelin en vurucu ve
dikkat g¢ekici yani ise, tiim satin alma eylemlerini, davraniglarini ve sebeplerini ayni
derecelerde gormemesi/degerlendirmemesi ve her tiiketici igin farkli satin alma

durumlarinin /nedenlerinin olabilecegini ortaya koymasidir.

1.6.4.3. Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu model iktisadi ve ekonomik bir model olup insan ihtiyaclarinin nasil meydana
geldigi ve neden degistigi konulari izerinde durmamaktadir. Temelde sinirsiz ihtiyaglari ve
kisith bir biitce gelirine sahip olan tiiketicinin, zevk ve istekleri ile mal ve hizmet fiyatlar
kisitlamas1 altinda parasini nasil kullanacagini arastirmaktadir. Klasik iktisat¢ilara gore,
tiiketici ekonomik ve rasyonel hareket eden bir canlidir. Bu teoriye gore satin alma kararlari
rasyonel ve ekonomik hesaplamalara ve iktisadi karalara gore alinmaktadir. Tiiketici
biitcesindeki geliri harcarken, bunu mal ve hizmetler arasinda kendine en yiiksek tatmini
saglayacak bicimde boliistiirmektedir. Yani bu teoriye gore satin alma siireci boyunca her
zaman hesaplama ve parasal analizler yapilmaktadir ve en 6nemli kriter blitce olmaktadir

(Karabacak, 1993).

Klasik iktisatcilara gore tiiketici daima rasyonel ve ekonomik davranarak hareket
etmektedir. Bu da modele gore tiiketici davranis yapisi rasyonel yani akilci olarak
aciklamaktadir. Bu durumda tiiketici tilketim davranislarini sadece rasyonel nedenlere bagl
olarak tek ekonomik anlamda hesaplamaktadir. Modelde tiiketici ihtiyaci olan iriinii satin
alirken Kkendisine saylayacagi ekonomik faydayr ve kendisine maliyetini O6lgmekte,
diisiinmekte ve ona gore harcama yapmaktadir. Marshall’in bu goriisiine klasik iktisatcilar
“marjinal fayda” kavrami adin1 vermektedir. Giiniimiizde ekonomide bu kavram “modern

fayda” olarak adlandirilmaktadir (Beatty, Sharon., Holloway, Betsy., Wang, Sijun, 2007).
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Marshall’in (1890) bu modeli davranislarla ilgili baz1 durumlara sebep olmaktadir
(Karabacak, 1993). Ekonomik model, tiiketici davranislari lizerine iktisadi bir bakis agis1

getirerek satin alma tizerine iktisadi varsayimlar gelistirmistir (Englis ve Solomon, 1996):

. Fiyat diistiikge malin satiglar1 artmaktadir.
. Ikame (rakip)malin fiyat1 diistiikce firmanin ve/veya ikame malin satis1 artmaktadr.
. Tamamlayic1 malin fiyati diistiikge, firmanin malinin ve/veya tamamlanan malin

satis1 artmaktadir.

. Tiiketicinin geliri arttik¢a, firmanin malinin satiglar1 artmaktadir.

. Tutundurma giderleri arttik¢a, satiglarda artmaktadir.

o Hammadde fiyati artinca son iiriiniin fiyati da artmaktadir (Englis ve Solomon,
1996)

1.6.4.4. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli (1968)

Bu modelde tiiketici davraniglar1 bir karar alma siireci olarak ele alinmaktadir.
Tiiketiciyi ise, sorun ¢dzme eyleminde kullanilmaktadir. Modele gore tiiketici dort farkl
islemle sorun ¢6zmektedir. Sorunun ne olduguna karar vermek, daha sonra saticiya ait kisisel
bilgilerden yararlanmak, satin alma eylemini gergeklestirmek ve satin alma sonrasinda
degerlendirmeler yapmak tiiketicinin yapmasi gerekenler olarak siralanmaktadir (Karatekin,
2009). Bu modelde girdiyi tiiketicinin bes duygusuyla algiladigi uyaricilar, ¢iktiyr ise satin
alma davranisinin kendisi olusturmaktadir. Diistinme ve bellek, modelin en 6nemli boliimii

olarak incelenmektedir.

Modelde girdiler, merkez kontrol iinitesi, algilama ve karsilastirma asamalar1 yer
almaktadir. Oncelikle ihtiyaglar sosyal veya fiziksel olarak birbirinden ayrilmadan direkt
girdi olarak, merkezi kontrol iinitesine gelmektedir. Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang
faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilmakta ve smiflandirilmaktadir. (Akgiin, 2008).
Modelin en onemli noktasi, dig ortamdan gelen herhangi bir uyaricinin (reklam, moda,
pazarlama vb.) istek veya ihtiyaci tatmin ettigi siirece tiiketici tarafindan dikkate alindigi,
karsit durumda ise algilama yapilmadigi ve buna bagli olarak da mal veya hizmetin satin

alinmasidir (Cubukgu, 2009).
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1.6.4.5. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli7

Veblen gore tiiketici, i¢inde bulundugu toplumsal gruplarin ve Kkiiltlirlerin
kurallarmma ve davraniglarina uygun hareket etmeye calisan bireysel olmaktan ziyade
toplumsal bir varliktir. Bu nedenle de istek ve ihtiyaclari ile satin alma davranisi ¢ogunlukla
icinde bulundugu bulundugu gruplar tarafindan belirlenmektedir. (Kotler P, 1984) Veblen
(1899), bu yargiya, yasadigi zamandaki ¢alismayan sinifin (aristokrat) titkketim harcamalarini
arastirarak varmaktadir. Aristokratlarin cogunlukla ihtiya¢ gidermek icin degil, gosteris igin
tiikketim yaptiklarini tespit ettikten sonra, bu yargisini toplumun her kademesi i¢in genelleyen
calismalar yapmustir. Bu teoriye gore; tiiketici ait oldugu grupta 6ne ¢ikmak, saygi ve statii
elde etmek ya da aslinda olmadig1 daha {ist gruplarin iiyesi oldugu izlenimini yaratmak icin

tilketim davranisi i¢ginde bulunmaktadir (Tungkan, 2012).

Veblen (1899), tiikketicilerin genel ve dzel tikketim aligkanliklarini inceleyerek daha
cok gosteris amagh tiikketim yapildigini savunmustur. Bu teorisinin sonucu olarak da
tilketicilerin yasadig1 toplumda daha yiiksek bir gruba dahil olmak istedikleri icin tiikketim
davraniglarinin bu dogrultuda devsirilecegini ileri stirmiistiir. Kisacast tiiketici nasil ve neyi
tilketmesi gerektigini yagadigi gruba gore ayarlamaktadir (Tag, 2017). Sonug olarak Veblen,
toplumsal sinif ve tiikketim arasindaki en etkili bagin gosterisci tiiketim aligkanligi oldugunu

savunmaktadir (San ve Hira, 2004).

Cogunlukla tiiketicilerin davranisg ve tutumlari statii, saygi, begenilme gibi sosyal
ithtiyaclarin etkisi altinda kalmaktadir. Fakat Veblen bu durumun sadece sosyal ihtiyaglarla
aciklanamayacagini, tiiketicinin kendi i¢ diinyasindaki istek ile ihtiyaglar1 nedeniyle de
tikketim yaptigin1 savunmustur. Sosyal faktorlerle birlikte tiiketicinin tecriibeleri, kisilikleri
ve kendini olugturmak i¢in gdsterdigi cabalar da tiiketici davranis ve tutumlari iizerinde etkili
olmaktadir. Bu nedenle Veblen, sosyal faktorlerin tiiketici davraniginin sadece bir kismini
aciklayabildigini ama tiiketici i¢ diinyasina inilmedigi siirece tiiketici davranis boyutlarinin

ve nedenlerinin tamamen agiklanamayacagini savunmaktadir (Tungkan, 2012).
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1.6.4.6. Psikolojik Modeller

Maslow’un “insan ihtiyaclar1 hiyerarsisi”, Pavlov’un “kosullu refleks 6grenme
modeli” Ile Freud’un “Psikoanalitik modeli”, Tiiketim davranisini aciklamakta kullanilan

psikolojik modellerdir.
1.6.4.6.1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Psikolog Abraham Maslow insan ihtiyaglarini siniflandirmig ve bunu yaparken de
iki temel varsayimi esas almistir:
1. Varsayim, insan davranislarinin temelinde sadece maddi ve manevi ihtiyaglarin oldugu
varsayrmuidir. insanlarm tiiketim davranislarini anlayabilmek ve dogru yorumlayabilmek igin
onlarin temelde hangi ihtiyaclarinin eksik oldugunu bilmek gerekmektedir. 2. ikinci
varsayim ise ihtiyaglarin dnceligi ve siddetiyle ilgilenmektedir. Tiiketici, Oncelikle hayati
sekilde 6nemli ve giderilmesi gerekli olan ihtiyaglarini karsiladiktan sonra bir iist seviyedeki
ihtiyaglarin1 giderme yoluna gitmektedir. Abraham Maslow hazirlamis oldugu ihtiyaglar
piramidinde, ihtiyaclarin nem ve 6ncelik sirasina gore hiyerarsik bir seklide yerlestirildigini

One siirmektedir (Maslow, 1943).

o Fizyolojik ihtiyaclar: Insanin biyolojik ve fiziksel olarak hayatini devam
ettirebilmesi i¢in gerekli olan ihtiyaclardir. (aglik, susuzluk, cinsellik, uyumak, nefes alip
vermek, barinma)

. Emniyet ve giivenlik ihtiyaclar1: Fizyolojik ihtiyaclarini karsilayan tiiketici,
hemen akabinde kendisine fiziki, ekonomik ve sosyal olarak giivenli bir ortam olusturmak
ve giiven duygusunu saglamak istemektedir.

. Ait olma ve sevgi ihtiyaclari: Bu basamakta, tiiketicilerin dncelikle sosyal bir
varlik oldugu yénii iizerinde durulmaktadir. Insanlar, toplumdaki diger insanlarla birlikte
yasamak, onlar1 sevmek ve onlar tarafindan sevilmek istemektedir. Devamli bu arayis iginde
olan insan, bunu saglayabilecegi gruplari aramakta ve o gruplar i¢inde yasamayi
istemektedir.

. Deger ihtiyaclar: Onceki ii¢ ihtiyacim1 gideren tiiketicinin, zamanla icinde
yasadig1 grupta deger gorme ihtiyact dogmaktadir. Tiiketicini deger gérme ihtiyact ise iki

yonliidiir; birincisi kendisinin basari, davranist gibi nedenlerle toplum i¢inde deger gérmesi
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ve takdir edilmesi; ikincisi ise tiiketicinin kendi kendine saygi gostermesi, kendini takdir
etmesi ve begenmesidir.

. Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Tiiketici onceki tiim ihtiyaclarini gidermesine
ragmen eger hala icinde bir eksiklik duyuyor, toplum icinde kendini tam olarak
gerceklestiremedigini hissediyorsa, bu eksikligi gidermeye calisacaktir. Bu c¢alismada ele
alinip detayl bir sekilde incelenen “kendini gergeklestirme ihtiyac1” piramidin en son ve

tepe noktasidir.
1.6.4.6.2. Kosullu Refleks Ogrenme (Pavlov’un Ogrenme) Modeli

Pavlov (1936), kopekler iizerinde yaptigi deneyler ve aragtirmalar sonucunda,
dgrenme eyleminin cagrisima dayali oldugunu savunmaktadir. Ilk ortaya atildig: tarihten
giintimiize kadar gelistirilmeye ¢alisilan bu model doért temel unsura dayanmaktadir. Bunlar:

Istek, uyarici, tepki ve pekismedir.

Ogrenme modeli, daha ¢ok reklamcilik alaninda kullanilmaktadir (Karabacak,
1993). Ciinkii modelde eski uyaricilarin, kendilerine gore daha etkili yeni uyaricilar
geldikten sonra 6nemi yitirmeye basladig1 savunulmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisini
etkilemek isteyen bazi reklamlar ¢ok fazla tekrarlanmakta ve bu sayede tiiketicinin mal veya
hizmeti iyice 6grenmesi hedeflenmektedir (Akyiiz, 2015). Bu 6grenme modeline gore
tilketiciler kendilerine pasif bir 6grenme saglamaktadir ve bu 6grenme sekline gore de
kendilerine bir davranis belirlemektedirler. (Ceki¢, 2016). Pavlov’un ileri siirdiigii bu

Ogrenme siirecinin esasi tablodaki gibidir (Odabasi, 2007).

71 _— Tepk yok

(N&tr Uyarier) (Notr Tepki}
Yiyecek Salya Salgilama
(Kosulsuz Uyarict) (Kosulsuz Tepki}
Zil ve Yiyecek Salya Salgilama
(N&tr ve Kosulsuz Uyarict) ” (Kosulsuz Tepki)
Zil Salya Salgilama
(Kosullu Uyaric1) (Kosulsuz Tepki)

Sekil 2. Tepkisel Kosullama Siireci
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Kaynak: Kotler, Philip. (2000). Pazarlama yonetimi, Istanbul, Beta Basim Yayncilik.

Philip Kotler’e (2000) gore bu model, insan davranislarindaki uyari tepki ekseninde
dort kavrama dayanmaktadir. Bu teorideki temel kavramlar: istek, uyarici, tepki ve
pekistirmedir (Kotler, 2000) Etki veya uyarici tiiketicinin anlayip cevaplayabilecegi
herhangi bir etken iken, tepki de uyariciya verilen karsilik davranisidir. Modele gore tiiketici
tepki gostererek Ogrenmektedir. Bir uyariciya karst silirekli bir sekilde ayni tepkinin
gosterilmesi de zamanla davranig haline gelmektedir. Yani tiikketici davraniginin
olusumunda, uyariciy1 tekrarlanarak belirli bir tepki yaratilmakta ve pekistirilmektedir.
Pekistirme ise aligkanligi olusturmaktadir. Nihayetinde tiiketici davranisi silireci bu

kavramlarin birbirini izlemesi ile tamamlanmaktadir (Cubukgu, 1999).
1.6.4.6.3. Freud’un Psiko Analitik Modeli

Freud (1923) teorisine gore tiiketici, ruhuna ve ruhunun derinliklerinde yer alan
duygularina engel olamamakta ve duygulariyla basa ¢ikamamaktadir. Modelde kisiligi
olusturan ii¢ faktdr bulunmaktadir. Bunlar: ilkel benlik (bilingalt1), benlik ve iist benlik tir
(Karabacak, 1993). Psikolog Freud’un insan davranislarini kisilige dayandiran Psikoanalitik

modelinde insanin kisiligi ti¢ bélimden olusmaktadir. (Tamer Arpact, 1992)

- id: insanin iggiidiisel olarak var olan bilingsiz davranislarin temel aciklayicisi olmaktadir.
Id tiim ilkel diirtiilerin (cinsellik ve saldirganlik gibi) kaynagini olusturmaktadir ve tim

tiiketici davranigini bityiik lgiide ve en derinden etkilemektedir.

- Siiperego: Toplumun i¢inde yasadig1 insanlara 6grettigi ahlak kurallarini, sosyal degerleri
ve kiiltiirel etkileri gibi tim manevi ve yazisiz olan davranis ve diisiince kurallarini
kapsamaktadir. Siiperego, toplum iginde yasayan insanin, toplum i¢inde ne yapmasi ve nasil
davranmasi gerektigini belirleyen hatta ¢ogu zaman insana sansiir koyan bir i¢ kontrol

mekanizmasidir.

- Ego: Siiperego ve id arasindaki dengeleyici olmasi sebebiyle, denge kurulmasina yardim
eden aract konumundadir. Ego, siiperegonun kisiye kattigi, 6grettigi ve dayattifi tiim
davranig, diisiince ve degerleri inceleyip, ayni zamanda id’in isteklerini dengeleyerek

tiiketici istek ve ihtiyaclarini kismen veya tamamen tatmin etmeye ¢aligmaktadir.
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Freud’a gore, toplumdaki kisilik ve tiiketim davranis farkliliklar1 bu ¢ temel
kavramin tiiketiciler arasindaki dagilimindan kaynaklanmaktadir (Odabasi ve Giilfidan

2007).

Modelde tiiketici davraniglarinin  daha c¢ok psikolojik nedenlerle yapildigi
savunulmaktadir. Ornegin, bir tiiketici ilkel benligin (bilingalt1) etkisi dahilinde statii ve
sayginlik (hayranlik) elde etmek, kendisiyle 6zdestirerek toplumda kendini gergeklestirmek
amaciyla lilkks marka bir otomobil satin almasina ragmen cevresindekilere otomobili

dayanikli oldugu i¢in satin aldigini1 sdylemektedir.

1.6.5. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

1.6.5.1. Kiiltiir

Cok farkli tanimlamalar1 olmasina ragmen kiiltiir; bir toplum iiyelerinin diger
toplumlardan ayiric1 karakteristik o6zelikteki biitlinlesik ve Ogrenilmis davranis tarzlar
sistemidir. (Tek, 1997). Tiiketici, ¢ocukluktan itibaren iginde biiylidiigii toplumun algilarini,
gelenek ve goreneklerini, davranislarini ve temel deger yargilarini alarak toplum kiiltiiriiyle
bliylimektedir. Tiiketici, bir mal veya hizmeti satin alirken toplum kiiltlirlinden farkl
davranip toplum tarafindan yadirganmamak icin icinde yasadigi toplumun alisilagelmis

kiiltiirel degerlerinin etkisinde kalmaktadir.

Her toplumun kiiltiiri iki temel degerden olusmaktadir. Birincisi maddi deger.
Maddi deger, toplumun teknolojik alt yapisini ve iktisadi anlamda ticari {iriin iiretim
kapasitesine anlatmaktadir. Manevi deger ise toplumun yagsamina sekil veren yasa, inang,
deger yargilari, gelenek, gorenek ve ahlak kurallarindan olusmaktadir (Yaras, 1998). Kiiltiir
maddi deger olarak iiretimi ve piyasaya arzi etkilemekle birlikte, manevi deger acisindan
incelendiginde ise, tliketici davraniglarini direkt etkilemektedir. Kiiltiir, bir toplumun
karakteri olarak distiniilmektedir. (Cakir, 2006). Bu nedenledir ki bir toplumdaki
tiikketicilerin tiikketim davraniglar1 ve tiiketim aligkanliklar toplumlarindaki kiiltiirel degerlere

gore sekillenmektedir.
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1.6.5.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltlir; benzer durumlarda benzer deneyimler ve ¢ikarimlar edinmis
tiikketicilerin olusturdugu ortak alt grup olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2006).
Gidererek artan diinya niifusunun globallesmesi ve bu nedenle kiiltiiriin homojen yapisinin
bozulmas alt kiiltiirlerin ortaya ¢ikis sebebini olusturmaktadir. Toplum igindeki kiiltiirel
birlikteligin temeli olarak algilanan homojen yapinin bozulmasi sonucunda dinsel, irksal,
sanatsal ve bolgesel gibi faktorlerle ortak 6zelliklere sahip gruplar alt kiiltiiri meydana

getirmektedir (Mucuk, 2009).

1.6.5.3. Sosyal Simif

Yasam tarzi, gelir diizeyi, toplum i¢indeki saygi ve itibar ile birbirlerinden ayrilan
genis tiliketici topluluklarina sosyal sinif denmektedir. Cogunlukla, sosyal siniflar arasinda
kat1, kesin ve sert sinirlar bulunmamaktadir. Toplumdaki tiiketiciler sartlar1 olustugunda, {ist
simifa gegebilmekte veya alt siifa diisebilmektedirler (Mucuk, 2009). Normalde sosyal
smifin olusum kriteri veya sartlari bulunmamaktadir. Ancak tiiketici davranislart agisindan
sosyal smif {i¢ temel belirleyici 6zellige sahip olmaktadir: Bunlar, tiiketicilerin harcama
egilimleri, tiikketim yapilar1 ve tasarruf egilimleridir. Genellikle ayni sosyal simnifta bulunan
tiikketicilerin, tiiketim ve satin alma aliskanliklar1 birbirine ¢ok fazla benzemekte, bununla
berber bir mal veya hizmet aliminda sergiledikleri tiikketim ve tasarruf egilimleri de birbirine

benzer 6zellikler gostermektedir (Karabulut, 1981).

1.6.5.4. Referans Gruplari

Referans grubu denilen kavram, tiiketicinin toplum i¢indeki davranislarini, diisiince
yapisini, tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyebilen rastgele bir araya gelen
insan toplulugudur (Eski, 2008). Referans grubu ayni zamanda, bir tiiketicinin tutum ve
davranig gelistirme siirecinde tetikleyici ve ornek olan gercek veya hayali bir kisi ve
toplulugu da olabilmektedir (Mucuk, 2009). Referans gruplar tiiketiciyi bazen yeni bir
davranisa veya diisiinceye bazen de yeni bir tiiketim tarzina yonlendirmektedir. Ayrica
referans gruplari, kisilerin tutumlarini, buna bagli olarak da tiiketici davranislarini ve iirlin
marka model tercihlerini etkilemekte ve sekillendirmektedirler. Satis ve pazarlama tizerinde

calisan ekipler ve uzmanlar, tiikketici davranisi tizerindeki etkisini en 1yi sekilde analiz etmek
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ve ticari anlamda bundan faydalanmak i¢in devamli referans gruplar ile ¢alismaktadirlar

(Kotler, 2000).

1.6.5.5. Aile

Aile; kanuni bagi ile baslayan, akrabalik baglar ile birbirlerine baglanan ancak
farkli rollere sahip, birbirlerini etkileyen, ayni1 evde yasayan fakat farkli tiiketici davranigi
sergileyen tiiketicilerden olusan toplumun en kii¢iik birimidir (Gilinindi ve Giren, 2011). Bir
tiikketicinin kendine has bir tiiketim davranisi olusturmasinda i¢inde biiyiidiigii aile ve aile
bireyleri ¢ok biiylik rol oynamaktadir. Ciinkii aile bir¢ok deger ve davranis bigiminin ilk
Ogrenildigi yer olmasi nedeniyle, bu ortamda 6grenilen tiikketim aliskanliklari, tiikketicinin
giinimiizdeki ve gelecekteki davranislari iizerinde son derece etkili olmaktadir (Tokol,

1995).

IIk kez Foxman, Tansuhaj ve Ekstrom (1989) tiiketici davramslar1 konusundaki
calismalarinda aileyi anne, baba ve ¢ocugu bir biitiin olarak ele almaktadir. Ailede birey olan
cocugun oOzellikle kendine ait mal ve hizmet (giyecek, dergi, egitim, spor, bisiklet,
atistirmalik vb.) alimlarinda etkisinin ev ve aile i¢in diger tiikketim malzemelerine gére daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmigtir (Foxman, 1989)

1.6.6. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Demografik Faktorler

1.6.6.1. Yas

Yas almayla beraber tiiketicilerin; sosyal, ekonomik, fiziksel ve psikolojik
ozellikleri de zamanla degismektedir (Cakmak, 2004). Bir yas grubu tarafindan ¢ok
sevilerek talep edilen ve tiiketilen iiriin, bagka bir yas grubu tarafindan hig talep edilmiyor
ve satin alinmiyor olabilir. Bu nedenle giiniimiizde iireticiler, igletmeler ve hatta markalar
bile yas gruplarini, pazar boliimlemesinde en 6nemli bir degisken olarak ele almaktadir. Yas
gruplarina gore ayrilan pazar boliimlendirmesine uygun {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyeti ile tiiketicileri tliketim davramisina yani satin almaya yonlendirebilmektedirler

(Cakir, 2006).

Martensen ve Gronholdt (2008), 5-13 yas arasindaki cocuklarin satin alma

davraniglarin1 ve bu siirecteki etkilerini arastirdiklar1 bir makale yaymlamislardir.
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Arastirmada, 14 farkli iiriin kategorisinde, 779 kisiye anket uygulanmistir. Satin alma
davranig ve tiiketim kararlarinda, 5-13 yas grubunun, yaslarina gore degisiklik gosterdigi
cocuklarin yag1 biiylidiik¢e, satin alma kararlarina etkilerinin daha ¢ok oldugu sonucuna

varilmstir.

1.6.6.2. Meslek

Tiiketim davranislart yapilan mesleki isin yani1 sira elde ettikleri gelir ile de
yakindan ilgili olmaktadir. Bu nedenle meslekler yiiksek gelir elde etme ihtimali veya
iliskisiyle dogru orantili olarak incelenmektedir. Meslek gruplarina ait tiiketicilerin, giyim,
otomobil, barinma, seyahat veya giinliik cari tiiketim ile yatirnm harcamalarinin temelinde
mesleki gelir diizeyi yaninda meslek gruplarinin veya meslek {iyelerinin sahip oldugu

mesleki biling de yatmaktadir (Englis ve Solomon, 1996).

1.6.6.3. Cinsiyet

Her ne kadar kadin ve erkeklerin toplumdaki rolleri ve yeri giiniimiizde devamli
degisse de, cinsiyetin, hem satin alma stirecinde hem de tiiketici davraniglarinda énemli bir
rolii bulunmaktadir. Literatiirde Beatty ve Talpade (1994), tiiketicilerin cinsiyete dayali
farkliliklarint incelemisler ve de sistematik bir arastirma yaparak biitiinlestirici bir model
olusturmuslardir. 429 yetiskinle yapilan ¢alismada anne-ogul ile anne-kiz iligkisi aragtirilmig
ve sonucunda, artik giiniintizde tiiketim davranislarinda bariz bir cinsiyetci bir fark olmadig

bulgusuna ulasilmigtir (Beatty ve Talpad ,1994).

1.6.6.4. Yasam Tarz1

Tiiketicilerin bos zamanlarinda yaptiklar1 faaliyetlerini, fikir ve diisiincelerini
yansitan yasam tarzi, aslinda bir davranig biitiinliigiidiir. (Engel, Blackwell ve Miniard,
1995). Yasam tarzi 6grenme yoluyla olusmaktadir. Arkadas gruplar, aile, kiiltiir, sosyal

smiflar tiiketicinin yasam tarzini en ¢ok etkileyen faktorlerdir (Sarikaya, 2004).

Tiiketiciler genellikle icinde bulundugu toplumun psikolojik ve sosyolojik
ozellikleri ile kendine ait sosyal sinifi, aile yapisi, meslegi ve geliri dogrultusunda bir yasam
sekli olusturmaktadir. En ¢ok bilinen literatiirde en sik kullanilan yagam tarzi 6l¢gme yontemi
“Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS)”’dir. Stanford Arastirma Enstitiisii arastirmacilar
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Mitchell ve Spengler tarafindan 1980 senesinde gelistirilen VALS arastirmasi igin, 800
soruluk anket hazirlanmistir. Bu anketin amaci tiiketicilerin demografik 6zellikleri, finansal
ve kisisel faaliyetleri ile iirlin tiikketim tarzlarini 6lgmektir., Amerika Birlesik Devletleri’nde
yasayan 18 yas iistii 1600 kisiye uygulanana anket ile VALS yasam tarzi yonteminin temeli
atilmistir. Anket sonucunda tiiketicilerin yasam tarzina bagl olarak tiikketim davraniglarinin

ve satin alma siireglerinin degistigi goriilmiistiir (Ercis, Unal ve Can, 2007).
1.6.6.5. Ekonomik Gelir Seviyesi

Tiiketicilerin gelirleri arttiginda fiyat gelir esnekliginden dolayi, tiiketicilerin mal
ve hizmetlere olan talebi de artmakta ve bu nedenle de gelir esnekligi pozitif olmaktadir. Bu
durumdaki mallara normal mal denmektedir. Yani tiiketicinin geliri arttiginda bir mal veya
hizmete olan talebi de artiyorsa 0 mal normal maldir. Bazi mal ve hizmetler igin de tiiketim
talebi tam tersine islemektedir. Yani tiiketicinin geliri arttigi zaman eskiden diistik gelirli
iken tiikettigi mal ve hizmetlere olan talebi azalmaktadir. Bu durumda mal ve hizmetin gelir
esnekligi negatiftir. Bu mallara ise diisiik mal denmektedir. Ornegin gelir diizeyi artan bir
tiikketici toplu tasima yerine taksiyi tercih ettiginde toplu tasima artik bu tiiketici i¢in diisiik
mal olmaktadir. Kisacasi tiiketim davranisinin sekillenmesinde gelir seviyesinin artisina
bagli olarak degiskenlik gosteren mal ve hizmet kalemleri bulunmaktadir. Bir¢ok tiiketici
geliri arttikga, diisiik gelirli durumda iken kullandigi mal ve hizmet tiiketiminden

vazgegmekte ve daha gelirine uygun mal ve hizmet satin alimina yonelmektedir (Mucuk,
2009).

1.6.7. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin kafasinda satin alma fikri olusurken icinde
bulundugu zaman veya mekansal durumlardan meydana gelmektedir. Tiiketiciler bazen
aciliyet gerektiren bir nedenle satin alma kararlarini ani olarak verebilmektedirler. Bazen de
bir aligveris merkezinde gezinen bir tiiketici herhangi mal veya hizmete ihtiyaci olmasa veya
planlanmis bir satin alma fikri olmasa bile aligveris merkezinin yarattigi durumsal faktorlerin

etkisiyle mal ve hizmet satin alabilmektedir (Mucuk, 2009).
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1.6.7.1. Fiziksel Ortam

Tiiketiciler satin alma esnasinda en ¢ok bulunduklar1 ortamlardan etkilenmektedir.
Bu nedenledir ki artik tiim satis ve pazarlama stratejileri ile tiim satis mekanlar tiiketicileri
satin almaya tesvik edici sekilde dekore edilmektedir. Aligveris merkezleri dahil tiim satig

mekanlari tiikketicilerin bes duyusuna hitap edecek sekilde ayarlanmaktadir (Ishaque, 2014).

