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Oz

Amag: Bu arastirmanin amaci akilli telefon sektoriinde iilke menge ve 6z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin olup olmadigin tespit etmektir. Ayrica iilke mensenin
marka imaji ve marka sadakatine etkisi ve 6z sayginin marka imajina ve marka sadakatine etkisinin
olup olmadig1 da incelenmistir. Gereg ve Yontem: Arastirma verileri anket tekniginden faydalanilarak
elde edilmistir. Veriler toplamda 431 katihimcidan toplanmustir. Toplanan veriler SPSS 21 programi ve
Hayes PROCESS v2.16.3 eklentisinden faydalanilarak analiz edilmistir. Bulgular: Arastirmada
oncelikli olarak iilke menge, 6z saygl, marka imaji ve marka sadakati 6lgeklerinin boyutlar1 ortaya
¢ikarilmigtir. Yapilan faktor analizi neticesinde iilke menge, marka imaji ve marka sadakati tek boyutta
incelenirken, 6z saygi faktorii pozitif 6z saygt ve negatif 6z sayg: olarak iki boyutta isimlendirilmistir.
Yapilan regresyon analizi neticesinde iilke menge faktoriiniin marka sadakatini etkilemedigi, 6z saygi
faktoriiniin marka imaji ve marka sadakatini etkiledigi, marka imajinin da marka sadakati tizerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Pozitif 6z sayg: faktoriiniin de marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Sonug: Genel olarak akademisyenlerde ve 6grencilerde
iilke mengenin marka sadakati iizerinde etkisi olmadig: fakat 6z saygimin marka imaji ve marka
sadakatini etkiledigi soylenebilir. Ulke mengenin marka sadakati ve marka imajini etkilememesi,
kiiresellesmenin teknoloji ve bilimi tiim diinyaya yaymas: ile bireylerin belirli iilke iir{inlerine olan
bagliliginin azalmasi seklinde izah edilebilir. Pozitif 6z sayg: faktoriiniin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin olmasi; 6z saygimin marka sadakatine etkisi, marka imaj algisinin
etkisi ile gerceklesmektedir. Ciinkii, pozitif 6z saygisi yiiksek kisiler, marka imaj1 yiiksek {iriinler
kullanmaktadir. Dolayisiyla 6z saygilarindan ¢ok marka imaj algilarindan dolay1 markalara sadakat
gosterdikleri sylenebilir.

Abstract

Objective: The purpose of this study is to determine whether brand image plays a mediating role in
the effect of country of origin and self-esteem on brand loyalty in the smartphone industry. In addition,
the effects of country of origin on brand image and brand loyalty and self-esteem on brand image and
brand loyalty were investigated. Materials and Methods: The research data were obtained by using
the survey technique. Data were collected from 431 participants in total. The SPSS 21 softwere and the
Hayes PROCESS v2.16.3 plugin were used to analyze the data. Findings: In the survey, primarily the
dimensions of the scales of country of origin, self-esteem, brand image and brand loyalty were mainly
determined. As a result of factor analysis, the factors of country of origin, brand image, and brand
loyalty were named in one dimension, while the factor of self-esteem was named in two dimensions
as positive self-esteem and negative self-esteem. The regression analysis showed that the country of
origin factor had no effect on brand loyalty, the self-esteem factor had an effect on brand image and
brand loyalty, and the brand image factor had an effect on brand loyalty. Brand image was found to
play a mediating role in the effect of the positive self-esteem factor on brand loyalty. Results: In
general, it can be said that in academics and students, country of origin does not have an effect on
brand loyalty, but self-esteem affects brand image and brand loyalty. The fact that the country of origin
does not affect brand loyalty and brand image can be explained as the decrease in the dependence of
individuals on certain country products as globalization spreads technology and science all over the
world. The mediating role of brand image in the effect of positive self-esteem factor on brand loyalty;
The effect of self-esteem on brand loyalty occurs with the effect of brand image perception. Because
people with high positive self-esteem use products with high brand image. Therefore, it can be said
that they show loyalty to brands because of their brand image perceptions rather than their self-
esteem.

Bu Yayina Atifta Bulunmak I¢in/Cite as:
Giiven, M. E,, Caty, K. ve Oskaloglu, E. (2022). Akilli telefon sektdriinde iilke mense ve 6z sayginin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracihik rolit. Giincel Pazarlama Yaklagimlar: ve Aragtirmalar: Dergisi, 3(1), 1-17. https://doi.org/10.54439/gupayad.1115479
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1. Giri bulunmaktadir. Bu faktorlerden hangilerinin
$ &

Alalli telefonlar sosyal hayatin yaninda is ve
okul hayatinda da 6nemli bir yere sahiptir.
Covid-19 pandemisi sonucu is ve okul ile ilgili
siirecin en saglikli sekilde devam edebilmesi icin
diizenlenen online dersler ve toplantilar, bircok
kisi icin akilli telefon kullanma zorunlulugunu
ortaya ¢ikarmistir. Appnext verilerine gore
Tiirkiye'de Android isletim sistemine sahip
86 ve akilli telefon
kullanicis1 sayist ise 51.4 milyondur. Bu say1
62.2'sine denk
son

akill1 telefon orami %

oransal olarak niifusun %
gelmektedir. Tirkiye’de  yapilan
arastirmalara gore hanelerde akilli telefon
bulunma oram 2004 yilinda %53,7 iken 2021
yilinda bu oran %99,3 seviyelerine ulagmistir
(TUIK, 2021). Appnext Tiirkiye'de de akilli
telefon kullanicilarinin  2022'de 53 milyon,
2025'te ise 55.9 milyona ulasacagl tahmin
etmektedir (Deloitte Global Mobil Kullanic
Arastirmasi, 2021).

Normal bir telefondan daha fazla ozellige
sahip olan (Kuyucu, 2017) akilli telefon
kulllanim1 gegtigimiz 10 yil igerisinde diinya
genelinde Onemli artis ivmesi yakalamistir.
Inovatif bir iiriin olarak piyasaya siiriilen ve
tercih edilen akill1 telefonlarda grafik islemciler
ve donanimsal Ozellikler de hizli bir sekilde
degisim ve gelisim gostermektedir (Kuyucu,
2017). Bu sayede akilli telefonlar, konusma ve
mesajlasmanin  diginda, goriintiilii konusma,
gorliintli ve ses kaydi internette gezinme,
aligveris yapma, bilgiye hizli ulasma, eglence
(miizik, film, kitap, fotograf ve oyunlar), basit
tasarimlar yapma, GPS, WiFi, 3G ve Bluetooth
gibi gelismis baglant1 secenekleri, gibi birgok
avantaja sahiptir (Kuyucu, 2017; Ada ve Tatl,
2012; Tatly, 2015; Bulduklu ve Ozer, 2016).

Akalli telefon treticileri agisindan tiiketicilerin
tercihinde etkili olan faktorleri bilmek ve onlara
gore hareket etmek énemlidir. En ¢ok taninan ve
herkes tarafindan kullanilan bir iiriinde en ¢ok
tercih edilen bir marka olmak, rekabet avantaji
agisindan vazgegilmez bir seydir. Yasanan
rekabette miisterilerin begenisini kazanmak,
dahasi sadik miusteri portfoylini genisletmek,
markalarin en 6nemli hedeflerindendir. Marka

sadakatini etkileyen birgok faktor

sadakati ne olgiide ekiledigini, hangi faktorlerin
sadakati dogrudan ve hangi faktorlerin dolayli

etkilediginin  tespiti markalar  agisindan
vazgecilmez Oneme sahiptir. Ciinkii miisterileri
etkileme, miigterileri cezbetme ve sadik

miisteriler olusturmada hangi faktorlerin ne
oOlciide etkili oldugunu bilmek miisteri iliskileri
yonetimi agisindan 6nemli olacaktir.

Tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler;
ekonomik, psikolojik, kisisel, cevresel, sosyal ve
kiiltiirel faktorler olarak siralanabilir (Mucuk,
2014).

ekonomik faktor olarak {riiniin fiyati s6z

Tiiketicinin {irlin se¢imini etkileyen

konusuyken (Ozdemir, 2009), psikolojik ve
kisisel faktorler olarak da {riintin kalitesi
(Ozdemir, 2009), cevreci tiiketim yaklagimi
(Saydan,2007), 6z saygt algist (Ugur, 2019) ve
tikketicinin ~ ihtiyaglarindan  (Tatl,  2015)
bahsedilmektedir. Ulke mense (Oztiirk, 2015;
Aydogan, 2019), etnosentrik bakis agis1 (Tatly,
2015) gibi faktorler ise tiiketiciyi etkileyen
sosyal, cevresel ve kiiltiirel faktorler arasinda
gosterilebilmektedir. Ayrica marka
(Ozdemir, 2009; Suki, 2013) ve marka
sadakatinin (Ilicali, 2016; Cilingir, 2010) {iriin
secimlerindeki etkisini ortaya koyan calismalar

imaji

bulunmaktadir.

Bu calismada, marka sadakatini etkileyen
onemli faktorler olarak diisiiniilen marka imaj,
mense tilke ve tiiketicinin 0z saygis1 ele
alinacaktir. Marka imaji bir¢ok arastirmaya gore
marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
Bazi calismalarda 6z sayginin ve iilke mensenin
de marka sadakatini etkiledigi ortaya
koyulmustur. Bu ¢alismada marka imaji marka
sadakatini etkilerken 6z saygi ve iilke menseinin
aracilik yapip yapmadig: arastirilacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Akilli telefonlar ¢agdas yasamin en Snemli
parcalarindan biri olarak goriilmektedir. Bu
cihazlar 6zellikle son 10 yilda geliserek hizmet
alanlarini genisletmistir (Szymczak, 2013). Bu
gelisimle akilli telefonlar, insanlarin iletisim
ihtiyact yaninda birgok ihtiyaglarini da
karsilamistir (May ve Hearn, 2005). Son
donemlerde insanlarin aktif olarak kullandiklar:
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akilli telefonlar (Agarwal ve Prasad, 1999) ¢ok
cekirdekli yapilar1 sayesinde
formatlarindaki belgeleri kolaylikla acip, dosya
hazirlayip iizerinde islem yapma, Kkisilere
konum gonderme ve internet erisimi gibi birgok
islemi bir arada yapabilmektedir (Szymcak,
2013).

islemci ofis

Akilllh telefonlarin dayaniklilik ve yasam
siireleri diger teknolojik tirtinlere gore daha
kisadir. Bu durum tiiketicileri yeni cihazlari
almaya daha yatkin hale getirmektedir (Tseng
ve Lo, 2011). Akalli telefonlar da diger teknolojik
aletler gibi donanim ve yazilimlardan olusur.
Telefonun biiytkligi, sekli, rengi, agirhig,
tasarimi  donanimini  olustururken, isletim
sistemi hafizas1 ve depolama kapasitesi ise
yazilmini olusturur (Lay-Yee vd. 2013).
Tiiketiciler se¢imlerini bu 6zellikleri gbz oniine
alarak yaparlar. Bunlarla birlikte tiiketicilerin
akilli telefon tercihlerinde yenilikgilik, tilke
menge, etnosentrizm, marka marka
sadakati, fiyat aralig1 ve 6z sayg1 kavramlarimin

da etkisi oldugu diistiniilmektedir.

imaji,

Tiiketicilerin satin alma kararlari; arastirma,
karar verme ve satin alma siireclerinden
olugmaktadir (Blackwell vd., 1995). Bu asamada
tiiketici pazardaki ¢ok sayida marka arasindan
se¢imini yapar. Bu secim sirasinda tiiketicinin
ihtiyaglari, zevkleri ve gelir durumu (Chisnall,
1985), yasi, egitim durumu, markalara bakis
agis1, etnosentrik yaklasimlari, 6z sayg faktorti,
cevreci tiiketim aligkanligl, iiriiniin dizayni ve
gorintimii (Tatl, 2015), bilgi saglama ve
paketleme sekli (Tigli ve Yalcin, 2017) gibi birgok
faktor etkili olmaktadir. Bu calismada da 6z
saygl, ilke mense, marka imaji ve marka
sadakati faktorlerinin etkisi incelenecektir.

2.1. Ulke Mense Marka Sadakati iliskisi

Mense kavrami, bir driiniin tasidigl
ekonomik degerin hangi iilkeye ait oldugunu
aciklamakla birlikte o {riiniin  ekonomik
milliyeti seklinde de tanimlamir (Ticaret
Bakanligi, 2022). Bahrinizadeh vd. (2014) mense
iilke kavramini, tiiketicilerin ve is diinyasmin
iilkelerin iiriinlerine kars: olan imaj algis1 olarak
tanumlamustir. Tyi bilinen ve giivenilen bir iilke

mensene sahip olan bir iirtiniin marka imajmnin,

iyi bilinmeyen ve giivenilir olmayan bir iilke
mensene sahip {irliniin imajina gore ¢ok daha
pozitif bir algiya sahip oldugu (Koubaa, 2008)
ve bu dogrultuda iilke imajinin marka imajini
etkiledigi soylenmistir (Oztiirk ve Cakir, 2015).
Tiiketicilerin zihnindeki mense {ilke algis1 genel
anlamda incelendiginde {iriin ve hizmetlerin
kalitesini ayirt eden bir kavramdir (Ar ve
Madran, 2011). Stennkamp vd. (2003)’e gore
tilkenin sahip oldugu markanin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilme siirecininde mense
tilkeye ait bilgiler dogrudan bir belirleyicidir ve
secimlerinde menge {ilke
bilgilerini dikkate almaktadirlar (Ar1 ve Madran,
2011; Dichter, 1962; Han, 1989; Hong ve Wyer Jr,
1989).

tiketiciler trin

Marka sadakatini ise marka imaji, markaya
duyulan giiven, algilanan kalite, markanmn
yeterliligi ve miisteri tatmini gibi faktorlerin
etkiledigi goriilmektedir (Gashi, 2019). Aaker
(1996) markanin degerinin belirlenmesinde
marka sadakatinin biiyiik bir rolii olduguna
dikkat c¢ekmektedir. Ayrica
aragtirmalar menge ftilke

yapilan bazi
bilgisinin marka
sadakati ile iligkili oldugunu gostermektedir
(Stennkamp vd., 2003; Bahrinizadeh vd., 2014;
Cengiz ve Mutlu, 2016). Literatiirden elde edilen
bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotezler
One stirtilmuisttir.

Hz: Ulke mengeinin, marka sadakati tizerinde
olumlu ve anlaml bir etkisi vardar.

Hz Ulke mengeinin, marka imaji iizerinde
olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

2.2. Oz Sayg1 Marka Sadakati iliskisi

Oz sayg, bireyin kendine olan giivenini ve
inancin1 ifade eden bir yeterlilik duygusu
olmakla birlikte (Atsan, 2017) diger bireylerden
farkl ozellikler tagidigini gosteren pozitif yonlii
bir 6z degerlendirme (Sargin ve Koger, 2020)
olarak da ifade edilmektedir.

Sadakat, “tiiketicinin ayni tiriinii (markayu)
satin alma ya da bu tiriine ihtiya¢ duydugunda
ayni magazay1 sik stk kullanma egilimi” dir
(Walters vd., 1989). Bu tanimdan hareketle
sadakatin rutin olarak tekrarlanan bir davranis
oldugu ve marka ile tiiketici arasindaki iligkinin
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olumlu bir sonucu oldugu algilanmaktadir
(Achouri ve Bouslama, 2010).

Sembolik etkilesim teorisi markalarin ve
driinlerin, kisilikle iliskilendirilerek bireylerin
cevreyle olan iliskilerinde birer sembol ve sosyal
iletisim araci oldugunu ortaya koymaktadir
(Balik¢ioglu, 2016). Bir baska ifadeyle markalar
ve lriinler tiiketicinin benliginin bir gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Sargin ve Koger,
2020). Ugur (2019) yaptig1 calismada kisilerin 6z
saygl algis1 ile tercih ettikleri diriinlerin
benzestiklerini saptamustur.

Literatiirde tiiketicilerin iiriinlere farkh
anlamlar yiikledikleri ve bu anlamlar vasitasiyla
benliklerini ortaya ¢ikardiklarini savunan birgok
calismanin yer aldig1 goriilmektedir (Kaminakis
vd., 2014; Hosany ve Martin, 2012; Sirgy, 1982).
Tiiketicinin ~ benligi ve marka uyum
gosterdiginde, tiiketiciler o markay1 tercih
etmeye egilimli olurlar (Sargin ve Koger, 2020).
Marka sadakati ve 6z saygi konusunda birgok
calisma yer almaktadir. Literatiirde 6z saygi ile
marka sadakati arasmnda bir uyum oldugu
sonucuna ulagan calismalar (Abel vd., 2013;
Akkaya vd. 2021; Armutlu ve Uner, 2009;
Ferreira ve Coelho, 2015; Kang vd. 2013;
Korkmaz ve Dogug, 2020; Srivastava ve Sharma,
2011; Tektas ve Ugur, 2018; Ugur, 2017; Yusof ve
Ariffin, 2016) ile birlikte 6z saygi ile marka
sadakati arasinda bir uyum olmadig1 (Erkus,
2019; Erkus ve Ogztiirk 2021) sonucuna ulasan
calismalar da bulunmaktadir. Literatiirden elde
edilen bulgulardan yola c¢ikarak asagidaki
hipotezler 6ne siirtilmiistiir.

Hs: Negatif 6z saygmin marka sadakatine
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Pozitif 6z saygimmin marka sadakatine
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Negatif 06z saygmin, marka imaji

tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

He: Pozitif 6z sayginin, marka imaji {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

2. 3. Marka imaji Marka Sadakati iliskisi

Tiiketicilerin satin alma ve {irtiinii tercih etme

siirecini  etkileyen bir faktor olan marka

(Cornelis, 2010), saticilarin ya da iireticilerin
mallarini digerlerinden ayirt etmeye yardimci
olan isim, terim, sekil, sembol, veya bunlarin
hepsinin bilesimidir (Ayaz ve Cati, 2021). Marka
imaj1 ise, iiretilen malin hedeflenen kitlede
olusturdugu duygusal ve fiziksel izlenimlerdir
(Ker, 1998). Marka imaji markanin olumlu
olumsuz tiim yonlerinin, (Ozdemir, 2009) giiglii
ve zaylf noktalarinin yasanan tecriibeler
dogrultusunda sekillenmesiyle olusur (Perry ve
Wisnom, 2004). Her bireyin farkli diisiince ve
duygulariyla olusan marka imaji tiiketiciler
arasinda farklilik gosterebilmektedir (Hung,
2008).

farkli etkili
olan marka sadakati ise,

Tiiketicilerin tercihlerinde
faktorlerden biri
tliketicilerin farkli markalar arasindan seg¢im
yaparken zamanla tek bir markay1 tercih etmesi,
ayni markayi tekrar satin almak istemesi kisaca
markaya duyulan baghlik olarak ifade
edilmektedir (imrak, 2015). Markalar igletmeler
icin uzun donemli rekabette sadakati, kisa
donemli pazarlama stratejileri belirlerken ise
taninir olmay1 saglamaktadir (Cakir ve Demir,
2014). Markanin olusturdugu imaj ve algilanan
kalite, tiiketicilerin o markaya sadakat duygusu
beslemesine (Ilicali, 2016) yol a¢makla birlikte
tiiketicilerin sadik olduklar1 markayla duygusal
bir iliski kurarak o markayr kullanmaktan
mutluluk duymalarina da olanak saglamaktadir
(Islamoglu, 2013). Marka sadakatine etki eden
faktorlerle  ilgili ~ yapilan  arastirmalara
bakildiginda marka algis;, markaya duyulan
giiven, marka degeri (Khiabanian, 2016), marka
ozglinliigii (Durmaz, 2018) gibi faktorlerin
marka sadakatini etkiledigi goriilmektedir.
Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde
marka imajinin marka sadakatine -etkisinin
oldugunu agitklayan  bir¢ok  calismaya
rastlanmistir (Andreassen ve Lindestad, 1998;
Demirbag ve Cavusoglu, 2019; Erdogan ve Esen,
2015; Eren ve Eker, 2012; Faullant vd., 2008;
Hung, 2008; Hussain, 2016; Johnson vd., 2001;
Kurtoglu ve Sonmez 2016; Nguyen ve Leblanc,
1998; Simsek ve Noyan, 2009; Yal¢in ve Ene,
2013; Sulibhavi ve Shivashankar, 2017a;
Sulibhavi ve Shivashankar, 2017b). Literatiirden
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Hz: Marka imajinin, marka sadakati tizerine
olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Ulke menseinin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hs: Negatif 6z saygmin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Hio: Pozitif 6z saygimin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir.

Bu cergevede yapilan literatiir ¢calismalarimin
incelenmesi akilli
tercihlerinde bircok faktor etkiliyken yapilan
calismalarin genelde yas (Lee, 2014; Smith, 2011,
Lane ve Manner, 2011), cinsiyet, (Lee, 2014; Lane
ve Manner; 2011; Tatly, 2015; Tigli, 2017), egitim
(Lane ve Manner, 2011) gibi
demografik degiskenler iizerinde durdugu
goriilmektedir. Yenilik¢ilik (Moore ve Benbasat,
1991), etnosentrizm (Tatli, 2015) ve marka imajt
(Suki, 2013, Azhar 2012)
degiskenlerinin tiiketici davranislarma etkisi
smirli olarak ele alindigr goriiliirken; marka
imajinin, 6z saygi ve iilke mense degiskenlerinin

sonucunda telefon

durumu

Persaud ve

marka sadakatine etkisindeki aracilik roliinii
calismaya
Tiiketicilerin 6z sayg1 diizeylerine bagl olarak,
marka sadakati marka imajindan ne kadar
etkilendigini ortaya koymak hem literatiir

inceleyen rastlanmamugtir.

acisindan hem de markalarin tiiketicileri
etkilemeleri agisindan 6nemli olacaktir. Ayrica,
gecmiste yapilan calismalar {ilke mengeinin
marka sadakatine etkisi oldugunu
gostermektedir  (Stennkamp  vd.,  2003;
Bahrinizadeh vd., 2014; Cengiz ve Mutlu, 2016).

Bu calismada bu etkinin degisip degismedigi

Oz Sayg!

iilke menseine vermis olduklari Onemi

degistirebilecegini ortaya ¢ikartmaktadir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismada, cep telefonu kullanicilarinda tilke
mense ve 0z sayginin marka sadakati {izerindeki
etkisinin tespiti amaclanmistir. Ayrica, tilke
sayginin marka
etkisinde, marka imajinin araci roliiniin tespiti

mense ve Oz sadakatine

de amaglanmigtir.

Ogrencilerin ve akademisyenlerin akill
telefon sektoriine yonelik marka sadakat
diizeyini saptamak i¢in yalnizca iilke mense ve
dikkate
Ayrica

0z sayginin alinmasi

dogru
olmayacaktir. Ogrencilerin  ve
akademisyenlerin iilke mense ve 0z saygl
diizeylerinin (X1 ve X2 bagimsiz degiskenleri)
marka sadakat diizeyi (Y bagimli degisken)
tizerindeki etkisinde bagka bir degiskenin
etkisinin olup olmadigini ortaya koymak 6nemli
olacaktir.
bagimsiz degiskenler iilke menge ve 6z sayginin
(X), bagimli degisken marka sadakati (Y)
tizerindeki etkisinde marka imajina yonelik
(M)
kurgulanmaistir.

Dolayisiyla arastirmanin  modeli;

tutumun aracihik  rolii  seklinde

Arac etkinin varlig1 Baron ve Kenny (1986)
tarafindan  ortaya yontemden
yararlanilarak test edilmistir. Bir araci model,

konulan

asagida sayilan dort temel sarti sagliyorsa
araciliktan (mediator, arabulucu) bahsedilebilir.

Bu sartlar Sekil 1’de sematize edilen

aragtirmanin modeli {izerinden izah edilmistir
(Karagoz, 2019: 1024).

Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Bu arastirma modelinde iki aracilik
aranmaktadir. Birincisi iilke menseinin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roli,
ikincisi ise 6z sayginin marka sadakatine etkisinde
marka imajimin aracilik rolii seklindedir. Bu

dogrultuda;

o Ulke mense ve &z sayginin (bagimsiz
degiskenlerin X1 ve X2) marka sadakati
(bagimh  degisken Y) ftizerinde etkisi
olmalidir.

o Ulke mense ve &z sayginin (bagimsiz
degiskenlerin X1 ve X2) marka imaji (aract
degisken M) {izerinde etkisi olmalidir.

e Marka imajinin (aract degiskenin M) marka
sadakati (bagimli degisken Y) {izerinde etkisi
olmalidir.

e Marka imaji (aract degisken M) iilke mense
ve 0z saygl (bagimsiz degiskenleri X1 ve X2)
birlikte modele dahil edildiginde tilke menge
ve 6z saygl (bagimsiz degiskenlerin X1 ve X2)
marka sadakati degisken Y)
tizerindeki etkisi azalirken, marka imajt
(aract degiskenin M), marka sadakati
(bagimmli degisken Y) {izerindeki

(bagiml

etkisi
anlamli olmalidir.

Eger bu dort adimda yer alan sartlar
dogrulanirsa araci degiskenin (M), bagimsiz (X1
ve X2) ve bagimli (Y) degisken arasindaki etkide
araci rol oynadig1 yorumu yapilir (Islamoglu ve
Alniagik, 2014 s. 409).

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Inénii Universitesinde egitime devam eden
Ogrenciler =~ ve  akademisyenler  {izerinde
gerceklestirilen bu ¢alisma, 06 Ocak-06 Subat 2022
tarihleri yapilmistir. Verilerin
toplanmasinda evrenin tamamini incelemek,
maliyet ve zaman acgisindan zor oldugundan,

arasinda

ornekleme yolu tercih edilmistir. Inonii
Universitesinin  2021-2022 Yili Aktif Ogrenci
Sayis1 34.802 (Inonii  Universitesi, 2022)

akademisyen sayist 1620 (Inénii Universitesi,
2022)'tir. Tespit edilen 36.422 kisi arastirmanin
evreni olarak belirlenmistir. Bunun yaninda
Sekaran tarafindan gelistirilen tabloya gore evreni

40.000 olan bir arastirma ic¢in 380 Ornek
biytikliigii yeterli olmaktadir (Karagoz, 2019).

Aragtirma verisi online ortamda hazirlanan
anket formu araciligiyla mail, sosyal medya
kanallar1 vb. sekillerde toplanmaya calisilmistir.
Akademisyenlere ve Ogrencilere  kurumsal
mailleri araciligiyla gonderilmistir. Ikinci mail
sonrasinda da yeterli sayiya ulasilamadig icin
anket formu ytizyiize ulastirilmistir. Toplamda
306 ogrencinin 10 tanesi yiizyiize, 296 tanesi
online, 125 akademisyenin de 45 tanesi ylizytiize
80 tanesi de calismaya
katilmiglardir. 431 anket verisi tizerinden analizler

gerceklestirilmistir.

online  olarak

3.3. Veri Toplama Araglar1

Sosyal Bilimler arastirmalarinda genellikle
anket veya tarama tipi arastirma desenleri
kullanilmaktadir (Glirbiiz ve S$Sahin, 2016). Bu
aragtirmada anket tekniginden yararlanilarak
veriler toplanmistir. Arastirmada kullanilmak
tizere diizenlenen anket formu 2 boliimden
olugmaktadir. boliim,
demografik bilgilerinin yer aldigt 6 sorudan
olusmaktadir. Tkinci boliimde yer alan &lgekler
daha once gegerlik ve giivenilirligi test edilmis
olceklerdir. Ikinci boliimde yer alan Olgeklerde;
Marka Sadakati ile ilgili 5 (Deprem, 2015), Marka
Imaji ile ilgili 7 (Uludag vd., 2018), Ulke Mense ile
ilgili 10 (Aydogan, 2019) ve Oz saygi ile ilgili 10
(Giindiiz, 2018) soru bulunmaktadir.

Birinci katilmalarin

Ikinci béliimde yer alan lgeklerin tamaminda
51 Likert olgegi kullanilmigtir. Olgekte yer alan
degerler; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve
(5) Kesinlikle
olusturulmustur.

katiliyorum seklinde

3.4. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Arastirmada yiizyiize ve online olarak toplanan
veriler, SPSS paket programina aktarilmistir.
Verilerin analizinde frekans, regresyon, Hayes
arabuluculuk ve Sobel testlerinden faydalanilmigtir.

Arastirmaya katilanlarin demografik
degiskenlerine iliskin bulgulara Tablo 1'de yer

verilmigtir.
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Tablo 1

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Demografik 6zellikler Frekans Yiizde Demografik dzellikler Frekans Yiizde
Kadin 254 58,9 Ogrenci 306 71,0
Cinsiyetiniz? Erkek 177 41,1 Mesleginiz? Akademisyen 125 29,0
Toplam 431 100,0 Toplam 431 100,0
2.800’den az 111 25,8 18-25 233 54,1
2.810-5.000 98 22,7 26-35 99 23,0
5.001-7.500 71 16,5 36-45 50 11,6
Gelir 7.501-10.000 63 14,6 46-55 35 8,1
. Yasiniz?
diizeyiniz? 10.001-15.000 64 14,8 56-65 13 3,0
15.001-20.000 20 4,6 66 ve st 1 0,2
20.000 ve tistii 4 0,9 Toplam 431 100,0
Toplam 431 100,0
Samsung 121 28,1 Dis Hekimligi Fakiiltesi 18 4,2
Apple 101 23,4 Eczacilik Fakiiltesi 7 1,6
OPPO 16 3,7 Egitim Fakiiltesi 32 74
General Mobile 10 2,3 Fen Edebiyat Fakiiltesi 48 11,1
Redmi 45 10,4 Giizel Sanatlar Ve 9 2,1
Tasarim Fakiiltesi
Reeder 0 0,0 Hemsirelik Fakiiltesi 6 14
Hiking 0 0,0 Hukuk Fakiiltesi 4 0,9
Kullandigimmiz  POCO 5 1,2 Bagl Iktisadi Ve Idari Bilimler = 85 19,7
telefon oldugunuz _ Fakiiltesi
markas1? Huawei 58 13,5 fakiilte? Hahiyat Fakiiltesi 61 14,2
Xiaomi 46 10,7 fletisim Fakiiltesi 19 44
Casper 1 0,2 Miihendislik Fakiiltesi 27 6,3
Dooge 0 0,0 Saglik Bilimleri 77 17,9
Fakiiltesi
Qukitel 0 0,0 Spor Bilimleri Fakiiltesi 17 3,9
Vestel 3 0,7 T1p Fakiiltesi 21 49
Diger 25 58 Toplam 431 100,0
Toplam 431 100,0
Yapilan anket sonucunda elde edilen etmek igin faktér analizi uygulanmistir

demografik verilere gore katilimcilarin 254'tinii
kadinlar olustururken 177’sini ise erkekler

olusturmaktadir.  Ogrenciler 306  kisiyle
katilmailarin %71'ini olustururken
akademisyenler ise 125 kisi ile %29unu

olusturmaktadir. Yas araliklar1 incelendiginde
katilimalarin 233'tintin 18-25 yas araliginda,
99'unun 26-35 yas araliginda, 50’sinin 36-45 yas
araliginda, 35'inin 46-55 yas araliginda, 13’iiniin
56-65 yas araliginda, 1 kisinin ise 66 yas ve
iizerinde oldugu oldugu tespit edilmistir.

3.4.1. Faktor Analizi

Degiskenler arasindaki iligski diisiiniilerek,
daha az sayida, daha anlamli ve birbirinden
bagimsiz yeni degiskenleri 6zet seklinde ifade

(Karagoz, 2019). 1k olarak KMO (Kaiser-Meyer-
Oklkin) ve Bartlett testi
hesaplanan degerin 0,798 olmasi, Orneklemin

uygulanmis ve

faktor analizi igin oldukga yeterli oldugu
sonucunu  ortaya  ¢ikarmigtir.  Bartlett's
Kiresellik testi sonucunun istatistiksel olarak
anlamli (0,000) olmasi nedeniyle degiskenler
arast iligkilerin olusturdugu matrisin faktor

analizi i¢in anlamli oldugu sonucuna
ulagilmigtir.  Elde edilen bu  sonuglar
aragtirmanin ~ Orneklem  degerinin  faktor

analizine uygunlugunu gostermektedir. Olgege
ait Cronbach alfa degeri 0,862’dir. Katilimcilarin
marka sadakatine yonelik ifadelerine ait faktor
ylikii, 6zdeger, aciklanan varyans ve ortalama
degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2
Katilimcilarin Marka Sadakatine Yonelik Faktor Analizi
MARKA SADAKATI Faktor  Ozdeger Agiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
M.S.8 ,843 3,227 64,537 3,0965
M.S.10 ,811
M.S.9 ,795
M.S.7 ,793
M.S.11 ,773
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,798
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1058,625
df 10
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,862

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda o6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktdrler, Kaiser Normallestirmesine
gore dikkate alinmis ve yapilan analizde marka
sadakati ile ilgili 6lgegin tek faktorden olustugu

Tablo 3

saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami 64,537 ¢ikmus ve bu oran 0,50’ den biiyiik
oldugu icin analizin istatistiksel olarak gecerli
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin Marka Imajina Yénelik Faktor Analizi

MARKA iMAJI Faktor Ozdeger Acgiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
M.i.16 ,819 4,002 57,177 3,6318
M.i.14 787
M.i17 778
M.i12 775
M.i.18 757
M.1.13 713
M.1.15 ,651
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,882
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1320,911
df 21
Sig. 0,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,873

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizinde (Tablo-3) 6zdegeri 1’den
biiytiik olan faktorler, Kaiser Normallestirmesine
gore dikkate alinmis ve yapilan analizde marka
imaj1 ile ilgili 6lgegin tek faktdrden olustugu
saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami 57,177 ¢ikmus ve bu oran 0,50"den biiyiik
oldugu icin analizin istatistiksel olarak gecerli
oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Faktor analizinde (Tablo-4) 6zdegeri 1'den
biiyiik olan faktorler, Kaiser Normallestirmesine
gore dikkate alinmis ve yapilan analizde marka
Olgegin tek faktorden
olustugu saptanmistir. Arastirmanin varyans

menseine  yonelik
ylizdesi toplami 62,523 ¢ikmis ve bu oran
0,50’den biiyiik oldugu i¢in analizin istatistiksel
olarak gecerli oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4
Katilimcilarin Ulke Menseine Yonelik Faktor Analizi
ULKE MENSE Faktér ~ Ozdeger  Agiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
U.M.26 ,865 6,252 62,523 2,9172
U.M.24 ,862
U.M.22 ,830
U.M.21 817
U.M.25 ,802
U.M.23 ,787
U.M.20 ,783
U.M.27 764
U.M.19 717
U.M.28 ,656
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,926
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3096,254
df 45
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,933
Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmusgtur.
Tablo 5
Katihimeilarin Oz saygl Algilarina Yonelik Faktor Analizi
0Z SAYGI Faktér Ozdeger Agiklanan Ortalama
Yiikii Varyans
NEGATIF OZ SAYGI 3,823 47,790 3,6297
0.5.37 ,869
0.5.38 ,853
0.831 774
0.5.33 ,759
0.5.36 ,628
POZITIF OZ SAYGI 1,576 19,700 42111
0.5.30 874
0.5.29 816
0.5.32 754
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,832
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1584,064
df 28
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha ,829

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizinde 6zdegeri 1'den biiyiik olan
gore
dikkate alinmis ve yapilan analizde 6z saygi ile
ilgili ~ olgegin  iki  faktdrden  olustugu
saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami1 67,49 ¢ikmis ve bu oran 0,50’den biiyiik
oldugu icin analizin istatistiksel olarak gecerli
oldugu
faktor analizi sonucunda, ilk asamada faktor
yiikii 2 boyut icerisinde de oldugu icin ankette

faktorler, Kaiser Normallestirmesine

sonucuna ulagilmistir. Dogrulayici

yer alan, 34. soru (Kendime kars: olumlu bir
tutum igindeyim) silinerek analiz yenilenmistir.
Ikinci asamada da iki boyuta dahil olan 35. soru
(Genel olarak kendimden memnunum.) silinmis
ve Tablo 5'deki degerler elde edilmistir. Olgegin
2 faktorden olustugu saptanmistir. Faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan 2 boyut Supple vd.
(2012)" nin calismasina parallel olarak “Negatif
Oz saygl” ve “Pozitif Oz sayg” olarak
adlandirilmistir (Supple vd., 2012 s. 748).
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3.4.2. Regresyon arastirir (Karagoz, 2019). Katiimcilarin tilke
.. . .. . mense, 0z saygl ve marka imaji algilarinin marka
Regresyon analizi; bagmlh degiskenin $ o yg. o ‘s N
NP < sadakati tizerinde etkisinin olup olmadigmni
ortalama degerini bir veya daha fazla bagimsiz ) o o
<. . < . . belirlemek  i¢in  regresyon  analizinden
degiskenin degerine dayanarak, tahmin ederek
<. . .. ... faydalanilmistir.
degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini
Tablo 6
Ulke Mensenin Marka Sadakatine Etkisi
Standardize edilmemis  Standardize t P Esdogrusallik
Katsayilar Katsayis1 Istatistigi
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
Sabit 3,206 ,150 21,375 ,000
Ulke Mense -,037 ,049 -,037 -,765 ,445 1,000 1,000
R:,037 R2:,001 Diizeltilmis R? :-,001 Durbin-Watson: 2,125 F: ,586 Sig: ,445*
*P<0,05

Tablo 6’da goriildiigii gibi degiskenler arasi
etkiyi gosteren R degeri 0,037'diir. Bagiml
kadarmin

degiskendeki
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini

degisimlerin  ne

gosteren R? degerine gore marka sadakati
algisindaki %0,01’lik degisimin {ilke menseine
bagh oldugu %99,9'luk  degisimin
sebebinin bilinmedigi sdylenebilir. Diizeltilmis
R? degerine gore marka sadakatindeki %0,01’lik
varyansin  iilke mengene baglhh oldugu
sOylenebilir. Tabloda yer alan Durbin-Watson
otokorelasyon testi degeri normal sinurlar (1,5-
2,5) igerisinde yer aldigindan otokorelasyon
Anlamhilik degeri (sig.)
0,05’den biiyiik oldugundan regresyon modeli
Tablo 7

Oz Sayginin Marka Sadakatine Etkisi

ancak

problem yoktur.

istatistiksel olarak anlamli degildir (P=0,445).
Sabitin katsayis1 3,206, t degeri 21,375 ve sabit
deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Tabloya gore
marka sadakatini aciklamada “Ulke Mense’nin”
(B: -0,037), olumlu ve anlaml etkisi yoktur. Ulke
Mense ile “Marka Sadakati” arasinda pozitif ve
anlamli bir etki olmadigr goriilmektedir.
Yukaridaki sonuclardan hareketle “Hi: Ulke
mengeinin, marka sadakati {izerine olumlu ve
anlamli bir etkisi vardir” hipotezi red edilmistir.

Ulke mengeinin marka sadakatine etkisi
olmadig1 i¢in modelin birinci sart1 olusmamustir.
Dolayisiyla iilke mense ile ilgili diger hipotezleri
yapmaya gerek kalmamastir.

Standardize Standardize t p Esdogrusallik
edilmemis Katsayis1 istatistigi
Katsayilar
B Std. Hata Beta Tolerance VIF

Sabit 2,371 ,267 8,882 ,000
Negatif Oz sayg1 -,055 051 -,055 -1,085 278 870 1,150
Pozitif Oz saygi ,220 ,063 ,178 3,474 ,001 ,870 1,150
R:,166 R2: 027 Diizeltilmis R? : ,023 Durbin-Watson: 2,103 F: 6,049 Sig: 0,003*
*P<0,05

Tablo 7'de goriildiigii gibi degiskenler arasi
etkiyi gosteren R degeri 0,166’'dir. Bagiml
degiskendeki  degisimlerin ne
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini
gosteren R? degerine gore marka sadakati
algisindaki %0,027’lik degisimin 6z saygiya
bagh oldugu ancak %99,73'lik degisimin
sebebinin bilinmedigi sdylenebilir. Diizeltilmis
R? degerine gore marka sadakatindeki %23’liik

kadarimin

varyansin 0z saygiya bagli oldugu sdylenebilir.
Tabloda yer alan Durbin-Watson otokorelasyon
testi degeri normal simirlar (1,5-2,5) igerisinde
yer aldigindan otokorelasyon problem yoktur.
Anlamlilik  degeri (sig.) 0,05'den kiiciik
oldugundan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (P=0,000). Sabitin katsayis1
2,371, t degeri 8,882 ve sabit deger 0,000
diizeyinde anlamlhdir. Tabloya gore marka
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sadakatini agiklamada “Negatif Oz Sayg1” (B: -
,055) ve “Pozitif Oz Sayg1” nin (B: 0,220) anlaml
katkis1 vardir. “Negatif 6z sayg1” ile “Marka
Sadakati” arasinda negatif etki, ”Pozitif Oz
Sayg1” ile “Marka Sadakati” arasinda pozitif bir
etki oldugu ve “Marka Sadakati” ne en biiyiik
etkiyi “Pozitif Oz saygl” (B: 0,220) faktoriiniin
yapmakta oldugu goriilmektedir. Yukaridaki
sonuglardan “Hs: Negatif Oz Saygimin marka
sadakatine olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.”
hipotezi reddedilmistir. “Ha: Pozitif Oz Sayginin
marka sadakatine olumlu ve anlamh bir etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Oz sayg ile olusturulan aracilik modelinde
ilk sart saglanmistir. Ancak, yalmiz pozitif 6z
sayginin marka sadakatine etkisi anlamh
citkmistir. Dolayisiyla negatif 6z saygi icin
yapilacak diger analizlere de gerek kalmamustir.
Yalnizca pozitif 6z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii olup
olmadigina bakilacaktir. Tablo 8'de goriildiigii

gibi degiskenler arasi etkiyi gosteren R degeri

0,200"dir. Bagimli degiskendeki degisimlerin ne

kadarinin  bagimsiz tarafindan
acgiklandigini gosteren R? degerine gore marka
imaj1 algisindaki %0,04'liik degisimin 6z saygiya
bagh oldugu ancak %99,96'lik degisimin

sebebinin bilinmedigi sdylenebilir. Diizeltilmis

degisken

R? degerine gore marka imaj1 %35’lik varyansin
0z saygiya bagli oldugu soylenebilir. Tabloda
yer alan Durbin-Watson otokorelasyon testi
degeri normal sinurlar (1,5-2,5) igerisinde yer
aldigindan otokorelasyon problem yoktur.
Anlamlilik  degeri (sig.) 0,05den kiiciik
oldugundan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (P=0,000). Sabitin katsayisi
2,786, t degeri 13,236 ve sabit deger 0,000
diizeyinde anlamlidir. Tabloya gore marka
imajin1 agiklamada “Negatif Oz Sayg1” (B: 0,013)
ve “Pozitif Oz Saygi’nin (B: 0,190) anlamlh
katkisi vardir. “Negatif Oz Sayg1” ve “Pozitif Oz
Saygi” ile “Marka Imaji” arasinda pozitif bir etki
oldugu ve “Marka Imajina” ne en biiyiik etkiyi
“Pozitif Oz Saygi” (B: 0,190) faktdriiniin
yapmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 8
Oz Sayginin Marka Imajina Etkisi
Standardize Standardize t P Esdogrusallik
edilmemis Katsayis1 istatistigi
Katsayilar
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
Sabit 2,786 ,210 13,236 ,000
Negatif Oz Sayg 013 ,040 016 324 746 870 1,150
Pozitif Oz Sayg1 ,190 ,050 ,193 3,806 ,000 ,870 1,150
R:,200 R2:,040 Diizeltilmis R?:,035 Durbin-Watson: 2,121 F: 8,889 Sig: 0,000*
*P<0,05
Yukaridaki sonuglardan hareketle “He: degisimin marka imaji bagli oldugu ancak

Pozitif 6z Sayginin, marka imaji iizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmistir. Dolayisiyla ikinci sart olan
bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki
etkinin anlamli olmas1 da saglanmstir. Ugiincii
sart olan da arac1 degiskenin bagiml degisken
lizerine etkisi analiz edilecektir. Tablo 9'da
goriildiigi gibi degiskenler arasi etkiyi gosteren
R degeri 0,674'diir. Bagiml degiskendeki
degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degisken
tarafindan agiklandigini gosteren R? degerine
gore marka sadakat algisindaki %45,4'lik

%54,6’lik  degisimin
sOylenebilir. Diizeltilmis R? degerine gore marka
sadakati %45,2’lik varyansin marka imajina

sebebinin  bilinmedigi

bagh oldugu soylenebilir. Tabloda yer alan
Durbin-Watson otokorelasyon testi degeri
normal smrlar  (1,5-2,5) igerisinde yer
aldigindan otokorelasyon problem yoktur.
Anlamliik  degeri (sig.) 0,05den kiiciik
oldugundan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamlidir (P=0,000). Sabitin katsayis1
0,14, t degeri 0,84 ve sabit deger 0,933 tizeyinde
anlamlidir.
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Tablo 9

Marka hnajmm Marka Sadakatine Etkisi

Standardize edilmemis Standardize t P Esdogrusallik
Katsayilar Katsayis1 Istatistigi
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
Sabit ,014 ,167 ,084 ,933
Marka imaj1 ,849 ,045 ,674 18,877 ,000% 1,000 1,000
R: 0,674 R2: 0,454 Diizeltilmis R2: 0,452 Durbin-Watson: 2,095 F: 356,333 Sig: 0,000%
*P<0,05

Tabloya gore marka sadakatini agiklamada
“Marka Imaji” (B: 0,849) min olumlu ve anlaml
katkis1 vardir. Marka Imaji ile “Marka Sadakati”
arasinda pozitif bir etki oldugu goriilmektedir.
Yukaridaki sonuglardan hareketle “H7: Marka
imajinin, marka sadakati tizerine olumlu ve
anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Ugiincli sartta saglandigma gore,
dordiincii sart olan aracilik analizi yapilabilir.