1.6.7.2. Zaman

Satin alma eylemine ayrilan zaman faktorii tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Daha cok tiiketim i¢in daha ¢ok satin alma eylemini diisiinen bireyler,
giintimiiz ireticileri tarafindan hedef kitledir. Tiiketici beyinsel ve bedensel olarak satin
alma siirecine ne kadar ¢ok zaman ayirirsa o kadar ¢ok mal ve hizmeti satin alma potansiyeli
de artmaktadir. Aligveris merkezlerinin biiyiikliigiiniin, genisliginin en temel nedenlerinden

biri de igeride tiiketicilere maksimum zamani harcatmaktir (Englis ve Solomon, 1996).

1.6.7.3. Satin Alma Niyeti

Bir tiiketicinin talep ettigi mal veya hizmeti hangi amagla aldig1 ¢cok onemlidir.
Ornegin, tiiketiciler bir mal veya hizmeti hediye olarak alirken farkli, kendisine alirken farkl
secim yapabilmektedir. (Tek, 1997). Satin alma niyeti, tliketicinin gelecekteki tiiketimi ile
ilgili muhtemel davranis1 (Papadopoulou, 2012) ve bir mal veya hizmet karsisinda gelecek
donemde sergileyecegi satin alma heves veya istegi (Carter, 2009; Ciftyildiz, 2015; Hellier
vd., 2003; Yilmazer ve Dogan, 2017) olarak tanimlanmaktadir.

Wu vd. (2011) satin alma niyetinin, tiiketicilerin akillarinda olan belirli bir mal veya
hizmeti satin almay1 hedeflemesi olarak belirtmislerdir. Halim ve Hamed’te (2005) satin
alma niyetini, geciste herhangi bir mal veya hizmeti satin alarak deneyimleyen tiiketicinin,
gelecekte de ayni satin alma eylemini tekrarlamasinin sonucunda ortaya ¢ikan “tiiketicinin
hazir oluslugu” olarak tanimlamaktadir. Porter (1974)’a gore satin alma niyeti, siradan ve
orta bilgi sahibi bir tiiketicinin ¢ok fazla mal ve hizmetin oldugu bir piyasada mal ve

hizmetleri karsilagtirma yaparak karar vermesi ve satin alma gayreti gostermesidir.

Tiiketicilerin sahip olmayi istedikleri mal veya hizmetlerle ilgili deger algilamalari
ile sosyal psikolojik olarak i¢inde bulunduklari durum satin alma niyetinin en Snemli
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belirleyicidir (Kashyap ve Bojanic, 2000; Srisutto, 2010; Zeithaml ve Bitner, 2000). Buna
ek olarak Schoenbachler vd. (2004)’de, mal ve hizmetler ile bunlarin markalarina ait sadakat
gelistiren tliketicilerin, satin alma istegi duyduklari mal veya hizmetlerin fiyatlarini goéz ardi

ettiklerini ve fiyat dis1 bagka etkilerden etkilendiklerini belirtmistir.

1.6.7.4. Duygusal ve Finansal Durum

Birgok insanin cani sikkin, morali bozuk veya mutsuz iken aligverise ¢ikma istegi
duydugu bilinmektedir. Ayni seklide maasin/iicretin/gelirin alindig ilk giin ile ay sonu olan
son glnler arasinda tliketici davraniglar1 farklilik gostermektedir. Tiketicinin aligveris
anindaki duygusal hali, mal veya hizmet hakkindaki bilgiyi, aligveris siirecini ve tiiketim
davraniglarin1 etkilemektedir. Tiiketiciler hasta, konuya ilgisiz ya da fazla zamanimnin
olmadig1 durumlarda alacag: {iiriin i¢in fazla zaman harcamak istemediginden c¢ok da
arastirma yapmadan direkt satin alma eylemine yonelmektedirler. Bunun tersi durumlar da
mevcut olabilmektedir. Bazen de tiiketiciler finansal durumlari nedeniyle daha az ve dikkatli

harcamaya yonelmektedir (Odabas1 ve Giilfidan, 2007).
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2. MASLOW’UN IHTIYACLAR HIYERARSISI KURAMINDA
TUKETICININ KENDINi GERCEKLESTIRMESiI VE TUKETiMDE
DIDEROT ETKIiSININ ROLU

2.1. Abraham Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuram

Insan ihtiyaclarmi bir hiyerarsi i¢inde siralayan iinlii psikolog Abraham Maslow’a
gore insan ihtiyaglarinin temelinde  giidiilenme (motivasyon)bulunmaktadir.  Thtiyaclar
biyolojik ve i¢giidiiseldir. Ayn1 zamanda insan ihtiyaclari, genetik temelli olarak insanlar1
bilingleri disinda da etkilememektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin sebeplerinin
arastirilmast ve anlagilmasi ile insan ihtiyaclariin giderilmesi birbiri ile baglantilidir

(Ciiceloglu, 2007).

Tiiketici ihtiyaclarini basamaklar halinde hiyerarsik bir siraya dizen Maslow
(1943), ilk basamaga fizyolojik ihtiyaclari, ikinci basamagina giivenlik ihtiyacini, ti¢iincii
basamagina ait olma ve sevgi ihtiyacini, dérdiincli basamagina sosyal ihtiyaclar denen takdir
edilme ve saygi ihtiyacini ve en son basamagima da ulasmanin zor oldugunu savundugu
kendini gergeklestirme ihtiyacini yerlestirmistir (Maslow, 1943). Maslow’un bu hiyerarsik
stralamasi giiniimiiz tiikketiminin anlasilmasi ve aciklamasi adina biiyiik 6nem tasimaktadir.
Maslow Ihtiyaglar Teorisi, insanlarin belirli kategorilerdeki ihtiyaglarmni karsilamalariyla,
kendi i¢lerinde bir hiyerarsi olusturan daha iist ihtiyaclar1 tatmin etme arayigina girdiklerini
ve bireyin kisilik gelisiminin, o an i¢in baskin olan ihtiya¢ kategorisinin niteligi tarafindan
belirlendiginden yola ¢ikmaktadir. Maslow'un kisilik kategorileri kendi aralarinda bir
dizilim olustururlar ve her ihtiyag¢ kategorisine bir kisilik gelisme diizeyi karsilik gelir. Birey,
bir kategorideki ihtiyaglar1 tam olarak gideremeden bir iist diizeydeki ihtiyac kategorisine,

dolayisiyla kisilik gelisme diizeyine ge¢cemez (Parilti, 1999)
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Kigisel tatmin
Kigisel bagar1
kendi potansiyelini

oraya pkarma Kendini gergeklestinne ihtixaglarl

Prestij, bagari ve

bigklarca benimsei tung Deg’ o ihtizaglarl

Bagkalar ile iliski kurma,

kabul edilme vebiryere it lma \ Alt olma ve sevgi ihtixaglal‘l

Kendini, ailesini, toplumunu

giiven ve emuivet icinde ve telikeden uzak hissetmeu\ Giivenlik thtiyaclan

Fizyolojik ihtiyaclar

Sekil 3. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Kaynak: Maslow, A.H. (1943). "A theory of human motivation". Psychological Review. 50 (4): 370-96.
CiteSeerX 10.1.1.334.7586. doi:10.1037/h0054346 — via psychclassics.yorku.ca.

Maslow, teorisinde alttaki basamakta bulunan ihtiyacin karsilanmadan onun bir
istlinde bulunan basamaktaki ihtiyaca geg¢isin miimkiin olmadigimi savunmaktadir. Ayni
zamanda Maslow ihtiya¢ basamaklarmi da biyolojik ve psikolojik ayrimlara gore
olusturmaktadir. Maslow’un en son basamaga yerlestirdigi, insanin kendisi i¢in tliketme
ihtiyacinin azalarak toplum i¢in liretme ihtiyacinin artmasi ile ilgili ihtiya¢ basamagi olarak
tanimladig1 kendini gergeklestirme ihtiyac1 basamagia gecis glinlimiiz yasaminda
zorlagsmaktadir. Bu agidan degerlendirdigimizde, giinlimiizde kapitalist tiiketim ekonomisi
sisteminin hakimiyeti ve bagli olarak kapitalizmin, pazarlamanin en 6nemli araglarindan
olan reklamin siirekli olarak tiiketime sevk eden yapisi nedeniyle, insanlarin kendileri
yararina, sosyal ihtiya¢ kaynakli tiiketimlerinin azalarak toplum yararina iiretim ihtiyact
duymalarmin artmasi zorlagsmaktadir. Ciinkii reklam gibi kapitalist araglar giiniimiizde

sosyal ihtiyaglar olarak tanimlanan ihtiyaglarin istismari ile insanlarin kendileri ile ilgili hig¢
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bitmeyen yeni ihtiya¢lar olusturmakta, aldatici ¢ekicilik unsurlar ile insanlart kendileri ve
toplumdaki digerlerinin goziindeki imajlara bagli olarak siirekli tiikketime yonlendirmektedir

(Reid-Cunningham, Allison, 2008).

Maslow’a (1943) gore, bir ihtiya¢ giderilene kadar tiiketicinin zihnini ve
davranigin1 devamli olarak mesgul etmektedir. Tiiketicinin bir ihtiyaci yerine getirildigi
zaman, bu ihtiyag tiiketici davranisini etkilemeyi birakir ve onun yerine baska yeni bir
ihtiya¢ insanin davranisi iizerinde etkili olmaya baslar. Ihtiyaglarm insan davramsini siirekli
etkilemesi ve giderilen ihtiyacin yerini yenilerinin almasi insan hayati boyunca devam
etmekte olan bir siirectir. Ayrica bu siiregte Maslow’a gore insanlarin ihtiyaglar rastgele
degil belirli bir sira diizeni insanlar1 etkilemekte ve kendini hissettirmektedir. Bu temel
siralama mantig1r ile Maslow fizyolojik ihtiyaglara ilk basta, kendini gerceklestirme

ihtiyacini ise en sonda yer vermistir (Ciiceloglu, 2007).

Maslow’a gore (1943) bireyler, fizyolojik (aglik, susuzluk, cinsiyet vs.) giivenlik
ve sosyal (ait olma ve sevgi) ihtiyaglarin1 diizenli olarak olagan bir sekilde
giderebilmektedirler. Fakat sayginlik (takdir edilme ve saygi) ve en son basamakta yer alan
kendini gerceklestirme ihtiyact ¢ok az sayida insan tarafindan giderilebilmektedir.
Maslow’a gore en iist basamak olan kendini gerceklestirme basamagina peygamberler,
azizler, erenler, liderler, biliylik sanatkarlar, biiylik bilim adamlar1 vs. erisebilmektedir.
Bunun nedeni de bu en son basamagin artik ihtiya¢ gidermek igin insanin kendisi i¢in bir
seyler yapmasindan ziyade kendisi veya ¢ikarlar1 yerine baskalari i¢in bir seyler yapmasidir.
Yapici, insanlara bir beklentisi olmaksizin yarar saglayan ve hayat1 pozitif bir yapicilikla

goren insanlar da kendini gergeklestirmis insan olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 2007).

Ihtiyaglar Hiyerarsisinde Maslow’a gore insanlar siirekli olarak tiiketime
yonlendirildikleri ve buna bagli olarak stirekli bir seylere ihtiya¢ duyduklar i¢in kendini
gerceklestirme basamagina ulasmakta zorluk yasamaktadirlar. Ihtiyaglarin ¢ogu tiiketicilerin
kendilerini tatmin etmeleri, tiiketerek mutlu olmalari amaciyla piyasa tarafindan
olusturuldugu i¢in durmadan devam etmektedir. Stirekli olarak devam eden bu ihtiyaglari
gidermek i¢in devaml tiikketim talebinde olan insan ise sadece kendi ihtiyaglari ile mesgul
edildiginden dolay1 kendi hissettikleri disindaki ihtiyaglar1 gorememektedir. Bundan dolay1

da Maslow’un hiyerarsi kuraminda ¢ok az insan kendini gerceklestirebilmekte ve
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tiketimden tatmin saglamadan, kendi disindaki insanlara da yarar saglamayi diisiinen

yaratici insanlarin varligi son derece az sayida kalmaktadir (Rosenberg, 1989)

Tiiketicilerin biyolojik ve psikolojik temelli olan tiiketme davraniglarini kendini
gerceklestirme c¢ercevesinde ayrintilar1 ile incelemeye gecebilmemiz i¢in Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi kuramini detayli bir seklide incelememiz gerekmektedir. Maslow’ un

ihtiyaglar hiyerarsisi kuraminda yer alan ihtiyaglar:

. Fizyolojik Thtiyaclar (Aclik, susuzluk, cinsiyet)
o Giivenlik Ihtiyaci

. Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci

. Takdir Edilme ve Saygi Ihtiyaci

. Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci

Maslow, iki temel varsayim dahilinde ihtiyaclar1 siniflandirmaktadir: Birincisi;
tiiketici davranislarmin temelinde ihtiyaclar bulunmaktadir. ikincisi; tiiketiciler ve hatta tiim
bireyler nezdinde bazi ihtiyaglarin giderilmesi ve tatmin edilmesi diger ihtiyaglara gére daha
onemli olmaktadir. Bu nedenle de tiiketiciler dncelikle kendileri i¢in maddi veya manevi en
onemli olan ihtiyaclarin1 giderdikten sonra diger ihtiyaclarini karsilamaktadirlar (Kogel,
1982, 5.304). Maslow’a gore (1943) tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in mutlaka

tilketicilerin gercek ihtiyaglarinin neler oldugunu bilmek gerekmektedir.
2.1.1.Fizyolojik ihtiyaclar

Bu ihtiyaglar en hayati ihtiyaclar olup, tiiketicilerin biyolojik olarak yasamlarini
devam ettirebilmeleri i¢in gerekli olan ihtiyaglardir. Nefes alma ve verme, beslenme,
barmmma, uyuma, cinsellik ve bosaltim gibi yasamsal ihtiyaglardir. Maslow’a gore bu
basamakta yer alan temel beslenme ihtiyacini gideremeyen bir insanin sayginlik, sevgi,
sanat, 0zgiirliik vb. konular1 ihtiyag¢ olarak gormesi miimkiin degildir. Bu nedenledir ki ilk
basamak olan fizyolojik ihtiyaglarin tam kargilanamadig1 az gelismis olan iilkelerde yasayan
insanlarin sayginlik, hak, adalet, esitlik, 6zgiirliik gibi demokratik ihtiya¢larinin olusmasinda
zorluklar goriilmektedir (Eroglu, 1996). Temel fizyolojik ihtiyaglarini gideremeyen
toplumlardaki tiiketiciler, gelismis ideallerle baglantili diisiince sistemlerini olusturmakta

zorluk yasamaktadirlar.
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2.1.2. Giivenlik

Fizyolojik ihtiyaglarini karsilayan tiiketiciler, bir siire sonra bir tist basamakta yer
alan giivenlik ihtiyacini hissetmeye baslamaktadirlar. Giivenlik ihtiyaci; fiziki tehlikelerden
korunmay1, ekonomik ve sosyal giivenlik anlaminda giivencede olmayr kapsayan genis
gergeveli bir kavramdir. Tiiketicinin alistig1 ve bildigi durumun, alisiimamis ve bilinmez
olana tercih etme etmesidir. Toplum i¢inde insanin kendi ve sevdiklerinin hayatini her tiirli
risk ve tehlikelerden uzak tutarak giivence altina alma diistincesidir. Giivenlik ihtiyacinin
olusabilmesinin tek kriteri, bir alt basamakta bulunan fizyolojik ihtiyaglarin siirekli,
zamaninda ve eksiksiz giderilmesidir. Giivenlik simdiki ve gelecek zamani kapsayan
kavramdir. Tiiketicinin yasamini1 idame ettirebilmek icin, sosyal giivenlik kosullarini,
emeklilik ve 6zliik haklarin1 talep ederek calismasi glivenligin gelecege vurgu yapmis halidir
(Eren, 1989). Giivenlik ihtiyaci da fizyolojik ihtiyaglar gibi hayat boyu devamli, zamaninda
ve eksizsiz olarak giderilmesi gerekmektedir.

2.1.3. Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci

Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarin1 gideren her tiiketici zamanla yasadigi toplum
icindeki diger insanlar ile bir arada olma, arkadaslik ve iletisim kurma, sevme, sevilme, es
ve cocuklara sahip olma gibi ihtiyaclar hissetmeye baslamaktadir. Maslow bu ihtiyag
basamaginda insan1 sosyal bir varlik olarak degerlendirmekte, psikolojiden ziyade
sosyolojik etkiler lizerinde durmaktadir (Eren, 1989). Ait olma ihtiyaci tiiketicilerin bir

arada yasama i¢giidiisii ile dogrudan baglantilidir (Eroglu, 1996).

Dogas1 geregi tiiketici, diger insanlarla birlikte bir arada yasamaya, duygu ve
diisiincelerini onlarla paylagsmaya meyillidir. Ait olma ve sevgi ihtiyacini gerekli oldugu
zaman da karsilayamayan bir tiiketicinin, bu ihtiyac1 gelecek bir tarihte karsilansa bile
karsilanmadig1 zamandaki menfi etkisini tiiketici tizerinde uzun zaman devam ettirmektedir
(Eroglu, 1996). Aile, tiiketici icin ait olma ve sevgi ihtiyacinin ortaya ¢iktig1 ve giderildigi
ilk ve en temel ortamdir. Bulundugu aile i¢inde karsilagtigi1 /karsilasamadigi sevgi ve aidiyet
duygusu tiiketicinin kisilik yapisini ve tiilketim davranisini dogrudan etkilemektedir. Tiiketici
aile i¢cinde gordiigii/géremedigi sevgiyi hem tiiketim davranisina hemde kendisi ailesine, es
ve ¢ocuklarina yansitmaktadir. Bulundugu aile, alt grup veya toplum i¢inde ait olma ve sevgi

ihtiyacin1 zamaninda, yerinde ve gerektigi oliiciide gideremeyen bir tiiketici, bu ihtiyag
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basamagini psikolojik olarak gideremedigi i¢in bunu tiiketici davranigina yansitmakta ve

tilketim davranislar sergileyerek bir {ist basamaga ulagsmaya ¢aligmaktadir.

2.1.4.Takdir Edilme ve Saygi

Maslow bu basamakta bulunan ihtiyaci iki asamada incelemektedir. Thtiyacin
birinci agsamasi tiiketicinin kendisine duydugu saygiy1 yani 6z saygiyi, ikinci asamasi ise
diger insanlarin tiikketici tizerinde olusturduklar1 saygiy1 kapsamaktadir. Kendine saygisi olan
tiikketici gliclii olmayi, basarmayi, bagimsizligi ve olgunlugu bildigi ve kendine giiveni

oldugu i¢in tiiketim dahil tiim davranislarinda bu karakteristik 6zellikleri gostermektedir.

Tiiketici ikinci asamada ise toplumdaki diger insanlarin saygisini kazanmayi
istemekte; taninma, sayginlik, statii ve iin kazanma, 6nemli ve digerlerinden {istiin olma gibi
ihtiyaglar duymaktadir. Tiiketici bu sosyal ihtiyaglarin1 karsilayarak iginde barindirdigi
asagilik duygularindan kurtulmakta ve kendilerine giiven duymaktadirlar. Sosyal diyaloglar
ve kendi egitim, kiiltiir, bilgi ve becerisi ile toplumda sayginlik, istiinliik, iin kazanma ve
istiin olma seklinde bu basamakta yer alan bu tarz ihtiyaglarin1 gerceklestiremeyen
tilkketiciler, bunun yerine satin alim eylemine yonelerek, sergiledikleri tiiketici davraniglari
ile toplum i¢inde {in ve istiinlilk kazanma, saygin ve statii sahibi olma gereksinimlerini
gidermeye calismaktadirlar. Boylelikle bu basamaktaki ihtiyaglarini belli bir Slgiide
gidermis olan tiiketiciler bircok duygusal nevrozlarin baskisindan kurtulmaktadir

(Schiffman ve Greist-Bousquet 1992).

Bunun yaninda yasadigi toplum i¢indeki sayginlik ve statiiniin tiiketiciye baskalar1
tarafindan verilmesi de takdir edilme ve saygi ihtiyacinin onemini artirmaktadir (Eren,
1989). Bundan dolay1 6zellikle giiniimiizde bir¢ok tiiketici toplumun takdir ve sayginligin
kazanmak i¢in, tiikketim dahil tiim davranis bi¢imini i¢inde yasadigi topluma gore
ayarlamaktadir. Diger sosyolojik davranis ve diisiincelerden ziyade, tiiketim davranisin ve
satin alma kiiltliriiniin topluma gore ayarlanmasi da tiikketim eylemini gosteris¢i ve hedonik
bir yapiya biiriindlirmektedir. Bu agidan ele aldigimizda bu basamakta yer alan sayginli ve
takdir gérme ihtiyacinin hiyerarsisi igerisinde yer alan diger alt basamaklardaki ihtiyaglar
gibi tamamen karsilanmasi ve Dbiitiiniiyle giderilmesi miimkiin olmamaktadir
(Wattanasuwan, 2005). Bu da Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisinde tiiketim davranis1 agisindan

karsilagilan en temel sorun olmaktadir. 4. Basamakta bulunan takdir edilme ve saygi
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basamagina gelene kadar tiiketiciler basamaklar dahilinde tiim ihtiyaglarin1 zamaninda ve
gerektigi kadari ile karsilayabilmekte ve bundan dolayir da bir {ist basamaga gegebilme
olanagina sahip olmaktadir. Ancak 4. Basamakta bulunan takdir edilme ve sayginlik ihtiyact
her tiiketici agisindan devamli, zamaninda, yerinde ve en Onemlisi gerekli Olgiide
giderilemedigi igin, tiikketicilerin birgogu bu basamakta kalarak bir {ist basamaga ge¢cme
imkanina sahip olamamakadir. Maslow tarafindan takdir edilme ve saygi ihtiyaci olarak {ist
baslik altinda toplanan statii, imaj, taninma, begenilme, 6zenilme, kiskanilma, toplumda
deger ve hiirmet gérme ile insanlarin elde edemedigi bir noktaya gelerek onlari imrendirme
gibi ihtiyaclar giiniimiizde giderilmesi zorunlu fizyolojik ihtiyaclar1 kadar zorunlu hale

getirilen sosyal ihtiyaclardir.

Sadece fizyolojik ihtiyaglar giderildigi zaman, bir miiddet ihtiyacin siddeti
durmakta ve ihtiyacin temelinde yatan eksiklik bir dahaki sefere degismeden tiiketicinin
karsisina tekrar ¢ikmaktadir (Hall, 1978). Su andaki tiiketim toplumunun temellerini
olusturan 4. Basamaktaki sosyal ihtiyaglar ise giderilse bile siirekli olarak hi¢ bitmeyen
sekilde yenilenmekte ve degiserek tekrarlanmaktadir. Bundan dolayi da iist ve son basamak
olan, Maslow’un her tiiketicinin ulasmasimnin miimkiin olmadigin1 savundugu kendini
gerceklestirme basamagina ulagmayi engellemektedir. Ciinkii tiiketici 4. Basamaga kadar ve
ozellikle de en yogun sekilde bu basamakta kendi yarari i¢in, sadece kendi istek ve
ithtiyaclarmi gidermek, kendini toplumda gostermek ve toplumda bir yer edinmek igin
tiketmektedir. Oysaki bu tliketim davranmigi bir {iist basamakta yer alan kendini
gerceklestirme ile mental ve kavramsal olarak ¢ekismektedir. Bundan dolay: tiiketmekten
ziyade toplum yararina maddi, manevi, akademik, bilimsel veya diislinsel bir {iriin veya
hizmet ile bilgi tiretme gerekliligine dayanan ve en tepede bulunan kendini gergeklestirme

ihtiyac1 basamagina gecmeyi engellemektedir.

2.1.5. Kendini Gerg¢eklestirme

Kendini gergeklestirme ilk olarak Isvigreli psikiyatr Carl Gustav Jung tarafindan
aciklanmistir. Jung'a (1977) gore her canlinin oldugu gibi bireyin de nihai hedefi kendini
gerceklestirmektir. Ancak bu hedefe ulasabilmek igin, Oncelikle bireyin kendini iyice
tanimas1 gerekmektedir. Aslinda kendini gergeklestirmek eylemi uzun, zorluklarla dolu ve
karmagik bir yolun asilmasi gibidir (Kuzgun, 1972). Otto Rank (1966) ise, kendini

gerceklestirmeyi “kisinin yaraticiligl” ve “lretmesi” olarak goérmektedir. Sadece kendini
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gerceklestiren insan birey olmaya layiktir ve bu birey de ¢evresi ile uyum i¢inde olan iradeli
insandir (Kuzgun, 1972). Kendini gergeklestirme kavramini detayli bir sekilde inceleyen bir
diger isim de Kurt Goldstein’dir. Goldstein, Kendi yaradilis yeteneklerini sonuna kadar
kullanan ve bu sayede yasamdaki ideallerine ulasan insanlar1 kendini gergeklestiren birey
olarak tanimlamaktadir. Ozetle kendini gelistirme kavrami, insanin dogustan sahip oldugu
yetenekleri davranisa doniistiirme ve bu davranislari toplum icinde sergileme ihtiyacidir

(Maslow, 1970).

Hiimanistik psikolojinin kurucusu olarak goriilen Amerikali psikolog Rogers’e
(1977) gore insan, kendi kendini yonetme, gelecegine ve davraniglarina yon verme,
denetleme giicline ve yetenegine sahip olarak dogmaktadir (Kuzgun,1986). Wolfe ve
Sisodia (2003) kendini gergeklestirmeyi “gercek sen” olmak veya “gergek sen”i hayatta
barindirabilmek olarak tanimlamaktadir. Sumerlin ve Bundrick (1996) ise kendini
gerceklestirmenin psikolojik, sosyolojik ve fizyolojik olarak saglikli kisiligin baslangici
oldugunu ifade etmektedir. Leclerc ve Gaulin (1998) ise ayni kavrami, kisinin igindeki

potansiyelini gelistirme siireci olarak tanimlamaktadir.
2.1.5.1. Kendini Gerceklestirme ile Tlgili Diger Yaklasimlar
2.1.5.1.1. Otto Rank: Irade/istem (Will) Sahibi Olma

Otto Rank'a gore insan, devamli olarak gecmisinden koparak bagimsiz bir sekilde
yasamak icin ¢abalamaktadir. Ciinkii her insan bilingaltinda kendisini koruyan, baglayan,
yasamimin i¢inde olan g¢evresindeki insanlardan kopup bagimsizligini kazanmak
istemektedir. Clinkii bagimsizligin insana hissettirdigi rakipsiz bir hazzi bulunmaktadir.
Fakat bu siirecte insanin toplum disinda yasamanin yaratacagi zorluklari géze almasi
gerekmektedir. Bu nedenle de insanlar toplumdan uzaklagsmak yerine toplum iginde irade
olusturmaya ¢aligmaktadir. Bu ancak "yaratici irade" ile miimkiin olmaktadir. Siradan, vasat
insanlar iradesini gostermede basarisiz olanlardir; bunlar toplum ic¢inde boyun eger,
sorumluluk almaktan kagar bu nedenle de kimlik kazanmazlar. Norotik insan ise, gergekte
icinde hissettigi iradesini gostermek istese de hayat sartlarindan ve isini, evini, sayginligini
kaybetme korkusu yiiziinden buna cesaret edemeyen insandir. Saglikli insan ise bu iki insan
tipini birlestirip gelistiren bireydir. Cogunluktan ayrilmanin risklerini géze alabilirken yikic

olmayan bir tavir ile c¢evresiyle de ahenk halinde olabilen insan saglikli inga olarak
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tanimlanmaktadir. Saglikli insan ayn1 zamanda iradeli insandir ve iradeli insan da kendini

gerceklestirendir (Kuzgun, 1972).

Rank (1945) tarafindan “irade” (will), sadece fiziksel veya sosyal bir gilidii olmayip,
tiim kisiligin disavurumunu saglayan, bireyleri toplumdaki digerlerinden ayiran otonom bir
kuvvettir (Hafstein, 1978). Rank tarafindan irade, igteki karakteristik potansiyeli disa
¢ikartmak i¢in kullanilan bir kuvvet olarak diistintilmektedir (Progoft, 1973).

2.1.5.1.2. Carl Gustav Jung: Bireylesme (Individuation)

Jung, kendini gergeklestirmeyi psikolojik acidan yeniden dogus ya da biitiinliik
kavrami i¢inde bir birey olabilme olarak tanimlamaktadir. Kendini gerceklestirme, aslinda
insanin i¢indeki zit kutuplarini biitiinlestirebilme, birlestirme siirecidir (Feist & Feist, 2008).
Jung psikolojisinde, bilingalt1 giidiileri ile insanin amaglarin1 ve arzularini yok sayan klasik
kurama kars1 ¢ikmaktadir (Jacobi, 2000). Jung, fizyolojik ihtiyaglarin 6nemli olmasina
ragmen, manevi doyum ve haz saglayan, sosyal ve psikolojik ihtiya¢larin zamanla fizyolojik
ihtiyaclarin yerini aldigimi savunmaktadir (Kuzgun, 1972). Jung'a gore insanin kendini
gerceklestirmesinin en birincil ve temel kosulu insanin kendisini iyice analiz ederek
tanimasidir. Fakat insanlarin ¢ogu kendilerini tanimak i¢in zaman, para ve ¢aba sarf etmeden
hayatlarim1 kurmaya g¢alismakta ve kendilerini bulabilmek i¢in de bir mucize olmasin

beklemektedirler (Yanbasti, 1990).