Tablo 10 incelendiginde ilk kisimda pozitif 6z
sayginin (bagimsiz degisken), aract degisken
olan marka imajina etkisini gosteren regresyon
analizleri yer almaktadir. Buna gore, pozitif 6z
sayginin marka imajin1 istatistiksel olarak
anlamli  ve olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir (b= 0,1955; %95 CI [0,1043;
0,2868]; t=4,210; p=0,0000). Tabloda yer alan p
degerinin 0,001’den kiigiik olmasi ve giiven
araligina (CI) ait degerleri 0 (sifir) degeri
kapsamamasi standardize olmayan beta
degerinin anlamli oldugu sonucunu ortaya
Tablo 10
Hio Hipotezi Icin Araci Etki Analizi Sonuglari

¢ikarmigtir. Tablo 10° un ikinci kisminda ise;
araci degisken olan marka imaji ile pozitif 6z
sayg1 degiskeninin, sonug degiskeni olan marka
sadakati birlikte
goriilmektedir. Buna gore marka imajinin marka
sadakatini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir (b=0,8427; %95
CI [0,7524; 0,9329]; t= 18,3536; p= 0,0000). Pozitif
0z sayginin ise; tek basina marka sadakatini

tizerindeki etkileri

anlamli ve pozitif olarak etkilerken arac
degiskenle beraber analiz edildiginde etkinin
ortadan kalktig1 goriilmektedir (b=0,0300; %95
CI [-0,0585; 0,1186]; t= 0,6668; p= 0,5053). Tablo
10'in {iciincii kisminda ise; araci degiskenin
olmadig1 bir modelde pozitif 6z sayginin marka
sadakati {izerindeki etkisine, toplam etkiyi
gostermektedir. Buna gore marka imajinin
olmadig1 durumda 6z sayginin, marka sadakati
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir (b=0,1918; %95 CI [0,0789;
0,3107]; t=3,3040; p= 0,0010).

Bagimli Degisken: Marka imaji

Katsay1 Standart Hata t P Alt GA Ust GA
Sabit 2,8084 0,1987 14,1330 0,0000 2,4178 3,1989
Pozitif Oz Sayg: 0,1955 0,0464 4,2107 0,0000 0,1043 0,2868
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Katsay1 Standart Hata t p Alt GA Ust GA
Sabit -0,0903 0,2288 -0,3949 0,6931 -0,5400 0,3593
Marka imaj1 0,8427 0,0459 18,3536 0,0000 0,7524 0,9329
Pozitif Oz Sayg1 0,0300 0,0451 0,6668 0,5053 -0,0585 0,1186
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Katsay1 Standart Hata t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,2762 0,2523 9,0212 0,0000 1,7802 2,7721
Pozitif Oz Saygt 0,1948 0,0590 3,3040 0,0010 0,0789 0,3107
Pozitif Oz Sayginin Marka Sadakati Uzerindeki Tamamen Standardize Edilmis Dolayli Etkisi
Etki Boot SH Boot Alt GA Boot Ust GA
Marka imaj1 0,1332 0,0337 0,0672 0,1992
Etki Se (Standart Hata) Z P
Sobel Testi 0,1648 0,0402 4,0983 0,0000

p<0.05, SH: Standart Hata, GA: Giiven Aralig1
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Tablo 10'in son kisminda ise pozitif 6z
sayginin marka sadakati {izerindeki tam kismi
standardize etki biiyiikliikleri verilmistir. Buna
gore her iki etki biyiikliigiindeki giiven
araliklar1 O (sifir) degerini kapsamadigindan
istatistiksel olarak anlamlidir. Tam standardize
etki bitytikltigii 0,1332dir.

Verilerin analizi asamasinda uygulanan
Sobel Testi, degisken roliiniin etki
diizeyinin istatistiksel olarak anlamli olup

araci

olmadigin test etmek i¢in yapilmistir. Yapilan
test sonucunda pozitif 6z sayginin marka
sadakatine etkisinde, marka imajinin (z = 4,0983,
p < 0,0000) aracilik etkisinin anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore “Huo:
Pozitif 6z sayginin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.

4. Sonucg

Akalli
kullandigr bir ara¢ olmakla birlikte sosyal
hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.
2019 yilinda yasanan Covid-19 pandemisi
insanlar1 online yasama siiriiklemis ve akillh

telefonlar gilintimiizde herkesin

telefon kullanimi ciddi bir artis gostererek
(TUIK, 2021)
zorunluluk haline gelmistir. Tiiketiciler akilli
telefonlar1 okul, is ve sosyal yasamlarinda aktif
olarak kullanirken ekonomik, psikolojik ve

son zamanlarda neredeyse

kisisel (Ozdemir, 2009) faktorleri goz oniine
alarak tercih yapmaktadir. Bu calismada ise
akilli telefon se¢imi sirasinda tiiketici tercihini
etkileyen iilke mense ve 6z sayg1 faktorlerinin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik roliiniin incelenmesi amaclanmistir.
Ayrica iilke menseinin marka imaji ve marka
sadakatine; 0z saygmin marka imaji ve marka
sadakatine ve son olarak marka imajimnin marka
belirlenmesi

sadakatine etkisinin de

amaglanmistir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmis olup,
calisma Inonii Universitesi akademisyen ve
Ogrencileri tizerinde yapilmistir. Anketin ilk
boliimiinde demografik verilere yer verilmistir.
Betimsel analiz sonucu Akin (2017), Slaba (2019)
ve Tatli (2015)'min ¢alismalarina benzer sekilde
orneklemde yer alan tiiketicilerin gogunlugunun

Samsung marka telefonu tercih ettigi
goriilmektedir. Marangoz (2007) cep telefonu
pazarinda miisterilerin satin alma davranisina
yonelik ¢alismasinda katilimcilarin
¢ogunlugunun Nokia marka telefon tercih
ederken ikinci marka olarak da Samsung tercih
Uludag vd. (2018)'nin
calismasinda tiiketicilerin ¢ogunlugunun tercih
ettigi Apple markali telefon ise bu ¢alismada en

¢ok tercih edilen ikinci marka olmustur.

ettigini saptamugtir.

Anketin ikinci boliimiinde ise iilke mense
(Aydogan, 2019) 6z sayg1 (Giindiiz, 2018) marka
imaji (Uludag vd., 2018) ve marka sadakati
(Deprem, 2015) ile ilgili sorulara yer verilmistir.
Aydogan (2019)'1in calismasindan alinan tilke
Olcegi gore
uyarlanarak veri toplanmustir. Faktor analizi
neticesinde Aydogan (2019) 3 boyut, Geng (2019)
2 boyut elde etmistir. Calismamizda bu
calismalardan farkli olarak tilke mense faktorii

menge calismanin  igerigine

tek boyut olarak saptanmis ve {ilke mense olarak
adlandirlmigtir. Glindiiz (2018) c¢alismasindan
uyarlanan “Oz sayg1” 6lgegi faktor analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda “Oz saygi’nin

literatiirdeki ¢alismalara benzer sekilde 2
faktorden olustugu saptanmustir (Bachman ve
O'Malley, 1986; Greenberger vd., 2003;

Goldsmith, 1986; Kaplan ve Pokorny, 1969;
Owens, 1993). Saptanan 2 boyut Supple vd.
(2012)" nin caligmasina parallel olarak “Negatif
Oz Sayg” ve “Pozitif Oz Saygl” olarak
adlandirilmistir (Supple vd., 2012). Marka imaj1
Ol¢timiinde Uludag vd. (2018)'nin
calismasindan uyarlanan marka imaji Slgegi
kullanilmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda
Uludag vd. (2018)'1n ¢alismasina benzer olarak
tek boyut altinda toplanmistir.  Calismada
kullanilan marka sadakati 6lgegi ise Deprem
(2015)'in galismasindan uyarlanmistir. Faktor
neticesinde, Deprem (2015)'in
calismasinda oldugu gibi marka sadakati tek

analizi

boyut altinda toplanmustir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda bu
calisma icin 10 hipotez  belirlenmistir.
Literatiirde yer alan bazi caligmalara gore iilke
menge ile marka sadakati arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur (Stennkamp vd., 2003;
Bahrinizadeh vd., 2014; Cengiz ve Mutlu, 2016).
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Ancak bu calismada iilke mense ve marka
sadakati arasinda anlamli bir tespit
edilememistir. Dolayisiyla {ilke mengeinin
marka sadakatine etkisinde marka imajimin
aracilik rolii incelenmemistir.

iligki

Oz saygi ve marka sadakati arasindaki
iliskilerin incelendigi bazi ¢alismalarda da
anlamli bir iliskinin varlig1 goriilmektedir (Abel
vd., 2013; Akkaya vd., 2021; Kang vd., 2013;
Korkmaz ve Dogug, 2020; Tektas ve Ugur, 2018;
Yusof ve Ariffin, 2016; Ferreira ve Coelho, 2015;
Srivastava ve Sharma, 2011; Armutlu ve Uner,
2009; Ugur, 2017). Sirgy (1985) benlik-marka
imaji uyumu Olgegini gelistirmis, Escalas (2004)
ise bu iliskiyi arastirmak igin benlik-marka
baglantis1 Olgegini gelistirmistir. Gelistirilen
Olcekler sonucunda da tiiketicilerin belirli
markalarla kisisel bir baglant: kurduklarini ve o
markalarin kisilikleriyle
bagdastirdiklar1 sonucuna ulasilmistir (Escala

imajlarin

ve Bettman, 2004). Bu calismada 6z sayg:
kavramu iki boyutta incelenmis ve “pozitif 6z
saygl” boyutu ile marka sadakati arasinda bir
etki tespit edilmistir. Ancak “Negatif Oz
Sayg1’nin marka sadakati iizerindeki etkisinin
anlamli olmadig1 belirlenmistir. Lee (2020) 6z
saygmnin marka aski sadakati
arasindaki iliskiye aracilik ettigini, Gao vd.
(2021) ise kayginin 6z sayg: ile akilli telefon
aracilik oldugu
Yapilan bir diger
calismaya gore, calisma bulgularimizin aksine
marka imaji ile benlik saygisi arasinda negatif
bir iliski tespit (Agatha ve
Suparman, 2021). Bu calismada ise bagimsiz
degisken olan “Pozitif Oz Saygi’min araci
degisken olan marka imaj: iizerinde de anlaml
ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

ve marka

kullanimi  arasinda rolia

sonucuna ulagmustir.

etmiglerdir

Marka imaji ve marka sadakatinin arasindaki
etkiyi tespit etmek amaciyla yapilan regresyon
analizleri sonucunda literatiirdeki  diger
calismalara (Andreassen ve Lindestad, 199§;
Johnson vd. 2001, Hung, 2008; Simsek ve
Noyan, 2009; Yal¢in ve Ene, 2013; Erdogan ve
Esen, 2015; Demirbag ve Cavusoglu, 2019; Eren
ve Eker, 2012; Hung, 2008; Hussain, 2016;
Sulibhavi ve Shivashankar, 2017a) paralel olarak

marka imajinin marka sadakatine etki ettigi
sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin en Onemli amact olan 0z
sayginin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik roliiniin olup olmadigimn tespit
etmek i¢in analiz yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda 06z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik ettigi tespit
edilmistir. Isletmelerin, marka sadakati icin
yliriitmiis olduklar1 ¢alismalarda, tiiketicilerin
0z saygilarinin marka sadakati tizerine etkisinin
daha ¢ok marka imaji {izerinden gerceklestigini
bilmeleri gerekmektedir. Ciinkii, imaj sadakate

giden yolda 6nemli bir kilometre tagidir.
7. Simirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Arastirmanin en 6nemli kisitlar1 yalnizca bir

ogrenciler ve akademisyenler
yapilmis  olmasidir. Calisma
tiiketicilerin telefon tercihinin degerlendirilmesi
amaciyla farkli tniversitelerde yapilabilecegi

ltiniversitede
lizerinde

gibi farkli toplumsal gruplarin tercihlerinin
degerlendirilmesi amaciyla da yapilabilir.
Ayrica bu arastirma modeli, tiiketicilerin
teknolojik (pc, tablet, tv, buzdolabi, otomobil
vs.) veya farkli ihtiyaclarimi (gida, giyim,
barinma vb) karsilama esnasindaki tutumlarini
tespit etmek amaciyla da kullanilabilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayn etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Bu arastirma da kullanilan olgekler Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu
tarafindan verilen 06.01.2022 tarih ve 2022/1-2
say1il1 onay dikkate almarak uygulanmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma Meliha Elif GUVEN, Prof. Dr.
Kahraman CATI ve Ebru OSKALOGLU
tarafindan hazirlanmistir. Literatiir
incelemesinde, yontem, sonu¢ ve tartisma
kisminda her {i¢ yazarin katkis1 bulunmaktadir.
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Oz

Amag: Bu calisma kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin,
demografik bir degisken olan Z ve Y kusagina gore farklilasip farklilasmadigmi tespit
etmek amaciyla gerceklestirilmistir. Gereg¢ ve Yontem: Calismada veri toplama yontemi
olarak anket teknigine basvurulmustur. Cevrimici anket yoluyla 400 katilimcidan veri
toplanmis ardindan Y ve Z kusaginda yer aldig: tespit edilen 380 katilimci analize dahil
edilmistir. Bulgular: Katilimicilarin genel itibariyle faydac tiiketim egiliminde oldugunu
tespit edilmistir. Bekar katilimcilarin hedonik tiiketim, evli katithmalarin faydac titketim
egiliminde olduklar tespit edilmistir. Egitim diizeyi 6n lisans olan katilimcilarin hedonik
titketim egilimi; lisans ve lisanstistii olan katiimcilarin faydaci tiiketim egilimi ortalamasi
daha yiiksek ¢ikmustir. Hedonik tiiketim egilimi yiiksek olan katilimcilar 6grencilerden,
faydac tiiketim egilimi yiiksek olan katihimcilar herhangi bir meslek grubuna dahil
olmayan katilimcilardan olusmaktadir. Son olarak, 3.001TL-6.000TL arasinda geliri olan
katilmailarin hem hedonik hem de faydac: tiiketim egilimlerinin en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu goriilmiistiir. Sonu¢: Calismanin amacina yonelik olarak yapilan Mann-
Whitney U testi sonucunda; kadin tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin Z ve Y
kusag1 kadin bireyler arasinda istatistiki olarak farklilastig1 tespit edilmistir. Buna ek
olarak ortalama sira degerler gz dniinde bulunduruldugunda, her iki tiiketim egilimi icin
de ortalamalar arasinda bir fark oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Purpose: This study was carried out to determine whether the hedonic and utilitarian
consumption tendencies of female consumers differ according to the Z and Y generation,
which is a demographic variable. Materials and Methods: Questionnaire was used as data
collection method in the research. Data were collected from 400 participants through an
online survey, and 380 participants who were found to be in the Y and Z generation were
included in the analysis. Finding: It is seen that the participants generally tend to consume
utilitarian. Single female tend to be more hedonic, while married female tend to be more
utilitarian. Those with associate degree education; hedonic tendency, those with bachelor
degree and postgraduate education show a tendency towards utilitarian consumption.
While students realize hedonic consumption, those who do not belong to any occupational
group perform utilitarian consumption. Finally, female whose income is between 3.001TL
and 6.000TL display both hedonic and utilitarian consumption tendencies. Conclusion:
As a result of the Mann-Whitney U test; It has been determined that hedonic consumption
trends differ statistically between Z and Y generation female individuals. In addition,
when the average rank values are taken into account, it has been determined that there is
a difference between the averages for both consumption trends.

Bu Yayina Atifta Bulunmak i¢in/Cite as:
Kitiroglu, A. L. ve Yildiz, M. (2022). Kadinlarin hedonik ve faydac tiiketim egilimlerinin incelenmesi: Y ve Z kusag {izerine
bir arastirma. Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 18-29. https://doi.org/10.54439/gupayad.1073610
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1. Giris sektoriiniin ~ is  yapilandirmast  ve  is

Ge¢misten giintimiize kadar her biri birer
tiiketici olan bireylerin sosyal ve ekonomik
anlamda yasam tarzlarim tiiketim olgusunun
degistirdigi soylenebilmektedir. Giintimiizde
tiiketiciler i¢in herhangi bir iirtin ya da hizmetin
yaratti$1
sembolik ve imaj faydasina gore azaldig:
goriilmektedir. tiiketicilerin
tercihlerinde kendilerine sosyal anlamda deger

fonksiyonel faydanin Oneminin,

Dolayisiyla

katan iiriin ya da hizmetlere yonelme egiliminde
olduklar ifade edilebilir. Tiiketicilerin aligveris
deneyimlerinde davranislarinm
belirleyen pek cok degisken bulunmaktadir.
Isletmeler bu

satin alma

degiskenler dogrultusunda
tiiketicilerde satin alma motivasyonu olusturan
ve satin almaya yonlendiren duygularin da
bilinmesi 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin bu
aligveris deneyimleri ise faydaci ve haza
tutumlariyla iligkili olabilmektedir. Faydac
deger; tiiketicilerin temel ihtiyaglarina yonelik
fonksiyonel amag tasiyan yonelimleri olmakla
birlikte hazc1 tutum ise; daha siibjektif ve
alisveris deneyimlerine yonelik olma zevk,
macera ve eglence eksenli olabilmektedir (Firat
ve Aydin; 2016, s. 1841).

Uriin ve hizmetlerin tiiketilmesi esnasinda
psikolojik  faydalar
Faydac1 ve sebeplere
dayanan tiiketici davrams seklinin pek ¢ok
sebebi bulunmaktadir. Bu sebepler arasinda yas,
cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi demografik
degiskenler yer alabilmektedir. Tiiketimde, her
yas grubuna yonelik istek ve ihtiyaclarin tespit

ortaya sosyolojik ve

¢ikmaktadir. haza

edilerek pazarlama stratejisine gidilmesi esastir
(Yasa ve Mucan, 2010, s. 1).

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde
hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin 6nemi
biiytiktiir. Faydact tiiketim, rasyonel olarak
karar almada motivasyon saglarken; hedonik
tiiketim, duygusal motivasyon agisindan rol
oynamaktadir (Agikalin ve Yasar, 2017, s. 71).
Yapilan aragtirmalar, parekende tiiketimde
kadnlarin aligveris yonelimlerinde erkeklerden
daha ¢ok hedonik degerli satin alma egiliminde
olduklarinin altini ¢izmistir. Bu aragtirmalara
gore erkekler ise daha ¢ok faydaci alisveris
egilimindedir. Bu agidan cinsiyet, parakende

segmentasyonunda Onemli bir yapr tagidir
(Wahyuddin vd., 2017, s. 306). Giiniimiizde
kadin tiiketicilerin is hayatindaki yerinin
giderek artmasi, tiiketimde karar alma hakkina
sahip  olmalary,
gibi
kadinlarin yeri hayli énem tasimaktadir. Bu
agidan bakildiginda pazarlamacilarin pazarlama

stratejilerinde kadin tiiketicilerin demografik

pazarlama iletisimlerinin

gliclenmesi nedenlerle, pazarlamada

unsurlarina gore incelenmesi daha objektif
sonuglar verecegi diistiniilmektedir. Ote yandan
tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirtiniin biiyiik
bir kismi genglerden meydana gelmektedir
(Mercan, 2016, s. 59). Bu dogrultuda tiiketim
egilimlerine gerceklestirilecek
aragtirmalarm Y ve Z kusagt bireylere
odaklanmasinin, isletmelere miisterinin yasam
boyu degerinden faydalanma noktasinda yol
gosterici bir ¢erceve sunacag diisiiniilmektedir.

yonelik

Bu dogrultuda calismada Y ve Z kusaginda yer
alan kadin tiiketicilerin hedonik ve faydaci
tiiketim egilimlerinin farkliliklar ele alinmastir.
Bu kapsamda, “kadin tiiketicilerin hedonik ve
faydaci
degisken olan kusaklara gore farklilasiyor mu?”

tilkketim egilimleri demografik bir

sorusuna cevap aranm1§t1r.

Calismanin sonraki kisimlarinda kusak
kavramiyla beraber Y ve Z kusagi anlatilmis
faydaci
egilimlerine deginilmistir. Kuramsal altyapiy1
ve hipotezleri olusturmak amaciyla ilgili
literatiirde yer alan c¢alismalarin Ozetleri
sunulmustur. Son olarak verilerden elde edilen

ardindan hedonik ve tiiketim

bulgularin sunulmasinin ardindan elde edilen
ilgili gercevesinden
Gergeklestirilen bu c¢alismadan
sonuglarin

sonuglar literatiir
tartisilmistir.

elde edilecek
gosteren cesitli isletmelere ve kara vericilere yol

gosterici olacagi diistiniilmektedir.

sektorde faaliyet

2. Kavramsal Yap1
2.1. Kusak Kavrami ve Y ve Z Kusag1

Kusak benzer bir zaman araliginda dogmus,
benzer yas ve hayat donemlerini paylasan ve
belirli bir
sekillendirilmis insan toplulugunu ifade etmede
kullanilmaktadir. Mannheim (1958, s. 378-404)

zamandaki olaylar, egilimlerle
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bireylerin kusak olarak adlandirilabilmeleri icin
kiiltiir ve tarih (aynm1 kiltiirli paylasip, ayni
zaman dilimi i¢inde dogmus olmak), sosyal
konum (ayni zaman dilimi igerisinde dogan
bireyler ile etkilesim icinde olmak) ve biyoloji
(ayn1 zaman zarfinda dogmus olmak) gibi
paylasmalari
Her kusagin kendine has
Ozellikleri, deger yargilari, tutumlari, giiglii ve
zayif yonleri bulunmaktadir (Lower, 2008).

kadin
kararlarinda ©Onemli bir degisken olarak
goriilmekle birlikte, kadin tiiketiciler farkl
yaslarda farkh tiikketim davraniglari
gosterebilmektedir (Passyn vd.  2011). leri
yaslardaki kadinlarin gen¢ yastaki kadinlara
gore daha bilgi toplayic1 aligveris yaptiklari,
Tablo 1.

etmenleri gerektigini

savunmaktadair.

Yas, tiketicilerin satin alma

bekar ve gen¢ kadinlarin evli ve ileri yastaki
kadinlara oranla daha fazla tiiketim harcamasi
yapma egilimde olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica c¢ocuk sahibi kadinlarin da tiiketim
egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Jagger,
2005). Bu dogrultuda yas dolayisiyla kusaklar
arast farkliliklarin tiiketim egilimi tizerinde
degiskenlik olusturdugu ifade edilebilir.

Literatiir incelendiginde kusak kavrami
(Howe ve Straus, 1991; Zemke vd., 2000; Martin
ve Tulgan, 2002; Oblinger ve Oblinger, 2005;
Tapscott, 2009; Lancaster ve Stillman, 2010)
farkli  arastirmacilar degisik
bicimlerde tanimlanmaktadir. Tablo 1'de
literatiirde yer alan farkli kusak tanimlamalarina

tarafindan

yer verilmektedir.

Literatiirde Yer Alan Farkli Kugsak Siniflandirmalar:

Howe ve Martin ve Oblinger ve Lancaster ve
Satarus (1991)  2emkevd-Q000) oo 2002) Oblingegr (005)  1APSCott2009) g an (2010)
Sessiz Kusak Emektarlar Sessiz Kusak Sessiz Kusak Gelenekselciler
(1925-1943) (1922-1943) (1925-1942) (1925-1946) i (1900-1945)
Patlama Kusag1 ~ Bebek Patlamasi Bebek Patlamast ~ Bebek Patlamasi ~ Bebek Patlamasi ~ Bebek Patlamasi
(1943-1960) (1943-1960) (1946-1960) (1947-1964) (1946-1964) (1946-1964)
13.Kugak X Kusag1 X Kusag1 X Kusgag1 X Kusgag1 X Kusgag
(1943-1960) (1960-1980) (1965-1977) (1965-1980) (1965-1975) (1965-1980)
M;E;lzglm Gelecektekiler Milenyumlar I\Te t1<11<11§1:§1g1 Dijital Kusak Milenyum Kusag1
(1982-2000) (1980-1999) (1978-2000) (1981-1995) (1976-2000) (1981-1999)
Z Kusag1
- - - Milenyum - -

(1996-2010)

Kaynak: E. Tekin ve M. Zorkun (2019). E- Ticaret Algismin Y ve Z Kugaklarinmn Girisimcilik Egilimleri Uzerindeki Etkisi:
Kastamonu Universitesi Ornegi. Genglik Arastirmalar: Dergisi, 7(18), s. 122.