Jung’a gore bireylesme, kisinin tiim fiziksel ve ruhsal benligi ile bir biitiin olmasi,
yani i¢inde en derinlerde bulunan tamamen kendisine has ve 6zel unsurlar da kucaklayarak
benligi ile biitlinlesmesi anlamina gelmektedir (Palmer, 1997). Bu acidan bakildiginda Jung
tarafindan One siiriilen bireylesme kavrami bencillik temelli bir bireysellikten farkli anlamlar
tasimaktadir. Burada bireylesme, kisinin kendi i¢ psikolojik diinyasini tantyarak ve kendine
0zgli baz1 6zelliklerini gelistirerek, ideal birey olma siirecini ifade etmektedir. Bu tarz bir
bireylesmede kisi bencilligin tam aksine, kendisini ¢ok iyi tanimakta ve sahip oldugu
biitiinliik ve biling sayesinde, toplum ile daha iyi bir uyum yakalamaktadir (Jacobi, 2002).
Bu acidan bakildiginda, Jung tarafindan tanimlanan bireylesme siireci de aslinda kavramsal

olarak kendini gergeklestirmeye atifta bulunmaktadir.
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2.1.5.1.3. Kurt Goldstein: Organizmanin Orgiitlenmesi (Organization of Organism)

Karl Goldstein'e gore insanin fitratinda dogustan var olan bir “kendini
gerceklestirme giidiisti” bulunmaktadir. Fizyolojik giidiiler, glivenlik, saygi, statii ve ait olma
gibi tiim giidiiler bu temel giidiiniin farkl: alt versiyonlaridir. Belli bir ihtiyacin giderilmesi
s0z konusu oldugunda, bu tiim alt giidiiler kendini gerceklestirme eylemi igin harekete
geemekte, ihtiyag giderilince de birey kendini gerceklestirmis olmaktadir. Kendini
gergeklestirme, insanin psikolojik ve fizyolojik organizmasinin érgiitlenmesiyle olmaktadir
ancak bazen toplumsal c¢evre de kendini gerceklestirmek icin bazi  kosullar
yaratabilmektedir. Eger psikolojik ve fizyolojik organizmanin hedefleri ve istekleri ile
toplumsal ¢evrenin gergekleri arasindaki farklilik ¢ok fazla ise organizma hedeflerinin bir
kismindan vazgegmekte ve kendini daha alt bir diizeyde gergeklestirme yoluna gitmektedir
(Kuzgun, 1972). Kendini yasadig1 toplumsal ¢evrede gergeklestirmek zorunda olan insan
cevre ile hem bas etmek ve hem de uzlasmak zorundadir. Goldstein'a goére normal insan,
icinde bulundugu toplumsal ¢evre ile etkileserek ama etkilenmeden kendini gergeklestirme

firsat1 bulmus, kendini olabilecek en iist diizeyde gelistirmis insandir (Yanbasti, 1990)
2.1.5.1.4 Erich Fromm: Sevgi ve Erdem (Love and Wisdom)

Erich Fromm toplumsal ve psikolojik ihtiyaglari, fizyolojik ihtiyaglarin iistiinde
tutarak onlara daha ¢ok 6nem vermektedir. Toplum i¢inde bir gruba ait olma, kendine has
olma ve kendini gergeklestirme gibi ihtiyaglar Fromm' a (1968) gore aslinda temel ihtiyactir
ve insan davranisin1 belirleyen temel giidiidiir. Fromm' a gdre insan tarihi boyunca
bagimlilik ve bireysellesme arasinda bireyin karsilastigi i¢sel ¢catismaya yeterli bir ¢6ziim
bulunamamistir. Sadece hiimanistik-sosyalist bir toplum yasantisi insana dayanisma iginde

bireyselligini ve kendini kazanma firsat1 vermektedir (Kuzgun, 1972).

Fromm (1968) insanin yaradilis 6ziinde 6zgiir olmak ve bireylesme oldugunu iddia
etmektedir. Ancak, Fromm’un burada bahsettigi 6zgiirlik satin alarak veya sahip olarak
degil tam aksine ticari olan her seyden vazgecerek elde edilen bir 6zgiirliiktiir. Tiiketici
kendine duydugu giivensizlik nedeniyle ozgiirliigliinii kisitlayan bir otoriteye boyun
egmektedir (Fromm, 1996). Fromm’a gore iste bu noktada kendinden daha giiclii olan
otoriteye teslim olmak yerine kendini gergeklestirmeye calisan kisiler erdemli kisilerdir
(Crapps, 1986)
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2.1.5.1.5 Alfred Adler: Ustiinliik Kompleksi (Superiority Complex)

Adler (1995), insam1 kendisi ve kendini gergeklestirmek igin gereken tiim
miicadeleyi yapabilecek bir canli olarak tanimlamaktadir. Insanm kendini yetistirerek
kazandig1 donanimiyla neler yapabilecegini vurgulamaktadir. Adler'e gore insan dogustan
“yeterli, “begenilen” “basarili” ya da” istiin olma” giidiisiiyle dogmaktadir. Bu giidii
sonucunda gelistirdigi duygu ve getirdigi ¢caba insanin hayatin1 kusatmaktadir. Bu duygular
insanin 6liimiine kadar hayatinin her kademesine sekil vermektedir. Ancak bu istiinliik
duygusu yalnizca liderlik, statii veya saygin olma c¢abasimi degil, kendini gerceklestirme
cabasini da kapsamaktadir (Schultz, 2001). Insan, dogustan gelen ve kendine &zel bir yasam
ve davranis tarzi olusturmasini saglayan yaratici bir giidii ile dogmaktadir. Bu yaratici giidii
hem hayati icindeki sorunlari ¢6zmesini hem de kendini gergeklestirmesini saglamaktadir
(Yoriikhan, 2006). Adler (1995), gelecekten insanin kaderinin veya gegmiste yasadiklarinin

degil, bizzat kendisinin belirleyici ve s6z sahibi oldugunu 6ne stirmektedir
2.1.5.1.6 Viktor Frankl: Kendini Asma (Self Transcendence)

Frankl (1985) insanin yasamin anlamini bulmaktan sorumlu oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica, hayatin asil anlaminin psikolojik olarak insanin i¢inde veya aklinda
olmadigini, dis diinyada bulundugunu ve sosyolojik olarak kesfedilmesi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Frankl’in bu teorisi “insan varolusunun kendini asmishgl’” olarak
adlandirmaktadir. Frankl (1985)’in “insan varolusunun kendini asmishig1” teorisi, insan
olmanin daima kendinden baska bir seye veya toplumdaki diger insanlara isaret ettigini
savunmaktadir. Frankl’a gore insan kendini bir amaca, hizmete, kuruma, kisiye veya baska
birisini sevmeye ne kadar ¢ok adarsa kendini ve kendi egosunu o kadar unutur ve sonugta
bu sekilde kendini gerceklestirir. Bagka bir anlatimla, kendini gergeklestirme yalnizca

kendini agmisligin yan iiriinii olmaktadir (Frankl, 1985).
2.1.5.2. Kendini Gergeklestiren insan Ozellikleri

Maslow kendini gerceklestirmenin zirvesine ulasan ve bu dogrultuda yetenegini
tam olarak kullanan bireyleri “istiin kendini gerceklestirenler” olarak tanimlamaktadir. Bu
insanlar her seye genis bir cerceveden bakarak is birligi ve sinerjiye egilimli olmaktadirlar.

Ayrica istiin kendini gergeklestirenler, ruhsal ve biling bakimindan ¢ok daha metamorfik
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ozelliklere sahiptirler (Chandler, Holden ve Kolander, 1992). Kendini gerceklestiren
bireyler, degisen olaylar karsisinda esnek olmalar1 sayesinde degisimin iistesinden gelme
yetenegine sahip olmanin yaninda sorumluluk, kabullenme, taahhiit bilinci ile

potansiyellerini kullanma yetenegine de sahiptirler (Benjamin ve Looby, 1998).

Leclerc (1998) kendini gerceklestirme diizeyi yiiksek insanlar1 iki bagslikta
tanimlamaktadir: yeni deneyimlere agik olma ve 6z-imleme. Yeni deneyimlere agik olma
boyutu, insanlarin duygu ve diislincelerinin farkinda olarak empati yetenegi ile saglikli
iletisime sahip olmalarii ifade etmektedir. Oz-imleme ise, bu insanlarin kendi yaptiklar1 her
davranigin sorumlulugunu alan, 6zsaygili, biligsel ve duygusal olarak disavurumcu olmalari
anlamina gelmektedir (Leclerc, 1998). Ayrica kendini gelistiren insan, canli cansiz tiim
varliklara derin bir bag ve hosgoriilii bir tavir sergilemektedir. Bu nedenle de uyumlu ve

icten iliskiler kurabilmektedir (Benjamin ve Looby, 1998).

Wolfe ve Sisodia (2003) ise kendini gergeklestirme kavramini arz ve talep
piyasalarinda mal ve hizmetleri satin alan tiiketiciler iizerindeki arastirmis ve kendini
gerceklestirmis tiiketicilerin 6zelliklerini asagidaki sekilde belirtmislerdir (Wolfe ve Sisodia,
2003):

. Satin alimlarda gerceke¢i olma,

o Durumsal olma, satin alma davranislarinin daha zor 6ngoriilebilmesi

o Daha bireysel olma, bundan dolay: disaridan gelen sosyal etkilere daha az baglilik
. Mal ve hizmetleri 6ven reklamlardan daha az etkilenme ve daha zor ikna edilebilme
o Daha duygusal ve sezgisel olma

. Daha az maddiyata dayali olma

. Daha i¢e bakis¢i olma

. Toplumdaki diger tiiketicileri etkilemek i¢in daha az caba sarf etme

. Modaya ayak uydurmak i¢in tasarim degisikliklerinden daha az etkilenme

2.1.5.3. Tiiketim Kavram icinde Kendini Gerceklestirme

Tiiketici, ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan tiim basamaklar1 gectiginde, tiim
ihtiyaclarim1 karsiladiginda bile yetenek, egitim, bilgi beceri ve diisiinsel yaraticilik

anlaminda kendisini tam goOsteremedigini, i¢indekileri tam olarak ortaya ¢ikaramadigini
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hissettiren bir bosluk ve eksiklikten dolayr yeni bir ihtiya¢ olugmaktadir. Bu, ihtiyag
hiyerarsinin en son ve en {iist basamagi olan kendini tamamlama, kendini gerceklestirme

ihtiyacidir (Elliott, 1994).

En tepede yer alan kendini gergeklestirme ihtiyaci, tiiketicinin i¢inde bulunan
potansiyelini ortaya ¢ikarmasi, bir eylemi tek basina gergeklestirebilmesi ve yaratict olmak
icin kendini devamli gelistirmesi ihtiyacidir (Parilti, 1999). Bu noktada tiiketici egitim,
bilim, mesleki, sanat, dini veya siyasal konularda kendini 6ne ¢ikararak, diisiinsel veya
edimsel bir eser ile kendini kanitlamak istemektedir. 5. Basamakta bulunan tiiketicinin amaci
tireten, bilge insan olabilmektir. Maslow, kendi olusturdugu ihtiyaglar piramidinde en son
basamaga yerlestirdigi kendini gerceklestirme ihtiyacini her tiiketicinin hissetmedigini, bu
nedenle de ¢ogu tiikketicini bu son basamaga ulasamayacagini savunmaktadir. Maslow,
siradan bir tiiketicinin sadece kendi ego ve ihtiyaglari i¢in tiiketmeyi birakip toplumsal fayda

icin liretme seviyesine gelemeyecegini diisiinmektedir (Virvilate, 2011).

Maslow’a (1964) gore bu son basamak tiiketimle alakali olmayip sadece iiretimle
tamamlanabilecek bir basamaktir. Maslow’ a gore kendini gergeklestirmis tiiketicilerin ve

toplumun 6zellikleri sdyledir (Atkinson, 1995):

o Bu basamaktaki tiiketiciler hem kendilerini hem de diger tiiketicileri oldugu gibi
kabul etmektedirler. Tiiketiciler arasinda rekabet veya gosteris temelli yaris yoktur.
. Toplum i¢in ben merkezli (selfcentered) davranig yerine problem merkezli

(problem-centered) davranis daha fazla goriilmektedir.

o Olaylara ve hayata objektif bakis acis1 ile bakilmaktadir.
o Yaraticilik ytliksek diizeydedir.
. Diisiince ve davraniglarda 6zgiirliik ve 6zerklik bulunmaktadir. Tiiketiciler diger

tiketicilere veya toplumsal yapiya bakarak degil kendi i¢ tatminlerine gore hareket

etmektedirler.

Giliniimiiz tiiketicileri siirekli olarak tiiketime yonlendirildikleri i¢in kendilerini
bilgi, beceri, sanatsal veya mesleki olarak gelistirmekten ziyade, dis goriiniislerini
tyilestirmeye yonelmektedirler. Bunun sonucunda olusan ihtiyaclar da sonlanmadan devam
etmektedir. Artik tiikketim toplumlarinda tiiketim, insanlarin temel fizyolojik ihtiyaglarini

giderme eylemi olmaktan ziyade, yasam ve davranig tarzlari tizerinde etkili olan bir eylem
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Artik birgok insan yasadigi toplum icinde kendisine gore
maddi olarak, statii, sohret veya sayginlik olarak daha iist konumda bulunan birinin kimligini
kazanabilmek ve onun gibi toplum i¢inde kendini gerceklestirebilmek i¢in tiiketimi “kendini
gerceklestime” yontemi benimsemektedir. Boylelikle tiiketim ideolojisi bir yasam felsefesi,

yasam ve davranig bigimi haline dontismektedir (Yavuz, 2013).

Maslow’un teorisinde, insan her bir ihtiya¢ kategorisinde ayr1 bir kisisel ihtiyag ve
gelisim igerisindedir. Teoriye gore bir alt basamakta yer alan ihtiya¢ giderilmeden bir {ist
basamak da bulunan ihtiyacin giderilmesi ve o ihtiyagtan tatmin elde edilmesi s6z konusu
degildir. Maslow, insan ihtiyac¢larini su sekilde kategorilendirir: Fizyolojik ihtiyaglar (aglik,
susuzluk, cinsiyet vb.), giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, takdir edilme ve saygi
ithtiyaci (begeni, deger, takdir, saygi, itibar) ve son olarak kendini gergeklestirme ihtiyacidir.
Maslow’un siraladigi bu hiyerarsik yapi kati1 kurallara bagl degildir, esnek bir yapidir.
(Maslow, 1943).

Gegmis zamanlarda zorunlu olan temel tiikketim ihtiyaglarinin karsilanmasina iliskin
bir titkketim algist s6z konusuyken gilintiimiizde tiiketim, psikolojik, sosyolojik ve imgesel bir
durum kazanmaktadir. Ge¢miste insanlar fayda fonksiyonu olan tiiketimi 6nemsemisler ve
sadece fayda saglayan ihtiyag maddelerinin tiilketimine yonelmislerdir. Giiniimiizde ise
sembolik ve imaj faydasi saglayan mal ve hizmetlerin tiiketiminin temel ihtiyaclardan ¢ok
daha fazla oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ge¢gmiste zorunlu ihtiya¢ olmayan birgok

mal veya hizmet, giiniimiizde zorunlu ihtiya¢ konumuna gelmistir (Kramer, 1995)

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini tiiketim davranisi agisindan analiz edersek
tiketicinin tiiketim davraniglar ile kisilik yapisim1 analiz etmemiz miimkiin olacaktir.
Tiiketici i¢in o an tiiketilmesi en baskin olan istek veya ihtiya¢ hangi basamakta ise, bagka
bir anlatimla tiiketici, agirlikli olarak hangi gereksinimleri karsilamak i¢in devamli satin
alma davranigina yoneliyorsa, tiiketicinin kisilik gelismislik diizeyi de tiiketmek istedigi bu
basamaga karsilik gelen diizeyde bulunmaktadir. Maslow'a gore psikologlarin yapmasi
gereken temel aragtirma ve c¢alisma, bireyin hiyerarsinin en tepesinde bulunan “kendini
gerceklestirme” basamagina ulagsmasi igin karsilastigi engelleri ortadan kaldirmak igin
ugrasmalaridir. Bu bakis agisi ile satin alma davranisini birlestirecek olursak, gercekten de
satin alma davranisini sergileyen tiikketimin bu eylemi ile yapmak istedigi nihai hedef kendini

gerceklestirmektir (Kramer, 1995).
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Tiiketiciler hi¢ bitmeyen, bir tilirlii tamamen giderilemeyen, devamli yenilenen
sosyal ihtiyaclara sahip olduklar1 igin siirekli olarak kendilerini diger tiiketicilere
kanitlayabilme c¢abasina girmektedirler. Bunun yapabilmek iginde kendileri ile ilgili
tilketimlerle 0 kadar mesgul olmaktadirlar ki tiiketim davranis1 gelistirmekten kendi diisiince
ve karakterlerini gelistirme zaman ve emek harcamamaktadirlar. Giiniimiiz tiiketimi artik
tiiketicilerin kimlik insasinda ve kendini olusturmada etkili olan sayginlik ihtiyaclarinin

kapsamina dahil olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Giliniimlizde hizla ve stirekli gelisen tiiketim kiiltiirii sayesinde tiiketim sadece
ihtiyaglara degil, insanin istek ve hazlaria da hitap etmeye baslamistir. Bagka bir ifadeyle
tiketim, tliketicilerin ihtiyaglarinin giderilmesinin Gtesine gecerek, tiiketicilere haz ve
mutluluk saglayan bir kavram halini almaktadir (Yaniklar, 2006). Bu gelisme sonucunda
tilketim daha da ileri bir anlam kazanarak toplumsal denetim islevi gormeye ve toplumsal

degerler ile iligkileri yeniden sekillendirmektedir (Kiray, 2005).

Tiiketimin sosyolojik oldugu kadar kiiltlirel degerler acisindan da merkez haline
gelmesi nedeniyle tiiketim kiiltiirii kavrami olugsmustur (Kiray, 2005). Tiiketim giiniimiizde
sadece iktisadi bir kavram olmayip kiiltiirel, sosyolojik hatta psikolojik bir olgudur. Tiiketim
kiiltiiriinde tiiketiciler sadece satin aldiklar1 mal ve hizmetleri (giysileri, evi, mobilyalari,
otomobili, egitim, tatil) degil, satin aldiklar1 ile yasadiklarini1 yaptiklarini yani kisaca yasam
bicimlerini de baskalarina sergilemek zorundadirlar. Satin aldiklarindan ziyade tiiketme
sekil ve wusullerini de devamli sergileyen tiiketiciler bu yolla kendilerini

gerceklestirmektedirler.

Artik insanlar mesleki bilgi ve becerileri veya sanatsal ve sporsal yetenekleri ile
degil tiiketim tarzlari, tiiketim kiiltiirleri ile kisiliklerini olusturmaktadirlar. Kisacasi
tilketimleri ve tiikettikleri kisiliklerinin bir pargasi olmaktadir. Tiiketiciler kisiliklerini
yansitabilmek ic¢in goriis ve diislincelerini degil, satin aldiklar1 mal ve hizmetleri
kullanmakta ve toplum igerisindeki kisilikleri tiikettikleri ile Ol¢iilmektedir (Solomon,
2017).

Gilinimiizde toplum ig¢inde tiiketici karakteristik tercihlerine gore tiiketeceklerini
secerken aslinda kendine bir yasam tarzi ve kisilik olusturmaktadir. Boylece tiiketici satin

aldig1 mal ve hizmetler ile onlarin sembolleri ile kendini gergeklestirmekte, tiiketim toplumu

55



icinde de kisisel farkliligin, diisiince ve bilgiyle degil tiiketilen mal ve hizmetlerle
saglanacagina inanilmaktadir. Maslow’un 5. Basamaginda olan kendini gergeklestirmeyi
iireterek degil, iirlinleri tiikketerek bu basamaga yeni bir boyut kazandiran ve bu yontemle
kendini gergeklestiren tiiketici var olabilmek i¢in devamli olarak mal ve hizmetleri yok
etmeye ihtiya¢ duymaktadir. Buradaki yok etme eylemi tiiketimi simgeleyerek, iiretime
temel alternatif olarak yer almaktadir. Aslinda buradaki tiiketim eylemi, sadece tiretimle yok

etme eylemi arasinda aracilik yapan bir kavram olmaktadir.

Tiiketim kavraminin 6ziinde yok etme yaninda doniistiirmeye yonelik derin bir
anlam daha bulunmaktadir. Tiiketim ¢ogunlukla yonlendirilebilen bir eylemdir ve iiretime
bagimli olmaktadir. Burada bagimsiz olan iiretim eylemi olmakta, tiikketim hep iiretime
bagimli olarak kalmaktadir. Be nedenle iiretilen mal ve hizmetler hep iiretimin
fonksiyonunda yer almakta ve bolluk durumlar1 bile c¢eliskili olsa bile kithg
simgelemektedir (Baudrillard, 2008,). Ama artik tiiketim kavrami yok etme eylemine dogru

devsirilmektedir.

Bocock’a gore (2005), cagimizda asimetrik bir artisla tiiketiciler, kendini olusturma
cabas1 ve amaci tagimaktadir. Tiiketicinin kendini gergeklesmesinde en Onemli arag ise
Maslow’un 5. Basamaginda savundugu gibi iiretim degil, tiketimdir. Cogumuzun
diistindiigli gibi tiiketiciler tlikettikleri giyim, mobilya, gida, tatil, araba, gibi satin aldiklari
mal ve hizmetleri var olan duygu ve diisiincelerini disa vurmak i¢in kullanmazlar (Bocock,
2005). Aksine kimlik/kendini olusturmada tiikettikleri mal ve hizmetleri bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar.  Ornegin giiniimiizde bir tiiketici kendiliginden “giizel”, “zevkli”,
“varlikl1” veya “sekiiler” olmamaktadir. Tiiketiciler kendilerini gerceklestirme evresinde
ilgili mal ve hizmetler ile bunlara ait markalar1 tiikketerek arzuladiklar1 kisi olmaya,
kendilerini olusturmaya ve toplumda olusturduklart bu yeni “kendileri” imajinin
stirekliligini saglamayr hedeflemektedirler. Bu nedenle, giysiler, otomobiller, parfiimler,
tatiller, yiyecekler, dekorasyon iiriinler vb. mal ve hizmetler ile bunlara ait markalar
tiikketicilere kendini olusturmasinda yardimci araglardir. Mal ve hizmetler ile markalar
tiiketicinin kim ve nasil biri olduguna referans etmektedir. Yasadiklar1 semtler, kiyafet ve
seyahat tercihleri, beslenme, aligveris, egitim tercihleri ile bos zamani nasil

degerlendirdikleri tiiketicilerin karakterleri hakkinda bilgi vermektedir.
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Sosyal yap1 icinde sadece tiiketicilerin satin alma davranisina bakilarak onlarin
karakterleri hakkinda bir algi olusturulmaktadir. Bu nedenle de bir¢ok tiiketici sadece
tiiketim davranisi ile toplumda yer edinebilmektedir (Polat, 2013).

Giliniimiizde satin alinan ve tiiketilen mal ve hizmetler kisilerin tamamlayici pargast
haline gelmistir. Tiiketimin bu denli manevi bir 6nem kazanmasi sonucunda ise tiiketiciler
artik yaptiklari tiikketim kadar degerlendirilmektedirler (Ozcan, 2011). Iktisadi pazarda ayn
fiyat araliginda olan pek ¢ok mal ve hizmet farkli yasam tarzlarini yansitmaktadir.
Tiketiciler bu noktada yaptiklar tiiketim tercihler ile kendilerini olusturmakta ve toplum
nezdinde “riikiis, entellektiiel, zengin, sekiiler, modern” gibi farkli bir¢ok imaj1 bilgi veya

diisiince liretmeden elde edebilmektedir.

Gilinlimiizde tiiketim artik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir eylem olmaktan
cikmistir. Tiiketim glinlimiizde “gostergelere miidahale etme” etkinligi anlam
kazanmaktadir (Polat, 2013). Kendini ger¢eklestirmek igin tiikketimi tercih eden insanlar ve
bunun kabul gordiigii toplumsal yap1 sayesinde Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisi tam tersine
dondiiriilmiistiir. Tiiketme eyleminde artik mal ve hizmetler istekleri, istekler de ihtiyaglar
dogurmaktadir. Tiiketicinin, piyasada bulunan mal ve hizmeti se¢me Ozgiirliigiinden
bahsedilse de aslinda tiiketiciler Ozgiir degil tam tersi pazarin bagimli bir pargasi

konumundadirlar.

Tiiketici bilgi ve becerine dayanarak tretmedigi siirece, satin alip almama
konusunda degil, neyi satin alma konusunda tercih yapan konumunda olmaktadir. Budan
dolayr da tiiketici bilingleri ticari pazarlama ve satis hedefler dogrultusunda
dontstiiriilmekte, 6zgilirce dlislinmenin yerini satin alma tercihleri almakta, toplumlar i¢in

diirtlisel anlamda totaliterlesen tiiketim diinyasi olusturulmaktadir (Polat, 2013).

Toplumda tiikketilen mal ve hizmetin degerleri tiiketicilerin  kendini
gerceklestirmesinde etkin rol oynamaktadir. Ciinkii artik fikirleri, diislinceleri degerleri,
mesleki veya sanatsal bilgileri degil, tiikettikleri ve tiiketim sekilleri tiiketicilere referans
olmaktadir. Ornegin bir iiriin veya markanin maddi veya manevi degeri ne kadar yiiksekse,
onu satin alan tiiketicinin itibar1 ve kendini gerceklestirme degeri de o kadar yliksek
olmaktadir. Her tiiketicinin kolayca satin alamadig1 fiyati yiiksek veya kisiye 6zel yapim

markali bir iirlinii satin alan tiiketicinin, oncelikle kendi i¢ diinyasinda psikolojik olarak
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kazandig1 kendini gerceklestirme ve daha sonra sosyolojik olarak toplumda kazandig
sayginlik normal bir iirlin satin almaya gore daha fazla olmaktadir (Veblen, 2005). Son
zamanlarda tiiketicileri temelden etkileyen ve tiiketicilere deger kazandirdigina inanilan mal
ve hizmetlerin sembolleri ise tiiketicinin kalite, liikks ve marka bagliligin1 arttirmaktadir
(Aaker, 2009).
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2.2. DIDEROT BUTUNLUK ETKISi

Gosterisei tiiketim kavramini savunan ve akademik literatiire kazandiran Veblen
(1899)’e gore, gergek anlamda tiiketicinin higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglarini
gidermek gibi bir amaci olmamaistir. Tiiketim, tarih boyunca yasayan her tiiketicinin kendini
ve statlislinii gosterme amacinin bir fonksiyonudur (Kiray, 2005). Tiiketim kavramini gelir
veya biyolojik ihtiyaglar ile degerlendirmeyi reddeden Douglas (1982) ise, tiiketimin
iletisimsel boyuttaki etki ve tepkilerine vurgu yapmakta ve dahasi tiiketicinin kendi kimligini
gostermek, kendini gerceklestirmek amaciyla satin alma yaptigim1 savunmaktadir
(Featherstone, 2013). Kisacasi, tiiketimi sadece gelirin bir fonksiyonu olarak degerlendiren
Keynesci iktisat anlayisinin aksine Veblenci bakis acisi, tiikketimi gosteris arzusuna

baglamaktadir.

Hedonik ve gosterisci tiiketimin yayginlasmasi ile mal ve hizmetlerin kullanim
degeri, toplum i¢inde ona atfedilen sembolik degerinin olduk¢a gerisinde kalmaktadir. Satin
alman mal veya hizmetin saglayacagi yarar, haz ve gosterisin saglayacagi narsisistik
yarardan daha diisiik hissedilmektedir. Gilinlimiizde bunun en iyi 6rnegini kol saatleri
vermektedir. Diinyanin neresinde, hangi ham madde ile iretilirse iiretilsin tek bir temel
amaci olmasina ragmen, ¢ok degisik fiyat araliginda bircok marka tarafindan tiretilmekte ve

cogu tiiketici tarafindan temel kullanim amaci disinda satin alinmaktadir (Kdse, 2010).

Tiiketim amacli alinan mal ve hizmetler, asil kullanim degerinden ¢ikarak ikincil
ya da yapay anlamlar kazanmaktadirlar (Rose, 1978). Boylece piyasadaki mal ve hizmetlerin
farkli amaglarla da satin alinma ihtimalleri olusmakta ve daha fazla tiiketim talebi
dogmaktadir. Bu durum akademik literatiirde “tiiketimin iretilmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Featherstone, 2013) Ornegin tiiketici artik talep ettigi kol saatini yalnizca
kullanim degeri i¢in degil onun sembolik degeri ve kendi kisiligine kattig1 deger i¢in de satin
almak istemektedir. Bu psikoloji altinda “ilk satin almay1” yapan tiiketici, kendi kisiligini ve
degerini yansitmasi i¢in tilketmeye bagsladig1 gosterisli ve toplum nezdinde degerli olan
saatinin yanma artitk normal bir kemer takamaz duruma gelmektedir. Saat ve kemer
uyumunu ve deger biitlinliigiinii yakalayan tiiketici yaptig1 bu tiiketim davranigsindan tatmin
olsa da siire¢ ancak saat ve kemere uygun bir ayakkabi satin almasiyla tamamlanmamaktadir.