1981-1995 yillar1 aras1 dogan, giiniimiizde en
genci 27 en yashsi ise 41 yasinda olan Y kusagi
ilgili literatiirde “Milenyumlular”, “Gelecek
Kusak”, “Dijital Kusak”, “Sonrakiler”, “www
Kusagl” ve “Net Kusag1” olarak da
adlandirilmaktadir (Davis, 2016; Licata, 2007). Y
diger teknolojik
kazandigr  bir

kusaginin  internet ve

gelismelerin ~ ivme stireci
deneyimlemis olmalarindan kaynakli olarak
dijital araclarla etkilesime agik, interneti ve
mobil alisverisi etkin kullanabilen bireylerden
olustugu ifade edilebilir.
tercih yapma, kisisellestirme, arastirma, isbirligi,
dogruluk, hiz ve yenilik¢i Ozelliklere sahip
bireylerdir (Ince ve Bozyigit, 2018, s. 42). Bunun

yaninda Y kusag1 oOzglirlitk¢li ve meydan

Y kusag bireyler,

okuyucu Kkisilik  ozelliklerine de  sahip
olmaktadir. Bu kusagin diger bir ozelligi de
30’lu yaslarda, is sahibi, evli ve ¢ocuklu geng
bireylerden olusuyor olmasidir. Bu kusakta yer
alan tiiketicilerin marka sadakati gelistirmeleri
muhtemeldir. Aile degerlerine 6nem veren Y
kusagi, basariyi, kariyeri ve paray:r tiiketim
toplumunun olmazsa olmazi olarak

gormektedirler (Bencsik, 2016, s. 93-94).

Z kusag ise, 1996 y1l1 ve sonrasinda diinyaya
gelen, dijital teknoloji ile Y kusagindan ¢ok daha
i¢ ice olan hemen satin almak, hemen tiiketmek
ve hemen deneyim paylasmak isteyen bir kusak
olarak ifade edilmektedir. Z kusag: literatiirde
“Internet Kusag1”, “Gelecek Kusak” ve “Her
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Daim  Cevrimi¢ci  Kusag1” olarak da degerlendirilmektedir. Verimlilik temelli
isimlendirilmektedir (Levickaite, 2010). Bu alisveriste minimum biit¢e ve zaman harcayarak

kusagimin aligveris deneyimlerinde ailelerini
etkiledigi goriilmektedir. Herhangi bir seye
baglilik duymadiklar1 gibi marka sadakatleri de
pek yoktur. Bu kusagin bir kismu is hayatinda ve
¢ogunlukla bekar bireylerden olusmaktadir.
Akillh telefon, internet ve sosyal medyanin
icinde dogmus olmasindan kaynakli olarak
teknolojiyi ¢ok iyi kullanan Z kusagi, sosyal
medya parcasi
gelmistir. Ayni zamanda hizli karar verebilen ve

reklamlarimin  bir haline

akranlarmin tiiketim tercihlerinden
etkilenebilen bir karaktere sahip olmaktadirlar

(Csobanka, 2016, s. 66).
2.2. Hedonik ve Faydac Tiiketim Egilimi

Haz, terimsel olarak “hosa giden, hoslanma,
zevk, bir seyden duyusal veya manevi seving
duyma insanda hosnutluk duygusu uyandiran
sey” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2020).
Tiiketicileri alisverige
basinda eglencenin yer aldi81 ifade edilebilir ve
tiiketicilerin yapmis olduklar1 haz ve eglence

odakli aligveris, literatiirde hedonik tiiketim

yonelten nedenlerin

olarak tanimlanmaktadar.

Giintimiizde bireyler {iriinlerin fonksiyonel
ozelliklerinden ziyade ifade ettikleri anlamlar:
nedeniyle tiriinleri satin almaktadirlar. Yapilan
aragtirmalarda tiiketim kavrami hedonik ve
faydac olarak incelenmektedir. Bu dogrultuda
hedonik ftriinler pahali kol saatleri ve spor
arabalar gibi daha ¢ok eglence ve heyecan gibi
tecriibeye dayali iken buna karsin faydac
driinler ise bilgisayarlar, elektrikli ev aletleri gibi
daha c¢ok iiriinlerin fonksiyonel faydalar ile
ilgili olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2015, s. 24).

Fayda kavrami, mal ve hizmetlerin
tiiketicilerin somut ihtiyaglarini tatmin etmesi
faydact aligveris degeri ise
harcanan c¢aba, katlanilacak maliyet, ulasim
ozelliklerle
smiflandirarak fayda ve c¢abalarin biitiinsel
olarak degerlendirilip biligsel yoniiniin ortaya
konmasi olarak ifade edilmektedir (Sands vd.,
2009, s. 2; Mucuk, 2017, s. 2). Faydaci alisveris,

verimlilik temelli aligveris ve basar1 temelli

tiketicilerin

maliyeti vb. magazalari

aligveris olmak tizere iki boyutlu olarak

maksimum fayda elde etmek amaglanmaktadir.
Basar1 temelli alisveriste ise tiiketici, planl bir
sekilde alisveris yapmakta aradigl iirtin ve
hizmette fayda
sonuglarindan tatmin olmay1 hedeflemektedir
(Enginkaya ve Ozansoy, 2010, s. 4).

fonksiyonel aramakta ve

Hedonik tiiketim, aligverise bireysel tatmin
olarak bakip siibjektif degerlendirirken, faydaci
objektiflik olarak
degerlendirilmektedir (Carpenter ve Moore,

tiketim zorunluluk ve

2009, s. 69). Hem hedonik hem de faydac
tilkketim  perspektifi ~dogasi  geregi  iki
kutupludur. Hedonik deger; duygularn

tatmini, eglence ve hayal giiciiyle alakal
olmakla birlikte, faydaci deger ise fonksiyonel
ihtiyaclarin  tatmini olarak tanimlanabilir.
Parasal tasarruflar ve uygunluk gibi yapilar,
faydaci degere katkida bulunurken, hedonik
deger ise eglence ve kesif yapma gibi terimleri
kullanan deger olarak  tanimlanabilir
(Adomaviciute, 2013, s. 756). Faydac tiiketim
davranisi daha tutarli, rasyonel ve hedonik
tilketim davramgma kiyasla daha fazla bilgi
edinmeyle iliskilidir (Hanzaee vd., 2011, s.
7450; Petljak vd. 2015, s. 186). Tiiketici
davranislarina yonelik yapilan ¢alismalarda
irtin ve hizmet alimina yonelik tiiketim
egilimlerinin, hedonik ve faydaci titketim olarak
iki sebeple gerceklestigi ileri siiriilmiistiir (Batra
ve Ahtola, 1991; Voss, 2003). Tiiketicilerin iirtin
secimlerinde
fonksiyonel yonelimlerin yaninda Onemli bir
oldugu
driinlerin  fonksiyonel 6zelliklerinin disinda,
sembolik anlamlarma da 6nem vermektedir.
Tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten tat,

duygusal yonelimlerin,

bilesen sOylenebilir.  Tiiketiciler

koku, dokunma, gorsel unsurlar, ses gibi
duygusal etkili oldugu
striilmiistiir. Duygusal unsurlar ise; zihinsel

unsurlarin ileri
yapi, iriin simflari, {irtin kullanimi, bireysel
farkliliklar olarak degerlendirilmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92).

Tiiketiciler farkli duygu
aligveriglerini yaparken onlar1 bu aligveriglere
yOnelten cesitli
bulunmaktadir. Bu motivasyon unsurlarinin

durumlariyla

motivasyon unsurlari
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sosyal amagch alisveris, fikir edinme amagh
aligveris, rol rahatlama
aligveris, firsatlar1 yakalamak amagcli alisveris ve
macera amagh  aligveris oldugu  one
siirtilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).
Tiiketicilerin tecriibe edindikleri iiriinlere daha
adaptasyon
iirtinlerin daha fazla duygusal tutumlara sahip
oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte faydaci

driinler daha rasyonel tercihlerle alinsa da

aligverisi, amacl

cabuk saglamasi ve hedonik

hedonik {iriinler daha duygusal kararlarla
yapildig1 icin daha hizli, bir adaptasyon siireci
vardir. Hedonik adaptasyon teorisinde yogun
duygusal tepkilerin siirekliligi ve devami
miimkiin degildir (Lee vd., 2014, s. 2-6).

3. Kuramsal Altyap1 ve Hipotezler

Geg¢mis arastirmalar tiiketicilerin hedonik ve
faydac tiiketim egilimlerinin kusaklara gore
farklilastigini gostermektedir. Sonuglar Z kusag1
bireylerin daha ¢ok hedonik tiiketim egiliminde
Y kusagi bireylerin ise daha ¢ok faydaci tiiketim
egiliminde oldugunu gostermektedir (Cakmak
ve Cakir, 2012; Ladeira vd., 2013; Dogan vd.,
2014; Kavala ve Unal, 2016; Nagy, 2017;
Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018; Orel ve Kagmaz,
2019; Ozden, 2019; Shevchuk, 2020; Karaman,
2021; Chiguvi ve Musasa, 2021).

Cakmak ve Cakir (2012) Z kusag1 ve gelir
diizeyi yiiksek olan bireylerin, hedonik tiiketim
egiliminin yiiksek oldugu ve kadinlarin daha
fazla hedonik tiiketim egilimi gosterdigini tespit
etmislerdir. Arastirmada tiiketim kavraminin
kiiglik yaslarda olusmaya basladigl ve cesitli
demografik degiskenlere gore
sonucuna ulagilmistir. Ladeira ve arkadaslari
(2013)  arastirmalarinda,
¢ocuklarinin  hedonik ve
egilimlerini tespit
Arastirma sonuglari, annenin faydac tiiketime
yonlendirme egilimi gelistirdigi ve daha geng
kusagr etkiledigini gostermigtir. Dogan ve
arkadaglar1  (2014) kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla
hedonik tiiketim egiliminde olduklarini tespit
etmislerdir. Geng yaslardaki tiiketicilerin
hedonik tiiketim aligkanliklarinin yiiksek bir
diizeyde oldugu ve yas ilerledikge hazci tiiketim
yerine faydact bir tutum edindikleri, yas

sekillendigi

anne ve kiz
faydact tiiketim

etmeyi amacglamiglardir.

arastirmalarinda,

faktortiniin hedonik tiiketim ile dogrudan
iligkili bir faktor oldugu da ele edilen sonuglar
arasinda yer almaktadir. Kavalci ve Unal (2016)
Y ve Z kusaginin karar verme tarzlar1 arasindaki
farkliliklara bakmis ve Z kusagi bireylerin Y
kusag1 bireylerine gore daha fazla hedonik
(eglence) odakli olduklarim tespit etmisleridir.
Ek olarak bu kusaklarin satin alma tarzlar
biiyiik Ol¢lide benzedigi goriilmiistiir. Nagy
(2017Ynin  yapmis oldugu
kusaginin, faydaci bir motivasyonla marka

calismada Y
tercihinde bulunduklari gozlemlenirken Z
kusagimmin ise, anlik iletisim kurma, internete
ihtiya¢ duyma gibi daha hedonik motivasyonla
marka tercihinde bulunduklarini tespit etmistir.
Bayrakdaroglu ve Ozbek (2018) galigmalarinda
kusaklar arasinda one ¢ikan 6zelliklerin oldukca
farkli ve bazen de tamamen farkli oldugunu
tespit etmislerdir. Calismada, Y kusagimin
titketimi basit ve zorunluga dayanan bir eylem,
benligin ifadesi ve eglence kaynagi olarak
gordiiklerini ifade etmislerdir. Orel ve Kagmaz
(2019) arastirmalarinda Y kusag tiiketicilerinin
Z kusag tiiketicilerine oranla daha rasyonel
tiiketiciler oldugu sonucuna ulasmislaridir.
Faydaci deger boyutlarinin da daha ¢ok Y
kusaginda miisteri tatminini etkiledigi tespit
edilmistir. Ozden (2019) ¢alismasinda, Z kusag
tiiketicilerin Y kusag tiiketicilerine gore daha
yiiksek pozitif benlik algisina sahip oldugu, Z
kusag tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha
¢ok miikemmeliyet¢i, plansiz satin alma, marka
baghlig1 ve hedonik tiiketim egilimde olduklar1
Y kusagr tiiketicilerin ise daha c¢ok fiyat,
aliskanlik gibi faydaci tiiketime daha yatkin
olduklarini tespit etmistir. Shevchuk (2020) Z ve
Y kusaginin kiyafet satin alma tercihlerinde
motivasyonel faktorlerin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirdigi
faydact motivasyonla
gosterdigi, Z kusagmin ise daha hedonik
motivasyonla satin alma niyeti gosterdigini
tespit etmistir. Karaman (2021) Y kusaginin satin
alma davranisinin Z kusagina gore daha faydaci
Z Kkusag:
cevresinden daha az bilgi toplama egiliminde
oldugu ve daha cok hedonik tiiketim yaptigs,
teknolojiden bilgi edinme ve deneyimlemeyi 6n
planda tuttugu ve bu baglamda duygularin

arastirmada, Y kusaginn

satin alma niyeti

oldugu ve tiiketicinin ~ yakin
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daha az etki ettigini tespit emistir. Chiguvi ve
Musasa (2021); Tiiketici kararlarinda psikolojik
etkenlerin incelendigi arastirmalarinda, Z
kusagma gore Y kusagmmin satin alma
kararlarinda biligsel yenilige daha egilimli
olarak faydac tespit
arastirma

tutum  sergiledigini
etmigleridir. ~ Bu

hipotezleri asagidaki gibi kurgulanmstir.

dogrultuda

H: Kadin tiiketicilerin hedonik tiiketim
egilimleri Y ve Z kusagma gore farklilik
gostermektedir.

Hz: Kadin tiiketicilerin faydac tiiketim
egilimleri Y ve Z kusagma gore farklilik
gostermektedir.

4. Metodoloji
4.1. Arastirma Tasarimi

Bu ¢alismada, kadin tiiketicilerin hedonik ve
faydaci tiiketim egilimlerinin Y ve Z kusagina
gore farklilasip farklilasmadigi belirlenmeye
calistimistir. Bu nedenle c¢alismada aciklayici

aragtirma tasarimi benimsenmistir. Calismanin
modeli Sekil 1'de gosterildigi gibi olusturularak

degiskenler arasindaki nedensel iligkiler
agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismada  veri
toplama  aract  olarak  anket  teknigi
kullanilmigtir.  Calismanin  ana  kiitlesi,

Zonguldak ilinde yasayan Y ve Z kusagma
mensup kadin tiiketicilerden olusmaktadir. Veri
toplama siireci pandemi dolayisiyla ¢evrimigi
olarak gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda
tesadiifi Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak ana kiitleyi
temsil ettigi diisiiniilen 400 katihmciya mail
ulasilip  arastirmada  kullanilmak
amaciyla veri toplanmustir. Veri
siirecinin ardindan her bir katilimcinin hangi
kusakta yer aldig: tespit edilmis ve calismaya Y
ve Z kusaginda yer alan kadin tiiketiciler ile

yoluyla
toplama

devam edilmistir (n=380). Kusaklarin
belirlenmesinde literatiirde kabul goren
Oblinger ve Oblinger (2005)'in

siniflandirmasindan yararlanilmistir.

KUSAKLAR

Y Kusag:
Z Kusag1

Hedonik Tiiketim Egilimi

Faydac: Tiiketim Egilimi

Sekil 1. Calismanin Modeli

4.2. Olgek

Katilimcilarin hedonik ve faydac tiiketim
egilimlerini 6l¢mek {izere Coskun ve Marangoz
(2019) tarafindan gelistirilen kirk iki maddelik
olcek kullanilmistir. Olgek hedonik ve faydaci
tiketimi aciklayan alt boyutlardan
olugsmaktadir. Hedonik egilimi,
hedonik etki, hedonik adaptasyon, diirtiisel
egilim, edilgenlik durumu ve kimlik yansitma
alt boyutlarindan olusmaktadir. Faydaci
tiiketim egilimi ise, hedef odaklilik ve kontrol
odaklilik olarak iki alt boyut ile 6l¢iilmektedir.
Olgekte yer alan her bir ifade 1-Kesinlikle

tiiketim

Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum
arasinda degisen 51i likert tipi Olgek ile
Ol¢lilmustiir.

5. Analiz ve Bulgular

5.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine
fligkin Bulgular

Hipotez testlerine ge¢ilmeden once ilk olarak
katilimalarin  demografik  ozelliklerine yer

verilmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 2'de
gosterilmektedir.
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Tablo 2.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=380)

Demografik Ozellikler

katilmalarin ise daha fazla faydac tiiketim
egiliminde olduklar: goriilmektedir.

K S Tablo 3.
usaklar n %o .
Y Kusag! 107 282 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Z Kusag 273 71,8 Hedonik ve Faydac: Tiiketim Egilimi
Medeni Durum n % Cevaplama Ortalamalar:
Evli 90 23,7 Hedonik
Bekar 290 76,3 .. iy s FaydaciTiiketim
— Degiskenler Tiiketim e .
Egitim Durumu n % Esilimi Egilimi
Lise Oncesi 30 7.9 grimi
Lise 123 324 Kugaklar
On Lisans 49 12,9 Z Kusag1 2,91 3,39
Lisans 147 38,7 Y Kusag1 2,83 3,52
Lisansiistii 31 8,2 Medeni Durum
Meslek n % Evli 2,78 3,66
(gah§mlyor 61 16,1 Bekar 2,89 3,40
ggrencsl Ktori Cal 12766 466,83 Egitim Durumu
amu Sektorii Calisanm , = -
Ozel Sektor Cahisaru 70 18,4 L%se Oncesi 275 3,37
Diger 47 12,4 Lise 2,88 3,40
Gelir Dﬁzeyi n % On Lisans 2,92 3,54
Gelirim Yok 204 53,7 Lisans 2,82 3,46
3.000TL ve alt1 81 21,3 Lisansiistii 3,06 3,68
3.001TL-6.000TL 53 13,9 Meslek
6.001TL-9.000TL 34 8,9 Calismiyorum 2,82 3,69
9.001TL ve tizeri 8 2,1 Ogr enci 289 340
Tablo 2’'de goriildiigii iizere katihmeilarin ~ Kamu Sektort 2,85 3,58
%71,8nin  (n=283) Y kusaginda yer alan Gahsan
.. .. o . . Ozel Sektor 2,85 3,49
tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Cal
o ). _ R alisani
Ifatlhmcﬂarlur} - /076,3 u (n=290) bekflrdlr. Diger 288 3.30
Orneklem egitim diizeyi bakimindan en yiiksek Gelir Diizei
. o elir Diizeyi
%38,7 oraninda lisans diizeyinde (n=147) Gelirim yok 280 3,44
egitimini tamamlayan katilicillardan, meslek 533007 ve alt 591 341
grubu bakimindan en yiiksek %46,3 oraninda 3.001-6.000TL 3,05 3,50
Ogrencilerden (n=176) ve gelir diizeyi 6.001TL-9.000TL 2,90 3,48
bakimindan en yiiksek %53,7 oraninda herhangi 9.001TL ve iizeri 2,57 4,37
bir geliri olmayan katilimcilardan (n= 204) o . L
Egitim durumu g0z oniinde
olugmaktadir. . - . o
bulunduruldugunda, 6n lisans egitimi alan
Calismada katihimeilarin demografik  katiimalarin  hedonik  tiikketim  egilimi;

ozelliklerinin frekans dagilimlarinin yaninda

hedonik ve  faydaa  tiiketim

ortalamalarma da yer verilmistir. Tablo 3’'de

egilimi

katiimallarin - demografik ozelliklerine gore
hedonik ve faydaca tiiketim egilimi cevaplama
ortalamalar: gosterilmektedir.

Tablo 3’de yer alan ortalama degerler genel
itibari ile degerlendirildiginde
tiiketim  egilimi

orneklemin
faydaci yoniinde oldugu
goriilmektedir. Medeni durum goéz oOniinde
bulunduruldugunda, bekar katilimcilarin daha

fazla hedonik tiiketim egiliminde olduklar: evli

lisansiistil egitim alan katilimcilarin ise faydaci
tiiketim egilimi ortalamasinin en yiiksek oldugu
goriilmektedir. Meslek ve gelir diizeyi agisindan
ortalama degerler g6z Oniine alindiginda,
hedonik tiiketim egilimi en yiiksek olan meslek
grubunun Ogrenciler oldugu, faydac tiiketim
egilimi en yiiksek olan meslek grubunun ise
herhangi bir meslek grubuna dahil olmayan
katilimalarin oldugu goriilmektedir. Son olarak
gelir diizeyi 3.001TL-6.000TL
katihmcilarin hem hedonik hem de faydaca

arasi olan
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tilkketim egilimi bakimindan en yiiksek

ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
5.2. Olcegin Degerlendirilmesi

Hipotez  testinden Once katilimcilara
uygulanan hedonik ve faydac titketim egilimi
Olceklerinin gecerlilik ve giivenilirlikleri test
edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizi igin
Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizinden
yararlanilmistir. Hedonik tiiketim egilimi
Olceginin giivenirlilik katsayisinin 0,939; faydaci
tilkketim  egilimi  Olgeginin  giivenirlilik
katsayisinin ise 0,905 oldugu tespit edilmistir.
Her iki olgeginde giivenilirlik katsayismin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.
Faktor Analizi Sonuglar
Degiskenler/Faktorler Faktor
Yiikii

Hedonik Tiiketim Egilimi
KMO: 0,934 Toplam Agiklanan Varyans: %65,6 Cronbach s

Alpha: 0,939

Hedonik Etki

HTE6 ,830
HTE4 ,760
HTE2 ,742
HTE? ,730
HTE1 ,720
HTE5 ,698
HTE3 ,654
Diirtiisel Egilim

HTE24 ,780
HTE21 ,766
HTE22 ,696
HTE23 ,685
HTE26 ,606
HTE25 ,591
Edilgenlik Durumu

HTE16 ,796
HTE17 ,707
HTE15 ,688
HTE14 ,668
HTE18 ,558
Hedonik Adaptasyon

HTE9 ,730
HTE10 ,675
HTE11 ,636
HTES8 ,618
HTE12 ,546
Kimlik Yansitma

HTE29 ,775
HTE30 ,747
HTE28 ,721
HTE27 ,704
HTE31 ,607

Faydaa Tiiketim Egilimi
KMO: 0,912 Toplam Agiklanan Varyans: %71,6 Cronbach
Alpha: 0,905

Kontrol Odaklilik

FTE10 ,845
FTE7 ,785
FTE6 773
FTE5 ,761
FTE9 ,742
Hedef Odaklilik

FTE1 ,809
FTE3 ,794
FTE2 ,759

Ayrica hedonik tiiketim egiliminin bes,
faydaa tiiketim egiliminin ise iki alt boyuta
ayrildigi, KMO degerlerinin hedonik tiiketim
egilimi Olgegi icin 0,934; faydac tiiketim Olgegi
icin ise 0,912 oldugu ve hedonik tiiketim egilimi
olceginin toplam varyansin %65,6'smi; faydaci
tiiketim egilimi 6lceginin ise toplam varyansin
%71,6'sin1 agikladigr tespit edilmistir. Faktor
iliskin ~ sonuglar Tablo 4’de
gosterilmistir. Boylece c¢alismada kullanilan
Olceklerin gecerlilik ve giivenilirlik kosullarmi

analizine

sagladig goriilmektedir.
5.3. Fark Analizine iligkin Bulgular

Fark analizi yapilmadan once degiskenlerin
normallik bakilmistir.
Degiskenlere iliskin Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk degerlerinin 0,05'ten  kiiclik
(sig.<0,05) oldugu dolayisiyla verilerin normal
dagilim gostermedigi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda kadmn tiiketicilerin hedonik ve
faydaci tiiketim egilimlerinin Y ve Z kusagi

varsayimlaria

arasinda farklilasip farklilasmadiginin tespiti
icin Mann Whitney U testi uygulanmuistir.
Analize  iligkin Tablo 5de
gOsterilmistir.

sonuglar

Tablo 5'de goriildiigii gibi kadin tiiketicilerin
hedonik tiiketim egilimleri Yve Z kusagina gore
istatistiki olarak farklhlastigi goriilmektedir
(Asymp. Sig<0,05) Ote yandan faydac tiiketim
egilimlerinin ise Y ve Z kusagina gore istatistiki
olarak farklilasmadig; tespit edilmistir (Asymp.
Sig>0,05). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
olusturulan Hi hipotezi kabul edilirken H>
hipotezi reddedilmektedir.
Hedonik tiiketim egilimi agisindan Z kusaginda

Bunun yaninda
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yer alan kadin tiiketicilerin sira degerlerinin
ortalamasinin 198,79 Y kusaginda yer alan kadin

tiiketicilerin sira degerlerinin ortalamasinin ise
169,35 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.
Mann Whitney U Testi Sonuglar:
Kusaklar n Ort. Siras1 Mann-Whitney U (élsf}t,nllzy?;gk)
Hedonik Tiiketim Z Kugag1 273 198,79
Egilimi Y Kusag1 107 169,35 12342,000 ,019
Toplam 380
Faydaa Tiiketim Z Kugag1 273 185,53
Egilimi Y Kusagt 107 203,18 13248,500 ,158
Toplam 380

Bu dogrultuda Z kusaginda yer alan kadin
tiiketicilerin ~ hedonik
seviyelerinin Y kusaginda yer alan kadin
tiiketicilerden daha yiiksek oldugu ifade
edilebilir. Faydaa tiiketim egilimi agisindan ise

tiketim  egilimi

Z kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin sira
degerlerinin 185,53 Y kusaginda yer alan kadin
tiiketicilerin sira degerlerinin ise 203,18 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Y kusaginda yer
alan kadin tiiketicilerin faydac tiiketim egilimi
seviyelerinin Z kusaginda yer alan kadin
tiiketicilerden daha yiiksek oldugu
suiriilebilir.

ileri

Calismadan elde edilen sonuglarin daha net
bir bicimde okunabilmesi
bagimsiz degiskeni olan kusak degiskeninin
tanimlayic istatistik ve frekans degerlerine de
bakilmis bu kisimda yer
verilmistir. Tablo 6'da Y ve Z kusag1 agisindan
hedonik faydaci
degiskenlerinin ortalama ve standart sapma
degerleri gosterilmistir. Tablo 6’da sunulan
ortalama degerler degerlendirildiginde Z
kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin daha

icin ¢alismanin

ve sonuglara

ve tiketim  egilimi

fazla hedonik tiiketim egiliminde oldugu Y
kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin ise daha
fazla faydac tiiketim egiliminde oldugu
sOylenebilir. Tablo 6. incelendiginde hedonik
tiiketim egilimi acisindan Z kusaginda yer alan
kadin tiiketicilerin ortalama degerinin Y
kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin ortalama
degerine gore daha yiiksek oldugu diger yandan
faydaci egilimi acgisindan
kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin ortalama

tiiketim ise Y

degerinin Z kusaginda yer alan kadin
tiikketicilerin ortalama degerinden daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.

Y ve Z kusagr Kadin Tiiketicilerin Hedonik
Tiiketim Egilimi ve Faydaci Tiiketim Egilimi
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Z Kusag Y Kusag
Kadin Kadin
Tiiketiciler Tiiketiciler
Hedonik Tiiketim
Egilimi
2,91/0,69 2,83/0,78
(Ortalama/Standart A1/, -83/0,
Sapma)
Faydac1 Tiiketim
Egilimi
3,39/0,82 3,52/0,94
(Ortalama/Standart 3910, 52/0,
Sapma)

Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egilimi olgekleri 51 likert
olup  1=Kesinlikle
5=Kesinlikle Katiliyorum olarak derecelendirilmektedir.

ile  Olgiilmiig Katilmiyorum,

Calismada Y ve Z kusaginin hedonik tiiketim
egilimi alt boyutlar1 bakimindan ortalama ve
standart sapma degerlerine de bakilmistir.
Hedonik tiiketim egilimi alt boyutlarina iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7’de
gosterilmistir. Tablo 7'de yer alan degerler
incelendiginde, tiim hedonik tiiketim egilimi alt
boyutlarinin Z kusaginda yer alan tiiketicilerde
Y kusaginda yer alan tiiketicilere kiyasla daha
yliksek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
hem Z kusaginda yer alan hem de Y kusaginda
yer alan tiiketicilerin en yiiksek ortalama degere
sahip oldugu alt boyut hedonik etki olarak tespit
edilmistir.
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Tablo 7.
Hedonik Tiiketim Egilimi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Z Kusag1 Kadin Tiiketiciler Y Kusag1 Kadin Tiiketiciler
Hedonik Etki 3,50/0,96 3,17/0,94
Diirtiisel Egilim 2,60/0,97 2,49/0,95
Edilgenlik Durumu 2,50/0,90 2,28/0,99
Hedonik Adaptasyon 2,51/0,90 2,34/0,98
Kimlik Yansitma 3,33/0,90 3,15/0,98

Calismada Y ve Z kusaginin faydaci tiiketim
egilimi alt boyutlar1 bakimindan ortalama ve
standart sapma degerlerine de bakilmistir.
Faydac tiiketim egilimi alt boyutlarna iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8'de
gosterilmistir.

Tablo 8.
Faydac Tiiketim Egilimi Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Z Kusag Y Kusag
Kadin Kadin
Tiiketiciler Tiiketiciler
Kontrol Odaklilik 3,53/0,92 3,62/1,09
Hedef Odaklilik 3,22/0,95 3,35/1,05

Tablo 8'de yer alan degerler incelendiginde,
hem kontrol odaklilik hem de hedef odaklilik alt
boyutlarinin ortalama degerlerinin Y kusag1
katilmcilarda Z kusagi katiimcilardan daha
yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Ote
yandan kontrol odakliik boyutunun her iki
kusakta da en yiiksek ortalama degere sahip
oldugu goriilmektedir.

6. Sonuc ve Tartisma

Calisma, tiiketicilerin hedonik ve faydac
tilketim egilimlerinin Z ve Y kusagina gore
farklilasip farklilasmadiginin tespitine yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda
hedonik tiiketim egiliminin Z ve Y kusag1
arasinda istatiksel olarak farkliik gosterdigi
fakat faydaci titketim egilimlerinin Z ve Y kusag1
arasinda istatiksel olarak farklilik gostermedigi
tespit edilmigtir. Ayrica Z ve Y kusag1 kadin
tiikketicilerin ortalama sira degerleri gbz oniine
alindiginda (Bkz. Tablo 5), Z kusagt kadin
tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin Y
kusag kadin tiiketicilerden daha yiiksek oldugu
ve Y kusag1 kadin tiiketicilerin faydac tiiketim
egilimlerinin ise Z kusag1 kadin tiiketicilerden
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ek olarak
calisma kapsaminda Z ve Y kusagi kadin

tiiketicilerin  hedonik ve faydaci tiiketim
ortalamalar1 degerlerine de bakilmis (Bkz. Tablo
6) ve yine Z kusaginda yer alan bireylerin
hedonik tiiketim egilimi degerinin Y kusaginda
yer alan bireylerden daha yiiksek oldugu; Y
kusaginda yer alan bireylerin faydac tiiketim
egilimi ortalamasinin da Z kusaginda yer alan
bireylerin faydaci tiiketim egilimi
ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu farkin Z kusag1 bireylerin daha
hedonistik ve Y kusagr bireylerin daha
rasyonel/faydact olduguna iliskin benzer
arastirma sonuglariyla (Mertcan, 2016; Orel ve
Kagmaz, 2019; Karaman, 2021; Ozden, 2019)
paralellik gosterdigi goriilmektedir.

Calismada hedonik ve faydaca tiiketim
egilimi ortalamalarinin demografik
degiskenlere gore dagilimma da bakilmistir
(Bkz. Tablo 3). Genel itibariyle bakildiginda
katilmcilarin ~ faydac tiiketim  egiliminde
oldugu soylenebilir. Ayrica ¢alismada goz
ontinde bulundurulan bir bagka durum ise
meslek sahibi olmayan katiimcilarin faydaci
tiiketim egilimlerinin diger meslek gruplaria
kiyasla yiiksek diizeyde olmasidir. Ortalamalar
arasindaki bu farkliliklar Y kusaginin is hayatina
atilmis, kendine ait geliri olan, evli ve ¢ocuklu
bireylerden; Z kusaginin ise heniiz is hayatina
atilmamis, bircogu bekar ve egitim hayatina
devam eden bireylerden olusuyor olmas: ile
agiklanabilir. Ayrica ¢alismaya katilan bekar
katilimcalarin  yas ortalamasimin  23;  evli
katiimecilarin yas ortalamasmin ise 34 olmasi
dolayisiyla bekar katilimcilarin Z kusagy; evli
katihmcilarin ise Y kusag1 bireylerden olusuyor
olmasi da hedonik ve faydac tiiketim egilimi
ortalamalar: arasindaki farkin bir sebebi olabilir.

Calismada gelir diizeyi artttkca hedonik
tiiketim egilimi ortalamalarinda artis oldugu,
faydaci tiiketim egiliminde ise tam tersi bir
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durumum s6z konusu oldugu gézlemlenmistir
(Bkz. Tablo 3). Tiirkiye’de gelir diizeyi artist
genellikle yas dolayisiyla kideme gore artis
gostermektedir. Bu durum kusaklararas:
farkliliklarin gelir seviyelerinde
hedonik ve faydac

dolayisiyla
titketim  egilimlerinde
farklilig: agiklamakta kullanilabilir.

Calismada hedonik ve faydac tiiketimi
olusturan alt boyutlarin, Z ve Y kusaklan
arasindaki ortalamalarinda bakilmistir (Bkz.
Tablo 7 ve Tablo 8). Calismada, hem Z
kusaginda yer alan hem de Y kusaginda yer alan
tiiketicilerin en yiiksek ortalama degere sahip
oldugu alt boyut hedonik etki olarak tespit
edilmisgtir.
dogmasindan kaynakli olarak pek cok seye
emek harcamadan ulasabilen, yeniliklere kolay
adapte olabilen, diger kusaklara gore cok daha
ozgiirliikcli hayat goriisiine sahip olan, sabirsiz
ve heyecanli bireylerden olusuyor

Z kusagmin teknolojinin igine

olmasi
hedonik etki ortalamalarmin daha yiiksek
¢ikmasini agiklayabilir.

7. Stmirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Bu calisma sadece kadin tiiketiciler {izerinde
gerceklestirilmistir. Tek bir cinsiyet grubu
tizerinden gerceklestirilmis olmasi arastirmanin
bir kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica analize
sadece Y ve Z kusag1 kadin tiiketiciler dahil
edilmistir. Bu durum da arastirmanin bir bagka
kisitin1 olusturmaktadir. fleriki arastirmalarda

orneklem genisletilerek her iki cinsiyet
grubunun hedonik ve faydac tiiketim
egilimlerine yonelik sonuglara bakilabilir.

Bunun yaninda X, Y ve Z kusag: tiiketicilerin
egilimleri arasindaki farklilasma da baska bir
aragtirma konusu olabilir. Ote yandan olast
farkliliklarin sebeplerinin tespiti i¢in arastirma
modeline yeni degiskenler eklenerek elde edilen
sonuglar ilgili literatiire dahil edilebilir.

8. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Insan
Aragtirmalar1  Etik Kurulu Karari, Tarih:
28.05.2021 Say1: 43377 Protokol no: 2015

9. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Bu calisma Doktora 6grencisi Leyla AGACCI
KITIROGLU ve Arastirma Gorevlisi Melih
YILDIZ tarafindan hazirlanmigtir. Literatiir
incelemesi, arastirma probleminin belirlenmesi
kisminda Leyla AGACCI KiTiROCLU’nun,
analiz kisminda Melih YILDIZ'in sonug¢ ve
tartisma kisminda ise her iki yazarin ortak
katkis1 bulunmaktadr.

10. Cikar Beyam1

Bu ¢alisma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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Oz

Amag: Bu calismamn temel amaci saglik programlar: algisi ile saglikli yasama bigimi davranisi
arasinda iliskinin olup olmadigini incelemektir. Ayrica katilimcilarin saglik programlari algisina
ve saglikli yasama bi¢imi davranisina yonelik algilarinin demografik gruplara gore farklilik
gosterip gostermedigi de incelenecektir. Gereg ve Yontem: Anket teknigi ile Ankara {li evreninde
312 ev hanumindan veriler toplanmistir. Toplanan verilere faktor, regresyon ve farklilik analizleri
uygulanmistir. Bulgular: Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore saghk programlar: algist
faktorlerinden saglik programlarina duyulan giivenin, saglik hizmetlerine yonelimin ve saglik
durumunu olumsuz algilamanin saglikli yasama big¢imi davranis: iizerinde etkili oldugu ortaya
cikmusgtir. Ticari kaygi ve reklam boyutunun saglikli yasama bigimi davranis: {izerinde herhangi
bir etkisi ortaya ¢ikmamustir. Yapilan farklilik analizi sonuglarina gore genel olarak diisiik gelir
grubunun, iiniversite mezunlarimin ve 18-25 yas grubunun diger gruplara gore hem saglik
programlari algis1 hem de saglikli yasama bigimi davranisi algis1 ortalamasi diisiiktiir. Fakat diger
gruplarin algi ortalamasi daha yiiksek ortaya ¢ikmistir. Sonug: Arastirma da oncelikle saglik
programlar1 dlgeginin boyutlar1 “saglik programlarina duyulan giiven”, “saghk hizmetlerine
yonelim”, “ticari kaygi ve reklam”, “saglik durumunu olumsuz algilama” olarak ortaya
cikarilmigtir. Yapilan regresyon analizi sonucunda saglik program algisi alt boyutlari ile saglikla
yasam bi¢imi davranmis1 boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
“ticari kayg1 ve reklam” m “saghg gelistirme “iizerine ve “saglik hizmetlerine yonelim” ile “ticari
kayg1 ve reklam” boyutlarinin fiziksel aktivite {izerine etkisi tespit edilmemistir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to examine whether there is a relationship between the
perception of health programs and healthy lifestyle behavior. It will also be examined whether the
participants' perceptions of health programs and healthy lifestyle behaviors differ according to
demographic groups. Materials and Methods: Data were collected from 312 housewives in the
population of Ankara Province with the survey technique. Factor, regression and difference
analyzes were applied to the collected data. Findings: According to the results of the regression
analysis, it was revealed that trust in health programs, orientation to health services and negative
perception of health status, which are among the factors of perception of health programs, are
effective on healthy lifestyle behavior. There was no effect of commercial concern and
advertisement dimension on healthy lifestyle behavior. According to the results of the difference
analysis, the average of both the perception of health programs and the perception of healthy
lifestyle behavior of the low-income group, university graduates and the 18-25 age group is lower
than the other groups. However, the perception average of the other groups was higher. Results:
Conclusion: In the research, firstly, the dimensions of the health programs scale were revealed as
"trust in health programs", "orientation to health services", "commercial anxiety and advertising",
"negative perception of health status”. As a result of the regression analysis, it was concluded that
there is a significant relationship between the sub-dimensions of health program perception and
the dimensions of healthy lifestyle behavior. In addition, the effects of "commercial anxiety and
advertising" on "health promotion" and "orientation to health services”" and "commercial anxiety
and advertising" dimensions on physical activity were not determined.

Bu Yayina Atifta Bulunmak I¢in/Cite as:
Durak, H. S. (2022). Saglik programlar algis1 ile saglikli yasama bi¢imi davranist arasindaki iliskisinin incelenmesi. Giincel Pazarlama
Yaklasimlar: ve Arastirmalart Dergisi, 3(1), 30-46. https://doi.org/10.54439/gupayad.1125508
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1. Giris iletisim ve stres yonetimi gibi tiim faktorleri
Gliniimiizde televizyon tiim diinyada igermektedir (Walker vd., 1996).

oldugu gibi {ilkemizde de
vazgecilmez bir pargasidir.

hanelerinin ¢ogu televizyona sahiptir. 21 ilde
2525 kisinin dahil edildigi Radyo Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) Televizyon Izleme Egilimleri
Arastirmasi’na gore (2012) niifusun %60,8 inin
evinde “1 adet”, %31’'inin “2 adet” ve %8,2’sinin
“3 adet wve sayida
bulunmaktadir; bireylerin %23,5’i hafta icinde 1-

yasamimizin
Ulkemizde ev

tizeri” televizyon
3 saat, %76,5’'1 4 saat ve uizerinde; hafta sonunda
%39,9'u 1-3 saat, %60'1 4 saat ve tizerinde
televizyon izlemektedir. Iletisim araglarinin
saghk
gelistirilmesi de onem arz eden bir durumdur.
Bu  bilgiler dogrultusunda televizyonda
yaymnlanan saghk programlarinin tiiketiciler
tizerinde birtakim etkilerinin olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bireyler bu etkileri “haberdar
olma”, “farkindalik”, ‘bilgi”,
degisikligi” ve “davranis degisikligi” seklinde
gostermektedirler (Cinarli, 2008, s. 68). Sezgin
(2010) bireylerin giinliik yasam igerisinde tibbi
bahsederken  saghk
programlari araciligiyla Ogrenilen bilgilerin
ifade

alaninda kullamilmas1 ve saglhgmn

“tutum

bilgi  ediniminden
konusmalara ve hayata yansidigini
etmektedir.

Insanlarin  hastaliklar karsisinda tedavi
yollar1 arayislariyla birlikte giintimiizde artik
insan sagligimi muhafaza etmek ve yasam
kalitesini ~ yiikseltmek kavramlar1 beraber
degerlendirilmektedir. Bu anlamda bireyin
saghgim korumasi ve saglikli yasam bicimi
davranigi onemli bir etkiye sahip olmustur.
Yapilan arastirmalarda saglikli yasama bicimi
davranis1 gostermeyen bireylerin, bu davranisa
yasam
kalitelerinde ciddi azalma tespit edilmistir.
Oliim oranlarinda ise artis tespit edilmistir
(Haveman vd., 2002; Ford vd., 2012). Saglhkh
yasam bicimi
bireylerin sagliklarina 6zen gostermesi ve iyilik
halinin devamini ifade eden saglik sorumlulugu

ile beraber giinliik yasamlar: igerisinde fiziksel

sahip olan Dbireylere nispeten

kavram olarak

davraniglari

aktivitelere yer vermeleri, beslenme sekillerinin
diizenlenmesi, manevi gelisim, kisiler arasi

Bu calismanin temel amaca  saghk
programlar1 algist ile saglikli yasama bigimi
davranisi arasinda iliskisinin olup olmadigim
incelemektir. Ayrica katihmalarin = saglik
programlar1 algisina ve saglikli yasama bicimi
davramisina yonelik algilarinin  demografik
gruplara gore farklilik gosterip gostermedigi de
incelenecektir. Literatiirde saglik haber algisi ile
saglkli yasama bicimi arasinda smirli sayida
arastirma bulunmaktadir.
literatiire katki saglamak ve gelecekte yapilacak
olan arastirmalara yol gostermek amaglanmaistir.

Ayrica saglik haberlerinden hangi boyutun

Bu arastirma ile

saglikli yasama bicimi davrarus: ile iligkili olup
olmadig1 sonucu uygulayicilara yol gosterici
olacaktir.

2. Literatiir

kiltiirel
araclardan

Medya
yapisinin
olmakla birlikte toplumun deger yargilarmin
olugmasinda, davraniglarinin
sekillenmesinde de ayrica Snemli etkilerinin
oldugu goriilmektedir. (Ozba§ vd., 2010, s. 542;
Strasburger, 2004, s. 55). Medya diinyaya dair
tiim bakis acimizi etkiledigi gibi, hastaliga ve
sagliga yonelik algilarimizi, korkularimizi ve

toplumun sosyal ve

olusmasinda 6nemli

disiince ve

hastaliga dair bakisimizi da belirlemektedir
(Cobaner, 2021). Medya araglarinin igerisinde
onemli yeri olan araglardan birisi de
televizyondur (Strasburger, 2004, s. 55). Hatta
Kocak ve Bulduklu'ya gore (2010, s. 6)
televizyon, en etkili saglik iletisim aracidir. Son
zamanlarda gazetelerin ve dergilerin internet
ortamina doniismesinden dolay1 tirajlarinda
degisimler, artis ve azalimlar olmakla birlikte
televizyon hala en ¢ok izlenen ve karsisinda
zaman gegirilen kitle iletisim araci olarak yerini
korumaktadir ve hatta glintimiiz iletisim
teknolojileri igerinde cep telefonundan sonra en
yaygin olarak kullanilan arag¢ televizyondur
(Strasburger,  2004:55). baslica
nedenlerinden birisi toplumun tamamina hitap
ediyor olmasidir. Ayrica ekonomik olmasi ve

Bunun

licretsiz olarak genis Kkitlelere ulasmadaki
bagaris1 da televizyonun &nemini gosteren bir
faktordiir. Bunlarla birlikte hayati ve yasami
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hicbir sosyal grup, din ayirmaksizin yeniden
kurgulayabilmesi ve c¢iktisini tiim izleyenlere
gostermesidir. (Gollop, 1997, s. 145; Ava vd.,
2013, s. 121; Cakar, 2005 s. 126; Bahadir, 1997, s.
471; Usluy, 2000, s. 21). Pandemi donemlerinde
oldugu gibi Ozellikle de halk
ilgilendiren biiyiik kitlelere ulagim ihtiyaci
duyulan zamanlarda ve diisiik gelirli gruplara
erismede kamu spotlarinin etkin ve yogun
kullanildig1 mecralarda televizyon 6nemli bir
arag olarak tercih edilmektedir (Cinarli, 2019, s.
152-155).

sagligim

Ava vd. (2013) calismasinda, bireylerin
gesitli  konularda  bilgi  edinmek
televizyonda yer alan saglik programlarini takip

icin

ettikleri ve bunun sonucunda da saglik, hastalik
konularinda davrarus degisikligine gittikleri
sonucu elde edilmistir. Televizyon saglik
programlar1 araciyla beslenme Onerileri, hangi
sebze, meyve veya bitkinin hangi hastaliga iyi
geldigi veya diizenli beslenme, spor, uyku
gibi saglik davranislar
islenerek, kisinin tutum ve davranislarini
olumlu yonde destekleyebilmektedir. Program

diizeni vs. temel

boyunca hastaliga iliskin belirtiler ve tedavi
yontemleriyle sahibi izleyiciler,
istenilen  saghk  davranisina  yonelerek,
programdan kazamimlar1 ile saglikli yasama
bi¢imi davranis gosterdikleri diistiniilmektedir.
Bahadir (1997, s. 471), bu kazanimu belirsizlikten
kaginma davranismin bir sonucu olarak ve
gliven ve inanma duygulariyla bilgi edinerek
miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Boylece,
televizyon basta olmak tizere kitle iletisim

olan

bilgi

araclar1 vasitasiyla hastaliklardan korunma
yollarini ve alternatif tedavi yontemlerini
gittikce artan bir oranda Ogrenmektedirler
(Sezgin, 2011, s. 53). Bununla birlikte saglik
programlarina katilan uzman hekimlerin merak
duygusunu da kullanarak programa olan ilgiyi
artirmak istemeleri ve hastalik ve saghga dikkat
cekerken verilen korku, hastalarda umutsuzluk
ve karamsarlik duygusuna kapilmasma ve
tedaviye  olan  inanglarina  zarar da
verebilmektedir. Ayrica, saghk programlarinda
saglikli yasam Onerilerinin yani sira bazi
hastaliklarla ilgili tibbi
yontemler icin  ““mucize”

tedavi, bulus ve

vurgusunun,

hastalarin beklentilerini yiikseltmekle,
gosterildigi gibi mucizelerin
gerceklesmemesiyle, hayal kirikliklar1 yasamasi
sonucu inang kaybs, cokinti vs.

yasanabilmektedir. Dolayisiyla olumsuz yonde
etkiler de goriilebilmektedir (Sezgin, 2011, s. 73).