Ancak bu tamamlanan satin alma siirecini yani saat, kemer ve ayakkab1 biitiinliigiinii her an
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onlar kadar degerli olmayan ceket bozabilmektedir. Artik tiiketici i¢in, i¢inden ¢ikilmaz bir

dongii baslamaktadir.

Tiim bunlarin asil sebebi, tiikketicinin zihninde yatan ve zaten kullanmakta oldugu
saat, kemer ve ayakkabinin “uyum” i¢inde olmamasidir. Tiiketici zihninde yatan ve
tiketiciyi  hissettirmeden igten ice kemiren bu “uyumsuzluk” veya “biitiinligl
olusturamama” diisiincesi tiiketiciyi satin almaya itmektedir (Davis ve Gregory, 2003). igten
gelen bu duygu disaridan gelen satis pazarlama faaliyetlerinden veya toplum igindeki
tiikketim kiiltlirtinden bagimsiz sadece tiiketicinin i¢inde yasadigi bir duygu durumudur. Bu
durum, Maslow’un 5. basamaginda bahsettigi iireterek kendini gergeklestirmenin giiniimiiz

tiiketici zihninde ve psikolojisinde devsirilmis en son hali olmaktadir.

Tiiketicinin biitlinliik ve uyum giidiisiiyle gerceklestirdigi tiiketim davranisinin
irdelenmesinde Zeigarnik etkisi, Diderot etkisini ag¢iklamak i¢in Onemli bir katki
saglamaktadir. Ancak Diderot etkisi simdiye kadar pazarlama ana bilim dali ile ele alinip
degerlendirilmedigi i¢in bu konularda literatiir ¢aligmalar1 az sayida bulunmaktadir. Bu
boliimde oncelikle Diderot etkisi aciklanarak bu etkinin tiilketim davramisi ve kendini

olusturma basamag arasindaki iliskiler incelenmektedir.
2.2.1. Diderot Etkisi ve Tiiketim ile fliskisi

Diderot etkisini kavramsal olarak anlatmadan 6nce, bu kavramin tarihsel siiregte
nasil ortaya ¢iktigindan bahsetmek gerekmektedir. Kavrama ilham veren tiiketim davranis,
ilk olarak Fransiz aydinlanmaci filozoflardan Dennis Diderot’un 1769 yilinda “Eski
Robddsambrimdan Ayrilmamin Pigsmanliklar1” baghiginda bir makale yazmasiyla
baslamaktadir. Makale “why? (Ni¢in)” kelimesi ile baslayarak i¢sel bir sorgulamay1 gozler
oniine sermektedir. Unlii filozof bu makalede i¢ diinyasinda yasadigi bir pismanhg
paylasmaktadir. 1769 yilinda kendi el yazisiyla yazip gogalttign makale, Ilk kez 1875
tarthinde Oeuvres Complétes, Vol IV. Paris, Garnier Fréres, dergisinde yayimnlanmigtir.
Makalenin basligr “Eski Sabahligim i¢in pigsmanliklar veya servetten zevk alanlara uyar1”

dir (McCracken, 1988).

Makalenin giris paragrafi bir tiiketicinin, tiiketim sonrasinda yasadig1 pismanliklari
dile getirmektedir (Diderot, 1875):
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“Neden saklamadim ki onu sanki? Oysaki o benim tarafimdan yillarca kullanildi ve ben de
ona alismistim. O, viicudumun tim kwvrimlarini sekillendirirdi; onun icinde rahat ve
vakisiklyydim. Yenisi sert ve giizel dokulu ama beni huysuz gosteriyor. Bir kitap tozla
kaplwysa, cep/eteklerinden birini onu silmek icin kullanmirdim. Kalemle yazmak igin

miirekkebi acamadigimda onu kullanabilirdim. ..

...Ancak artik simdi bu sabahligi giydigimde bosuna zengin bir mal havasina sahibim. Kim

oldugumu kimse bilmiyor ...

....Eski sabahligimi giyerken (onun i¢indeyken) ne bir usagin beceriksizliginden ne kendi
sakarligimdan ne atesin patlamasindan ne de suyun dokiilmesinden korkuyordum. Eskiydi
ama onu sakinmadan rahatga ve sevgiyle giyiyordum. Eski sabahligimin mutlak sahibiydim.

Yenisinin kolesi oldum.”

Diderot’un da belirttigi gibi kendisi kirmizi, liikks bir sabahlik elde eder (satin almis
veya hediye dilmis olabilecegi rivayet edilmektedir.) Diderot bu yeni kirmizi robdosambrini
(sabahligin1) giydikten sonra kendini daha giiclii, degerli ve daha tamamlanmis
hissetmektedir. Yeni sabahlik cok c¢alisan, devamli yazan ve iireten, ¢ogu zaman maddi
sikintilar i¢inde kalan filozofa yeni bir duygu tattirmaktadir. Kimse bir sey demese, toplum
icinde goriilmese bile Diderot edindigi bu kirmiz1 sabahliga sahip olmaktan dolay1 kendini
daha gii¢lii, tatmin olmus ve varlikli hissetmektedir. Rengi, parlakligi, sateni ve liikks olusu
Diderot’a kendini tamamlama firsat1 vermektedir. Tek basina yasadigi evde bu yeni sabahlik
ile gezme ayricaligina bir tek kendisi sahip olmaktadir. Bu nedenle de kendini bu yonde

gerceklestirme imkani bulmaktadir (McCracken, 1988).

Yeni sabahliginin giizel rengi ve kadife dokusuyla Diderot kendini ¢ok daha iyi ve
zengin hissetmedir. Bu hos duygu ile daha ¢ok yazmak tiretmek isteyerek ¢aligma masasina
oturdugunda yeni sabahliginin kirismamasi, burugsmamasi i¢in 6zen gostermekten bir tiirlii
calismaya baslayamaz. Filozof yeni sabahligini olasi her riskten korumak istemektedir. Bu
esnada devamli yazilarii yazdigi ¢alisma masasinin ve tahtalariin ¢ok eskimis oldugunu
fark eder. Bu kadar giizel ve sik sabahlig1 ile bu eski masaya otururken hem kendi i¢inde
rahatsiz olmakta hem de artik eski g¢alisjma masasin1 yeni ve liiks sabahligina
yakigtiramamaktadir. Saglam ve gayet kullanish olan c¢aligma masas1 “eski”, “modasi
gecmis” ve “degistirilmesi gereken” olarak goziine batmaya baslamistir. Nihayetinde,

Diderot, daha giizel yazilar yazmak, arastirmalar yapmak ve iiretmek i¢in masanin da
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sabahlig1 gibi sik, yeni ve zarif olmasi gerektigine karar verir. Ciinkii masa, yeni sabahliktan
sonra filozofu yansitmamakta, onun konsantresini bozmaktadir. Sabahliga uygun,
Diderot’un yetenegini ve kendini yansitan yeni bir masa satin alindiktan sonra filozof ¢ok
daha mutludur ve kendini iyice tamamlanmis hissetmektedir. Ancak ¢alismaya basladiktan
kisa bir siire sonra, sik sabahlik ve masaya uygun olmayan kitapligi filozofu rahatsiz etmeye
baglamistir.  Kitaplik Diderot’a ve konsantresine resmen savas agmistir ve kendisini
yazmaktan alikoymaktadir. Yillardir kdsede duran biiyiik kitaplik eski masanin takimidir,
simdi ise yeni masa ve sabahliga hi¢ uymadigi i¢in Diderot kendisini son derece rahatsiz
hissetmektedir. Zamanla Diderot kendisini rahatsiz eden tek seyin kitaplik olmadigin
anlayarak masa, kitaplik, hali, koltuk takimi vb. odadaki her seyi degistirmesi gerektigine
karar verir. Ona gore daha iyi yazmasi, daha iyi diisiinmesi ve kendini gerceklestirebilmesi

icin tiim bu degisimler yapilmak zorundadir.

Diderot’un kirmizi sabahligi yeni, sik, pahali ve moderndir. O kadar giizeldir ki
Diderot kendi kisiligini bu giizellik ve yenilik ile o kadar bagdastirir ki, sonunda onun
varligina kendini kaptirir. Bunun sonucunda evinde sahip oldugu diger esyalarin arasinda
sabahliginin giizelligi iyice siritmaya ve goze batmaya baglar. Boylelikle filozofun evinin ve
karakterinin genel havasi bozulur, eskiden sahip oldugu her sey onu rahatsiz etmeye baslar.
Diderot sabahligina ve yeni aldig1 mobilyalara uymayan her seye karsi rahatsizlik duymaya
baslamistir. Cilinkii bu eski esyalar1 zihnindeki biitiinliik duygusunu bozmaktadir ve

beynindeki bu “uygunsuzluk” filozofu icten ice kemirmektedir.

Filozof bir siire sonra yeni sabahligina yakismasi ve onunla uyumlu olmasi i¢in en
sonunda tiim evini, evin i¢indeki tiim esyalarin1 yenilemeye karar verir. Evinde sahip oldugu
her seyi tamamen degistirmesi sonucunda hi¢ parasi kalmayip bor¢lu hale geldigi anlarda
bile i¢inde halen daha fazla esya satin alma arzusu tasimaktadir. Unlii filozof zaman gectikge
i¢cinde bulundugu bu “devaml tiikketim halinin” rahatsiz edici etkisini fark ederek yakinmigtir
ve bu yakinmasimi orijinal ismi “Regrets on Parting with My Old Dressing Gown”
makalesinde Ozetlemistir: Eski robdosambrimin (sabahligimin) mutlak efendisiyken

yenisinin kolesi oldum.

Bu pismanligin ardindan uzun siire yaptig1 bu duygusal ama mantiksiz satin alma
eylemlerini degerlendiren Diderot toplumu aydinlatmak i¢in makalesinde uyarilara yer

vermektedir. Diderot (1875): “....Aglamiyorum, i¢c ¢ekmiyorum ama her an sunu
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soyliiyorum: Siradan malzemeyi kirmiziya boyayarak fiyatlandirma sanatini icat eden kisi
lanetli olsun. Saygi duydugum degerli giysi lanetli. Eskim, al¢akgoniilliiliigiim, rahat
siradan giysilerim nerede? ...

...Arkadaslarim, eski dostlarimizi  (esyalarinizi) koruyun. Arkadaglarim, servetin
dokunusundan korkun. Ornegimin size bir ders vermesine izin verin. Yoksullugun
ozgiirliikleri vardir; zenginligin engelleri vardir... Bir koylii kadimin goriintiisiine tiksinti
duymadan bakabilirim. Bagini orten o basit kumasg parcasi, seyrek olarak yanaklarina diisen
saglar, onu yari érten ywrtik pagcavralar, bacaklarinin yarisini bile értmeyen o zavalll kisa
etek, pislikle kapli ¢iplak ayaklar: beni yaralayamazdi. Saygi duydugum bir devletin imaji;

acima duydugum gerekli ve talihsiz bir durumun zarafet eksikliginin toplamidir....

..... Liiksiin bende yarattuigi tahribata, siirekli artan liksiin sonuglarina bir bakin. Eski
robdosambrim (sabahligim), etraftaki diger eski esyalar ile uyum i¢indeydi. Hasir bir
sandalye, tahta bir masa, kitaplarimi tagiyan eski bir kitaplik, birkag graviir.... Biitiin bunlar
eski robdogambrimla (sabahligim) ile ahenkliydi. Simdi biitiinliigiim bozuldu; wyum, birlik
ve giizellik yok oldu!” (McCracken, 1988).

Unlii filozof yasadig1 bu siirecte, kendini gergeklestirme ve esyalarinda biitiinliigii
yakalama gayesiyle kendini nasil bir tiiketim ¢ilginligina esir ettigini anlatmak i¢in "Eski
Sabahligim i¢in Pismanlik" adli bir yazi kaleme alarak yasadig1 tecriibe, ac1 ve bu olaydan
cikardigr dersleri anlatmak ister. Daha once aldig1 bir esyayla biitiinliik saglamasi i¢in
yapilan tiiketim sarmalini dile getiren ilk kisi oldugu i¢in bu durum giiniimiizde “Diderot

Etkisi” olarak anilmaktadir.

Kendi el yazmasinda ve daha sonra makalesinde Diderot sadece yapmis oldugu
diistincesiz tiiketim davranisini elestirmekte bunun nedenini ve sonucunu okurlarla
paylasarak, okurlara uyarilarda bulunmaktadir. Ancak Dennis Diderot yazdigi makalede
“Biitiinliik” veya “uyum” gibi kavramsal ifadeleri direkt olarak kullanmamaktadir. Unlii
Filozof Diderot’un yasadig tiikketim tecriibesini ¢aligmasinda ele alip kavramsallastiran ve
literatiire “Diderot etkisi” kavramini kazandiran tinlii Antropolog Grant McCracken’dir.
Unlii filozofun bu deneyimleri ve tiiketime heveslenme duygusu, ilk kez 1988 yilinda
Antropolog Grant McCracken tarafindan kendi kitabinda “Diderot Etkisi” ve “Diderot
Biitlinliigli” terimleri olarak kullanilmaktadir. Antropolog Grant McCracken, “Kiiltiir ve

Tiiketim” adli kitabinin son boliimiinde tiiketimdeki biitiinliik arzusu ve esyalar arasindaki
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uyumu saglama giidiisiiniin  tiiketicilerin  psikolojisini ve davraniglarint  nasil
sekillendirdigini tanimlamak i¢in “Diderot Etkisi” terimini ilk kez kullanan isim olmaktadir

(McCracken, 1988).

McCracken (1988)’e gore tiikketimde Diderot etkisinin “temel” ve “birbirine
bagimli olmak” seklinde iki ana vurgusu bulunmaktadir. “Temel olma” sebebi, satin alinan
yeni mal ve hizmetin, eskileri yok edip, yenilerini satin alma konusundan tiiketiciyi ani ve
hizli bir sekilde giidiilemesinden kaynaklanmaktadir. “Birbiriyle bagimli olmasinin” sebebi
ise yeni satin alinan her bir mal ve hizmetin, uyum saglamak adina bir sonraki eski mal veya
hizmetin  yenilenmesi  yoOniinde tliketicide psikolojik  baski  olusturmasindan
kaynaklanmaktadir (McCracken, 1988). Diderot etkisi bu bakis acisiyla incelendigi zaman

tilkketicinin tiiketim standartlarini devamli olarak yukari tagiyan bir egilimi temsil etmektedir.

McCracken (1988)’e gore tikketme eyleminin psikolojik tabaninda “uyum ve
biitiinliik arayis1” yer almaktadir. Bu nedenle tiiketim eylemi sonucunda satin alinan yeni
esya ve eski esya tliketici zihninde bir arada veya yakinlarda barmmamamaktadir. Bunun
sonucu olarak da McCraken (1988), tiiketicinin “Tiiketici Diderot Biitiinligii” etkisinden
dolay1 zihnindeki uyuma ulasana kadar satin almaya ve tilketmeye devam edecegini

savunmaktadir.

Diderot etkisi, tiiketicilerin kisiliginin, davranislarinin, deneyimlerinin ya da
toplumsal degerlerinin 6nceden satin alinan mal veya hizmetler iizerinde nasil bir degisiklik
yaptigin1 aciklamaktadir (Baloglu, 1997). Yeni bir mal veya hizmetin satin alinmasi
tilkketicide domino etkisi yaratmaktadir. Bu etki, tiiketiciyi yeni mal veya hizmet daha satin
alarak “tamamlama/tamamlanma” egilimi ve psikolojisi i¢cine sokmaktadir. Satin alinan her
yeni mal veya hizmete uyum saglamak i¢in yeni bir satin alma davranis1 daha sergileyip

tiiketimi artirma eylemine literatiirde “Diderot Biitiinliigii” denilmektedir (Bati, 2015).

Tiiketimde Diderot etkisi, tiiketicinin zihninde yarattigi ‘“yenilenen ve
yenilenmeyen” mal veya hizmetler arasindaki uyum etkisinden dolay1 sonunda kisir dongii
haline gelen devamli bir satin alma mekanizmasina sebep olmaktadir. Bunun sebebi,
tiiketicinin ilk bagta gerek gérmedigi dnemsemedigi i¢in yenilemedigi/ degistirmedigi bir
mal veya hizmeti, daha sonra yeniledigi/degistirdigi bir mal veya hizmet arasinda goriip

uyumsuzluga neden oldugu psikolojisiyle yenileme egilimine girmesidir (Shove ve Warde,
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1998). Bu s6z konusu yenileme siireci sadece bir oda veya bir ev esyasi ile sinirlt kalmayip
tiiketicinin sahip oldugu maddi ve manevi tiim mal veya hizmetleri kapsamaktadir. Kisacasi
tiiketici, sahip oldugu maddi manevi tiim mal ve hizmet ile yasam standardini Diderot

biitiinliigline ulasmak i¢in yenileme ve degistirme potansiyeline sahiptir.
2.2.2. Biitiinciil Diisiinmede Diderot Biitiinliik Etkisi

Insan en temel aktivitesi olan diisiinme eylemini mevcut bilgilerini kullanarak
birlestirerek ve siniflandirarak yapmaktadir (Engel, Miniard, Paul, 1995). Baska bir
anlatimla ise diisiinme, deneyim, akil yiiriitme veya sezgisel olarak kazanilan bilgiyi
kullanma, uygulama, analiz etme hali olarak tanimlanmaktadir (Oziisen ve Yildiz, 2012)
Tarz (stil) ise, insanlarin segtigi diisiinme yoludur ve insanda dogustan var olan kisisel
yeteneklerden ziyade insanlarin bu yetenegi nasil kullandiklarini ifade etmektedir
(Sternberg, 1962).

Diistinme tarzi, bireyin beyninin i¢inde olanlar ile diistinme siireglerinin farkli
bigimlerde disa vurulmasi olarak tanimlanmaktadir (Oziisen ve Yildiz, 2012). Genel olarak
diisiinme tarzi, bireyin bilgiyi islemek, yonetmek (problem ¢dzme), ge¢gmis deneyimlerine
dayanarak ¢ikarim yapmak ve diger bireylerle iletisim kurmak i¢in benimsedigi kisisel
yontem olarak tanimlanmaktadir (Karabey, 2013). Diisiinme tarzlarina yonelik literatiir
incelendiginde ¢esitli teorilerin 6ne siirtildigii gorilmektedir. Calismamizda incelenen
Biitiinciil (holistik) diislince, bir konu ya da igerigi bir biitiin olarak benimseyen, alan ve
nesne arasindaki iligkilere dikkat eden ve bu iliskileri agiklayan yontem olmaktadir (Nisbett,
2001). Analitik diistinmeye sahip bireyler veri arayisina oncelik vererek olaylarin “nasil
gerceklestigini” bilmek isterler bu nedenle de detaylar1 akillarinda tutmaktadirlar. Biitlinciil
diistinen bireyler ise, her daim yaratict olan ve deney yapmaktan zevk alan kisilerdir.
Biitiinciil diisiinen insanlar, firsatlar1 ve zorluklar1 gérme egiliminde olan, ayni zamanda

belirsizlikten ve 6zgiirliikten beslenen kimselerdir (Voinea ve Filip, 2011).

Tiiketici a¢isindan degerlendirecek olursak, analitik diisiinme tarzina sahip
tiketiciler, tirtin 6zelliklerine ve detaylara ¢ok fazla 6nem vermekte bu nedenle de satin alma
kararlarinda i¢sel degerlendirmeler yapmaktadirlar. Biitiinclil diislinme tarzina sahip
tilkketiciler ise iirlin detaylar1 onemsemek yerine dissal bilgiler ile deneyime dayali bilgiye

cok fazla 6nem vermektedir (Tektas, 2016). Biitiinciil diislinen tiiketici i¢in alacagi mal ve
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hizmete ait 6zellikler gerekli olmakla birlikte, satin alma karar1 vermek i¢in hi¢cbir zaman
tek basina yeterli olmamaktadir. Bu nedenle biitlinciil diisiinen tiiketiciler marka, model,
prestij, sembolik degerler, itibar, fiyat, uygunluk gibi daha fazla bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar (Liang, 2008). Biitiinciil diisiinerek tiiketim davranisi sergileyen tiiketiciler
icin satin alma eylemi kadar satin alinan mal veya hizmetin daha dnce satin alinan mal veya

hizmet ile uyumu veya biitiinliik i¢inde olmasi1 da ¢ok dnemli bir kriterdir (Sanchez, 2011).

Zhu ve Meyers-Levy’nin (2009) calismasinda analitik diistinme tarzi olan
tiikketiciler kendilerine tanitilan ticari bir {iriin ile iirliniin lizerinde sunuldugu iinli bir
markaya ait masay1 ayr1 parcalar olarak degerlendirirken, biitiinciil diisiinme tarzina sahip
tiiketiciler ise ticari tiriinii ve markali sunum masasini bir biitiin olarak algilamislardir.
Sunulan iiriine olan ilginin dagilimindaki bu belirgin farklilik, biitiinciil diisiinme tarzina
sahip tiiketicilerin mal ve hizmetleri bulunduklari ortamdan, markalardan veya sembolik
ozelliklerinden ayirmakta zorlanmalarindan kaynaklanmaktadir (Witkin, Dyk, Faterson,

Goodenough ve Karp, 1974).

2.2.3. Prestij Duyarhhgi ile Diderot Etkisi

Prestij duyarliligi Lichtenstein (1993) tarafindan mal veya hizmetin asir1 fiyatinin,
toplumdaki diger tiiketiciler lizerinde o mal veya hizmeti satin alan tiiketici ile alakali
gosterilen Onem ve statii algis1 olarak tanimlanmaktadir. Ayrica prestij duyarliligi,
toplumdaki mal veya hizmeti asir1 yiiksek fiyatindan dolayi satin alamayan tiiketiciler
tarafindan yapilan yorumlara kars1 satin alan tiiketicinin gosterdigi hassasiyet olarak da ifade

edilmektedir (Calder ve Burnkrant, 1977).

Afsahhosseini ve Kamali’ye (2014) gore prestij duyarlilifi yiiksek olan tiiketiciler,
yiiksek fiyatl {irlinleri satin aldig1 zaman, satin almayan diger tiiketiciler lizerinde iist sinifta
bulunduklar1  diisiincesini yerlestirdiklerini hissetmektedirler. Bu nedenle, prestij
duyarliligimin sosyolojik olarak gozlemlenebilen ve incelenebilen davranislardan oldugu

iddia edilmektedir (McGowan ve Sternquist, 1998).

Kukar-Kinney, Ridgway ve Monroe (2012) galismalar1, prestij ve statii diirtiisiiyle
satin alim yapan tiiketicilerin, kendilerine prestij ve kabul gérme saglayan yiiksek fiyath

markalara ait mal ve hizmetlere daha ¢ok yoneldiklerini ortaya koymaktadir. Kisacasi
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prestijli markalar tiiketicilerin 6zsaygilarini artirmak suretiyle kendilerini iyi hissetmelerini

ve kendilerini ger¢eklestirmelerini saglamaktadir.

Afsahhosseini ve Kamali (2014) de aymi sekilde yaptiklar1 ¢alismalarinda
begenilme ve kabul diirtiisiiyle satin alim yapan tiiketicilerde prestij duyarliliginin

toplumdaki diger tiiketicilere kiyasla daha fazla oldugunu tespit etmislerdir.

Mal ve hizmetin fiyatinin prestij duyarliliginda olumlu bir role sahip oldugunu
diisiinen tliketiciler makul veya diisiik fiyatlh mal ve hizmet satan magazalardan aligveris
yapmaktan kaginmaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler arasinda moda olan mal ve hizmetler
piyasasinda prestij duyarliligimin tiiketim tercihleri veya marka ile anlamli bir iligkisinin
oldugu, tiiketici satin alma davranislari ile marka arasindaki iligskide prestij duyarliliginin

araci rol oynadig1 savunulmaktadir (Mulyanegara ve Tsarenko, 2009).

Tiiketicilerin karakteristik ozellikleri ile prestij duyarliligi arasindaki iliski de
literatlirde zaman zaman arastirilmaktadir. Xu, Summers ve Belleau’'nun (2004)
caligmasinda, tiiketici karakteri ile toplumsal benlik bilincinin prestij duyarliligr ile iliskisi
incelenmistir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin 6zgiliveni ne kadar yiiksek olursa, prestijli

iriinleri o kadar fazla almaya meyilli olduklar1 sonucuna varilmistir.

Birgok arastirma ortaya koymustur ki prestijli markalar tiiketicilerin ideal kisilik ve
kendini gelistirme kavramlarini ifade etmelerinin yontemi olmaktadir. Bundan dolayi, moda,
marka ve prestij bilinci yiiksek tiiketicilerin ¢izdigi prestijli imaja toplum i¢inde 6nem

verebilmektedir (Mulyanegara, 2011).

Casidy (2012) ise calismasinda disadoniikliik ile prestij duyarliligi arasindaki
iligkiyi incelemektedir. Yeni deneyimlere agik olma ve uyumluluk ile prestij duyarlilig
arasinda anlamli iligkiler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda uyumluluk ve sorumluluk sahibi
olma ile prestij duyarliligi arasinda dogrudan bir baglanti bulundugu da tespit edilmistir
(Casidy, 2012).

Daha 6nce ifade edildigi lizere, yeni deneyimlere agik olmak kendini gergeklestirme
potansiyeli yiiksek insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan 6zelliklerden bir tanesidir (Leclerc

ve digerleri, 1998; Rogers, 1961; Sackett, 1998). Casidy (2012) yeni deneyimlere agik olma
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ile prestij duyarlilig1 arasinda anlamli ve ters yonlii bir iliski oldugunu 6ne siirmektedir.
Prestij duyarliligi, sadece mal veya hizmeti satin alan tiiketiciyi degil toplumdaki mal veya
hizmeti satin alamayan diger tiiketicileri de fiyat prestij agisindan degerlendirmektedir (Bao
ve Mandrik, 2004). Bu nedenle prestije duyarl tiikketiciler, fiyat1 agir1 yiiksek mal ve hizmeti
hem kendileri hem de diger tiiketiciler i¢in kendini gerceklestirmenin ve biitiinligii

saglamanin iyi bir gostergesi olarak algilamaktadirlar.

Ote yandan kendini gerceklestirme potansiyeli yiiksek tiiketiciler, toplumdaki diger
tiikketicilerden bagimsiz hareket edebilmekte ve sosyal etkilerden daha az etkilenmektedirler.
Bu bakimdan bu konu ile alakali asagidaki hipotez kurulmaktadir (Maslow, 1970; Leclerc,
1998; Wolfe ve Sisodia, 2003): Prestij duyarlilig1 yiiksek tiiketiciler, cogunlukla toplumda
prestij goren markalar1 diger normal markalara tercih etmektedirler ve prestijli markalar
genellikle diisiik veya normal kalitede olan mal ve hizmeti alma riskini yok ederek statii ile
prestij garantisi saglamaktadir ve bu durum ¢ogunlukla yiiksek fiyatlarla desteklenmektedir
(Phau ve Leng, 2008). Lichtenstein (1993) gore mal ve hizmetin agir1 yliksek fiyatinin kalite

(fiyat-kalite semasi) ile prestij duyarliligi arasinda kuvvetli bir iligski bulunmaktadir.

2.2.4. Diderot Etkisi ve Gestalt Algi Teorisi

Giliniimiiz psikoloji ve sosyoloji anabilim dallari, tiiketicinin Diderot Biitiinliigiine
ulagsmak ic¢in girmis oldugu giidiisel yenileme davranisini “Gestalt Algi Teorisi” ile

aciklamaya ¢aligmaktadir.

Gestalt Almanca kokenli bir kelime olup sekil, nitelik, biitlinliikk anlamina
gelmektedir. Psikolog Max Wertheimer tarafindan 1910 yilinda arastirmalarinda
kullanilmak iizere gelistirilmistir. Ilk kez psikologun 1912 yilinda yayinlanan makalesi ile
literatiire giren Gestalt algi teorisi, tliketicinin biitiin olan bir seyi pargalarina ayirarak degil,
biitlinliik i¢inde bir olarak ele aldig1 prensibi lizerine kurulmaktadir. Teoriye gore, biitiiniin
kendisi, tiiketici zihninde basli basina, pargalarin toplamindan daha farkli bir anlama sahip
olmaktadir. Tiiketici davranisinda biitiinliik algis1 i¢in kullanilan Gestalt teorisi, bu algiyr
aciklamak i¢in 6 ilke 6ne stirmektedir (Bigman, 2014):

Yakinlik ilkesi: mal ve hizmetler, birbirlerine olan maddi ve manevi yakinliklarina gore

gruplandirilarak algilanmaktadir.
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Benzerlik ilkesi: Cesitli niteliklerine gore birbirine benzeyen mal ve hizmetler, tiiketici

tarafindan gruplandirilarak algilanir.

Devamlilik (stireklilik) ilkesi: Devamli ayn1 yonde ilerleyen diisiinceler ve davranislar

tiikketici tarafindan birbiriyle iliskilendirilerek algilanmaktadir.

Tamamlama ilkesi: Tamamlanmamis her bir eylem veya diislince tiiketici tarafindan

tamamlanarak algilanmaktadir. Teorinin bu ilkesi, Zeigarnik Etkisi ile iligkili olmaktadir.

Sekil-Zemin iliskisi: Cogu zaman tiiketicinin dikkati sekil iistiinde olmaktadir, zemin ise
seklin arkasinda kalip algi alanina girmez. Bazen tiiketici zihninde sekil ve zeminin yer
degistirip hangisinin sekil, hangisinin zemin oldugu netlik kazanamayan durum ve eylemler

ortaya ¢ikabilmektedir.