Dijital platformlarda saghk icerikli yayin
yapan programlarda hedef kitleye verilen
mesajlar da kisilerin yasamlarinda degisiklige
gitmeleri, sunulan
takdirde daha
iceriklerin uygulanmadig: takdirde ise saglikli
olamayacaklar kisilere dogrudan ya da dolayh
olarak aktarilmaktadir (Sezgin, 2011). Bireyin,
haberdarlik,
tutum ve davranig degisikligi

igeriklerin uygulandig:

saglikli olmalari, sunulan

saghk  programlarina
farkindalik,
amaclartyla ilgi gosterdikleri belirlenmistir.
(Cmarli, 2008, s. 68). Bunun sonucu olarak
bireyler iyi ya da kotii bir saghk davranisina
yonelebilecegi ifade edilebilmektedir.

bilgi,

Saglik haberleri tizerine c¢esitli iilkelerde
yapilan arastirmalarda, saglk haberlerinin ¢ok
popiiler oldugunu ve aksam haberleri igerisinde
de en ¢ok tartisilan konu basliklarinda tgtincii
sirada oldugu goriilmektedir (Ashoorkhani vd.,
2012, s. 1).

Saglik, yasalarla giivence altina almnmis ve
insanin dogumunda baslayip Oliimiine kadar
gecen zaman igerisinde korunmasi gereken ve
devredilemez bir hak olarak karsimiza ¢ikan bir
kavramdir. Sosyal bilimlerde kavramlar igin
birden fazla tanum vardir ve {izerinde ittifak
edilmis tanima ulasmak zordur. Seker hastalar
i¢in seker diizeyinin normal seyretmesi saglig1
ifade ederken kilolu bir insan igin saglik, kilo
vermeyi ifade eden O6znel bir tamim olarak
verilebilir. Uzerinde en cok uzlagilan saglk
tanimi1 ise, Dtinya Saghk Oorgiitiince (WHO)
yapilmis olan tanimdir. WHO’ya gore saglik,
hastalik veya sakatlik olmamasiyla birlikte, ayni
zamanda bireyin beden, ruh, zihin ve sosyal
yonlerden de tam bir sithhat hali icerisinde
olmasidir. (Figek, 1983, s. 1; Calman, 1998, s. 4;
Cirhinlioglu, 2001, s. 15; Baltas, 2004, s. 34;
Wexler, 2006, s. 2; Polan vd., 2007, s. 4).

Eriksson-Backa, (2003, s. 5) saghgi, bireyin
hayat1 boyunca ulasacagi amac ve hedefleri ile
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bunlara wulasmak icin mevcut kaynaklar Yapilan aragtirmalar medyada yer alan saghk

arasindaki iliskiyi ifade eden bir kavram olarak
agiklamislar ve amag ile kaynaklar arasindaki
denge durumu olarak tanimlamiglardir. Ayni
zamanda  kisinin  kendisini  ifadesinden,
karsilastig1 ve karsilasacag: tiim durumlara karsi
uyum gelistirme ve ayak uydurma yetenegi
olarak ifade etmisler ve eger kisi yeterli diizeyde
bir saglik bilgisine ulasirsa istenilen sagliklh
yasama bi¢imi davranisini en iyi bir sekilde
yerine getirmeye calisacagini belirtmislerdir.

Bireyin saglik algisi ve saghga iliskin bakis
agist ile saghikli yasama bicimi davranis
sergilemesi, bilgiyi elde etmesine ve bilgiyi
yonetmesine baghdir (Brauer, 2005, s. 271).
Dolayisiyla herhangi bir saglik sorunu igin
bilgiye kolay erisim imkani, bireyin saghkli
yasam davrarnisi gostermesi tizerinde olumlu bir
etki gostermektedir.
iizerinde

Ayrica yasam siiresi
etki
beklenilmektedir. Bu nedenle Insanlarin saglhkl
yagam faydalh saghk davranis
konusunda stirekli bir egitime tabi tutulmal ve

pozitif aliskanliklarin kazanimi konusunda

olumlu saglamasi  da

tarz1 ve

uyarilmalar1 gerekmektedir (Bulduklu, 2010).

Giintimiizde ise artik saglik anlayisinda
meydana gelen degisimlerle odak noktas1 olarak
“hastalik’” yerine ““saghikli olmak” “saghkli
daha c¢ok
kullanildig1 goriilmektedir. Medyada da saglik
programlari  basta  olmak haber
programlarinda, internet bloglarinda, saglik
temasma arttk daha
baslanilmistir. (Sezgin, 2010, s. 52).

yasam bi¢imi” kavramlarinin

lizere

¢ok yer verilmeye

Ister telefonla olsun isterse internet
platformlar1 araciligiyla saghk programlarina
katilan ~ konuklarin cogunlugu
kadinlardan olusmaktadir. Ayrica katilimcilar
biiyltik oranda da saghk sorunlarina iliskin
sorular i¢in katihim saglamaktadirlar. Ailenin

saghigindan ve bakimindan sorumlu olarak

bityiik

kadin yeni saghk anlayisinin temel tasiyicisi
olmustur (Kaya, 2011, s. 118). Sorular,
¢ogunlukla programin hazirlamis oldugu
giindem konusuyla baglantili olarak ve ¢oklukla
mevcut olan bir sikayetlerini dile getirmek
suretiyle teshis amagcli ya da teyit amacl olarak

onaylatmak istedikleri igin sormaktadirlar.

programlarinin niteliginin ve niceliginin saglikla
ilgili karar alma ve saglik alaninda ikinci bir
goriis arayisinda ve saglik davranisinda pozitif
etkisi oldugunu gostermektedir (De Jesus, 2013,
s. 525).

Yasin birlikte
programlarina katilm arasinda pozitif bir
iliskinin bulundugu goriilmektedir. Ayrica gelir
durumunun

ilerlemesiyle saglik

disiikliigiic.  ile de saglik
programlarina katiimin arasinda dogrudan
pozitif bir iliskinin bulundugu goriilmektedir.
Egitim ve gelir disiikliigli olanlarin saghk
programlarindan elde edilen bilgi paylasimina
gelir ve egitim durumu yiiksek olanlara gore
daha fazla 6nem verdikleri gortilmiistiir. Egitim
diizeyi arttikca saglik programlarina katilim ve
program bilgisinin paylasilirhgr azalmaktadir

(Bulduklu, 2010).

Yasam bigimi davrarnusi gelistirme insanin
kendi saglg: {iizerindeki kontrolii artirarak
sagligini gelistirmesine baghdir. Bireyin kendi
sagligini gelistirme ve kendi saghg: tizerindeki
kontroliinii artirma giiciinii kazanmasidir (Esin,
1999). Saglik gelistirme bireyin sagligina etki
etmesi tehlikelere
edinmesi, saghkli yasama bi¢imi davranislarimi
edinmesi ve benimsemesi, sagligina dair risklere
karst uyanik
hastaliklardan kac¢inarak sihhatli ve uzun bir
yasam c¢abasi sergilemesini ifade eden bir
kavramdir (Crawford, 2000, s. 219). Saghk
ile toplum saghk harcamalarinda
azalma ve iyi bir saghk kazanimi ve oliim ve

muhtemel kars1  bilgi

olarak wuzak durmasi ve

gelisimi

hastalik oranlarindaki diisiis yasanmas: gibi
kazanimlar elde etmektedir (McClelland vd.,
2000, s. 59).

Saglikli yasam bicimi davranis: gelistirmenin
en temel yolu saglik egitimidir. Saglik egitimi
icin bireylerin Kkisisel, ailesel ve toplumsal
sthhatleri ~ dogrultusunda  davrams  ve
yeterliliklerini gelistiren ve gerek entellektiiel,
gerekse psikolojik ve sosyal boyutlar: da igine
alan ve onlara dogru kararlar almalarinda
destek veren etkinlikleri iceren bir siiregtir
(Talashek vd., 1994). Karaca da (2021) insanlarin
saglikli  bir
farkindaliklarinin -~ 6nemi

yasam bigimi davranisi

durarak,

icin
tizerinde
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saglik haberlerinin bireylerin saglik hizmeti
ve yasam
kalitesinin yiikseltilmesi gibi konularda énemli
derecede etkisi bulundugunu ifade etmektedir.

almi, saglik {riinti kullanmimi

Bircok iilkede yapilan arastirmalarda, yillik
olarak  bakildiginda
nedenlerin en az yarisinin bireylerin sagliksiz

insan  Olimlerindeki

tesvik edildigine, hastalarin giderek daha fazla
kurumsal olmayan ortamlarda bakildigina ve
insanlarin saghk ve saglik hizmetleri ile ilgili
goriiglerini dile getirmeye davet edildigine
dikkat cekmektedirler (Nettleton, 1996).

3. Yontem

Bu calismanin temel amact saglk

yag‘an'l b}glmlerlnden kaynaklandig: programlar1 algist ile saglikh yasama bicimi
belirtilmektedir. Buradan hareketle, yasam
biciminin d ) 1 daki desisi ’1 ’ davramist arasindaki iliskiyi incelemektir.
blglmmm . avran}l]g, arlln axt eg1§1n; erlnl ve Demografik gruplar arasinda saghk programlari
hurial W gzre EZH anan uygt amrillavrm algisina ve saglikli yasama bicimi davranisina
as‘ a.l, ar e.m . orunma ve 538 1'glr? yonelik farkliiklar da incelenmektedir. Bu
gelistirilmesi ve insan hayatinin uzun ve kaliteli kapsamda literatiir analizi sonucunda bu iki
ya@e.mmaél 1?“,‘ en“ on?mll ilke  olarak degisken  arasinda  iliskinin  olabilecegi
benimsetilmesinin ~ Oonemi  anlagilmaktadir diistiniilmektedir Arastirma  kapsaminda
(Ocake, 2003). olusturulan model ve hipotezler asagida
Literatiire bakildiginda , insanlarin giderek daha  gosterilmektedir.
fazla kendi saglklarini izleme ve siirdiirmeye
Demografik Ozellikler
A—" ~
L A
Saglik Program Algisi
-Giiven Saglikli Yasama Bicimi
-Saglik Hizm. Yonelim L
-Ticari kayg1 ve Reklam " Davrarug
-Algilama
Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirmanin modeli ve literatiir arastirmasi Hie fgh: Saglik  programlar1  algisi

dikkate alinarak asagidaki temel hipotez ve alt
hipotezler olusturulmustur:

Temel hipotez-1:

Hi: Saglik programlar1 algisinin saglikhi
yasama bic¢imi davranisi iizerinde etkisi vardir.

Alt hipotezler:

Saglik  programlart  algisi
faktorlerinden a)saglik programlarma duyulan

Hiab,cd:

glven, b)saglik hizmetlerine yonelim, c)ticari
kaygi ve reklam d)saglik diizeyini algilama,
saglik sorumlulugu ve kisiler arasi iliskiler
tizerine etkisi vardir.

faktorlerinden e)saglik programlarina duyulan
giiven f)saghk hizmetlerine y&nelim, g)ticari
kaygi ve reklam h)saglik diizeyini algilama,
saglig gelistirme {izerine etkisi vardur.

Huijx 1 Saglik
faktorlerinden i)saghik programlarina duyulan
gliven j)saglik hizmetlerine yoOnelim, k)ticari

programlari algisi

kaygi ve reklam I)saghk diizeyini algilama,
fiziksel aktivite tizerine etkisi vardir.

Temel hipotez-2:

Hoz: Katilimcilarin saglik programlari algisiile
demografik gruplar arasinda anlamli farklilik
vardir.

34



5

%@”5 Giincel Pazarlama Y.akla§1mlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi
G P https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Hoap,cd e Katihmeilari demografik
ozelliklerinden a)egitim durumu b)yas cymedeni
durum d)gelir e)hastane ziyaret sayisi
f)geleneksel tip  basvurusu ile saglik
programlari algisina yonelik anlaml1 farklilik

vardar.

Temel hipotez-3: Katihmcilarin
yasama bic¢imi davranislar: algisi ile demografik

gruplar arasinda anlamli farklilik vardir.

saglikli

Hsab,cdef: Katilhmcailarin

demografik
ozelliklerinden a)egitim durumu b)yas cymedeni

bakisla es, anne, ¢alisan kadin, aileyi dis
etkenlere karsi cevreleyen, aile bireylerinin
saghk kosullarim1 takip eden kisi gibi
diistintilmektedir. Bunun sonucu olarak da
saghk icerikli programlarin ulasmak istedigi
kitlenin kadinlardan olustugu soylenebilir
(Etiler ve Zengin, 2015). Bu dogrultuda kadinin
aile sorumlulugunu  almasi
gerektigi birtakim platformlarda da kendini
gostermektedir (Nettelon, 1996, s. 43).

bireylerinin

Elde edilen verilere, SPSS paket programi
kullanilarak frekans, faktor,
farklilik analizleri uygulanmistir. Arastirmada

regresyon ve

kullanilan saglikli yasama bigimi davranisi
ifadeleri Bahar vd. (2018) “Saglikli Yasam Bicimi
Davranislari Olgegi II'nin Gegerlik ve Giivenirlik
Calismasi”dan almmistir (Cronbach Alpha
degeri: 0,81). Saglik programlari algis: ile ilgili
ifadeler ise Cinar vd. (2018) “Saglik Haberleri
Algist: Bir Olgek Gelistirme Calismasi”ndan
almmistir (Cronbach Alpha degeri: 0,84). Saha
aragtirmasi 15.02.2022 ile 15.04.2022 tarihleri
arasinda uygulanmuistir.

Veriler analiz edilmeden 6nce normallik testi
yapilmustir. Yapilan test sonucunda carpiklik ve
basiklik degerleri +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda
¢ikmistir. Bu kapsamda
dagildig1 soylenebilir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Bu dogrultuda verilere parametrik testler
uygulanmustir.

verilerin normal

4. Bulgular

Bu bdliimde demografik bulgular faktor
analizleri, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve
farklilik analizleri bulunmaktadir.

durum d)gelir e)hastane =ziyaret sayisi
f)geleneksel tip basvurusu ile saglikli yasama
bicimi davranis1 algisina yonelik anlaml

farklilik vardar.
3.1. Veri Toplama Yoéntemi

Ankara ili
kullanilarak kolayda orneklem teknigi ile ev
hanimlarindan 312 veri elde edilmistir. Dijital
platformlarda kadmnin toplum ve aile
sinirlarindaki tistlendigi sorumluluga toplumsal

evreninde anket yoOntemi

cinsiyetci bir

4.1. Demografik bulgular
Bu calisma sadece ev hanimlarina
uygulandig1 icin demografik oOzelliklerde

meslek ve cinsiyet yer almamaktadir. Tablo-1
incelendiginde egitim durumu, yas, medeni
durum, gelir ve katihmcilarin hastane ziyaret
amaglar: yer almaktadir.

Tablo incelendiginde katihmecilarin yas
gruplarina bakildiginda %12,8’'ini 18-25 yas,
%57,1'ini  26-40 yas, %27,6'smui 41-55 yas,
%2,6"s1m1 55 yas tizeri oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumuna
bakildiginda %18,3"11 ilkokul mezunu, %14,7’si
ortaokul mezunu, %34,9’u lise mezunu, %32,1’i
universite mezunudur.

Tabloda katilimcilarin ortalama gelirlerine
bakildiginda %26’s1 5000 TL ve alti, %56,7’si
5000-10000 TL aras1i, %17,3’11 10000 TL {izerinde
gelir durumuna sahiptir. Katilimcilarin medeni
durumuna bakildiginda %86,5’i evli, %13,5i
bekar bireylerdir.

Katilimcilar “Saglik programlarini izlemek
hastaneye daha az basvuruda bulunmami
sagliyor” ifadesine verdikleri cevap %35,3 evet,
%64,7 hayir cevabiu vermislerdir. “Saglik
programlarini  izledikten geleneksel
uygulamalar1 (Bitkilerle Tedavi, Akupunktur,
Hacamat, Siilitk Tedavisi, Hipnoz, Ozon Terapi
vb.) daha fazla uygulamaya basladim” sorusuna
ise cevap olarak %68,3 evet, %31,7 hayir sonucu
ortaya ¢ikmustir.

sonra
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Tablo 1

Demografik Bulgular

Demografik 6zellikler Gruplar n %
Tlkokul 57 18,3

Egitim durumu Ortaokul 46 14,7
Lise 109 34,9
Universite 100 32,1
18-25 40 12,8

Yas 26-40 178 57,1
41-55 86 27,6
55 yas tizeri 8 2,6

. Evli 270 86,5

Medeni durum Bekar I 135
5000 TL VE ALTI 81 26,0

Gelir 5000-10000 TL. ARASI 177 56,7
10000 TL UZERI 54 17,3

Saglik programlarini Evet 110 35,3

izlemek hastaneye daha

az bagvuruda bulunmami1  Hayir 202 64,7

saglyor.

Saglik programlarini Evet 213 68,3

izledikten sonra

geleneksel uygulamalari

(Bitkilerle Tedavi,

Akupunktur, Hacamat, Hayir

Siiliik Tedavisi, Hipnoz, 99 31,7

Ozon Terapi vb.) daha

fazla uygulamaya

bagladim.

Katihmcilarin takip etmis olduklar1 saghk
programlar1  ile ilgili grafik asagida
gosterilmektedir. Katilimcilar tarafindan birden
fazla program isaretlenebilmektedir. Grafik
incelendiginde en fazla izlenen saglik

TRT1: Dr. Yerebakan ile hayatin ritmi
Kanal?7: Feridun Konak ile Evlerinize Saglik
ShowTV: Ender Sarag ile Saglikli Giinler
TV8: 8'de Saglik

Ulke TV: Once Saghk-Emel Aktan

KanalD: Hayat Saglikl1 Giizel

KanalD: Konustukca

TV8: Cook Yasa

Ulke TV: Saban Ozdemir ile Bilimden Saghga
Diger

o
N
(=]

programlarinin TRT1: Dr. Yerebakan ile hayatin
ritmi (142 kisi %45,5), Kanal7: Feridun Konak ile
evlerinize saghk (101 kisi %32,4) ve ShowTV:
Ender Sarag ile saghkli giinler (86 kisi %27,6)
oldugu goriilmektedir.

'S
o
(o))
o
x®
o

100

=
N
(=]

140 160

Sekil 2 Katilimcilarin takip ettikleri Saglik Programlari

4.2, Faktor analizi bulgular

Bu boliimde arastirmanin bagimlh ve
bagimsiz degiskenlerine agiklayici faktor analizi

uygulanmistir. Yapilan faktor analizleri Tablo-2
ve Tablo-3’de gosterilmektedir. Faktor analizleri
i¢in temel bilesenler analizi ve varimax teknigi
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kullanmilmistir. Faktor yiikii 0,40'1n iistiinde olan

analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir

ifadeler gecerli sayilmustir. Barlett testinin (Biiyiikoztiirk, 2010). Cronbach’s Alpha
anlamli olmasi ve Kaiser-Meyer-Olkin degerinin ~ degerinin 0,913 oldugu goriilmektedir.
0,917 olmas1 6rneklem biytkligiiniin faktor
Tablo 2
Saglik Program Algis1 Aciklayici Faktor Analizi Bulgular
Alt boy. ifadeler Ort. Faktor yiik. Varyans Oz deger Cronbach’s Alpa degeri
< SPDG 1 4.11 ,749
£ g SPDG 2 410 733
g 5 SPDG 3 4,06 ,725
5 SPDG 4 4,12 ,719
éﬁ .LE SPDG 5 3,95 ,710 3444 8,95 0,913
X 2 SPDG 6 4,10 ,649
& A SPDG 7 4,14 626
@ SPDG 8 4,15 572
°:’ SHY 1 3,80 ,837
g SHY 2 3,78 ,806
° E SHY 3 3,83 ,750
§ E SHY 4 3,69 734 12,49 3,24 0,909
g SHY 5 3,84 721
5 SHY 6 3,86 ,708
& SHY 7 3,98 ,498
TKR 1 3,37 ,742
4 TKR 2 3,83 ,716
o TKR 3 3,44 707
Q % TKR 4 3,34 ,678 10,36 2,69 0,789
S TKR 5 3,77 ,662
s TKR 6 3,99 537
TKR 7 2,50 ,536
$i1f a2 o
w & £ jfo ’ ’ 433 1,127 0,819
w § -5 :L“ SDO 3 2,45 ,793
A SDO 4 2,15 ,780

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,917 Approx. Chi-Square: 4541,945 Barlett’s
Test of Sphericity: 0,000 Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax Agiklanan Varyans Toplamu:

61,638 Cronbach’s Alpha: 0,913

Saglik program algisi faktdr analizi sonucuna
gore; birinci faktor 8 ifadeden, ikinci faktor 7
ifadeden, tiglincii faktor 7 ifadeden ve dordiincii
faktor 4 ifadeden olugsmaktadar.

Tablo incelendiginde birinci faktérde yer
alan ifadeler saglik program igeriklerine giiven
ve program igeriklerini sorgulama, program
igeriklerini hayatlarma gecirme ile ilgili oldugu
i¢in bu faktore “saglik programlarina duyulan
gliven” ismi verilmistir.

fkinci faktorde yer alan ifadeler birlikte
disiiniildiigiinde  saghk  programlarinda
sunulan igeriklere gore saglik hizmetlerine
yonelme ve saghk davranislarini degistirme ile

ilgili oldugu i¢in bu faktore “saglik hizmetlerine
yonelim” ismi verilmistir.

Uglincii faktorde de yer alan ifadeler birlikte
diistiniildiigtinde saglik programlarinin
amacglarmin ne oldugu konusu ve saglk
programlarinin reklam igerikleri ile ilgili oldugu
icin bu faktore “ticari kaygi ve reklam” ismi
verilmigtir.