Basitlik Ilkesi: Tiiketici en basit sekilde organize edilmis mal ve hizmetleri daha kolay
algilamaktadir (Bigman, 2014).

2.2.5. Zeigarnik Etkisi’nin Diderot Etkisi ile Tliskilendirilmesi

Gestalt teorisi tizerinde inceleme yapildigi zaman tiiketimde Diderot etkisinin,
Gestalt’in tamamlama ilkesi ve onunla iliskili olan Zeigarnik etkisi ile daha kolay agiklandig1
ve anlasildig1 goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisini,

birbiriyle iliskili kavramlar olarak ele almak miimkiin olmaktadir.

Zeigarnik etkisi, ismini aldig1 Rus psikolog Bluma Zeigarnik (1927) tarafindan
gelistirilmis bir kavramdir. Zeigarnik tarafindan bir restoranda bir arastirma yapilmis ve
garsonlarin, aldiklar siparisleri yalnizca teslim edene kadar hatirladiklari, teslimden hemen
sonrasinda ise tamamen unuttuklari tespit edilmistir. Bu arastirma sonucundan yola ¢ikarak
deneyler yapan Zeigarnik, beynin devamli bir seyle mesgul olmasi nedeniyle, yarim isleri
bitirdikten veya tamamladiktan hemen sonra tiiketicinin kendisini mesguliyetten kurtarmak
icin bilgileri hemen unuttugu sonucuna ulagmistir (Heimbach ve Jacoby, 1972). Sonug
olarak insan zihni, tamamlanmamis yarim kalan isleri, bitirilmis ya da tamamlanmig eylem

veya diisiincelerden daha kolay hatirlamaktadir.
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Schiffman ve Greist-Bousquet (1992)’e gore tiiketici, zihnindeki satin alma amacini
heniiz bitirmedigi “tamamlanmamis tiiketimleri” asla unutmamaktadir. Bu yarim kalan
tikketim gorevleri ve davraniglari tiiketici zihninin derininde aktif halde asili durmaktadir.
Buna ek olarak tiiketilecek veya satin alinmak istenen mal veya hizmete dair bilgi yetersizligi

tiiketiciyi meraka, diisiinmeye siiriikklemektedir (Schiffman ve Greist-Bousquet ,1992).

Madrigal ve Bee (2005) yaptiklari arastirmada, Zeigarnik etkisi kullanilarak
olusturulan ve merak uyandiran reklamlarin, tiiketici {izerinde merak uyandirmayan
reklamlara gore daha fazla satin alma egilimi olusturdugu sonucuna varmislardir (Madrigal
ve Bee, 2005). Zeigarnik etkisi uygulanirken veya kullanilirken vurgulanmasi gereken en
onemli nokta, Heimbach ve Jacoby (1972)’nin de makalesinde belirttigi gibi, mal veya
hizmet bilgisi sonuca baglandiginda (tamamlandiginda) ve/veya tekrarli gosterimlerinde

Zeigarnik etkisinin ilk andaki gibi gii¢lii olmadigidir.

Sonug olarak, Zeigarnik etkisi altindaki tiiketici yeni satin aldig1 mal ve hizmetler
arasinda “siritan” eski esyalarini degistirip yeni mal veya hizmet satin alamadigi siirece
Diderot biitiinliigiine ulasamamakta ve tiiketim yapamadigi i¢in de Diderot etkisi nedeniyle
i¢ huzura ulasamamaktadir. Bu siirecte Zeigarnik Etkisi altindaki zihni, bu tamamlanmamis
satin alma eyleminin tamamlanmasi yoniinde tiiketicide i¢ baski olusturmaktadir. Sonunda
Diderot etkisindeki tiiketici, yeni satin aldiklari ile uygun olmadigia inandigi maddi ve
manevi tiim mal veya hizmeleri kisacasit her seyi bastan asagiya yenilemeden zihinsel ve
psikolojik olarak huzura kavusamamaktadir. I¢sel anlamda huzura kavusma ve bu sayede
kendini gerceklestirme amaci ile de tiiketici devamli yeni mal ve hizmetler satin alma egilimi

ve tikketim davranisi sergilemektedir.

2.2.6. Diderot EtKkisi ile Tiiketim Kiimelerinin Tliskisi

Tiiketim kiimeleri, tiiketicilerin farkli kategorilerde bulunan mal ve hizmetler ile
bunlara ait markalari bir araya getirerek tiikketmesiyle olusturduklari gruplardir (McCracken,
1988). Englis ve Solomon (1996)’a gore tiiketim kiimelerinin iginde bulunan mal ve
hizmetler birbirleriyle fonksiyonel, estetik, sembolik ve sosyo-kiiltiirel biitiinliik igerisinde
olmaktadir. Bazen de ¢ok ayr1 kategorilerdeki mal ve hizmetler zaman ve toplum igerisinde
kazandiklar1 kiiltiirel anlamlar sebebiyle bir arada tiiketilmektedir (Solomon ve Assael,
1987).
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Tiiketim kiimeleri, birbirini fonksiyonel olarak tamamlayan mal ve hizmetlerden
olustugu gibi tiiketicinin toplum icinde statiisel bir role biiriinmek veya gelistirdigi kimligini
yansitmak amaciyla satin aldig1 farkli mal ve hizmet kategorilerinden de olusabilmektedir.
Tiiketim kiimeleri ¢ok sayida farkli mal ve hizmeti ayni anda i¢inde barindirdigindan dolay1
kiimelerdeki iirtinler genellikle fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade sembolik 6zellikleriyle

birbirleriyle baglantili olmaktadir (Solomon, 2017).

Sembolik biitiinliik sonucunda kurulan tiiketim kiimeleri i¢inde bulunan mal ve
hizmetler arasindaki satin alim iligkileri ¢ogunlukla nedensiz ve hedoniktir (Miciak, 1994).
Bundan dolayr da pazarlama ve {retim sektorii acisindan tiketim kiimelerinin
sekillendirilmesi ve yeni Diderot biitiinliikleri olusturulmasi veya olusan kiimelere yeni mal
ve hizmetler eklenmesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Bunun sonucu olarak da Diderot
biitiinligli ~ sayesinde  tliketim  aliskanliklar1  rahatca  degistirilip  kolayca

sekillendirilebilmektedir.

Gilinliimiizde biitiinlik amaciyla kurulan tiikketim kiimeleri aslinda statii, sayginlik
veya kendini gerceklestirme gibi tiiketicinin amaglarini yansitmak i¢in olusturdugu Diderot
biitiinliikleridir. Bu sebeple de Diderot biitiinliikleri, genellikle tiiketicinin sembolik tiiketim
davraniglar1 ve satin almalar1 sonucunda sekillenmektedir. Tiiketiciler kendi psikolojilerinde
ve toplum iginde sembolik anlamlari olan Diderot biitiinliikleri olusturarak sahip olduklari

veya olmak istedikleri maddi, manevi ve kisisel degerleri yansitmay1 hedeflemektedirler.

Tiiketici pozitif sembolleri lizerinde tagimaya ve satin almaya 6zen gostermektedir.
Bunun yaninda kendisi i¢in negatif anlamlar ifade eden tiiketim degerlerinden ve tiiketim
kiimelerinden de o kadar uzak durmakta ve satin alimlardan ka¢inmaktadir. Bu istenmeyen
mal ve hizmetler, sembolik tiikketimin negatif boyutunu olusturmaktadir (Hogg, 1998).
Solomon ve Assael (1987)’e gore herhangi bir kimlige, mal veya hizmete karsi negatif tutum
gerceklestiren tiiketiciler, sz konusu mal ve hizmetleri satin almaktan veya kullanmaktan

ve kaginarak anti tiikketim kiimeleri olusturmaktadir (Solomon ve Assael, 1987).

Kisacas1 anti tiiketim kiimeleri, tiiketicinin satin almayir hi¢ tercih etmedigi,
kullanmadig1 mal ve hizmetlerden olugabilecegi gibi tliketicinin belli bir zaman veya mekan

ile alakali olarak tiiketim tercihleriyle uyumsuz ve tutarsiz olarak gordiigii i¢in biitlinliik
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bozulmasin diye bilingli olarak satin almayi tercih etmedigi mal ve hizmetlerden de
olusabilmektedir (Bourdieu, 1984).

Diderot biitiinliigiinii aciklayan tiiketim ve anti tiiketim kiimeleri fonksiyonel,
sembolik, psikolojik ve toplumsal kaygilar sebebiyle planli ve bilingli yapilan aligverisler
nedeniyle olusmaktadir. Diger yandan Diderot biitlinliigii asil olarak plansiz olarak alinan

“ayrik bir mal ve hizmet”in satin alinmasiyla sekillenmektedir (Wilk, 1994).

2.2.7. Plansiz Satin Alma ve Ayriksi Satin Almalarin Diderot Etkisine Katkisi

McCracken (1988), kendi kitabinda mal veya hizmet biitiinligiiniin satin alinan
veya hediye edilen bir “davetsiz misafir iirtin” yiiziinden Diderot’un da kendi makalesinde
yazdig1 gibi nasil bozuldugunu ve isin tiiketim sarmali davranigina nasil doniistiiglini
aciklamaktadir. Bu “davetsiz misafir {liriin”, tiiketicinin plansiz satin almasi sonucunda
ortaya cikmaktadir. Iste bu nedenle tiiketicinin sergilemis oldugu plansiz satin alma
davranigini da rasyonel modellerle agiklamak c¢ok zor hatta imkansiz olmaktadir.
McCracken (1988)’e gore plansiz satin alinan her mal veya hizmet, Diderot biitiinligiini

saglayan yeni bir siirli mal ve hizmetin de satin alinmasim tetiklemektedir (McCracken,
1988).

Plansiz satin alma, tiiketicinin bir mal veya hizmeti 6nceden planlamadan; zaman
ve mekan sartlarindan dolay1 ani ve fevri bir kararla satin almasi olarak tanimlanmaktadir
(Stern, 1962). Plansiz satin alma her zaman sonrasinda bagka satin alma ile
sonuglanmayabilir. Ayriksi satin alma ise sonucunda mutlaka bagka bir mal veya hizmetin
de satin alinmasini saglayan ve Diderot biitiinliigiinii baslatan satin alma kavrami olmaktadir.
Ayriks1 mal ve hizmet ile ilgili en temel 6zellik, bu mal veya hizmetin plansiz olarak satin
alinmasi degil, tiiketicinin daha 6nce satin aldigi mevcut mal ve hizmetlerinden farkl
olmasidir (Davis ve Gregory, 2003). Ayriks1t mal ve hizmetler, tiiketicinin elindeki mevcut
mal ve hizmet gruplarindan ayri oldugu i¢in, kendisine uygun yeni bir mal ve hizmet grubu
olusturmakta ve basat olarak da kendisini konumlanmaktadir. Yani Diderot biitiinliigiinii

baslatan da bu ilk ayriksi mal ya da hizmetin satin alinarak tiiketilmesidir.

Davis ve Gregory (2003)’ye gore de her plansiz satin alma, yeni bir Diderot

biitiinliigli anlamina gelmemektedir. Diderot biitiinliigiinii baslatan ve neden olan temel
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davranig, ayriksi satin alma (departure purchase) ve sonucunda devamli satin alinan ayriksi
tiriinlerdir (departure goods). Bu nedenle Davis ve Gregory (2003), ayriksi satin alma ile
plansiz satin alma kavramlarini net bir seklide birbirinden ayirt etmislerdir (Davis ve

Gregory, 2003).

Davis ve Gregory (2003)’ye gore yeni bir Diderot biitlinliiglinii baslatan farkli

bR TY

nedenler de bulunmaktadir. Reklamlarda siklikla kullanilan “yeni bir sen”, “sen yaparsin”,

99 ¢¢

“Once sen” “sen degisirsen diinya degisir”, “hayatin1 degistir” vb. temali sloganlar, yasam
dongiisii faktorleri (geng ve glizel goriinme arzusu), finansal faktorler (list bir sosyal sinifa
girme ve tliketilen mal ve hizmetlerin degismesi) gibi unsurlar, yeni bir Diderot biitiinliigi
olugmasinda etkili olan faktorlerdir. Kendini gerceklestirmek i¢in yeni bir kimlik/tarz
arayisinda olan veya hedefledigi kimlige biiriinmek isteyen tiiketici, ¢ogunlukla sembolik
anlamlar1 olan tirtinleri satin almaktadir (Davis ve Gregory, 2003). Bu satin almalar, tiikketici
kendini tamamlayana veya kendini ger¢eklestirmis hissedene kadar devam etmekte, boylece

Diderot biitiinliigi tiikketim davranisi anlamimda devamli islemektedir.

2.2.8. Diderot Etkisi ve Sembolik Tiiketim

Tiiketici yalnizca kendini olusturmak ve devamini saglamak i¢in degil, toplumda
olusturdugu kisiligini konumlanmak i¢in de tiiketim yapmaktadir (Elliott ve Kleine, 1995).
Tiiketicinin satin aldig1 mal ve hizmetlere bakarak, onun kimligi ve kendini ger¢eklestirmesi
hakkinda bir seyler sdylenebilmektedir. Bu bakis acisiyla tiikketim, derin anlami olan bir
aktivitedir (Slater, 1997). Bilingli veya bilingsiz yapilsalar bile tiim tiiketim aktivitelerinin
psikolojik veya sosyolojik zeminde mutlaka sembolik anlamlart bulunmaktadir. Bu
sembolik anlamlar tiiketicinin i¢ diinyasina 6zgii veya diger tiiketiciler ile olan iletisimine

6zgli sembolik anlamlar barindirmaktadir.

Tiiketiciler artik giiniimiizde Maslow’un 5. Basamaginda bulunan kendini
olusturma ve kimligini yansitma basamag: i¢in satin aldigi1 mal ve hizmetlerin sembolik
anlamlarindan faydalanmaktadir. Tiiketiciler sahip oldugu maddi manevi tim mal ve
hizmetleri kendilerinin temel yap1 taslar1 olarak algilamaktadir. Kisacas1 giiniimiizde
tiiketiciler satin alip tlikettigi tiim mal ve hizmetlerin bir toplamidir (Belk, 1988; Sartre,

1998). Sembolik tiiketim vasitasiyla toplumda satis pazarlama faaliyetleri tarafindan
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olusturulan kimlikleri elde etmek isteyen tiiketiciler, tiiketim sarmalinin goniillii kdlesi

haline gelmektedir (Wattanasuwan, 2005).

Tiiketim davranisinda sembolik anlamlar, tek bir mal veya hizmet ile meydana
gelmemektedir. Mal ve hizmetin satin alinip kullanildigr yan veya tamamlayicit mal ve
hizmetler sayesinde bir biitiinliikk olusmaktadir (Kleine 1995). Bundan dolay: da Diderot
biitiinligii ile tiiketim kiimelerine, satis pazarlama uzmanlar1 tarafindan ¢ok sik
basvurulmaktadir. Tiiketim kiimeleri i¢cindeki mal ve hizmetler arasindaki bag cogu zaman
fonksiyonel faydaya gore degil sembolik faydaya gore olusturtulmaktadir. Fakat tiiketicinin
nihai sembolik faydaya ulagsmasi i¢in satin aldigi mal veya hizmet tek basina yeterli
olmamaktadir. Clinkii tiiketici tek bir mal veya hizmeti degil, sembolik fayda i¢in farkli {iriin
kategorilerinden olusan tiiketim kiimesini satin aldifi zaman tam anlamiyla kendini
gerceklestirebilmekte ve tiiketimden tatmin olabilmektedir. Bu nedenle de giiniimiizde
sembolik fayda ve sembollere vurgu yapilan reklamlar incelendiginde cogu zaman mal veya
hizmet tek olarak degil, yardimci veya tamamlayict bir mal veya hizmet ile birlikte
gosterilmektedir (Englis ve Solomon 1993). Yalnizca ticari reklamlar degil toplumsal
titkketim kiiltliri de mal ve hizmetler ile bunlarin olusturdugu tiiketim kiimeleri hakkinda
bilgilerin aktarilmasinda nemli bir yere ve role sahiptirler (Englis, 1990; Kaplan, 1987).
Sonug olarak tiiketici artik giinlimiizde sadece tiiketim davranisi sergileyerek yani yeni bir
bir mal veya hizmet satin alip eskisini degistirerek bile kimligini olusturmakta,

degistirebilmekte ve hatta bu yolla kendini gerceklestirebilmektedir.

2.2.9. Diderot Etkisin’den Elde Edilen Tiiketici Davramsi Varsayimlari

Tiiketimin bir nevi toplumdaki bireylerin sayginlik ve statii yarisi halini aldigi
giiniimiizde, bu kadar ihtiyac¢ dis1 tiiketimin en biiyiik nedeni hi¢ kuskusuz ki modernlesme

stirecindeki insanlarin, tiiketerek toplum i¢inde kendilerine bir yer edinme ¢abas1 olmaktadir.

Kiiresel isletmeler satis pazarlama stratejileri ile tliketicileri devamli olarak satin
almaya tesvik etmektedir (Davis ve Gregory, 2003). Bunun yaninda ireticilerin ticari
karlarin1 maksimize etme ve karlilig1 siirdiirme cabasi nedeniyle giiniimiiz tiiketicilerinin

tilketim aligkanliklar degiserek tiiketici istekleri ihtiyag haline gelmektedir.
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Hayatin olagan akisinda her canlinin yasamini devam ettirebilmesi i¢in tiiketme
zorunlulugu bulundugu gibi insanlarin da tiiketme zorunlulugu bulunmaktadir. Ancak
insanlarda biyolojik olarak zaten dogustan var olan tiikketme iggiidiisii; tiikketim kultiird,
sosyal medya, moda ve en 6nemlisi de insanlardaki kedini gerc¢eklestirme ihtiyac1 nedeniyle
daha da artmaktadir (McCracken, 1988). Reklam, satis pazarlama ve moda gibi tiiketiciye
disardan empoze edilen tiiketim istegi olmasa bile ¢ogu zaman tiiketiciler, tek basina
kaldiginda bile sadece kendini iyi hissetmek ve kendini gergeklestirmek icin de tiikketim

ihtiyaci duymaktadir.

Peki gergekten de hicbir dis etki, toplumsal manevi ve statiisel baski veya satis
pazarlama cabasi olmadan bir tliketici kendini bir mal veya hizmet ile 6zlestirerek sirf
kendini ger¢eklestirmek i¢in ihtiyaci olmadigi halde tiiketimini siirekli olarak arttirabilir mi?
Bu sorunun cevabini aslinda Denis Diderot 1769 Yilinda vermektedir. Sadece yeni bir
sabahlik alarak sirayla evindeki her esyayr degistiren; zamanla da diislinsel hayatini ve
psikolojik durumunu bu satin aldiklar1 ile 6lgmeye ¢alisan aydinlanmaci Fransiz diisiiniir
Dennis Diderot (1713-1784) tek bir satin alma eylemi ile dongiiyli baslatmaktadir
(McCracken, 1988).

Tim bu yapilan arastirmalar ve incelemeler sonucunda Diderot Etksi altinda
yapilan satin alma ve tiiketim davramiglart hakkindaki varsayimlar 3 ana basamakta
toplanmaktadir (McCracken, 1988):

o Satin alinan bir mal veya hizmet, once tiiketicinin kendini gerceklestirmesinde katk1
saglamakta, bir miiddet sonra da tiiketicinin kimliginin bir pargasi haline gelmektedir
(McCracken, 1988). Kisacasi, Maslow’un 1948 yilinda one siirdiigii Ihtiyaglar hiyerarsisi
teorisinin en tepesinde yer alan kendini gerceklestirme basamag: artik mesleki, sanatsal
duygu, diislince veya bilgi iireterek degil, toplum i¢inde belli bir sembolii olan mal veya
hizmeti tiiketerek de olabilmektedir.

. Satin alinarak tiiketilen yeni bir mal ve hizmet, mevcut ve nispeten eski olan tiim
maddi manevi olgular ile mal ve hizmetler arasindaki, biitiinliigii ve uyumu bozdugunda,
gerceklestirilen kimlikten sapmast meydana gelmektedir (McCracken, 1988). Bu biitiinliik
gereksinimi, Diderot’un hayatinda tiim esyalarin1 iyilestirme arzusunu beraberinde
getirmektedir. Boylelikle esyalar1 da yeni sabahliginin gosterisine uyumlu hale

gelebilmektedir. Cok gegmeden, yeni bir hali, yeni yeni bir sandalye, yeni bir gardirop ile
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ayna, yeni bir ¢alisma masasi, halilar, tablolar derken, pahali bir saatle ve onu izleyen diger
kiyafetlerle biitiin evini ve dolayistyla da kendini tamamiyla degistirmistir.

o Uyumsuzluk nedeniyle biitiiniin bozulmasi sonucunda ise tiiketici psikolojik olarak
huzursuz olmakta, huzursuzlugunu giderene kadar yeniden zihninde uyumlu bir biitiin
olusturmak i¢in mal ve hizmet satin alma giidiisiiyle tiiketim sarmalini olusturmaktadir.
Diderot bu siirece biitiinliik duygusunu koruma giidiimiiziin yol agtigini1 iddia etmektedir.
Yeni robdosambri/sabahlik (kendi deyimiyle ‘asil’ esya) diger esyalarina uymayarak,
biitiinliigli bozmaktadir (McCracken, 1988). Biitiinliigii yeniden saglama ¢abasi da esyalarin
tek tek degistirilmesine yol agmistir. Bilhassa tiiketim davranislar1 s6z konusu oldugunda bu

egilimin yol actig1 sonuglara giinlimiizde giinliik hayatta siklikla karsilasilmaktadir.

Diderot Etkisi, tiikketim davraniginda yeni bir mal ve hizmet satin almanin genellikle
daha fazla yeni mal ve hizmet satin alma egilimi yaratan bir tiiketici davranigi ortaya
c¢ikarttigini ve bunun da bir tiiketim sarmal1 yarattigin1 savunmaktadir. Sonug olarak, tiiketici
onceki haliyle mutlu ya da tatmin olmak i¢in normal sartlarda ihtiya¢c duymadigi mal ve
hizmetleri satin almaya basladiginda bu mali biitgesi kadar kendisinin de degisimine neden
olmaktadir. Ciinkii Tiiketici takindig1 yeni tiiketim davranisi ile aldigi her mal ve hizmetle

birlikte kendini de gergeklestirme gayreti i¢ine girmektedir.

Ornegin Diderot uyum ve biitiinliik arayis1 iginde tiim esyalarini, mobilyalarini,
kiyafetlerini ve tarzin1 degistirdikten sonra bir daha higbir zaman eski sabahlig ile oldugu
kadar mutlu olamadigimi dile getirmektedir. Ciinkii Diderot igine girdigi tiikketim girdabini
fark etmistir. “Eski sabahligimin mutlak efendisiydim fakat yenisinin kolesi oldum.”
Diderot’nun basta ona giiven, statii, sayginlik ve kendini gergeklestirme firsat1 vaat eden

yeni sabahlig1, sonug olarak kendisini tiiketim girdabinin i¢ine sokmaktadir.

McCracken (1988)’e gore tiikketimde Diderot etkisinin “temel” ve “birbirine
bagimli olmak™ olan iki ana sekli bulunmaktadir. “Temel olma” sebebi, satin alinan yeni mal
ve hizmetin, eskileri yok edip, yenilerini satin alma konusundan tiiketiciyi ani ve hizli bir
sekilde giidiilemesinden kaynaklanmaktadir. “Birbiriyle bagimli olmasinin” sebebi ise yeni
satin alinan her bir mal ve hizmetin, uyum saglamak adina bir sonraki eski mal veya hizmetin
yenilenmesi yoniinde tiiketicide psikolojik baski olusturmasindan kaynaklanmaktadir.
Diderot etkisi bu bakis agisiyla incelendigi zaman tiiketicinin tiikketim standartlarin1 devaml

olarak yukari tagiyan bir egilimi temsil etmektedir (McCracken, 1988).
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Diderot Etkisi tiiketicilere aslinda kendilerini etkilemek ve hayatlarina girip
miidahale etmek isteyecek cok fazla mal veya hizmetin olacagini sdylemektedir. Cilinkii
tiikketiciler, sahip oldugu mal ve hizmetlerinin kisiliklerini ve toplumdaki yerlerini
belirledigini diistinmektedir. Bu nedenle de ¢ogunlukla, Diderot Etkisi’nin giiciiyle bir araya
gelen mal ve hizmet kiimeleriyle ilgilenmektedirler. Fakat genel olarak yeni bir esyanin
tiiketicinin yasamina girmesi, Diderot’nun yaklasik 350 yil dnce yeni sabahligiyla birlikte

gozlemledigi tiiketim girdabinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Sonug olarak yukarida deginilen biitiinciil diistinme, Diderot etkisi, prestij
duyarliligl, kendini gergeklestirme ve satin alma niyetine iligkin bilgiler 1s18inda arastirma

modeli asagidaki gibi olusturulmustur:

Prestij

Duvarliliga

Biitiinciil Diderot Kendini Satin Alma

v
y

Diisiinme Etkisi | Gergeklestirme Niyeti

Sekil 4. Prestij Duyarlilig ile Diderot Etkisi Arasindaki Iliskinin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi

Bu model dogrultusunda arastirmanin hipotezleri belirlenmistir.
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2.2.10. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketim kavrami, {izerine menfi veya miispet anlamlar alarak degisik yargilara da
sahip olmaktadir. Kisacasi, giinlimiizde tiiketim degisen zaman ve gelisen insan davranisi
sonucunda, mal ve hizmetlerin iglevselliginden arinarak daha ¢ok durum, duygu ve diisiince
yansitma aracit olarak algilanmakta ve kullanilmaktadir. Artik tiiketim sadece temel
ihtiyaclarin karsilanmasi olmayip; statii, zevk, saygi, deger yargilari gibi sosyal iligkilerin ve
kendini ger¢eklestirme gibi psikolojik kavramlarin arasinda da yer almaktadir (Kirci, 2014).
Tiiketici, ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan tiim basamaklar1 gectiginde, tiim ihtiyaglarini
karsiladiginda bile yetenek, egitim, bilgi beceri ve diisiinsel yaraticilik anlaminda kendisini
tam gosteremedigini, i¢indekileri tam olarak ortaya ¢ikaramadigini hissettiren bir bosluk ve
eksiklikten dolay1r yeni bir ihtiya¢ olusmaktadir. Bu, ihtiya¢ hiyerarsinin en son ve en {ist

basamagi olan kendini tamamlama, kendini gergeklestirme ihtiyacidir (Elliott, 1994).

McCracken (1988)’e¢ gore tiiketme eyleminin psikolojik tabaninda “uyum ve
biitiinliik arayis1” yer almaktadir. Bu nedenle tiiketim eylemi soncunda satin alinan yeni esya
ve eski esya tiiketici zihninde bir arada veya yakinlarda barinamamaktadir. Bunun yaninda
Tiiketimde Diderot Biitiinliik Etkisi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore de degisiklik
gosterebilmekte ve bu nedenle her tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Bunun sonucu
olarak da McCraken (1998), tiiketicinin “Tiketici Diderot Biitiinliigi” etkisinden dolay1
zihnindeki uyuma ulagana kadar satin almaya ve tilkketmeye devam edecegini savunmaktadir.

Bu bilgiler 15181nda Hlve H2 asagidaki gibidir:

H1: Diderot Etkisi altinda yapilan satin alma davranisini kendini gerceklestirme tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
H2: Tiiketicilerin Diderot Etkisi altinda yaptiklari tiiketim kararlari, tiiketicilerin demografik

faktorlerine gore farklilik gostermektedir.

H2a: Tiiketicilerin Diderot Etkisi altinda yaptiklar1 tiikketim diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

H2b: Tiiketicilerin Diderot Etkisi altinda yaptiklari tiiketim diizeyleri yaslarina gore farklilik

gostermektedir.

H2c: Tiiketicilerin Diderot Etkisi altinda yaptiklar tiiketim diizeyleri gelir diizeylerine gore

farklilik gostermektedir.
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H2d: Tiiketicilerin Diderot Etkisi altinda yaptiklar tiiketim diizeyleri egitim seviyelerine

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Tiiketici agisindan degerlendirecek olursak, analitik diisiinme tarzina sahip
tiketiciler, tiriin 6zelliklerine ve detaylara ¢ok fazla 6nem vermekte bu nedenle de satin alma
kararlarinda i¢sel degerlendirmeler yapmaktadirlar. Biitiinclil diislinme tarzina sahip
tiiketiciler ise iiriin detaylart oGnemsemek yerine dissal bilgiler ile deneyime dayali bilgiye
cok fazla onem vermektedir (Tektas, 2016). Biitiinciil diislinen tiiketici i¢in alacagi mal ve
hizmete ait 6zellikler gerekli olmakla birlikte, satin alma karar1 vermek i¢in hi¢bir zaman
tek basina yeterli olmamaktadir. Bu nedenle biitiinciil diisiinen tiiketiciler marka, model,
prestij, sembolik degerler, itibar, fiyat, uygunluk gibi daha fazla bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar (Liang, 2008). Biitiinciil diistinerek tiiketim davranisi sergileyen tiiketiciler
i¢in satin alma eylemi kadar satin alinan mal veya hizmetin daha dnce satin alinan mal veya

hizmet ile uyumu veya biitiinliik icinde olmasi1 da ¢ok dnemli bir kriterdir (Sanchez, 2011).