Dordiincii faktorde de yer alan ifadeler
birlikte diistintildiigiinde kisilerin kendi saglik
durumlarini olumsuz algilama ile ilgili oldugu
i¢in “saglik durumunu olumsuz algilama” ismi
verilmistir. Faktor analizinde herhangi bir
madde ¢ikarilmamustir. Saghik program algist ile
ilgili agiklanan toplam varyansmn %61,638
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oldugu analiz sonucunda ortaya cikmigtir. Tablo-3'de katilimcilarin  saglikli yasama
Dolayisiyla ortaya cikan 4 faktoriin birlikte bicimi davranisina yonelik faktor analizi
varyansin ¢ogunu agikladiklar1 sdylenebilir. sonuglar1 goriilmektedir.
Tablo 3
Saglikli Yasama Bicimi Faktor Analizi Bulgulari
Alt boy. ifadeler Ort. Faktor Varyans Oz deger Cronbash’s,
yiik. Alpa degeri
Kiss1 4,53 ,731
Kiss 2 4,53 ,726
B Kiss 3 4,62 ,723
= KISS 4 4,42 711
- KiSs 5 1,44 710
g Kiss 6 4,52 ,710
@ Kiss 7 4,56 695
c| Kiss 8 4,48 692
& Kiss 9 4,56 690 o ©
g KISS 10 4,45 685 R 2 =y
5 Kiss 11 442 655 = =
2 Kiss 12 4,35 655
E Kiss 13 4,40 639
g KIss 14 4,53 ,600
g Kiss 15 4,38 ,586
% Kiss 16 433 569
* Kiss 17 447 ,569
Kiss 18 4,36 ,526
Kiss 19 4,26 ,524
SG1 4,10 ,791
SG2 3,86 ,778
SG3 4,18 ,710
SG4 4,01 ,700
SG5 4,04 ,698
SG6 4,16 ,686
o SG7 3,92 ,679
B SG 8 4,17 676
%‘ SG9 4,05 ,673 s = %
O SG 10 4,00 ,640 g g\ a
B SG 11 3,94 626
= SG 12 4,20 624
@ 5G 13 4,16 ,610
SG 14 4,37 ,562
SG 15 4,25 ,542
SG 16 4,34 ,523
SG 17 4,22 ,520
SG 18 4,29 ,516
SG 19 4,32 ,505
© FA1 3,57 ,747
E FA2 3,06 722
"% FA 3 3,36 718 2 s
= FA 4 3,41 ,697 g ‘c_} g
2 FA5 3,49 672
8 FA6 3,29 646
FA7 3,66 ,640
Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:0,957 , Approx. Chi-Square: 9924,712
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000 Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax

Aciklanan Varyans Toplami: 56,72 Cronbach’s Alpha: 0,966
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Barlett testinin anlamli olmasi ve faktor
analizi i¢in Orneklem biyiikliigiiniin yeterli
oldugunu gostermesi adina Kaiser-Meyer-Olkin
degerinin 0,957 ¢ikmasi1 yeterli oldugunu
gostermektedir (Biytikoztiirk, 2010).
Cronbach’s Alpha degerinin 0,966 oldugu
goriilmektedir. Tablo incelendiginde birinci
faktorde  yer birlikte
diislintildiigtinde bireylerin ¢evresiyle olan
iliskileri ve kendi saglik durumlarina kars: ilgi

alan ifadeler

ve alakalari ile ilgili oldugu icin bu faktore
“kisiler arasi iligskiler ve saghk sorumlulugu”
ismi verilmistir. Ikinci faktdrde yer alan ifadeler
birlikte disiiniildiigtinde bireylerin var olan
saglik durumlarini algilama, degistirme, kontrol
etme, karar verme ile ilgili oldugu icin bu faktore
“saglig1 gelistirme” ismi verilmistir.

Uglincii faktdrde yer alan ifadeler birlikte
diislintildiigtinde bireylerin giinliik hareket
durumlari, kas hareketleri, egzersiz yapma
sikligr ile ilgili oldugu igin bu faktore “fiziksel
aktivite” ismi verilmistir. Faktor yiikii 0,40'mn
altinda olan 7 ifade analizden c¢ikarilmistir.
Saglikli yasama bicimi ile ilgili agiklanan toplam
varyansin %56,72 oldugu analiz sonucunda
ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla ortaya c¢ikan 3
faktoriin birlikte varyansin ¢ogunu acikladiklar:
sOylenebilir

4.3. Regresyon analizi bulgularn

Saglik programlar: algisinin saglikli yasama
bicimi davramig1t {izerine etkisini incelemek
amaciyla c¢oklu dogrusal regresyon analizleri
Yapilan analizler Tablo-4'de
gosterilmektedir. VIF degerleri arasinda 10’dan

yapilmistir.

yiiksek bir deger ve tolerans degerleri arasinda
0.20’den daha diisiik bir deger olmadig: igin

bagimsiz degiskenler arasinda coklu
baglantiigin olmadigr sOylenebilir. Ayrica
Durbin-Watson katsayilarinin bagimsiz

degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu
bir iligkinin olmadigin gostermektedir.

Saglik program algis1 alt boyutlar1 (saglik
programlarina  duyulan  giiven,  saglik
hizmetlerine yonelim, ticari kaygi ve reklam,
saglik durumunu olumsuz algilama), Kkisiler
arasi iliskiler ve saglik sorumlulugu ile orta

diizeyde anlaml bir iliski vermektedir (R:0,679
R20,461 p:0,000). Standardize edilmis regresyon
katsayilarina (B) gore, saglik program algisi alt
boyutlariin kisiler arasi iligkiler ve saglik
sorumlulugu {izerindeki goreli Onem sirasy
saglik programlarma duyulan giiven, saglik
saghk durumunu

hizmetlerine  yonelim,

olumsuz algilama ve ticari kaygi ve reklam

seklindedir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligina iliskin t-testi sonuglari
incelendiginde ise saglik programlarina

duyulan giivenin, saglik hizmetlerine yonelimin
ve saglik durumunu olumsuz algilamanin
kisiler arasi iligkiler ve saglik sorumlulugu
tizerinde anlamli  bir oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular 1s1ginda Hiaba
hipotezi kabul edilmistir, Hic hipotezi
reddedilmistir.

etkisinin

Saglik programlarina duyulan giiven, saglik
hizmetlerine yonelim ile saghgi gelistirme
arasinda orta diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,392;
0,398), ticari kayg1 ve reklam, saglik durumunu
olumsuz algilama ile saghig1 gelistirme arasimnda

diisik  negatif  (swrasiyla; 0,062,  0,160)
korelasyonlar oldugu goriilmektedir. Saglik
program  algist  alt  boyutlar1  (saglik
programlarina  duyulan  giliven,  saglk

hizmetlerine yonelim, ticari kaygi ve reklam,
saglik durumunu olumsuz algilama), saglig
gelistirme ile orta diizeyde anlamli bir iligki
(R:0,767  R20,589  p:0,000).
Standardize edilmis regresyon katsayilarina ()
gore, saglik program algis1 alt boyutlarmin
saghgl gelistirme tizerindeki goreli 6nem sirasy;

vermektedir

saglhik programlarma duyulan giiven, saglik
hizmetlerine yonelim, ticari kayg1 ve reklam ve
saglik durumunu olumsuz algilama seklindedir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-

testi sonuglart incelendiginde ise saglik
programlarina  duyulan giivenin, saglik
hizmetlerine yonelimin saghg1 gelistirme
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular 1siginda Hiet n
hipotezi kabul edilmistir, Hig hipotezi
reddedilmistir.
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olumsuz algilama ile fiziksel aktivite arasinda
diisiik ve orta diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,180;
0,039; 0,315), ticari kaygi ve reklam ile fiziksel

aktivite arasinda diisiik negatif (0,074)
korelasyonlar oldugu goriilmektedir. Saglik
program  algis1  alt  boyutlar1  (saglik
programlarina  duyulan  giliven,  saglk

hizmetlerine yonelim, ticari kaygi ve reklam,
saglik durumunu olumsuz algilama), fiziksel
aktivite ile orta diizeyde anlamli bir iligki
(R:0,440  R20,193  p:0,000).
Standardize edilmis regresyon katsayilarina (f3)

vermektedir

gore, saglik program algist alt boyutlariin
saglgl gelistirme tizerindeki goreli 6nem sirasy;
saglik programlarina duyulan giiven, saglik
hizmetlerine yonelim, ticari kaygi ve reklam ve
saglik durumunu olumsuz algilama seklindedir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-

%@)ﬁ Glincel Pahzarl.a/;ga Y.akli\j%lmlall'l /Ve g\/raghm;alan Dergisi
G’ﬁ]y ttps://dergipark.org.tr/tr/pub/gupaya
Tablo 4
Coklu Dogrusal Regresyon Analiz Sonuglari
Degiskenler B }?;faB B t p o ddlir S v
Sabit 2,901 ,163 17,846 ,000
Saghk Programlar]na ,384 ,047 ,547 8,114 ,000 ,420 ,340 ,386 2,592
Duyulan Giiven
Saghk Hizmetlerine Yonelim ,108 ,039 ,175 2,815 ,005 ,159 ,118 ,451 2,215
Ticari Kayg] ve Reklam -,029 ,042 -,033 -,682 ,496 -,039 -,029 ,751 1,331
Saghk Durumunu Olumsuz -131 ,025 -,226 -5,298 ,000 -,289 -222 ,965 1,036
Algilama
Bagimli degisken: Saglik Sorumlulugu ve Kisiler Arasi iligkiler R:0,679 R20,461 Fu307:65,748 p:0,000 Durbin-Watson: 1,427
Degiskenler B ;:as B t p o dkilir ST pgp VIF
Sabit 1,510 ,191 7,885 ,000
Saghk Programlarlna 416 ,056 ,440 7,468 ,000 ,392 ,273 ,386 2,592
Duyulan Giiven
Saglik Hizmetlerine Yonelim ,345 ,045 414 7,601 ,000 ,398 ,278 451 2,215
Ticari Kayg: ve Reklam -055 ,050 -,046 -1,096 274 -,062 -,040 ,751 1,331
Saglik Durumunu Olumsuz -,083 ,029 -,106 -2,842 ,005 -,160 -,104 ,965 1,036
Algilama
Bagimli degisken: Saglig: Gelistirme R: 0,767 R?:0,589 Fu-307: 109,888 p:0,000 Durbin-Watson:1,863
Degiskenler B Ij:tts B t P Ikili r Kismi Tol. VIF
Sabit 1,760 ,302 5,820 ,000
Saglik Programlarina ,283 ,088 ,265 3,212 ,001 ,180 ,165 ,386 2,592
Duyulan Giiven
Saglik Hizmetlerine Yonelim ,049 ,072 ,053 ,690 ,491 ,039 ,035 451 2,215
Ticari Kayg] ve Reklam -,103 ,079 -,077 -1,309 ,192 -,074 -,067 ,751 1,331
Saglik Durumunu Olumsuz ,268 ,046 ,304 5,821 ,000 ,315 ,298 ,965 1,036
Algillama
Bagiml degisken: Fiziksel Aktivite R:0,440 R2 0,193 Fusom: 18,378  p:0,000 Durbin-Watson:1,743
Saglik programlarmna duyulan giiven, saglik testi  sonuglar 1ncelend1g1n51e ise sa@hk
hizmetlerine Onelim, saghk durumunu programlarma  duyulan  giivenin,  saglik
y , & . . S <
hizmetlerine yonelimin, saglik durumunu

olumsuz algilamanin fiziksel aktivite iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular 1s1ginda Hiit hipotezi kabul edilmistir,
Hijxhipotezi reddedilmistir.

44. Farklilik analizi bulgular1

Katilimcilarin saghk programlar algisi ve
saglikli yasama bi¢imi davranisi algilarinin
medeni durum, hastane ziyaret sayist ve
geleneksel tip basvurusuna gore farklilasma
durumunu gosteren t-testi sonucu Tablo 5'de
sunulmaktadir. Tablo incelendiginde, saglik
programlar1  algis1 Saglik
programlarina duyulan giiven boyutunda evli

boyutlarindan

katihmecilarin  bekar katilimcilara gore daha
olumlu bir alg1 igerisinde oldugu ortaya

¢gikmugtir.
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Tablo 5
T-testi Bulgular:
Faktorler Demografik gruplar n X t p

Saglik programlarina duyulan ~ Medeni durum Evli 270 4,22 6467 0.000

Z _gliven Bekar 42 3,23 ’ ’

C . . . . Medeni durum Evli 270 3,99

‘E - Saglik hizmetlerine yonelimi Bekar o 274 8,590 0,000
£ < Medeni durum Evli 270 3,51

© - . . ’

ED % Ticari kayg1 ve reklam Bekar o 316 2,809 0,000
8. Saglik programlarina duyulan  Geleneksel tip  Evet 212 4,36 7 601 0.000
Ry LD f ,

= giivenin bagvurusu Hay1r 99 3,54

3 . . . Geleneksel tip  Evet 212 4,21

n b3 A 7

Saglik hizmetlerine yonelimi basvurusu Hayir 99 3.02 9,989 0,000

Kisileraras: iligkiler ve Saglik Medeni durum Evli 270 4,50 3028 0,040

= sorumlulugu Bekar 42 4,18 ! ’
D& . Medeni durum Evli 270 4,25

8 4:; Saghig1 gelistirme Bekar 4 341 5,922 0,000
% £ Kisileraras iligkiler ve Saglik Geleneksel tip Evet 212 4,62 6,523 0.000
[

g é’" sorumlulugu bagvurusu Hayir 99 4,12 ! !

< £ Geleneksel tip  Evet 212 4,41

~ STis1 oelisti /

T%D _{E Saghig1 gelistirme basvurusu Hayir 99 3.56 8,609 0,000
wn

Fiziksel aktivite Geleneksel - tp  Evet 22350 4 0013

bagvurusu Hay1r 99 3,21
Geleneksel tip basvurusunda bulunanlarin  Ozellikler ile ilgili olusturulan hipotezler
bulunmayanlara Ore saghk rogramlar1  igerisinde Hz, Hzrve Hi,, Hsrkabul edilmistir.

y & & prog ¢ $
algilarinin daha olumlu oldugu anlasiimaktadir. Tablo-6-7-8'de Kkatilimalarn saglik
Saglikli yasama bicimi davranisi boyutlarmdan programlarn  algisma  yonelik  demografik
kisileraras1 iliskiler ve saghk sorumlulugu ile gruplar arasinda yapilan ANOVA testi bulgulart
saglig1 gelistirme boyutunda evli olanlarin bekar yer almaktadir. ANOVA testi oncesi
olanlara gore daha olumlu bir alg1 igerisinde varyanslarn homojenligi testi yapilmistir.

olduklar1 Geleneksel tip
basvurusunda bulunanlarin bulunmayanlara

ortaya c¢tkmustir.

gore saglikli yasama bi¢imi davranisi algisimin
daha olumlu oldugu anlasilmaktadir. Yukarida

Yapilan test sonucunda varyanslar homojen
dagildiysa Post Hoc Tukey testi, varyanslar
homojen dagilmadiysa Post Hoc Tamhane testi
yapilmustir (Karagoz, 2014).

¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik
Tablo 6
Saglik Programlar1 Algisina Yonelik ANOVA Testi Bulgular1 (Egitim)
Kareler Karele
Faktorler Varyansin kaynagi Sd F Gruplar n X
Y ynag Top. r Ort. P P
— Grup]ar arasi 18,702 4 4,676 5,414 ,000 Ortaokul 57 4,14
£ Z _Gruplarici 265133 307 864 Lise 109 4,20
%&) %‘ é‘) Toplam 283,836 311 Universite 100 3,77
T 8 .
& 5o T; Anlaml fark (A-B); Universite mezunlari ile ortaokul ve lise mezunlari arasinda anlamh farklilik vardir
g 3 (Tukey testi uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,801).
Gruplar arasi 32,327 4 8,082 7,455 ,000  flkokul 57 3,97
g Gruplar igi 332,800 307 1,084 Ortaokul 46 422
% 5§ E  Toplam 365127 311 Lise 109 3,98
:%D g % Universite 100 3,39
.E - Anlaml fark (A-B); Universite mezunlari ile diger gruplar arasinda anlamli farkhilik vardir (Tukey testi

uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,454).

Tablo incelendiginde egitim durumu, yas ve

gelir gruplari arasinda anlamli farkliliklarin

Saglik

programlarina duyulan giivenin ve saglk

ortaya ciktigy goriilmektedir.
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hizmetlerine yonelimin algilanmasinda ortaokul
ve lise mezunlarmin tiniversite mezunlarina
gore daha olumlu bir alg:1 igerisinde oldugu

anlasilmaktadir. Saghk programlarina duyulan

glivenin ve saglk hizmetlerine yonelimin
algilanmasinda orta ve yiiksek gelir grubunun
alt gelir grubuna gore daha olumlu bir algi

icerisinde oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 7
Saglik Programlar1 Algisina Yonelik ANOVA Testi Bulgular (Gelir)
Fakto . Kareler Kareler _
fler Varyansin kaynagi Top. Sd Ort. F p  Gruplar n X
g Gruplar arasi 36,732 2 18,366 22,967 ,000 zii)IOO TL ve 81 3,51
g g
= v(—é % Gruplar igi 247,103 309 ,800 5.001 ve 10.000 TL aras1 177 4,29
:%” § 2 Toplam 283,836 311 10.001 TL ve iizeri 54 4,32
&b
I ~ Anlaml fark (A-B); 5.000 TL ve alt1 ile diger gruplar arasinda anlamh farklilik vardir (Tukey testi
a,

uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,753).

Gruplar aras1 60,013 2

30,006

30,389 ,000  5.000 TL ve

Q 81 3,08
£ o altt
é EJ E Gruplar ici 305,114 309 ,987 5.001 ve 10.000 TL aras1 177 4,08
&2 £ Toplam 365,127 311 10.001 TL ve iizeri 54 4,09
E - Anlaml fark (A-B); 5.000 TL ve alt1 ile diger gruplar arasinda anlaml farklilik vardir (Tukey testi

uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,749).

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Saglik programlarina duyulan giivenin,
saglik hizmetlerine yonelimin ile ticari kaygi ve
reklamin algilanmasinda orta yas grubunun (26-
Tablo 8

55) gen¢ yas grubuna (18-25) gore daha olumlu

alg1 icerisinde oldugu anlasilmaktadir.

Saglik Programlar1 Algisina Yonelik ANOVA Testi Bulgulari (Yas)

Fakto Karel Karel
flero Varyansin kaynagi arTeozr Sd arce)ftr F p  Gruplar n X
.. Gruplar arasi 40,313 3 13,438 16,996 000 1825 40 3,19
~ Lé‘ = Gruplar igi 243,523 308 791 26-40 178 4,29
g £ _§* . Toplam 283,836 311 41-55 86 4,13
& % s Anlaml fark (A-B); 18-25 yas grubu ile 26-40 ve 41-55 yas gruplar1 arasinda anlaml farklilik vardir (Tukey testi
uygulanmustir. Homogeneity of variance: p<0,203).
g Gruplar aras1 54,333 3 18,111 17,948 ,000  18-25 40 2,82
~ 5 £ Gruplar igi 310,794 308 1,009 26-40 178 4,04
g - Ta:» Toplam 365,127 311 41-55 86 3,92
& § 2. Anlaml fark (A-B); 18-25 yas grubu ile 26-40 ve 41-55 yas gruplar arasinda anlamli farklilik vardir (Tukey testi
- uygulanmustir. Homogeneity of variance: p<0,129).
% Gruplar aras1 9,354 3 3,118 5,59 001 18-25 40 3,08
2 % Gruplar igi 171,622 308 ,557 41-55 86 3,47
é % Toplam 180,976 311 55ve iizeri 8 4,08
E 4 Anlamli fark (A-B); 55 ve iizeri yas grubu ile 18-25 ve 41-55 yas gruplari arasinda anlamli farklilik vardir

(Tamhane testi uygulanmustir. Homogeneity of variance: p<0,011).

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidur.

Tablo-9-10-11"de
yasama bigimi

katilimailarin
davranigi

saglkli
algisma  yonelik
demografik gruplar arasinda yapilan ANOVA
testi  bulgular1 yer almaktadir. Tablo
incelendiginde egitim durumu, yas ve gelir
gruplari arasinda anlamli farkliliklarin ortaya
ciktigr goriilmektedir. Saglhig: gelistirmenin ve

fiziksel aktivitenin algilanmasinda ortaokul ve
lise tniversite ve ilkokul
gore daha olumlu bir algi
icerisinde oldugu anlasilmaktadir. Kisilerarasi
iliskiler ve saglik
gelistirmenin ve

mezunlarinin
mezunlarina

sorumlulugu, saghg:

fiziksel aktivitenin
algilanmasinda orta ve yiiksek gelir grubunun
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alt gelir grubuna gore daha olumlu bir algi
icerisinde oldugu anlagilmaktadar.

Tablo 9
Saglikli Yasam Bi¢imi Davranisi Algisina Yonelik ANOVA Testi Bulgular: (Egitim)
Faktorler Varyansin kaynagi K{a};ﬁ.er Sd Kgftl.er F p Gruplar n X
Gruplar arasi 14,581 3 4,860 6,264 ,000 Ortaokul 46 4,43
5 £ _Gruplaric 238,994 308 776 Universite 100 3,86
20 B
% 2 Toplam 253,575 311
» o
O

Anlaml fark (A-B); Universite mezunlari ile ortaokul mezunlari arasinda anlamli farklilik vardir (Tamhane

testi uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,034).

Gruplar arasi 9,193 3 3,064 3,014 ,030  flkokul 57 3,09
ch) L Gruplar ici 313,110 308 1,017 Lise 109 3,57
&4 2 Toplam 322,304 311
E < Anlamh fark (A-B); Universite mezunlari ile diger gruplar arasinda anlamli farkhlik vardir (Tamhane testi

uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,010).

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 10

Saglikli Yasam Bicimi Davranig1 Algisina Yonelik ANOVA Testi Bulgular: (Gelir)

Faktorle Kareler Kareler
Varyansin kaynagi Sd F Gruplar n X
r Y ynag Top. Ort. P P
Gruplar arasl 9,133 2 4,567 10,818 ,000 5.000 TL ve 81 420
) g >§D altr i
s g = 5 _Gruplarici 130,446 309 422 5.001 ve 10.000 TL aras: 177 4,50
= o) & E _Toplam 139,580 311 10.001 TL ve iizeri 54 4,71
g = ’g‘ Anlamli fark (A-B); 5.000 TL ve alt1 ile diger gruplar arasinda anlaml farklilik vardir (Tamhane testi
uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,001).
Gruplar arasl 40,427 2 20,213 29,303 ,000 5.000 TL ve 81 353
o alti i
& E Gruplar ici 213,148 309 1690 5.001ve10.000 TLarast 177 4,33
D Toplam 253,575 311 10.001 TL ve iizeri 54 4,40
@ 3 Anlaml fark (A-B); 5.000 TL ve alt1 ile diger gruplar arasinda anlmali farklilik vardir (Tukey testi

uygulanmigtir. Homogeneity of variance: p<0,188).

Gruplar arasi 9,847 2

4,924 4,869 ,008  5.000 TL ve

81 3,15
altt
= 9
E “5'-'4 Gruplar ici 312,456 309 1,011 5.001 ve 10.000 TL aras1 177 3,44
E § Toplam 322,304 311 10.001 TL ve tizeri 54 3,69
SRS

Anlaml fark (A-B); 5.000 TL ve alt1 ile 10.001 TL ve {izeri gruplar arasinda anlamh farklilik vardir (Tukey testi
uygulanmigtir. Homogeneity of variance: p<0,135).

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Kisileraras: iligkiler ve saglik sorumlulugu,
saghgr gelistirmenin ve fiziksel aktivitenin
algilanmasinda orta yas grubunun (26-55) geng
yas grubuna (18-25) gore daha olumlu alg:

igerisinde oldugu anlasilmaktadr.