Tiiketimde Diderot etkisi, tiiketicinin zihninde yarattigi “yenilenen ve
yenilenmeyen” mal veya hizmetler arasindaki uyum etkisinden dolay1 sonunda kisir dongii
haline gelen devamli bir satin alma mekanizmasina sebep olmaktadir. Bunun sebebi,
tiiketicinin ilk basta gerek gérmedigi dnemsemedigi icin yenilemedigi/ degistirmedigi bir
mal veya hizmeti, daha sonra yeniledigi/degistirdigi bir mal veya hizmet arasinda goriip
uyumsuzluga neden oldugu psikolojisiyle yenileme egilimine girmesidir. Bu s6z konusu
yenileme siireci sadece bir oda veya bir ev esyasi ile sinirli kalmayip tiiketicinin sahip oldugu
maddi manevi tim mal veya hizmetleri kapsamaktadir. Tiketici sahip oldugu her seyi
Diderot biitiinligiine ulasmak igin yenileme ve degistirme egilimine girme potansiyeline

sahiptir (Shove ve Warde, 1998).

Zhu ve Meyers-Levy’nin (2009) calismasinda analitik disiinme tarzi olan
tiiketiciler kendilerine tanitilan ticari bir {irlin ile iirliniin lizerinde sunuldugu iinli bir
markaya ait masay1 ayri1 pargalar olarak degerlendirirken, biitiinciil diisiinme tarzina sahip
tiiketiciler ise ticari lirini ve markali sunum masasini bir biitiin olarak algilamislardir.
Sunulan iiriine olan ilginin dagilimindaki bu belirgin farklilik, biitiinciil diisiinme tarzina
sahip tiiketicilerin mal ve hizmetleri bulunduklari ortamdan, markalardan veya sembolik
ozelliklerinden ayirmakta zorlanmalarindan kaynaklanmaktadir (Witkin, Dyk, Faterson,

Goodenough ve Karp, 1974). Bu bilgiler 1s18inda H3 asagidaki gibidir:

79



H3: Biitiinciil diisinmenin Diderot etkisi tizerinde etkisi vardir

Bir¢ok aragtirma ortaya koymustur ki prestijli markalar tiiketicilerin ideal kisilik ve
kendini gelistirme kavramlarini ifade etmelerinin yontemi olmaktadir. Bundan dolay1, moda,
marka ve prestij bilinci yiiksek tliketicilerin ¢izdigi prestijli imaja toplum i¢inde 6nem
verebilmektedir (Mulyanegara, 2011) Bu bilgiler 1s18inda H4 asagidaki gibidir:

H4: Diderot etkisi ile kendini ger¢eklestirme arasindaki iligkide prestij duyarliliginin aracilik

etkisi vardir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekteki tiiketimi ile ilgili muhtemel davranisi
(Papadopoulou, 2012) ve bir mal veya hizmet karsisinda gelecek donemde sergileyecegi
satin alma heves veya istegi (Carter, 2009; Ciftyildiz, 2015; Hellier vd., 2003; Yilmazer ve

Dogan, 2017) olarak tanimlanmaktadir.

Wu vd. (2011) satin alma niyetinin, tiiketicilerin akillarinda olan belirli bir mal veya
hizmeti satin almay1 hedeflemesi olarak belirtmiglerdir. Halim ve Hamed’te (2005) satin
alma niyetini, geciste herhangi bir mal veya hizmeti satin alarak deneyimleyen tiiketicinin,
gelecekte de ayni satin alma eylemini tekrarlamasinin sonucunda ortaya ¢ikan “tiiketicinin
hazir oluslugu” olarak tanimlamaktadir. Porter (1974)’a gore satin alma niyeti, siradan ve
orta bilgi sahibi bir tiiketicinin ¢ok fazla mal ve hizmetin oldugu bir piyasada mal ve

hizmetleri karsilagtirma yaparak karar vermesi ve satin alma gayreti géstermesidir.

Tiiketicilerin sahip olmayi istedikleri mal veya hizmetlerle ilgili deger algilamalar
ile sosyal psikolojik olarak i¢inde bulunduklari durum satin alma niyetinin en 6nemli
belirleyicidir (Kashyap ve Bojanic, 2000; Srisutto, 2010; Zeithaml ve Bitner, 2000). Buna
ek olarak Schoenbachler vd. (2004)’de, mal ve hizmetler ile bunlarin markalarina ait sadakat
gelistiren tiiketicilerin, satin alma istegi duyduklar1 mal veya hizmetlerin fiyatlarini géz ardi
ettiklerini ve fiyat dis1 baska etkilerden etkilendiklerini belirtmistir. Bu bilgiler 1s181inda H5
ve H6 asagidaki gibidir:

H5: Diderot etkisi ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
H6: Diderot Etkisi altindaki kendini gergeklestirmenin satin alma niyeti tizerinde etkisi
vardir.

Calismanin takip eden boliimiinde veriler analiz edilerek hipotezler test edilecektir.
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3. DIDEROT ETKIiSi iLE KENDINI GERCEKLESTIRME ARASINDAKI
ILISKININ SATIN ALMA NIYETiIi UZERINTE ETKIiSINE YONELIK BIR
ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci

Tarih boyunca tiiketiciler degisik medeniyetler ve yonetimler altinda bile olsa
tiretim ve tiikketim dengesi i¢inde yasamin siirdiirmeye ¢alismaktadir. Bir taraftan mal ve
hizmetlerin liretimi diger taraftan tiilketimi durmaksizin devam ederken bunlar1 dengeleyen
piyasa mekanizmasi her daim ekonomik alanda onciil olarak s6z sahibi olmaktadir. Ancak
diinya savaslarinin, toplu yikim ve 6liim tehditlerinin azalmasi, buna ek olarak da sanayii
devrimi sayesinde fabrika iiretimlerinin artmasi sonrasinda devamli ¢esitlenerek artan mal
ve hizmet arzlari karsisinda tiikketicinin de tiikketim davraniglar1 ve satin alma kiiltiirii giderek
degismektedir. Onceleri en temel yasamsal giidii ile fizyolojik ihtiyaglarin giderildigi dSnem
ve davraniglar1 ¢esitlenerek tiiketicilerin ihtiyaglar1 da ihtiyaglarmin sebepleri de

degismektedir.

Gilinimiizde tiiketiciler 1946 yilinda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ileri
siirdiigli siralamanin  basamaklarimi  kendi i¢ diinyast ve davranislarina gore
devsirmektedirler. Bunun en 6nemli sebebi de tiiketicilerin mal veya hizmetlere atfettigi
fonksiyonel ve sembolik degerlerin degismis olmasidir. Gergekten yasamsal degeri olan bir
mal ve hizmet farkli sosyolojik ve psikolojik etkiler altinda kalan tiiketici goziinde 6nemli
veya ¢ok degerli olmamaktadir. Tiiketici i¢in sembolik Onem tasiyan baska bir mal ve

hizmetin 6nceligi bulunabilmektedir.

Arastirmanin temel amaci, Diderot etkisinin, Maslow’un Kendini gergeklestirme
ile iligkisi ve bunun da satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu dogrultuda
yapilan ¢alismanin amaci, tiiketim davranigini biiyiik l¢tide etkileyen Diderot etkisinin
tiiketici lizerindeki biitlinliik algisini incelemek, tliketicinin satin alma davraniginda biitiinliik
ve uyum icin nasil davranis sergiledigi arastirmak ve prestij duyarliliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Ayrica Maslow Hiyerarsi kuraminda en son basamakta yer
alan kendini gergeklestirme basamaginin Diderot biitiinliik etkisinden nasil etkilendiginin

arastirilmasi da tezin temel amaglarindandir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Tiirkiye’de satin alma niyetinde olan degisken demografik yapilarina sahip tiiketici
gruplar1 aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir. Kisitini1 ise Diderot Etkisini 6lgmek igin
literatiirde bir 6l¢egin bulunmamasi nedeniyle 6nce odak grup calismasi yapilmis ve bir
sonuca varilamamistir. Bu durumda uzmanlarin goriisiiyle olusturulan senaryo g¢alismasi
arastirmada kullanilmistir. Daha sonraki c¢alismalarda ¢ok genis katilimli odak grup

calismalari ile 6l¢ek olusturulabilir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Gergeklestirilen bu calismanin evreni tim Tirkiye’dir. Arastirmanin 6rneklem
gergevesi Adrese Dayal1 Niifus Kayit Sistemi tizerinden belirlenmis olup, Tirkiye niifusu 31
Aralik 2019 tarihindeki resmi veri olan 83 milyon 154 bin 997 olarak alinmistir. Bu niifusun
52 milyon 258 bini aktif olarak ve tek basina aligveris yapacak kapasitede oldugundan bu
baglamda evren sayis1 52 milyon 258 bin olarak hesaplanmistir. Fakat zaman ve mekan
kisitlarinin varligi nedeniyle analiz sonuglari ile bu sayiya ulagmak, miimkiin olamayacagi
icin Barlett, Korlik ve Higgins’in (2001) asagida yer alan 6rneklem formiilii sayesinde
orneklem sayis1 % 95 giiven aralig ile z = 1.96, sapma toleranst d = 0.06, evren i¢in standart
sapma degeri s = 0,5 alinarak olmasi gereken asgari Orneklem sayist 286 olarak
hesaplanmistir. Diger yandan Sosyal Bilimler Alanindaki arastirmalarda 300 ila 400
arasinda Orneklem biiylikliigli ¢ogunlukla yeterli olmaktadir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012): Arastirmamizda 427 kisiye ulagilmistir, bu say1 da
orneklem icin fazlasiyla yeterli olmaktadir.
n.0:t2 xs2

d2

Kaynak: Formiil Barlett, Korlik ve Higgins’in (2001, s.46) dan uyarlanarak hazirlanmustir.
3.4. Arastirma Ol¢egi

Arastirmada Vveri toplama araci olarak kullanilan anket 6 bélimden ve toplamda 54
sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde, literatiir incelemesi sonucunda Diderot Etkisine

yonelik higbir 6l¢cek bulunamadigindan, bu konuda dncelikle odak grup ¢alismasi yapilmis
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olup odak grup ¢aligmasindan bir sonug¢ edilememistir. Daha sonra, 4 uzman goriisiiyle 4
sorunun yer aldig1 bir senaryo olusturulmustur. ikincil béliimde biitiinciil diisiinme egilimini
Olcmek i¢in Choi, Reeshad, Chu ve Hyekyung (2003) tarafindan gelistirilmis olan biitiinciil
diistinme egilimi 6lgeginden 5°li Likert tipinde (1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyoum
3: Ne katiliyprum ne katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum) hazirlanmis 6
madde yer almaktadir. Ugiincii boliimde yer alan prestij duyarliigmi 6lgmek igin
Lichtenstein ve digerleri (1993) tarafindan gelistirilmis olan prestij duyarlilig1 6lgeginden
5’11 likert tipinde uyarlanmis 6 madde kullanilmistir. Kendini gergeklestirme dlgegi igin
daha once gelistirilmis olan 150 maddelik kendini gerceklestirme 6l¢egi Kaufman (2018)
tarafindan sadelestirilmis olup bu Olgekte (Alt boyutlar: Siire gelen takdir edilme, Kabul
gorme, Ozgiinliik, Sakinlik/Agirbaslilik, Amag, Verimli Gergeklik Algisi, Insancillik, Zirve
Deneyim, lyi Ahlaki Sezgi, Yaratic1 Ruh) yer alan 30 ifade kullanilmistir. Satin alma niyeti
Ol¢cegi Lichtenstein ve digerleri (1993) nin fiyat- kalite iliskine yonelik satin alma niyeti
dlgeginden uyarlanmstir. Ingilizceden gevrilerek hazirlanan Slcek daha sonra herhangi bir
anlam kaybi olup olmadigini anlamak amaciyla iki kisi tarafindan tekrar Tirkce ’ye
cevrilerek diizeltmeler yapilmistir. Diizeltilen 6lgekte genel olarak yanlis bir anlagilmaya
neden olan bir durum olup olmadigini belirlemek amaciyla 6n test yapilmig, On test
sonrasinda da gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket ¢evrimici olarak uygulanmustir.
Kolayda 6rneklem yontemiyle toplamda 427 katilimer anketi yanitlamis olup analizler bu

say1 lizerinden yapilmustir.

Elde edilen verilerin smiflanmasi, kademelendirilmesi ve kontrolleri yapilarak
istatistik programma aktarimi yapilmistir. Orneklem verilerinin istatistik analizi SPSS 22
istatistik paket programinda hazirlanmistir. Oncelikle elde edilen verilere giivenilirlik testleri
yapilarak daha sonra sirasi ile istatistiksel analizler ger¢eklestirilmistir. Verilerin analizinde
ic asamal1 yapisal esitlik modeli yontemi ile ki-kare Analizi kullanilmistir. Yapisal esitlik
modeli kurulmus ve test edilmistir. Analizler %95 giiven diizeyinde AMOS 16.0 yazilimi
ile yapilmistir. Gliven araligi %95 ve + 2.4 hata pay1 kabul edilmistir.
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3.5. Analiz ve Bulgular
3.5.1. Verilerin Analizi

Katilimcilara ait demografik bilgilerin dagilimi frekans analizi ile incelenmis ve
raporlanmistir. Diderot etkisinin kendini gergeklestirme tizerindeki etkisinde prestij
duyarliligimin aracilik rolii olmadiginin belirlenmesi i¢in ii¢ agamal1 yapisal esitlik modeli
kurulmustur. Biitlinctil disiinmenin Diderot etkisi {lizerindeki etkisinin belirlenebilmesi
amaciyla biitiinciil diisiinmenin bagimsiz, Diderot etkisinin ise bagimli degisken olarak
alindig1 yapisal esitlik modeli kurulmus ve test edilmistir. Kendini gergeklestirme 6lgeginin
satin alma niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla kendini gergeklestirme
Ol¢eginin bagimsiz, satin alma niyetinin bagimh degisken olarak alindig1 yapisal esitlik
modeli kurularak test edilmistir. Caligmada kullanilan dl¢ek ve alt boyutlarinin gilivenirlik
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla giivenirlik analizi yapilmis ve Chronbach alfa katsayilari

elde edilmistir. Analizler %95 giiven diizeyinde AMOS 16.0 yazilimi ile yapilmistir.

“Diderot Biitiinliik Etkisi ile Kendini Gergeklestirme Arasindaki Iliskinin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini” belirlemek amaciyla yapilan bu ¢aligmanin érneklem
biiyiikliigiinii hesaplamada, her degisken i¢cin Power (Testin Giicii) en az %80 ve 1. tip hata
%S5 almarak belirlenmistir. Caligmadaki stirekli dl¢timlerin normal dagilip dagilmadigina
Kolmogorov-Smirnov (n>50) ve Skewness-Kurtosis testleri ile bakilmis ve 6lglimler normal
dagildigindan dolay1 Parametrik testler uygulanmistir. Calismadaki stirekli degiskenler icin
tanimlayici istatistikler; ortalama, standart sapma, minimum, maksimum; kategorik
degiskenler icin ise say1r ve yiizde olarak ifade edilmistir. Gruplara gore “Olglimlerin”
karsilastirilmasinda “Bagimsiz T-testi” ve “Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)”
yapilmistir. Varyans analizini takiben farkli gruplari belirlemede “Duncan testi”
kullanilmistir. Olgekler aras1 iliskileri belirlemede “Pearson korelasyon Kkatsayilar1”
hesaplanmistir. Hesaplamalarda istatistik anlamlilik diizeyi (a) %5 olarak alinmis ve analiz

icin SPSS (IBM SPSS for Windows, ver.24) istatistik paket programi kullanilmistir.
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3.5.2. Normallik testi (Tests of Normality)

Tablo 2. Normallik testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk Skewness = Kurtosis

istatitigi n p. lstatitigi n p. istatitigi Istatitigi
Diderot Etkisi ,161 427 ,000 ,892 427 ,000 ,946 484
Butuncil Duslinme ,081 427 ,000 ,980 427 ,000 -,167 -,216
Prestij Duyarliligi ,074 427 ,000 ,987 427 ,001 -,088 -,490
Satin Alma Niyeti ,165 427 ,000 ,894 427 ,000 ,933 ,796
Kendini Gergeklestirme ,058 427 ,001 979 427 ,000 -,031 1,501

*Tabachnick BG ve Fidell S (2013). Using Multivariate Statistics (6th ed.) Pearson, Boston.

“Normallik testine uygun olmayan verilerde veya testi yapamayacaginiz durumlarda, Kurtosis ve Skewness degerlerine

bakarak verinin normal dagilim gésterip gostermedigi hakkinda yorum yapmak miimkiindiir. Verideki tiim degiskenler igin,

Skewness ve Kurtosis degerleri -2 ile +2 giiven sinirlart igindeyse, veri normal dagiliyor kabul edilebilir.”

Yukaridaki tabloda, Kolmogorov-Smirnov (n>50) testi

sonuglarina gore,

Olgeklerin genel olarak normal dagiimadig: gériilmektedir (p<0,05). Ancak bu &lgiimlerin

Skewness ve Kurtosis degerleri normal dagilim (£1,5 araligimi)* gosterdiginden dolayi

karsilastirmalarda  Parametrik testler kullanilmas: uygundur. Olgiimlerin normallik

dagilimlarina ait grafik asagidaki gibidir. Normallik dagilim grafigi asagidaki gibidir:

140
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40

2 % %

=

==

Diderot Ethisi Bitincll Dilginme

Sekil 5. Normallik Dagilim Grafigi

Prestij Duyarlibi
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Normallik testine uygun olmayan verilerde veya testi yapamayacaginiz
durumlarda, Kurtosis ve Skewness degerlerine bakarak verinin normal dagilim gosterip
gostermedigi hakkinda yorum yapmak miimkiindiir. Verideki tiim degiskenler igin,

Skewness ve Kurtosis degerleri -2 ile +2 giiven simirlar1 i¢cindeyse, veri normal dagiliyor

kabul edilebilir.

3.5.3. Guvenilirlik Analizi

Calismada kullanilan 6l¢ek ve alt boyutlariin giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi

amaciyla giivenirlik analizi yapilmis ve chronbach alfa katsayilar1 elde edilmistir.
Cronbach’ s Alfa Katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme 6lgiitii;
0.00 < <0.40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0.40 < 0. <0.60 ise o6lcek diisiik giivenilirliktedir.

0.60 < 0. < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yiliksek derecede giivenilirdir.

Asagida verilen tabloda elde edilen chronbach alfa katsayilar1 verilmistir.

Tablo 3. Calisma Analizinde Elde Edilen Chronbach Alfa Katsayilari:

Arastima Konulari Chronbach Alfa
Biitiinciil Diigiinme 0,912
Prestij Duyarlilig 0,847
Diderot Etkisi 0,887
Kendini Gergeklestirme 0,748
Siire gelen takdir edilme 0,825
Kabul gérme 0,905
Ozgiinliik 0,741
Sakinlik/Agirbashiik 0,856
Amag 0,879
Verimli Gergeklik Algist 0,779
Insancillik 0,901
Zirve Deneyim 0,806
Iyi Ahlaki Sezgi 0,895
Yaratict Ruh 0,789
Satin Alma Niyeti 0,882
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3.5.4. Ol¢ekler Aras1 Korelasyon (iliski) Analizi Sonuglar

Tablo 4. “Olgekler Aras1” Korelasyon (iliski) Analizi Sonuglar

Diderot Batinciil Prestij Satin Alma

Etkisi Dustinme Duyarhligi Niyeti
Batuncdl r ,004
Disinme p- ,932
Prestij r ,262* ,158*
Duyarlihgi p. ,001 ,001
Satin Aima r ,543* -,031 ,348*
Niyeti p. ,000 ,518 ,001
Kendini r -,073 ,423* ,012 -,143*
Gergeklestirme p. ,133 ,001 ,811 ,003
* p<0,05; r: Pearson korelasyon katsayilari

Yukaridaki tabloda; “Olgekler arasi” korelasyon (iliski) analizi sonuglari
verilmigtir. Birbiri ile iligkisi istatistik olarak anlamli bulunanlar yildiz (*) sembolii ile
gosterilmistir. Buna gore bakildiginda; “Diderot Etkisi” ile “Prestij Duyarlilig1” arasinda
istatistik olarak anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Bu iliski, %26,2’lik pozitif yonlii
zayif bir iligskidir. Yani, Diderot Etkisi arttikga, Prestij Duyarliligi da artmaktadir.

Benzer sekilde; “Diderot Etkisi” ile “Satin Alma Niyeti” arasinda istatistik olarak
anlaml bir iliski bulunmustur (p<0,05). Bu iliski, %54,3’liikk pozitif yonlii orta diizeyli bir
iliskidir. Burada, Diderot Etkisi arttik¢a, Prestij Duyarliligi da artmaktadir. Yine; birbiri ile
istatistik olarak anlamli bir iliskisi bulunan degiskenlerin korelasyon katsayilari
isaretlenmistir. Buna karsin; geri kalan diger katsayilara bakildiginda, bu dl¢timler arasinda

istatistik olarak anlamli bir iliski bulunamamistir (p>0,05)
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3.5.4.1. Demografik Bilgilerin Dagilim

Katilimcilarin demografik bilgilerinin dagilimi frekans analizi ile incelenmis ve
sonuclar1 verilmistir.

Tablo 5. Demografik Bilgilerin Dagiliminin Frekans Analizi

n %
Kadin 239 56,0
Cinsiyet Erkek 188 44,0
Total 427 100,0
18-25 43 10,1
26-35 134 31,4
36-45 151 35,4
e 46-55 66 15,5
56 ve tizeri 33 1,7
Total 427 100,0
Evli 249 58,3
Medeni Durum Bekar 18 370
Diger 20 4,7
Total 427 100,0
Tlkokul 1 2
Lise 47 11,0
Egitim Diizeyi Universite 255 59,7
Lisansiistii 124 29,0
Total 427 100,0
1000 TL den az 27 6,3
1001-2000 TL 14 3,3
2001-3000 TL 24 5,6
Aylik gelir 3001-4000 TL 27 6,3
4001-5000 TL 48 11,2
5000+ TL 287 67,2
Total 427 100,0
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Cinsiyete gore dagilim incelendiginde kadinlarin oran1 %56, erkeklerin orani ise
%44°tiir. Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 18-25 yas grubu kisilerin oran1 %10,1,
26-35 yas grubu kisilerin oran1 %31,4, 36-45 yas grubu kisilerin oranm1 %35,4, 46-55 yas
grubu kisilerin oram1 %15,5 olup 56 ve ilizeri yas grubu kisilerin orant %7,7 dir.
Katilimeilarin - %58,32ii evli, %37’si ise bekardir. Egitim diizeyine gore dagilim
incelendiginde ilkokul mezunu olanlarin oran1 %0,2, lise mezunu olanlarin oran1 %11,
liniversite mezunu olanlarin oran1 %59,7 olup lisansiistii mezunu olanlarin oran1 %29’dur.
Aylik gelir dagilimi incelendiginde geliri 1000 TL den az olanlarin oran1 %6,3, geliri 1001-
2000 TL olanlarin oran1 %3,3, 2001-3000 TL geliri olanlarin oran1 %5,6, 3001-4000 TL
geliri olanlarin oran1 %6,3 olup geliri 4001-5000 TL geliri olanlarin oran1 %11,2, geliri

5000+ tizeri olanlarin orani ise %67,2’dir.

Cinsiyetiniz
120 Bc
WK

100

80

Mean

40

Diderot Etkisi Bitincdl Digiinme  Prestij Duyarlig: Satin Alma Niyeti KGHendini
Gergeklegtirme

Sekil 6. “Olciimlerin” “Cinsiyete gore” karsilastirma sonuglari:
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Tablo 6 “Olgiimlerin” “Cinsiyete gore” karsilastirma sonugclar:

N Anlamhlhk Standart Sapma Min. Max. *p.

Erkek 187 6,01 2,967 3 15
Diderot Etkisi Kadm 240 5,69 2566 0 15 2
Total 427 5,83 2,750 0 15
Erkek 187 18,37 3,752 7 25
Biitiinciil Diistinme Kadin 240 18,77 3,329 10 25 224
Total 427 18,59 3,522 7 25
Erkek 187 16,12 4,361 6 26
Prestij Duyarliligt Kadin 240 15,60 4,350 6 28 2
Total 427 15,83 4,357 6 28
Erkek 187 5,60 2,430 3 13
Satin Alma Niyeti Kadin 240 5,65 2,365 3 15 83l
Total 427 5,63 2,391 3 15
Erkek 187 113,82 14,015 47 150
Kadin 240 113,44 12,393 71 149 /700
O GGt Total 427 113,61 13,114 47 150
e Kadin 240 11,5625 1,99063 3,00 1500
Total 427 11,7096 1,96566 3,00 15,00

*Bagimsiz (Independent) T-testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyleri

Yukaridaki tabloda; “Olgiimlerin” “Cinsiyete” gore karsilastirma sonugclart
verilmistir. Buna gore bakildiginda; “Diderot Etkisi puaninda”, “Cinsiyete gore” istatistik
olarak anlaml bir farklilik gézlenememistir (p>0,05). Bagka bir ifadeyle; “Diderot Etkisi

puan1”, “Cinsiyete gore” degismemektedir.

Benzer sekilde; “Biitlincili Diisiinme, Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme,
Satin Alma Niyeti” puanlarinda, “Cinsiyete gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik
gozlenememistir (p>0,05). Baska bir ifadeyle; “bu 06lgek puanlar1”, “Cinsiyete gore”
degismemektedir.

Kendini Gergeklestirme Alt Boyutlarina Bakildiginda;
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“KG Siiregelen Takdir Edilme” puaninda “Cinsiyete gore” istatistik olarak anlamli bir
farklilik gézlenmistir (p<0,05). Bu kapsamda “Kadinlar” daha yiiksek puana sahip oldugu

gorilmistiir.

“KG Sakinlik Agir Baslilik” puaninda “Cinsiyete gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik
gozlenmistir (p<0,05). Bu kapsamda “Erkekler” daha yiiksek puana sahip oldugu

gorilmistir.

Buna karsin diger “KG alt boyutlar1” puaninda “Cinsiyete gore” istatistik olarak anlamli bir

farklilik gézlenememistir (p>0,05)
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Tablo 7. “Olgeklerin” “Yasa Gore” Karsilastirilma Sonuglari:

Anlamhilik Standart Sapma Min.  Max. *p.
18-25 43 5,67 2,860 0 13 ,690
26-35 134 591 2,787 3 15
R 36-45 151 6,01 2,758 3 15
46-55 66 5,52 2,894 3 15
56+ 33 5,48 2,108 3 9
Total 427 5,83 2,750 0 15
18-25 43 17,49 3,097 9 23 ,123
26-35 134 18,34 3,219 10 25
36-45 151 18,91 3,839 7 25
Biitiinciil Diistinme
46-55 66 19,05 3,673 10 25
56+ 33 18,73 3,185 13 25
Total 427 18,59 3,522 7 25
18-25 43 16,12 4,929 6 26 ,205
26-35 134 15,76 4,292 6 28
36-45 151 16,29 4,281 6 26
Prestij Duyarlilig:
46-55 66 14,76 4,250 6 23
56+ 33 15,76 4,265 8 26
Total 427 15,83 4,357 6 28
18-25 43 5,79 2,615 3 11 ,878
26-35 134 5,64 2,256 3 15
36-45 151 5,52 2,463 3 13
AN 46-55 66 5,61 2,517 3 15
56+ 33 5,97 2,114 3 11
Total 427 5,63 2,391 3 15
18-25 43 110,67 15,195 71 149 222
26-35 134 112,77 11,979 87 146
36-45 151 113,71 13,879 47 147
46-55 66 116,09 13,296 89 150
56+ 33 115,42 9,862 101 141
Kendini Gergeklestirme Total 427 113,61 13,114 47 150
(KG) 36-45 151 11,4901 2,37450 3,00 15,00_
46-55 66 12,0455 1,92499 6,00 15,00
56+ 33 12,3636 1,43218 10,00 15,00
Total 427 11,7775 2,06574 3,00 15,00
56+ 33 12,2727 1,44206 10,00 1500
Total 427 11,9906 1,82572 4,00 15,00

*Tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyleri;
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Sekil 7 : “Olgeklerin” “Yasa Gore” Karsilastirilma Sonuglari:

Yukaridaki tabloda; “Olgiimlerin” “Yasa” gore karsilastirma sonuglar1 verilmistir. Buna
gore bakildiginda; “Diderot Etkisi puaninda”, “Yasa gore” istatistik olarak anlamli bir
farklilik g6zlenememistir (p>0,05). Baska bir ifadeyle; “Diderot Etkisi puan1”, “Yasa gore”

degismemektedir.

Benzer sekilde; “Biitlincii Diistinme, Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme,
Satin Alma Niyeti” puanlarinda, “Yaga gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik
gozlenememistir (p>0,05). Baska bir ifadeyle; “bu o6l¢ek puanlar”, “Yasa gore”
degismemektedir.

Kendini Gergeklestirme Alt Boyutlarina Bakildiginda,

“KG Verimli Gergeklik Algis1” puaninda “Yaga gore” istatistik olarak anlamli bir
farklilik gézlenmistir (p<0,05). Bu kapsamda “18-25" yasindakiler daha diisiik puan alarak
farkli olusturan grup olmustur.

Buna karsin diger “KG alt boyutlar1” puaninda “Yasa gore” istatistik olarak anlamli

bir farklilik gézlenememistir (p>0,05).
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Tablo 8. “Olgeklerin” “Medeni Duruma Gére” Karsilastirilma Sonuglar

N Anlamhlik Standart Sapma Min. Max. *p.

Bekar 158 6,37a 2,985 3 15,006
) o Evii 249 5,52b 2,579 0 15

Diderot Etkisi

Diger 20 5,30b 2,250 3 10

Total 427 5,83 2,750 0 15

Bekar 158 18,53 3,458 9 25,949

Evii 249 18,62 3,626 7 25
Biitiinciil Diistinme

Diger 20 18,75 2,751 13 24

Total 427 18,59 3,522 7 25

Bekar 158 15,87 4,294 6 28,622

Evli 249 15,88 4,374 6 26
Prestij Duyarliligt

Diger 20 14,90 4,756 7 23

Total 427 15,83 4,357 6 28

Bekar 158 5,80 2,451 3 15,172

Evli 249 5,60 2,384 3 15
Satin Alma Niyeti

Diger 20 4,75 1,803 3 8

Total 427 5,63 2,391 3 15

Bekar 158 113,13 12,939 77 149,793

Evli 249 113,81 13,511 47 150
KGKendiniGergeklestirme

Diger 20 114,90 9,245 99 130

Total 427 113,61 13,114 47 150

*Tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyleri

a,b,c: Gruplar arasi farkliligi gosterir (Tukey post-hoc testi)

Yukaridaki tabloda; “Olgiimlerin” “Medeni Duruma” gore karsilastirma sonuglari
verilmistir. Buna gore bakildiginda; “Diderot Etkisi puaninda”, “Medeni Duruma gore”
istatistik olarak anlamli bir farklilik gézlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; “Diderot
Etkisi puan1”, “Medeni Duruma goére” degismektedir. Burada; “Bekar” olanlar daha fazla

“Diderot etkisi” puanina sahip olarak farklilig1 olusturan grup olmustur.

94



Buna karsin; “Biitlincii Diisiinme, Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme,
Satin Alma Niyeti” puanlarinda, “Medeni Duruma gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik
gbézlenememistir (p>0,05). Yani; “bu Olgcek puanlar’”, “Medeni Duruma gore”

degismemektedir.
Kendini Gergeklestirme Alt Boyutlarina Bakildiginda;

“KG Sakinlik Agir Baglilhik” puaninda “Medeni Duruma gore” istatistik olarak
anlamli bir farklilik gézlenmistir (p<0,05). Bu kapsamda “Bekar” olanlar daha diisiik puan

alarak farkli olusturan grup olmustur.

Buna karsin diger “KG alt boyutlar1” puaninda “Medeni Duruma gore” istatistik

olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir (p>0,05).

Medeni
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B Bekar
100 M Evii

M Difer

a0

Mean
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40
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Diderot Etkisi Bltincul Diginme Prestij Duyarlibdi Satin Alma Niyeti HKGHKendini
Gergeklegtirme

Sekil 8. “Olgeklerin” “Medeni Duruma Gore” Karsilastirilma Sonuglar
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Tablo 9. “Olgeklerin” “Egitim Duruma gore” karsilastiriima sonuglar

N Anlamhhk Standart Sapma Min. Max. *p.

Diderot Etkisi

Biitiinciil Diistinme

Prestij Duyarlilig1

Satin Alma Niyeti

KGKendiniGergeklestirme

Lise 48
Lisans 255
YL 95
Dr 29
Total 427
Lise 48
Lisans 255
YL 95
Dr 29
Total 427
Lise 48
Lisans 255
YL 95
Dr 29
Total 427
Lise 48
Lisans 255
YL 95
Dr 29
Total 427
Lise 48
Lisans 255
YL 95
Dr 29
Total 427

6,17
5,95
5,41
5,59
5,83

17,96b

18,38b
18,97b
20,34a
18,59
15,98
15,71
16,01
16,03
15,83
5,71
5,67
5,47
5,69
5,63

112,15

112,98

114,39

118,97

113,61

2,620
2,893
2,541
2,228
2,750
3,464
3,337
3,822
3,706
3,522
4,412
4,326
4,259
5,025
4,357
2,278
2,437
2,211
2,804
2,391

15,496

12,390

13,320

13,639

13,114

0
3
3
3
0
9
7

10

-
W W W W W o 0 N oo o NP

A © o b~
NN © N e

12,308
15
12
12
15
25,013
25
25
25
25
26,924
28
23
26
28
11,909
15
15
13
15
149,095
150
146
142
150

*Tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyleri

a,b,c: Gruplar arasi farkliligi gosterir (Tukey post-hoc testi)
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Yukaridaki tabloda; “Olgiimlerin” “Egitim Duruma” gore karsilastirma sonuglart
verilmistir. Buna gore bakildiginda; “Biitiincii Diisiinme puaninda”, “Egitim Duruma gore”
istatistik olarak anlamli bir farklilik gézlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; “Biitlincii
Diisiinme puan1”, “Egitim Duruma gore” degismektedir. Burada; “Doktorali” olanlar daha
fazla “Biitiincii Diistinme” puanina sahip olarak farklilig1 olusturan grup olmustur. Buna
karsin; “Diderot Etkisi, Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme, Satin Alma Niyeti”
puanlarinda, “Egitim Duruma gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik gdzlenememistir

(p>0,05). Yani; “bu 6l¢ek puanlar1”, “Egitim Duruma gore” degismemektedir.
Kendini Gergeklestirme Alt Boyutlarina Bakildiginda;

“KG Verimli Gergeklik Algis1” puaninda “Egitim Duruma gore” istatistik olarak
anlamli bir farklilik gézlenmistir (p<<0,05). Bu kapsamda “Doktorali” olanlar daha yiiksek
puan alarak farkli olusturan grup olmustur. Buna karsin diger “KG alt boyutlar1” puaninda

“Egitim Duruma gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir (p>0,05).
Sekil 9. “Olgeklerin” “Egitim Duruma gore” karsilastirilma sonuglari

Egitim
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Wor
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Diderct Etkisi Bltincdl Diglnme Prestij Duyarlhd Satin Alma Miyeti KGKendini
Gergeklegtirme
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Tablo 10. “Olgeklerin” “Aylik Gelire gore” karsilastirilma sonuglar

N

Mean

Diderot Etkisi

Biitiinciil Diistiinme

Prestij Duyarlilig1

Satin Alma Niyeti

1000TL ve alt1 27
1001-2000TL 14
2001-3000TL 24
3001-4000TL 27
4001-5000TL 48
5001TL ve iistii287
Total 427
1000TL ve alt1 27
1001-2000TL 14
2001-3000TL 24
3001-4000TL 27
4001-5000TL 48
5001TL ve iistii287
Total 427
1000TL ve alt1 27
1001-2000TL 14
2001-3000TL 24
3001-4000TL 27
4001-5000TL 48
5001TL ve iistii287
Total 427
1000TL ve alt1 27
1001-2000TL 14
2001-3000TL 24
3001-4000TL 27
4001-5000TL 48
5001TL ve iistii287
Total 427
1000TL ve alt1 27
1001-2000TL 14
2001-3000TL 24

KGKendiniGergeklestirme3001-4000TL 27

4001-5000TL 48
5001TL ve uistii287
Total 427

Std.

Dev. Min. Max. *p.

448b 2,155 0 9,010
7,07a 3,474 3 15
5,58ab 2,263 3 10
5,63ab 1,884 3 10
6,73a 3523 3 15
5,78ab 2,669 3 15
583 2,750 0 15

17,19 2,909 13 23,184
18,07 4,731 9 25
1842 2,918 13 25
18,15 3,416 14 25
18,21 4,058 10 25
18,87 3,451 7 25
18559 3522 7 25

16,96 4,628 7 26,158
15,71 5384 6 28
1392 3,175 9 20
1544 5064 6 26
16,54 3,946 6 24
1580 4,334 6 26
1583 4,357 6 28

481b 1,902 3 9,011
6,07ab 2,433 3 11
550ab 2,449 3 11
5,85ab 2,061 3 10
6,73a 2,632 3 12
549ab 2,369 3 15
5,63 2,391 3 15

110,3017,329 71 149,592
110,1411,488 86 134
113,6316,460 77 147
112,67 9,169 101 133
112,9612,566 87 150
114,2912,854 47 146
113,6113,114 47 150

*Tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyleri

a,b,c: Gruplar arasi farkliligi1 gésterir (Tukey post-hoc testi)
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Yukaridaki tabloda; “Olgiimlerin” “Aylik Gelire” gére karsilastirma sonuglart
verilmistir. Buna gore bakildiginda; “Diderot Etkisi puaninda”, “Aylik Gelire gore” istatistik
olarak anlamli bir farklilik gézlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; “Diderot Etkisi puan1”,
“Aylik Gelire gore” degismektedir. Burada; “1001-2000TL ve 4001-5000TL gelirli” olanlar
daha fazla “Diderot Etkisi” puanina sahip olarak “1000TL ve alt1 gelirli olanlara gore”
farklilig1 olusturan gruplar olmustur. Diger gelir gruplari ise benzer bulunmustur.

Benzer sekilde; “Satin Alma Niyeti puaninda”, “Aylik Gelire gore” istatistik olarak anlamli
bir farklilik goézlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; “Satin Alma Niyeti puan1”, “Aylik
Gelire gore” degismektedir. Burada; “4001-5000TL gelirli” olanlar daha fazla “Diderot
Etkisi” puanina sahip olarak “1000TL ve alt1 gelirli olanlara gore” farkliligi olusturan grup
olmustur. Diger gelir gruplar1 ise benzer bulunmustur. Buna karsin; “Biitlinciil Diisiinme,
Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme” puanlarinda, “Aylik Gelire gore” istatistik
olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir (p>0,05). Yani; “bu 6l¢ek puanlar1”, “Aylik

Gelire gore” degismemektedir.
Kendini Gergeklestirme Alt Boyutlarina Bakildiginda;

“KG alt boyutlar1” puaninda “Aylik Gelire gore” istatistik olarak anlamli bir farklilik
gbzlenememistir (p>0,05).
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W Lise

M Lisans

W vL

W Dr

100

80

Mean

&0

40

20

Diderot Etkisi Bitincil Duglnme Prestij Duyarlhigi Satin Alma Miyeti KGKendini
Gergeklestirme

Sekil 10. “Olgeklerin” “Aylik Gelire gdre” karsilastirilma sonuglar
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3.5.4.2. Biitiinciil Diisiinmenin Diderot Etkisi Uzerindeki Etkisinin Yapisal Esitlik

Modeli ile incelenmesi

Biitiinciil diisiinmenin Diderot etkisi tizerindeki etkisinin belirlenebilmesi amaciyla
biitiinciil diisiinmenin bagimsiz, Diderot etkisinin ise bagimli degisken olarak alindig

yapisal esitlik modeli kurulmus ve test edilmistir.

11,40
16,82 L

Butuncul -01 . .

Diisiinme » Diderot Etkisi

Sekil 11. Biitiinctl Diisiincenin Diderot Etkisi tizerindeki Etkisi

Analiz sonuglarina gore; biitiinciil diisinmenin Diderot etkisi tizerinde anlamli diizeyde

etkisi bulunmamaktadir (p>0,05).

3.5.4.3. Kendini Gergeklestirme Olgeginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin
Yapisal Esitlik Modeli ile Analiz Edilmesi

Kendini ger¢eklestirme 6l¢eginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla kendini ger¢eklestirme dlgeginin bagimsiz, satin alma niyetinin bagimli degisken
olarak alindig1 yapisal esitlik modeli kurularak test edilmistir. Kurulan yapisal esitlik modeli

anlamli bulunmugstur. Modele iliskin yol katsayilar1 ise asagida verilmistir.
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Sekil 12. Kendini Gergeklestirme Olgeginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Elde edilen yol katsayilar1 incelendiginde bu katsayilarin -0,15 ile 0,09 arasinda
degistigi goriilmektedir. Model icerisinde bulunan parametrelerin anlamlilik diizeyleri
incelendiginde; verimli gergeklik algisi ve 1yi ahlaki sezgi alt boyutunun satin alma niyetini
anlamli ve pozitif olarak etkiledigi goriiliirken (p<0,05), diger alt boyutlarin satin alma

tizerinde anlaml1 diizeyde etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 11. Kendini Gergeklestirme Olgeginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Standart Katsayilar P
Siire gelen takdir edilme -0,063 0,178
Kabul gérme -0,035 0,454
Ozgiinliik -0,088 0,061
Sakinlik/Agirbaslilik 0,088 0,061
Amag 0,032 0,497
Verimli Gergeklik Algist -0,115 0,015*
Insancillik 0,07 0,135
Iyi Ahlaki Sezgi -0,146 0,002*
Yaratic1 Ruh 0,033 0,488
Zirve Deneyimi 0,114 0,014*

*p<0,05

3.5.4.4. Diderot Etkisi Altinda Yapilan Satin Alma Davramsinin Kendini

Gerceklestirme iizerindeki etkisinin Varyans Analizi ile incelenmesi

Tablo 12. Diderot Etkisi Altinda Yapilan Satin Alma Davranisinin Kendini Gergeklestirme

uzerindeki etkisi

Tek Degiskenli Varyans Analizi

Tip III Kareler Toplam1 df Ortalama Kare F *p.
Dogrulanmis Model 294,702 1 294,702 2,120 ,146
Kisitlar 844472,393 1 844472,393 6075,291 ,000
Diderot Etkisi 294,702 1 294,702 2,120 ,146
Hata 59075,485 425 139,001
Toplam 4548717,000 427

R2=,005 Diizeltilmis R2=0,003

Bagiml Degisken: Kendini Gergeklestirme

* Univariate Analysis of Variance sonucuna gore anlamlilik diizeyi

Yukaridaki tabloda; “Diderot Etkisi Altinda Yapilan Satin alma Davranisinin” “Kendini
Gergeklestirme” lizerindeki etkisinin sonuglari verilmistir. Buna gore bakildiginda; “Diderot
Etkisi Altinda Yapilan Satin alma Davranigina gore”, “Kendini Gergeklestirme puaninda”
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istatistik olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir (p>0,05). Bagka bir ifadeyle; “Diderot
etkisine” gore “Kendini Gergeklestirme puani” degismemektedir. Benzer sonug ilk

(korelasyon) tablosunda da benzer bulunmustur.

3.5.4.5. Diderot Etkisinin Kendini Gerceklestirme Uzerindeki Prestij Duyarhhginin
Aracilik Etkisinin Yapisal Esitlik Modeli ile Analiz Edilmesi

Prestij duyarliliginin araci degisken olup olmadigi li¢ asamali yapisal esitlik modeli
yontemiyle test edilmistir. Bu analizde ilk 6nce bagimsiz degiskenin ara degisken iizerindeki
etkisine bakilir (Sekilde 1 numarali yol). ikinci asamada, bagimsiz degiskenin bagimli
degiskenlerle iliskisine bakilir (Sekil 1’de 3 numarali yol). Eger her iki agamada da sonuglar
anlamliysa, iiciincii asamada bagimsiz degisken ile ara degisken birlikte analize sokularak
bagimli degiskenler lizerindeki etkisine bakilir (Sekil 1°de 1 ve 2 numarali yollarin toplamu).
Eger bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler tizerindeki etkisi yok olmus ise veya bagimsiz
degiskenin etkisi zayiflamis ise, modeldeki degiskenin ara degisken oldugu kabul edilir

(Baron and Keny, 1986).

Pretif Duyarkd

] Kendini

Diderot Etkisi
O Gerceklestime

Sekil 13. Diderot Etkisi, Prestij Duyarliligi ve Kendini Gergeklestirme Arasindaki Iligki

[Ik adimda modelde bagimsiz degisken olarak ele alman Diderot etkisinin araci
degisken tizerindeki etkisi incelenmis ve anlamli bulunmustur (p<0,05). Diderot etkisinin
prestij duyarlilig1 etkisi {izerindeki regresyon katsayis1 0,381 olarak elde edilmistir. Birinci

adimdaki alt modele iliskin yol diyagrami asagida verilmistir.
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Prestij
Duyarhihig

.38

Diderot Etkisi

Sekil 14. Diderot Etkisinin Prestij Duyarlilig1 Etkisi Uzerindeki Regresyon Katsayisi

Ikinci adimda ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi
incelenmistir. Bagimli degiskenin birgok alt boyutu oldugu icin her bir alt boyutu tizerindeki
etkisi test edilmistir. Bu adimdaki kriter bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisinin anlamli olmas1 gerektigi diisiiniildiigiinde katsayilarin anlamliligina iliskin tablo
asagida verilmistir. Ayrica alt modele iliskin yol katsayilar1 asagida verilen yol

diyagraminda goriilmektedir.
-,10 Slregelen e
Diderot 11 Takdir Edilme
Etkisi S ™
\ -13 Kabul Gérme
=09
-,05 Ozgiinliik
09
Q0 Sakinlik/ @
1 Agirbaslilik
o Amacg

,08

Verimii

Gergeklik
Algisi
insancillik
lyi
Ahlaki Sezgi
Yaratici Ruh
Zirve
Deneyimi

Sekil 15. Diderot Etkisinin Kendini Gergeklestirme Uzerindeki Etkisi
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Tablo 13. Katsayilarin Anlamlilik Diizeyleri

Katsay1 P

Siire gelen takdir edilme < | Diderot Etkisi -0,099 0,041%
Kabul gorme <. |Diderot Etkisi -0,110 | 0,023*
Ozgiinliik <---  |Diderot Etkisi -0,129 | 0,007*
Sakinlik/Agirbashlik <--- |Diderot Etkisi -0,089 0,065
Amag <eee Diderot Etkisi -0,046 0,342
Verimli Gergeklik Algist <--- Diderot Etkisi -0,087 0,070
Insancillik <--- Diderot EtkKisi -0,007 0,893
fyi Ahlaki Sezgi <. |Diderot Etkisi -0,167 | 0,000%

Yaratic1 Ruh <--- Diderot Etkisi -0,074 0,126
Zirve Deneyimi <---  |Diderot Etkisi 0,004 0,929

*p<0,05

Siire gelen takdir edilme, kabul gérme, 6zgiinliik ve iyi ahlaki sezginin model
icerisinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Anlamli etkisi olmayan sakinlik/agirbaslilik, amag,

insancillik ile zirve deneyimi ve yaratici ruh alt boyutlar icin prestij duyarliliginin aracilik

etkisinden soz edilemez.

Modelin tgiincli adiminda bagimsiz degisen ve aract degisken birlikte modele
almip kendini gerceklestirme tizerindeki etkisi incelenmistir. Model analizi sonucunda elde

edilen yol diyagrami ve model igerisindeki parametrelerin anlamlilik diizeyleri ve katsayilar

tabloda verilmistir.
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,38

Diderot Etkisi

Sekil 16. Diderot Etkisi ve Prestij Duyarliligiin Kendini Gergeklestirme Uzerindeki Etkisi

Uciincii adimda bagimsiz ve aract degiskenin ayni anda bagimli degisken
tizerindeki etkisi incelenmistir. Aract degiskenin araci etkisinin olabilmesi i¢in ikinci adimda
bagiml degisken iizerinde etkisi olan bagimsiz degiskenlerinin etkisinin kaybolmasi veya
azalmasi beklenir. Dolayisi ile ikinci adimda Diderot etkisinin iizerinde etkisi oldugu

bagimli degiskenler ve bu adimdaki Diderot etkisinin {izerindeki etkisi anlamli olan bagimli
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degiskenlerin karsilastirilmasi gerekmektedir.
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Tablo 14. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenlerin Diderot Etkisi Uzerindeki Anlamliliklarmin

Karsilagtirilmasi
Katsay1 P
Prestij Duyarliligi <--- |Diderot Etkisi 0,381 | 0,000*
Siire gelen takdir edilme <--- |Diderot EtKisi -0,113 | 0,031*
Kabul gorme <--- | Diderot Etkisi -0,07 0,178
Ozgiinliik <--- |Diderot Etkisi -0,118 | 0,023*
Sakinlik/Agirbaslilik <--- |Diderot EtKisi -0,147 | 0,004*
Amag <--- | Diderot Etkisi -0,08 | 0,128
Verimli Gergeklik Algist <--- |Diderot EtKisi -0,114 | 0,028*
Insancillik <--- | Diderot Etkisi -0,037 | 0,478
Iyi Ahlaki Sezgi <--- | Diderot Etkisi -0,181 | 0,000*
Yaratici Ruh <--- | Diderot Etkisi -0,102 | 0,049*
Zirve Deneyimi <--- |Diderot Etkisi -0,009 | 0,860
Siire gelen takdir edilme <--- | Prestij Duyarlilig1 0,036 | 0,484
Kabul gérme <--- | Prestij Duyarlilig1 -0,105 | 0,043*
Ozgiinliik <--- | Prestij Duyarlilig1 -0,028 | 0,590
Sakinlik/Agirbaghilik <--- | Prestij Duyarlilig1 0,152 | 0,003*
Amag <--- | Prestij Duyarliligi 0,088 | 0,092
Verimli Gergeklik Algist <--- | Prestij Duyarlilig 0,07 0,178
Insancillik <--- | Prestij Duyarlilig1 0,08 0,124
Iyi Ahlaki Sezgi <--- | Prestij Duyarlilig1 0,036 | 0,486
Yaratici Ruh <--- | Prestij Duyarliligi 0,073 | 0,159
Zirve Yatirimi <--- | Prestij Duyarliligi 0,013 | 0,806
*p<0,05

Buna gore ikinci adimda Diderot etkisinin anlamli oldugu, siire gelen takdir edilme,
Ozgiinliik ve 1yi ahlaki sezgi alt boyutlar1 i¢in liglincii adimda yani araci degisken modele
eklendikten sonra Diderot etkisinin bu degiskenler tizerindeki etkisinin azaldig1 goriilmiistiir.
Bu sonuglara dayanarak; Diderot etkisinin kendini gerg¢eklestirme 6lgegi alt boyutlarindan
stire gelen takdir edilme, Ozgiinlik ve iyi ahlaki sezgi iizerindeki etkisinde prestij
duyarliliginin aracilik rolii oldugu sdylenebilir. Diderot etkisinin kendini gerceklestirme

Olcegi alt boyutlarindan kabul gorme, sakinlik/agirbaslilik, amag, verimli gergeklik algisi,
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insancillik ve yaratict ruh {izerindeki etkisinde prestij duyarliliginin aracilik etkisi

bulunmamaktadir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine
orani (x2/df) 3,736 (x2=119,543 df=32); kok ortalama kare yaklasim hatas1 (RMSEA) 0,07;
Tucker-Lewis indeks (TLI) degeri 0,91 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,90
olarak elde edilmistir. Bir modelin 6zellikle karsilastirmali uyum indeks (CFI) ve Tucker-
Lewis indeks (TLI) degerlerinin 0,90 veya iizerinde olmas1 iyi uyum sagladig1r anlamina
gelmektedir
Tablo 15. Kabul Edilebilir Uyum Indeksleri

Kabul Edilebilir Uyum

indeksleri 1. Model 2. Model | 3. Model

y2/sd <5 3,667 4,256 3,917

GFI >0.90 0,901 0,908 0,917

AGFI >0.90 0,911 0,898 0,888

CFI1>0.90 0,926 0,918 0,901

TLI>0.90 0,925 0,907 0,932

RMSEA <0.08 0,055 0,077 0,044

RMR <0.08 0,062 0,052 0,051
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3.6. Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketimi temel anlamda ele alan Odabasi (2006), tiketimi “ihtiyag duyulan
gereksinimleri gidermek i¢in bir mal ya da hizmetin satin alinmasi, sahiplenilmesi,
kullanilmasi ve sonunda nihayet yok edilmesi” seklinde tanimlamaktadir. Ancak giiniimiizde
tilketim degisen zaman ve gelisen insan davranist sonucunda, mal ve hizmetlerin
islevselliginden arinarak daha c¢ok durum, duygu ve diislince yansitma araci olarak

algilanmakta ve kullanilmaktadir.

Dikmen’e (2008) gore cogu zaman tiiketiciler, Diderot Etkisi altinda satin aldiklar
mal ve hizmetlerden yalnizca fizyolojik yarar saglamay1 beklememekte, tiiketimi zevk alma
aract olarak kullanmaktadirlar. Bu nedenle de tiikettikleri mal ve hizmetlerden sosyal ve
psikolojik yararlar elde etmeyi hedeflemektedirler. Hazc1 degerlerle hareket eden tiiketiciler,
yaptiklar1 tim satin alimlarda zevklerini, duygularini ve irliniin estetik 6zelliklerini 6n
planda tutmaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008). Bu goriisiin dogrulugu ve nedenleri
calismamizda arastirilmis ve 6rneklem analizleri ile degerlendirerek agiklanmistir. Aslinda
hazcilik, tliketiciyi, icgiidiisel ve deneyimsel ihtiyaclarini karsilamaya yonelik 6znel,
rasyonel olmayan duygusal bir birey olarak tanimlamaktadir. Bu ylizden hazci tiiketimler;
tiketicilere, dnce zevk, eglence, canlilik, sonrasinda hissiyat ve duygusal keyif verdigi
diisiiniilen tiikketim olarak agiklanmaktadir (Erdem 2015). David Laibson (2011)’a gore,
birgok tiiketici aldig1 tiiketim kararlarinda ¢ok da dogru tercihler yapmamaktadir.
Cogunlukla tiiketiciler, tiikketim karar1 verirken rasyonel davranmazlar ve o an akillarinda
olan1 degil duygularinda olani tercih ederek anlik tiiketim karar1 vermektedirler. Bu durumda
anlik hazzin cazibesini ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin psikolojisi,
tiikketicilerin tasarruf ve tiikketim gibi kararlarini etkilemektedir (Tas, 2017). Artik Tiiketiciler
Post Modern bakis agisinin getirdigi Hedonizm etkisi ile tiiketim davranisi sergilemektedir.
Bunun sonucunda da satin aldiklar1 mal ve hizmetten haz almak istemektedir. Yaptigimiz
caligmada Tiiketiciler i¢in haz, prestij duyarlilig1 agisindan degerlendirilmis ve analizlerde
ele alimmistir. Diderot Etkisi ile Prestij Duyarliligi arasinda korelasyon (iliski) analizi
istatistik olarak anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Bu iliski, %26,2’1ik pozitif yonlii
zayif bir iligkidir. Yani, Diderot Etkisi arttikca, Prestij Duyarliligi da artmaktadir. Benzer
sekilde; Diderot Etkisi ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistik olarak anlamli bir iliski
bulunmustur (p<0,05). Bu iligki, %54,3’liik pozitif yonlii orta diizeyli bir iligki olarak tespit
edilmistir. Burada, Diderot Etkisi arttik¢a, Prestij Duyarlili§i da artmaktadir. Bunun en
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onemli nedeni tiiketicilerin gerek toplum i¢inde gerekse kendi i¢ diinyalarinda Diderot
Etkisini fazlasiyla hissetmeleri ve Diderot etkisiyle yapilan satin alimlarin da ¢ogunlukla
toplumda prestij kazanma giidiisiine dayanmasidir. Calismamaizda Prestij Duyarliligi
Tiketicinin hissettigi haz olarak ele alinmistir. Calisma sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda “Tiiketimde Hazcilik” baska iktisadi kavramlar ve teoriler ile ele alinip ileride

yapilacak ¢aligmalarda incelenme ve aragtirmalara konu olabilir.

Tiiketim, sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi olmayip; statii, zevk, saygi, deger
yargilar1 gibi sosyal iligkilerin ve kendini gergeklestirme gibi psikolojik kavramlarin
arasinda yer almaktadir (Kirci, 2014). Kirct (2014) literatiirde genel olarak tiiketimi,
tilketiciyi toplum i¢inde diger bireylere tanitan, onun kisiligi ve yasantis1 hakkinda bilgi
veren bir “sosyal dil” olarak savunmaktadir. Sosyal Dil’in en 6nemli gdstergesi ise Presitij
Duyarliligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada bu teoriyi arastirmak igin Prestij
Duyarliliginin, Diderot Etkisiyle yapilan satin alimlarda Kendini Ger¢eklestirme Uzerindeki
Aracilik Etkisi Yapisal Esitlik Modeli ile Analiz Edilmistir. Yapilan 6rneklem ve analiz
sonuglarinda ise Diderot etkisinin Prestij Duyarlilig: etkisi tizerindeki regresyon katsayisi
0,381 olarak elde edilmistir. Prestij Duyarliliginin Kendini Gergklestirme alt boyunda
bulunan siire gelen takdir edilme, kabul gérme, 6zglinlik ve iyi ahlaki sezgi ile model
icerisinde anlamli oldugu gorilmiistiir. Anlamli etkisi olmayan sakinlik/agirbaglilik, amag,
insancillik ile zirve deneyimi ve yaratict ruh alt boyutlari igin ise prestij duyarliliginin

aracilik etkisi tespit edilmemistir.

Ozellikle Sanayii Devriminde baslayip giiniimiize kadar artarak gelen, seri halde
uretilip piyasaya sunulan cok cesitli mal ve hizmetler insanlarin tiiketim tarzlarinin
degismesine neden olmaktadir. Talep olmaksizin iiretilen ve kendilerine arz edilen mal ve
hizmet karsisinda insanlar yavas yavas rasyonel tiikketim davranigindan uzaklagsmaktadirlar.
Tiiketim davranisi degisen insanlarin aligveristen beklentileri ve ihtiyaclari da degisim
gostermektedir. Peki tiiketicilerin gercekten de plansiz veya ihtiya¢ dist satin alimlari
yapmadaki nedenleri sadece i¢inde bulunduklari1 toplumdan gelen dis etkiler midir, yoksa
tiiketiciler kendi i¢ diinyalarinda var olan bir takim psikolojik ihtiyaclar1 gidermek i¢in de
plansiz ve ihtiya¢ dist aligveris yapabilmektedirler mi? Bu sorulara cevap aramak igin
giinlimiiz tiiketiminde Biitiinciil Diistinmenin tiiketici iizerindeki etkisi arastirilmistir.
Biitiinciil diisiinmenin Diderot Etkisi {izerindeki etkisinin belirlenebilmesi amaciyla

Biitiinciil Diisiinmenin bagimsiz, Diderot etkisinin ise bagimli degisken olarak alindigi
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yapisal esitlik modeli kurulmus ve test edilmesine ragmen, analiz sonuglarina gore; Biitlinciil
Diigiinmenin Diderot Etkisi tizerinde anlamli diizeyde etkisi bulunmadig tespit edilmistir
(p>0,05). Bunun yaninda Biitiinciil Diisiinme ile Tiketicilerin egitim durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gozlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; biitiinciil
disiinme egilimi tiiketicilerin egitim duruma gore degismektedir. Ancak biitiinciil
diisinmenin tiiketimde diger davranislari neden ve nasil etkileyebilecegi ileride yapilacak

calismalar i¢in bir arastirma konusu olarak calisilmasi fikrine ulasilmistir.

Tiiketimde Diderot Etkisi, ihtiyag, istek ve satin alma {iggeni arasindaki iliskiyi
irdeleyen, adin1 18. yiizyilda yagamis iinlii aydinlanma ¢ag: diistiniirlerinden Fransiz yazar
ve filozof Denis Diderot'tan (1713-1784) alan bir biitiinliik teorisidir. Filozof Diderot, 1769
yilinda yasadig1 ¢agda basindan gegen bir tiiketim deneyimini ve bu deneyim sirasinda i¢
diinyasinda yasadigi duygular1 yazdigi makalesinde dile getirmektedir. Makalenin ilk
kelimesi “Neden?” dir. Unlii filozof makalesinin en basinda yaptig1 alisverislerin
gereksizligine dem vurarak ve yapmis oldugu tiiketimlere kizarak “Neden sanki eski
sabahligimi degisirdim ki...” Diye hayiflanmaktadir. Unlii Filozofun bu makalesinde
yazdiklari, pismanliklari, tliketicilere uyarilar1 ve ortaya attigi teoriler yaklasik iki yiiz elli
yil kadar sonra psikologlar, sosyologlar ile satis pazarlama uzmanlar1 tarafindan
incelenmeye baslanmistir. McCraken (1988), Denis Diderot’un 1769 yilinda yazdigi
makalesine dayanarak Diderot Biitiinliik Etkisi nedeniyle giiniimiizdeki tiiketicilerin ihtiyaci
olmayan {driinleri satin alma nedenlerinin demografik yapilarina gore degistigini ileri

surmektedir.

Bu kapsamda g¢alismamizda yapilan 6rneklem ve analizler sonucunda, Diderot
Etkisi ile tiiketici cinsiyet ve yasi arasinda istatistik olarak anlamli bir farklilik
gozlenememistir (p>0,05). Bagka bir ifadeyle; Diderot Etkisi, Cinsiyete ve yasa gore
degismemektedir. Benzer sekilde; Biitiincii Diisiinme, Prestij Duyarliligi, Kendini
Gergeklestirme, Satin Alma Niyeti ilizerinde de cinsiyete ve yasa gore istatistik olarak
anlamli bir farklilik gozlenemediginden(p>0,05) bahsi gecen kavramlarin cinsiyete ve yasa
gore degismedigi sonucuna varilmistir. Ancak Diderot Etkisi Tiiketicinin medeni duruma
gore istatistiksel olarak incelendiginde anlamli bir farklilik g6zlenmistir (p<0,05). Baska bir
ifadeyle; Diderot Etkisi, tiiketicilerin medeni durumuna gore degismektedir. Yapilan
Orneklem ve analiz sonucunda “Bekar” olan tiiketicilerin daha fazla “Diderot etkisi” altinda

kalarak tiiketim davranigi sergiledigi tespit edilmistir. Buna karsin; Biitlincii Diistinme,
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Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme, Yaratict Ruh, Satin Alma Niyeti ile Medeni
Durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir (p>0,05). Yani;
Biitiincii Diisiinme, Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme ve Satin Alma Niyeti
Medeni Duruma gore degismemektedir. Bunun en 6nemli nedei iilkemizde ve genel olarak
diinya genelinde bekar tiiketici gruplarmin ¢ogunlukla “ben merkezli” ve sadece kendi
gelisimlerini arttic1 tiikekimleri 6n plana ¢ikarken, bu tiiketici gruplar1 evlendiginde ve
Ozellikle c¢ocuk sahibi olduklarinda satin alma Onceliklerinin degismesinden ileri
gelmektedir. Bekar bir tiiketici tiiketimini sadece kendi sosyal ve finansal ihtiyaglari ile
kisisel gelisimine ayirabilirken, evlendiginde harcama dncelikle ve kalemleri degismektedir.
Ozellikle az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler ¢ocuklarinin gelecegini
diisiinmek zorunda birakildig: icin tiiketimlerini azaltip tasarruf ve uzun vadeli yatirim
planlar1 yapmaya kendilerini mecbur hissetmektedirler. Bu nedenle de evlenen tiiketicinin
onceligi aldig1 mal ve hizmetin uyumu olmaktan ziyade gelecek kaygisi ile yatirim yapmak
olmaktadir. Bundan dolay1 Diderot etkisi yiiksek gelirli evli ciftler haricinde evli bireylerde
daha az etkili olmaktadir. Bu etkinin finansal ve kalkinma ag¢isindan gelismis, az gelismis ve
gelismekte olan iilkeler lizerinde Diderot Etkisi agisindan incelenmesi bagka bir arastirma

konusu olarak ele alinip ¢alisilmasi fikri gelecekteki arastirmalara konu olabilir.

Tiiketicilerin egitim durumu ile Bitiinciil Diisiinme arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik g6zlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; “Biitiincii Diisiinme egilimi
tikketicilerin egitim duruma gore degismektedir. Buna karsin; Diderot Etkisi, Prestij
Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme, Satin Alma Niyeti ile tiiketicilerin egitim durumu

arasinda istatistik olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir (p>0,05).

Bir bagka Demografik 6zellik olan tiiketicinin aylik geliri ile Diderot Etkisi arasinda
ise yine anlamli bir farklilik gézlenmistir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; Diderot Etkisinin,
tiketicinin aylik gelirine gore degistigi tespit edilmistir. Benzer sekilde; Satin Alma Niyeti
ile tiiketicinin aylik geliri arasinda da istatistik olarak anlamli bir farklilik gozlenmistir
(p<0,05). Yani, Satin Alma Niyeti de tipk1 Diderot Etkisi gibi tiiketicinin atlik gelirine gore
degismektedir. Buna karsin; Biitlinciil Diistinme, Prestij Duyarliligi, Kendini Gergeklestirme

ile tiiketici aylik geliri arasinda istatistik olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir
(p>0,05).
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Diger yandan iktisat bilimine goére, hane halki elde ettigi gelirini hemen
tiiketebilecegi gibi hemen tiiketmeyip ¢cogu zaman da biriktirmektedir. Tiiketilecek gelir,
tilketilmekten ziyade gelecege yatirnm olarak ayrilabilmekte veya tasarruf igin
kullanilmaktadir. Gelirin tiiketimi konusunda farkli iktisatgilarin farkli goriisleri
bulunmaktadir (Tas, 2017). Mutlak Gelir Hipotezini ileri siiren Keynes’e gore tiiketim
harcamalari, temelde cari gelirin bir fonksiyonudur. Bu hipoteze gore aylik gelir miktar
arttikca tiiketim miktar1 da satin alma istegi de artmaktadir. Ancak tiiketimdeki bu artis
gelirdeki artisa oranla daha diisiik olmaktadir (Sivri ve Eryiizlii, 2010). Keynes’e gore gelir,
tasarruf ile tiiketim arasinda paylasilmaktadir (Okcu, 2008). Keynes’e gore rasyonel (akilci
davranan) tiiketiciler, genellikle gelirleri arttigi zaman tiiketimlerini de artirma istegi
duymaktadirlar. Fakat tiikketimlerini artirma istegi, gelirlerindeki artis kadar gergeklesmez.
Yani tiiketicilerin gelirinde 100 liralik bir atis oldugunda, rasyonel olan tiiketici bunun 60
liralik kismni1 tiikketmek istemekte, 40 liralik kismini ise tasarruf etmektedir. Calismamizda
analiz ettigimiz Diderot Etkisi ile Demografik Ozelliklerin karsilastirilmasi sonuglarina
bakildiginda; Diderot Etkisi altinda yapilan satin almalarin aylik gelire gore istatistik olarak
anlamli bir farklilik gézlendigi goriilmektedir (p<0,05). Baska bir ifadeyle; “Diderot Etkisi
puant”, “Aylik Gelire gore” degismektedir. Burada; 4001-5000TL ve iizeri gelire sahip
tilketiciler lizerinde daha fazla “Diderot Etkisi” tespit edilmistir. Benzer sekilde; Satin Alma
Niyeti ile Aylik Gelir karsilastirmasinda istatistik olarak anlaml bir farklilik gézlenmistir
(p<0,05). Bagka bir ifadeyle; Satin Alma Niyeti, Aylik Gelire gore degismektedir. Bu
durumda Aylik Geliri arttik¢a Diderot Etkisi altinda daha fazla satin alma istegi duyan
tilkketicinin Keynesyen bakis acis1 ile Tiiketim ve tasarruf dengesinin nasil degistigi ve Aylik
gelirle beraber Diderot Etkisiyle artan satin alma isteginin Keynesneyen Mutlak Gelir
Hipotezindeki Tasarruf’u nasil ve ne oranda etkiledigi ileride yapilacak ¢aligsmalar i¢in fikir

olusturmaktadir.

Artik giiniimiizde tiiketiciler kendileri gerekli olan tiiketimleri bile toplumdaki
diger tiiketicilerin goziindeki degerlerine gore gergeklestirmektedir. Bu nedenle de her bir
tiiketici tireterek degil tiikketerek toplumda yer edinmekte ve dahasi tiiketerek, kendine ait bir
tiketim davranig1 sergileyerek kendini gerceklestirmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismadaki
tilketim davranis1 acisindan incelenen kavramlardan biri de Maslow’un Ihtiyacalr
Hiyerarsisinin en iist basamaginda bulunan “kendini gerceklestirme” ihtiyacidir. Maslow,
bu ihtiyact hiyerarsinin en tepesine koyarak, her insanin buna ulagmasinin miimkiin

olmadigini, ¢ok az sayida insanin kendini gerceklestirme ihtiyacin1 giderebildigini
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savunmaktadir. Maslow’a gore kendini gergeklestirme ihtiyaci, tamamen her seyden
bagimsiz olarak dis etkilerden arinmay1 gerektirmektedir. Bu basamagin bir alt basamaginda
yer alan takdir edilme ve saygi ihtiyaci olarak adlandirilan ve gliniimiiziin sosyal ihtiyaglar
olarak kabul edilen ihtiyag tiirleri ise, tiikketicinin sayginlik ve statii igin tiiketim dahil bir¢ok
eylemi yapabilecegine vurgu yapmaktadir. Bu basamakta tiliketici elde etmek istedigi
sayginligi da statiiyii de i¢inde bulundugu toplumun degerlerine goére davranarak elde
etmektedir. Bu nedenle de toplumun kabul ettigi degerler ekseninde davranmak zorundadir.

Bu toplumsal degerler maddi veya manevi bir davranisi icermektedir.

Tiiketici tiiketim eylemi dahil bircok eylemi toplumda yer edinmek igin
yapmaktadir. Bundan dolay1 takdir edilme ve saygi basamagi tamamiyla toplum merkezlidir
ve toplumsal degerlere gore davranmay giidiilemektedir. Oyle ki tiiketici iginde bulundugu
toplumda takdir gormek ve sayginlik kazanmak istiyorsa, toplumsal degerlere gore hareket
etmek zorundadir. Bu bazen toplumdaki baska bireylere karsi davranis bigimiyle (depremde
enkaz altinda birini kurtarma) olabilecegi gibi bazen de bir tikketim eylemi (toplumda
herkesin satin almayi istedigi ve 6nemsedigi bir liiks bir marka aracin en iist modelini satin

alma) ile olabilmektedir (Ozcan, 2011, s. 136).

Maslow, iireterek 5. Basamakta kendini ger¢eklestirme eylemine vurgu yapmasina
ragmen giinlimiizde insan ihtiyaglari, modern tiiketim kosullarinin dayattigir ve toplumu
sekillendirecek diizeyde sahte istek ve ihtiyaglardan olusmaktadir (Debord, 1996). Bunun
nedeni, tliketici ihtiyaglari ile tiiketim fantezileri, psikolojik ve sosyolojik kosullar arasinda
giiclii bir bagin bulunmasidir. Cogu zaman satilan iirtinleri kullananlarin diinyasi sihirli bir
diinya gibi sunulmakta ve tiiketiciler lizerinde ihtiya¢ olusturmak igin cazip vaatler
yapilmaktadir (Belk, 2003). Kisacasi artik var olan ihtiyaglar dogrultusunda piyasada tiretim

yapilmasi yerine, piyasanin iirettigi mal veya hizmetlere gore ihtiyaclar yaratilmaktadir.

Tiiketicinin toplumdaki takdir, itibar, saygi ve deger gorme ihtiyacindan olusan
sosyal ihtiyaglar, tiiketicilerin hayatlarin1 devam ettirebilmek igin gereken temel zorunlu
ihtiyaglar kadar &nemli ve gerekli hale gelmektedir. Sonug¢ olarak, Maslow Ihtiyaclar
Hiyerarsisinde 4. Basamakta bulunan Sosyal Ihtiyaglar 5. Basamaktaki Kendini
Gergeklestirme  Ihtiyacinin  engelleyicisi ~ olmaktan  ¢ikmakta  hatta  Kendini
Gergeklestirmenin Onciilii olarak algilanmaktadir. Giinlimiiz tliketici davranisinda, kendini

gerceklestirme ihtiyaci da tilketimi de icine alacak sekilde yukar1 dogru genislemekte,
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tireterek kendini gerceklestirme yerine tiiketerek kendini gerceklestirme siireci
baglamaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri de tiiketicilerin Diderot biitiinliigi
etkisinde kalmalaridir. Bu etki altinda satin alma davranis1 sergileyen tiiketiciler, Diderot

etkisiyle artik tiiketerek kendilerini gergeklestirmektedirler.

Cogunlukla tiiketicilerin davranig ve tutumlari; statii, saygi, begenilme gibi sosyal
ihtiyaglarin etkisi altinda kalmaktadir. Fakat Veblen (2005), bu durumun sadece sosyal
ihtiyaclarla agiklanamayacagini, tiiketicinin kendi i¢ diinyasindaki istek ile ihtiyaglar
nedeniyle de tiketim yaptigimi savunmustur. Sosyal faktorlerle birlikte tiiketicinin
tecriibeleri, kisilikleri ve kendini olusturmak i¢in gosterdigi cabalar da tiiketici davranis ve
tutumlart tizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle Veblen, sosyal faktorlerin tiiketici
davraniginin sadece bir kismini agiklayabildigini ama tiiketici i¢ diinyasina inilmedigi siirece
tilkketici davranis boyutlarinin ve nedenlerinin tamamen ac¢iklanamayacagini savunmaktadir
(Tungkan, 2012). Calismamizda, kendini gerceklestirme Olg¢eginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla kendini gergeklestirme Slgeginin bagimsiz, satin
alma niyetinin bagimhi degisken olarak alindig1 yapisal esitlik modeli kurularak test
edilmistir. Kurulan yapisal esitlik modeli anlamli bulunmustur. Model igerisinde bulunan
parametrelerin anlamlilik diizeyleri incelendiginde; verimli gergeklik algis1 ve iyi ahlaki
sezgi alt boyutunun satin alma niyetini anlamli ve pozitif olarak etkiledigi goriiliirken
(p<0,05), diger alt boyutlarin satin alma iizerinde anlamli diizeyde etkisinin olmadigi

gorilmiistiir.

Diderot Etkisi altinda yapilan satin alma davranisina gore kendini gergeklestirme
arasinda istatistik olarak anlamli bir farklilik gozlenmemistir (p>0,05). Baska bir ifadeyle;
Diderot etkisiyle yapilan tiiketim davraniglarina goére Kendini Gergeklestirme degerleri
degismemektedir. Bunun yaninda Diderot etkisinin kendini gergeklestirme Olgegi alt
boyutlarindan siire gelen takdir edilme, 6zgiinliik ve iyi ahlaki sezgi lizerindeki etkisinde
prestij duyarliliginin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Ancak, Diderot etkisinin kendini
gerceklestirme Olgegi alt boyutlarindan kabul gérme, sakinlik/agirbaglilik, amag, verimli
gerceklik algisi, insancillik ve yaratici ruh iizerindeki etkisinde prestij duyarliliginin aracilik

etkisi tespit edilmemistir.

Diderot etkisinin kendini gergeklestirme 6lgegi alt boyutlarindan siire gelen takdir

edilme, 6zgilinliik ve iyi ahlaki sezgi lizerindeki etkisinde prestij duyarliliginin da aracilik
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rolii oldugu tespit edilmistir. Diderot etkisinin kendini gergeklestirme Olgegi alt
boyutlarindan kabul gérme, sakinlik/agirbaslilik, amag, verimli gergeklik algisi, insancillik/
zirve deneyim ve yaratici ruh {izerindeki etkisinde ise prestij duyarliliginin aracilik etkisi

bulunmamaktadir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ile Diderot etkisindeki tiiketimin davranisi birlikte
ele alinip degerlendirildiginde ise, piyasada bulunan iiretim fazlaligi nedeniyle tiikketicilerin
devamli tiikketime yonlendirilmesi ve bu nedenle de insanlarin takdir edilme ve saygi ihtiyact
ile gereginden fazla mesgul edilmeleri oldugu sonucuna varilmaktadir. Takdir edilme ve
sayginlik ihtiyact sonu olmayan ve siireklilik arz eden bir ihtiya¢ oldugu icin, tiikketici bu
ihtiyaglarin tatminini hi¢bir zaman tam olarak gerceklestirememektedir. Bu nedenle piyasa
ireticileri tarafindan gecici tatminler olusturularak, tekrarlayan ihtiyaclar meydana
getirilmektedir. Tiketilen mal veya hizmet ile kazanildig1 diisiiniilen sayginlik, saygi ve
statii gibi degerler de bir iist basamakta yer alan kendini gergeklestirme ihtiyacinin
giderilmesini de saglamaktadir. Buna gore tiiketim, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
piramidinde agikladigi tiim basamaklar1 kapsamaktadir. Tiiketimin nihai amaci ise en son
basamakta yer alan kendini gergeklestirme ihtiyacini saglamaktadir. Bu bakis agisi tiiketim

kavramini ve anlamini1 daha da ¢ok genisletmektedir.

Aligveris merkezleri, ihtiya¢ dahilinde alinan bir iirline ek olarak bir¢cok ikame ve
tamamlayici iiriinleri de es zamanli ve es mekadnda insanlara arz ettigi icin tiiketiciler
tizerinde ihtiya¢ olmayan satin alim niyeti yaratmada basarili olmaktadir. Bu nedenle artik
giinlimiizde alisveris merkezlerinde aligveris yapmak, bir¢ok tiiketici i¢in satin aldiklar
driinler ve satin alis bigimleri nedeniyle kendilerini gergeklestirebildikleri, eksikliklerini
tamamlayabildikleri bir hedonik mekana doniismektedir. Bu ¢alismadan elde edilen analiz
sonuglarina gore ileride yapilacak ¢aligmalarda Diderot Etkisi ile Kendini Gergeklestirme
analizleri Aligveris Merkezleri 6zelinde ampirik bir arastirma konusu olarak calisilmasi

fikrine ulagilmistir.

Calismanin  amact  dogrultusunda incelenen Diderot Etkisinin  kendini
gerceklestirme tlizerindeki prestij duyarliligiin aracilik etkisi ve uygulanan Yapisal Esitlik
Modeli sonucunda elde edilen analizler, mikro iktisadi agidan aligveris merkezleri ile

isletmeler tarafindan “Satis Pazarlama Elemanlarmin Egitimleri” “Satis Artirma ve
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Gelistirme Caligmalar1” i¢in kullanilmasi ve satin alimlar1 tesvik edici ampirik bir aragtirma

konusu olarak ¢alisilmas fikri gelecekteki calismalar i¢in 6nerilmektedir.

Diderot etkisi ve biitlinliik etkisi ile prestij duyarliligi alaninda elde edilen analiz
sonuglart ve degerlendirmeler makro ekonomik alanda 6zellikle de pandemi siirecinde
daralan sektorler genelinde satis arttirma cabalari, yeni satis politikast gelistirme ve
tutundurma calismalar1 agisindan da degerlendirilerek daralan ekonomiyi canlandirici

politikalarin gelistirilmesi amaciyla da kullanilmasi fikrine ulagilmistir.

Son sbz olarak, anonim bir ciimlenin de vurguladig1 gibi “Insanlar sevilmek,
esyalar kullanilmak icin yaratimistir. Diinyadaki mevcut kaosun sebebi, insanlarin

’

kullanilmasi, esyalarin ise sevilmesidir.’
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Tablo 16. Hipotez Sonuglari

Hipotez Hipotez Kabul /Red
numrasi Durumu
H1: Diderot Etkisi altinda yapilan satin alma davranigini KABUL
kendini gergeklestirme iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.
H2: Tiiketicilerin Diderot Etkisi altinda yaptiklar KABUL
tilkketim diizeyleri, tiiketicilerin demografik
faktorlerine gore farklilik gostermektedir.
H3: Biitiinciil diisiinmenin Diderot etkisi tizerinde etkisi RET
vardir
H4. Diderot etkisi ile kendini gergeklestirme arasindaki KABUL
iliskide prestij duyarliliginin aracilik etkisi vardir.
H5 : Diderot etkisi ile satin alma niyeti arasinda anlaml KABUL
bir iligki vardir.
HG6:. Diderot Etkisi altindaki kendini ger¢eklestirmenin KABUL

satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir
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EKLER

EK 1: ANKET

Asagidaki anket bilimsel amagli yapilmaktadir. Vereceginiz samimi yanitlariniz arastirmaya biiyiik

katki saglayacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Asagidaki ifadeler i¢in diisiincenize en yakin olan rakami isaretleyiniz.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Katiliyorum

o > Do

Kesinlikle katiliyorum

Deniz hafta sonu aligverigine ¢gikar. Magazalar1 gezerken vitrinde goriip begendigi “Deri Ceketi” alir. Daha
sonra bu yeni ceket ile giyebilecegi bircok renk ve modelde spor ayakkabisi olmasina ragmen, deri
ceketine yakisacak yeni bir spor ayakkabi alma istegi ile ayakkabi magazasina gider. Biitgesi yeterli
degildir ama ceketi ile ¢ok uygun olan ayakkabiy1 almaktan kendini alamaz. Ayakkabiy1 aldiktan sonra,
bir magazanin vitrine bakar ve gordiigii bir Jean pantolonun yeni almis oldugu ceket ve ayakkabi ile tam
bir biitiinliik igerisinde olacagini diisiinerek ve kredi kartina daha fazla bor¢ yapmay1 goze alarak
pantolonu da alir. Cevresindekilerin kendisini boyle uyumlu bir tarzda giyinmis olmasini nasil

etkileyecegini diisiinerek, bunun mutluluguyla aligveris merkezinden ayrilir.

Asagidaki 1-4 sorular1 bu senaryoya gore yanitlayiniz.

Siz olsaydiniz......
DIDEROT ETKISI 1 2 3 4 5

1)Ben de yeni deri ceketime uygun yeni bir spor

ayakkabr alirdim.

2) Ben de ayakkabiy1 aldiktan sonra, bir de Jean

pantolon alirdim.

3) Ben de biitiinliik olugturmasi agisindan birbirine
uyumlu iiriinleri ekonomik durumumu goz 6niinde

bulundurmadan alirdim

4) Ben de aldiklarimla ¢evremdekileri nasil
etkileyecegimi diigsiinerek mutlu olurdum

BUTUNCUL DUSUNME

5)Evrendeki her sey bir sekilde birbirine baglidir
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6) Evrendeki herhangi bir unsurdaki kii¢iik bir degisiklik

bile bir diger unsurda 6nemli degisimlere yol acabilir

7)Birbiriyle baglantist olmayan higbir sey yoktur

8) Biitiin resmi diisiinmeden parcalart anlamak miimkiin

degildir

9) Biitiin, pargalarin toplamindan daha biiyiiktiir

10) Biitiine odaklanmak pargalarina odaklanmaktan daha

Onemlidir

PRESTIJ DUYARLILIGI

11)Birbiriyle uyumlu iiriinler satin aldigimda insanlar

fark eder

12) Birbiriyle uyumlu {iriinler almak bana iist sosyal

siiftan biri olma hissi verir

13) Birbiriyle uyumlu iirtinler almanin prestijini severim

14) Birbiriyle uyumlu iirinler almak gevredeki insanlara

mesajlar verir

15) Birbiriyle uyumsuz iirlinler satin aldiginizda insanlar

sizin degersiz biri oldugunuzu diisiineceklerdir

16) Yeterli param olmasa bile insanlarin benim
hakkimda baz1 yargilara vardiklarini diistindigiim i¢in

birbirini tamamlayan iiriinler alirim.

KENDINI GERCEKLESTIRME

Siiregelen takdir edilme:

17) Bagkalari i¢in 6nemini yitirmis olsa bile basit
hayatin zevkini, hazzini ve giizelligini, canliligin: tekrar

takdir edebilirim.

18) Giin batimuint her gordiigiimde goziime giizel

goriindir.

19) Zorluklarla da karsilagsam hayatimda iyi olan her

sey i¢in siikrederim.

Kabul gérme:

20) Eksikliklerimle birlikte kendimi her yonden kabul

ediyorum

21) Tim tuhafliklarimi utanmadan kabul ediyorum

22)Insanlarin tuhafliklar1 da kosulsuz kabul ediyorum.

Ozgiinliik:

23) Onursuz ortamlarda ve durumlarda bile itibarim

koruyabiliyorum.
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24) Topluma ters gelen ortamlarda bile temel

degerlerime sadik kalabilirim.

25) Eylemlerimin sorumlulugunu alryorum.

Sakinlik, Agirbaglilik:

26) Cogu insani rahatsiz eden seylerden ben de rahatsiz

oluyorum.

27) Sert darbeler, sorunlar, yoksunluklar ve hayal

kirikliklari karsisinda nispeten kararliyim.

28) Hayatin kaginilmaz inis ¢ikiglarina karst sakin

kalabiliyorum.

Amag:

29) Hayatimdaki her bir gorevi yerine getirmek i¢in

tizerimde biiyiik bir sorumluluk hissediyorum.

30) Bu hayatta yapmam gereken dnemli bir gérevim

varmis gibi hissediyorum

31) Hayattaki amacim insanligin iyiligine yardime1

olmaktir.

Verimli gergeklik algist:

32) Cogu zaman net bir gerceklik algisina sahibim

33) Her zaman insanlar ve doga hakkindaki asil gergegi

o6grenmeye caligtyorum.

34) Diinyanin gercekligine elimden geldigince

yaklagmaya ¢alistyorum.

Insancillik:

35) Tim insanlarla derin bir 6zdeslesme duygusu

hissediyorum.

36) Tim insanlara karsi biiyiik bir sempati ve sefkat

hissediyorum.

37) Insanliga yardim etmek icin gercek bir arzum var.

Zirve deneyim:

38) Sik sik kendim ve bagkalari i¢in yeni ufuklarin ve
olasiliklarin ortaya ¢iktigini hissettigim deneyimlerim

oluyor.

39) Sik sik bencilce kaygilarimin ¢ok fazla oldugunu

hissettigim deneyimlerim oluyor.

40) Sik sik kendimi gezegendeki tiim insanlar, doga ve

her seyle biitiinlesik hissettigim deneyimlerim oluyor.

Iyi ahlaki sezgi:
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41) Bagkalar1 ne der diye ¢ok fazla diistinmek zorunda

kalmadan ahlaki kararlarima giiveniyorum.

42) Giinliik yasamumda dogru ve yanlisi kolaylikla ayirt
edebiliyorum.

43) Yanlis bir sey yaptigimda “dibe diigmeden”’yanlis
yaptim diyebilirim.

Yaratic1 Ruh

44)Yaptigim her seye dokunan genellikle yaratici bir

ruha sahibim.

45) Tiim ¢aligmalarima genel olarak yaratici bir tutum

sergilerim.

46) Cocuksu yoniimle sik sik temas halindeyim.

Satin Alma Niyeti

47) Param/ biitcem yetmese bile aldiklarimin beni
yansitacagini bildigim i¢in, birbirine uyumlu olan her

tirtinii alacagim

48) Yeni aldigim bir {iriine uyumlu olsun diye ihtiyacim

olmadig1 halde bagka bir iiriinii de alacagim

49) Beni daha iyi ifade edecegini diisiindiigiim i¢in

birbirine uyumlu olan her iirlinii alacagim

50. Cinsiyetiniz .......
51. Yasmz: () Erkek () Kadin ( ) Diger

52. Egitim Durumunuz:

() Ilkdgretim () Lise () Universite () Yiiksek lisans ( ) Doktora

53. Medeni Haliniz?
() Bekar () Evli

54. Aylik net geliriniz:

() 1.000 TL ve alt1 () 1.001-2000 TL () 2001-3000 TL

() 3001-4000 TL ( ) 4001-5000 ( )

() 5.001 TL ve tizeri
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