5. Sonug ve Tartisma

Insanlarin  saglikli  bir yasam bicimini
benimsemeleri ve saghkli yasam igin gerekli
bilgiye ulasilmasinda saglik programlarinin

onemli bir etkisinin oldugu aciktir. Saglikla ilgili

yapilan programlarla bireylerin bilgiye ulasma
kolaylig1 ile birlikte ayni zamanda saglik
araglarin kullanimi hakkinda da dogru bilgiye

kolay wulasma imkan1 ortaya g¢ikmustir.
Neticesinde saghk programlarmin insan
saghgmmi ve yasam kalitesini koruma ve

yiikseltmek igin Onemli etkisi olan bir arag

oldugu anlasilmistir.
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Tablo 11
Saglikli Yasam Bigimi Davranis1 Algisina Yonelik ANOVA Testi Bulgular1 (Yas)
Faktorl . Kareler Kareler _
or Varyansin kaynagi Top. Sd Ort. F p Gruplar n X
= o o _GCruplararas 6,695 3 2,232 5,173 002 18-25 40 4,11
12}
£ 7y :§ Gruplar ici 132,885 308 431 26-40 178 4,55
& £ % g _Toplam 139,580 311
E" & g Anlamli fark (A-B); 18-25 yas grubu ile 26-40 yas gruplari arasinda anlaml farklilik vardir (Tamhane testi
- @

uygulanmigtir. Homogeneity of variance: p<0,030).

Gruplar arasi 40,795 3 13,598 19,684 ,000 18-25 40 3,24
Gruplar igi 212,780 308 ,691 26-40 178 4,34
Toplam 253,575 311 41-55 86 4,41

Saglig
Gelistirme

Anlamli fark (A-B); 18-25 yas grubu ile 26-40 ve 41-55 yas gruplari arasinda anlaml farklilik vardir (Tamhane

testi uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,001).

Gruplar arast 14,461 3 4,820 4,823 ,003 1825 40 2,98
T Y Gruplar ici 307,843 308 ,999 26-40 178 3,57
= _% Toplam 322,304 311
N2
2]

Anlaml fark (A-B); 18-25 yas grubu ile 26-40 yas gruplari arasinda anlaml farklilik vardir (Tukey testi

uygulanmistir. Homogeneity of variance: p<0,463).

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidur.

Bu anlamda saglik programlar1 algisi ile
saglkli yasam bigimi davranisi arasindaki
iliskinin incelenerek tespit edilmesi amaciyla
calisma yapilarak, yapilan ¢alisma analizlerinde

su bulgulara ulasilmistir:

‘Saghk  programlarmmin  alt  boyutlarindan
duyulan giivenin, saglik hizmetlerine yonelimin ve
saglik durumunu olumsuz algilama’nin “kisiler aras:
iligkiler ve saglik sorumlulugu’ tizerinde anlamli
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ticari kayg:
ve reklam'in ‘saglk sorumlulugu ve kisiler aras
iliskiler’ lizerine etkisi goriilmemistir. Esin ve
Aktas (2012) calismalarinda saghkli yasam
davranis1 bigimi tizerinde saghk algisinin etkili
olabilecegini dolayisiyla saglik programlariyla
yliriitiilen mesaj ve alginin  Onemini
belirtmislerdir. Ac¢ikséz vd. (2013) 6grenciler
tizerindeki ¢alismalarinda saglikli yasam bicimi
davranisi ile saglik algilari arasinda olumlu
anlamli  bir iligki

yonde oldugunu

saptamiglardir.

Saglik programlarina duyulan giivenin,
saglik hizmetlerine yonelimin saghg: gelistirme
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilirken; ticari kaygi ve reklam’'in saglig:

gelistirme  iizerine  anlamli  bir  etkisi

goriilmemistir. Fakat saglhk programlarmna
duyulan  giivenin, saghk  hizmetlerine
yonelimin,  saghk  durumunu  olumsuz

algilamanin fiziksel aktivite tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Bununla
birlikte saglik programlarina duyulan giiven ve
saglhk diizeyini algillama ile fiziksel aktivite
iligki

hizmetlerine yonelim ve

arasinda olumlu bir varken, saglik

ticari kaygt ve
reklam’in fiziksel aktivite {izerine olumsuz bir

etkisi ortaya ¢ikmuistir.

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerinden
medeni durum ve geleneksel tip bagvurusu ile
saglik programlar1 algisina yonelik anlaml
farklilik

demografik 6zelliklerinden medeni durum ve

gorillmiis; yine katilimcailarin

geleneksel tip basvurusu ile saghkli yasama

bi¢imi davramsi algisina yonelik anlaml

farklilik tespit edilmistir.

Saglik programlarina duyulan giivenin ve
saglik hizmetlerine yonelimin algilanmasinda
ortaokul ve lise mezunlarinin {iniversite
mezunlarina gore daha algt
icerisinde oldugu tespit edilmistir. Yine saglk
programlarina saglik
hizmetlerine yonelim ile ticari kayg: ve reklamin
algilanmasinda orta yas grubunun (26-55) geng

olumlu bir

duyulan  giivenin,
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yas grubuna (18-25) gore daha olumlu alg:
icerisinde oldugu Saglik
programlarina duyulan giivenin ve saghk
hizmetlerine yonelimin algilanmasinda orta ve
yiiksek gelir grubunun alt gelir grubuna gore
daha olumlu bir alg: icerisinde oldugu tespit

tespit edilmistir.

edilmistir.

Saglig1 gelistirmenin ve fiziksel aktivitenin
algilanmasinda ortaokul ve lise mezunlarimin
iiniversite ve ilkokul mezunlarma gore daha

alg1 tespit
Kisilerarasi saglik

olumlu bir igerisinde oldugu
edilmistir.
sorumlulugu, saghg: gelistirmenin ve fiziksel
aktivitenin algilanmasinda orta yas grubunun
(26-55) geng yas grubuna (18-25) gore daha
olumlu alg: igerisinde oldugu tespit edilmistir.
Kisileraras: iligkiler ve saghk sorumlulugu,
saglig1 gelistirmenin ve fiziksel aktivitenin
algilanmasinda orta ve yiiksek gelir grubunun
alt gelir grubuna gore daha olumlu bir alg:

iligkiler ve

icerisinde oldugu tespit edilmistir.

Elde

programlarinin saglikli yasam davramnisi tizerine

edilen bulgulara gore saghk

etkisinin oldugu ifade edilebilir. Bu etkinin

artirilmasi adina Oneriler:

e Hazirlanan saglik programlarinin insan
saglhiginin dikkate
0zenle yapilmasi gerekmektedir

o Insan tehlikeye
herhangi bir reklam veya {iriin satisina

Onemi alinarak

sagligini atacak
izin verilmemesi gerekmektedir.

e Medya, televizyon ve dijital yayinlarda
ve  ortamlarda  sunulan  saghk
programlarinda igeriklerin dogru ve
yaniltmayan bir 6zellikte hazirlanmasi
gerekmektedir.

e Saghkli yasam bi¢cimi davranisinin
Onemi ile genis Kkitlerelere ulasiminin
saglanmasi gerekmektedir.

e Saghk programlarinda mutlaka
bransinda yetkin kisilerden destek
alinmalidir.

e Saglikli yasam bicimi davranislarina
yonelik gruplara egitim ve aktivite
calismalar1 yapilabilir.

e Saglikli yasam bicimi davrarus ile ilgili
farkli degiskenler iizerinde de ¢alimalar
yapilabilir.

e Milli egitim, sosyal
yardimlasma, Genglik ve spor gibi
devletin resmi kurumlariyla birlikte de

Aile ve

kamu spotu tarzinda Medya, televizyon
ve dijjital yaymlarda ve ortamlarda
yayinlar hazirlanabilir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu arastirmadaki kisitlar: Arastirmada
kullanilan verilerin online link {izerinden temin
edilmesi ile zaman kisiti igerisinde kiigiik bir
kiitlesi uygulanmis
olmasidir. Arastirma daha uzun bir zamanda
genis bir orneklem kiitlesi ile analiz edilmesi

halinde elde edilen bulgularin dogrulanmasi ve

orneklem uzerinde

yeni bulgulara ulasilmasi adina Onem arz
etmektedir. Arastirma ayrica nicel yontemler
lizerine yapilmis olmasindan dolay1
yontemlerle de desteklenmesi halinde daha
betimleyici sonuglar agisindan Onemlidir. Bu

nitel

kisitlar
olmasindan dolay: katki saglayici bir ¢alisma
olmas: disiiniilmiistiir. Yine ilerde saghkl
yasam davranisi ¢alismalar: iizerine ve insan

dahilinde literatiirde az c¢aligilmis

saglgr kalitesini yiikseltmek adina calismalar
katki

yapilabilir ve onlara

amaglanmistir.

saglanmasi

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayn etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Anketin uygulanmas: ig¢in etik kurul raporu
Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etik Kurulundan alimmistir (Toplant1 sayisi:2,
Karar sayisi: 2022/46, Karar tarihi:07.02.2022).

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu calisma, Ogr.Gér. Hasan Saltuk DURAK
tarafindan tek bagina hazirlanmistir.

9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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Oz

Amag: Plansiz satin alma davramsinin pandemik kaygi araciligiyla finansal iyilik haline
etkisinde yas ve gelirin diizenleyici rolii ele alinmaktadir. Calisma ayrica farkli demografik
ozelliklere gore plansiz satin alma davranisi, pandemik kaygi ve finansal iyilik hallerinin nasil
degistigini irdelemektir. Son olarak her bir degiskenin ayr1 ayr1 dogrudan ve dolayl etkilerini
incelemeyi hedeflemektedir. Gere¢ ve Yontem: Calisma Istanbul ilinde yer alan saglik
personellerini hedef almaktadir. Arastirmada SPSS Paket programi kullarularak nicel bir
calisma yiiriitiilmiistiir. Calismada t-testi, ANOVA ve aracinin diizenleyicisi analizi Hayes'in
59uncu modeli test edilmistir. Bulgular: Analiz sonuglarina gore plansiz satin alma
davramsinin finansal iyilik haline etkisinde pandemik kaygimin aracilik rolii diisiik ve orta yas
grubunda anlamsiz iken, yiiksek yas grubunda bu rol anlamlidir. Ayrica plansiz satin alma
davramginin finansal iyilik haline etkisinde pandemik kaygimn aracilik rolii, diisiik gelir
diizeyinde anlamli degilken, orta ve yiiksek gelir diizeyinde bu rol anlamlidir. Yani araciigin
yas ve gelir tarafindan ilimlastirildigi gozlenmistir. Sonug: Pandemi déneminde saglik
calisanlarinin plansiz satin alma davranislarn ile finansal iyilik halini iliskilendirerek teorik
yapiya ve pratikte uygulayicilara 6nemli ¢iktilar sunmaktadir. Ayrica modelde yer alan ikili
iligkilerde yas sabitlendiginde gelirin, gelir sabitlendiginde ise yasin diizenleyici rolii
olmamustir. Ote yandan model bir biitiin olarak degerlendirildiginde en kritik sonug, plansiz
satin alma davranisinin artmasinin finansal iyilik halini diistirmesinde pandemik kayginin
aracilik rolii, yas ve gelirin diisiik diizeyinde anlamsiz iken, yas ve gelir arttikca anlaml
olmasidir. Yani Pandemik kayginin aracilik roliinii yas ve gelir diizenlemektedir.

Abstract

Purpose: The moderating role of age and income in the impact of impulsive buying behavior
on financial well-being through pandemic anxiety is discussed. The study also examines how
impulsive buying behavior, pandemic anxiety and financial well-being changes according to
different demographic characteristics. Finally, it aims to examine the direct and indirect effects
of each variable separately. Materials and Methods: The study targets health personnel in the
province of Istanbul. In the research, a quantitative study was carried out using the SPSS
Package program. In the study, Hayes's 59th model of t-test, ANOVA and mediator moderator
analysis was tested. Findings: According to the results of the analysis, while the mediating
role of pandemic anxiety in the effect of impulsive purchasing on financial well-being is
insignificant in the low and middle age groups, this role is significant in the high age group.
In addition, while the mediating role of pandemic anxiety in the financial well-being effect of
impulsive purchasing is not significant at low income levels, this role is significant at middle
and high income levels. That is, it has been observed that mediation is moderated by age and
income. Conclusion: The study provides important outputs to the theoretical structure and
the practitioners in practice by associating the unplanned purchasing behaviors of health
workers with their financial well-being during the pandemic period. In addition, in the
bilateral relations in the model, income did not have a regulatory role when age was fixed,
and age did not play a regulatory role when income was fixed. On the other hand, when the
model is evaluated as a whole, the most critical result is that the mediating role of pandemic
anxiety in decreasing financial well-being of the increase in impulsive buying behavior is
meaningless at the low level of age and income, while it becomes significant as age and income
increase. Age and income moderate the mediating role of pandemic anxiety.
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gelirin diizenleyici rolii, Giincel Pazarlama Yaklagimlar: ve Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 47-63.
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1. Giris davranislarindan biri olan plansiz satin almanin
Pandemi déneminden en cok etkilenen devam etmesiyle finansal iyilik halinin diisecegi

meslek gruplarinin basinda saghk calisanlar:
gelmektedir. Saghk calisanlarmin psikolojik,
sosyal, ekonomik ve bedensel etkilenmelerinin
yani sira finansal iyilik hallerinin de etkilendigi
agiktir. Ote yandan saglik personelleri her
zaman salgin ve benzeri risklerle daha fazla
karsilagtiklarindan finansal olarak
endiselenmeleri satin alma davraniglart ile
iliskilendirilebilir. Nitekim alan yazinda tiiketim
davranislarinin her zaman rasyonel olmadig ve
ihtiyaglarin haz, iyi hissetmek ve mutluluk gibi
faktorlerinde etkisiyle rasyonellikten sapabildigi
vurgulanmaktadir (Aygiin, 2021, s. 89). Planh ve
rasyonel davranmasi tiiketiciler,
pandemi doneminde (pandemi kaygisinin da
etkisiyle) plansiz ve rasyonel olmayan satin
alma davranislar1 sergileyebilmektediler. Bu
durumun
kayginin
artmasindan olusan finansal
dogrudan baglantili olabilir.

pandemi donemi ve

gereken

stirekli devam etmesi, finansal

finansal  refahin
iyilik haliyle

Bu calisma,
devaminda saglk
alma

azalmasi ve

personellerinin plansiz satin
davranislarinin finansal iyilik hallerine nasil
yansidigina odaklanmaktadir. Bunun yani sira,
plansiz satin almanin finansal iyilik halini
pandemik kaygi araciligiyla etkileyebilecegi
diistintilmektedir. Plansiz satin alma ile finansal
iyilik hali arasindaki iliskide pandemik kaygi
aracihgimin degerlendirildigi bu etkilesimde
demografik degiskenlerden yas ve gelirin
diizenleyici bir rolii oldugu diisiiniilmektedir.
Yas ilerledikce ekonomik refahi artan bireylerin
hem plansiz satin alma davramiglar1 hem de
finansal halleri degisecektir
(Ahmetogullar1 ve Parmaksiz, 2017). Ayrica yas
pandemik kaygi da degisiklik
gostermektedir (Ahmetogullar1 ve Senol, 2021).
Gelir ise dogrudan finansal iyilik haliyle

iyilik

ilerledik¢e

baglantili iken plansiz satin alma ve pandemik
kaygi tizerinde de oOnemli bir rolii oldugu
diisiiniilmektedir. Bu kapsamda daha oOnce
iyilik hali satin alma
davranislar1 iliskisine = (Ahmetogullar1 ve
Arabaci, 2021; Ahmetogullar1 ve $enol, 2021)
farkli bir teorik yapi gelistirerek satin alma

deginilen finansal

varsayimma odaklanilmaktadir. Bu temel
kurguya ek olarak pandemik kaygmin bu
iliskide aracilik rolii incelenmektedir. Saghk
personellerinin maruz kaldig1 ve arastirmaya
deger kavramlardan biri de pandemik kayg: ve
onun olusturdugu sonuglardir. Bu ¢calisma kendi
alaninda daha 6nce deginilmeyen plansiz satin
alma ile finansal iyilik hali iliskisinde pandemik
kayginin araciiginin yani sira yas ve gelir
boyutlarmin incelemek
suretiyle, alanin gelismesine katki saglayacaktir.
Ayrica pandemi doneminde, plansiz satin alma

ve finansal iyilik halinin sosyo-demografik

diizenleyiciligini

Ozelliklere gore farklilasmasmin incelenmesi
literatiire katki saglayacaktir. Sabri, Cook ve
Gudmunson  (2012) Malezya’daki  kolej
ogrencilerinin finansal iyilik halleri {izerinde
etki eden unsurlari ele aldig1 c¢alismalarinda,
gibi gegmis tiiketici
deneyimlerinin algilanan finansal refaha olumlu
yansidigini saptamislardir.

tasarruf aligkanliklar:

Pandemi doneminde, ¢evrimici satin almay1
etkileyen unsurlarnn finansal yetenekler ve
pandemik kaygi olarak irdeleyen calismalar
(Cera, Phan,
Androniceanu, ve Cera, 2020; Ahmetogullari,
2022). Finansal iyilik halinin, satin alma ile
iliskisini ~ irdeleyen calismalar ise gorece
sinirhidir (Ahmetogullar1 ve Arabaci, 2021).
Daha dar kapsamli bakildiginda plansiz satin
alma ile finansal iyilik halini irdeleyen
calismalar da smirlidir (Yolanda ve Rembulan,
2017; Zafarghandi, Nayebzadeh ve Hakpur,
2014). Bu galismalar, algilanan finansal refahin
azalmasmin yerli tiriin satin almaya etkisini

literatiirde  bulunmaktadir

(Paylan ve Kavas, 2020), Finansal refahin dijital
bankacilik
(Ahmetogullar1 ve Arabaci, 2021), finansal refah
azalmasmin online satin almaya etkisi ve

kullanma  tutumuna  etkisini

pandemik aracilik roliinii
(Ahmetogullar1 ve Senol, 2021) ve finansal iyilik
haline etkisi oldugu diisiiniilen medeni durum,
cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyleri gibi
demografik degiskenleri(Aygiin, 2021)
incelenmigtir. Yolanda ve Rembulan (2017),

plansiz satin alma davrams: ile finansal iyilik

kayginin
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hali (refah) arasindaki iliskiyi incelemis ve
calismada anlik satin alma ile finansal refah
arasinda 6nemli bir iliski saptanmamaistir. Awan
ve Abbas (2015) ise plansiz satin almanimn
demografik degiskenler tarafindan
aciklandigini teyit etmistir. Yazarlar ayrica
plansiz satin almanin cinsiyet ve yas agisindan
anlamli ve negatif yonde bir iliski ortaya
koyarken, gelir ve egitimin anlamli ve pozitif
yonde iliskili oldugunu saptamislardir. Daha
once degiskenler arasindaki iligkiyi ikili olarak
inceleyen bu ¢alismalarin yaninda, plansiz satin
alma ve finansal iyilik hali iliskisini, bu iliskide
pandemik kayginin aracilik roliiniin yaninda
yas ve gelirin ayrn aym
Hayes’in Model 59’unu temel alarak test eden
bir ¢alismaya rastlanmamastir.

diizenleyiciligini

Mikro diizeyde asarruf oranlarmin diisiik
olmasi, emeklilik igin yeteri kadar uzun vadeli
finansal planlama olmamasi, makro oOl¢iilerde
enflasyon rakamlarinin son yillardaki en yiiksek
seviyelere ulasmasi, toplumlar ve tiilkeler igin
oldugu kadar bireyler ve haneler igin de finansal
refah kavramini Onemli bir konu haline
getirmistir. Bununla birlikte konuyla ilgili
siirlh  ve farkli disiplinlere
yayilmistir (Briiggen, Hogreve, Holmlund,
Kabadayi ve Lofgren, 2017, s. 228-229).

Bireylerin, davraniglar1  ve

arastirmalar

satin  alma
ihtiyaglarin1 karsilayabilme yetenegi, mevcut
finansal durum algisi, gelecege doniik finansal
beklenti ve uzun doénemde kendini finansal
acidan gilivence altina alma istegi, bireylerin
finansal iyi olma halini agiklamaktadir. Eger
birey asir1 harcama yapmaktan kaginiyor ve
kazana tizerinden harcamalarmin planlamasini
dogru kendini  ekonomik,
cevresel, sosyal, duygusal, fiziksel ve benzeri

yapabiliyorsa,

konularda daha mutlu, degerli ya da basarili
hisseder. Boyle hisseden bir bireyin de finansal
davranig bozukluklar sergilemesi beklenmez
(Ozer ve Kutbay, 2018 s. 76). Bu calismada
pandemi saglk calisanlarinin
plansiz satin alma davrarniglari ile finansal iyilik
halleri arasindaki iligski ele alinmaktadir. Bu

doneminde

iliskide pandemik kayginin aracilik roliiniin
olup olmadig1 incelenmektedir. Bir biitiin olarak
bu modelde yer alan dogrudan ve dolayli etkiler

yas ve gore
irdelenmektedir. Son olarak finansal iyilik hali,
pandemik kaygi ve plansiz
davraniglari, saghk c¢alisanlarmin  pandemi
donemi ile ilgili durumlar ve demografik
degiskenler degistigi ele

gelir degiskenlerine

satin alma

acisindan  nasil
alinmaktadir.

2. Kuramsal Cerceve

Finansal iyilik hali, kisinin kendini finansal
agidan giiven igerisinde algillamasi olarak
tanimlanabilir. Bor¢lu olma hali finansal iyilik
halini etkileyebildigi gibi, finansal tutumlar da
bor¢ durumunu da yakindan ilgilendirmektedir
(Sunal, 2012, s. 209). Prawitz vd., (2007) asir1
finansal sikinti ve en diisiik finansal refah
seviyesinden finansal sikintt olmamasina ya da
en yiiksek seviyedeki bir siireklilik diizeyinde
bir kisinin finansal durumuna verdigi yanitlarla
Ol¢miistiir. Yazarlar finansal sikinti/refah olarak
adlandirdigr Olcegi tek degiskende toplayan
sekiz ifade ile Ol¢gmiistiir. Daha sonra finansal
iyilik hali olarak da Tiirkce'ye cevrilen ve
uyarlanan bu 6lgegin mevcut finansal durum ve
gelecekteki finansal durum olmak {izere iki
boyutta ortaya kondugu gozlenmistir (Sunal,
2012; Aygiin, 2021). Ay Olgek Ahmetogullari
ve Parmaksiz (2017) tarafindan da iki boyutta ele
almmarak, finansal refah ve finansal sikinti
seklinde isimlendirilerek degerlendirilmistir.
Elde edilen sonuglara istinaden finansal iyilik
halinin finansal refah artisinin saglanmasi ve
olusabilecek finansal sikintilarin  ya da
endiselerin en aza indirilmesinin toplamindan
olusan bir kavram olarak deginmislerdir.

Covid-19 ayni anda bir¢ok insanin normal
yasamini olumsuz etkiledigi ve igerisinde birgok
belirsizlik  barmdirdig: kaygiya yol
a¢gmaktadir. Viriisiin yayilma hizi ve insandan
insana bulagma hiz1 bireysel iligkiler iizerinde de
baski olusturmaktadir. Salginin ne kadar
siirecegi ve kotiiye gidip gitmeyecegi hakkinda
yeterli bilgiler olmadig1 igin ortaya ¢ikan
belirsizlikte kaygiyr artirmaktadir. Pandemi
doneminde her giin stresli ve kaygili hissetme
hali psikolojik iyi olug ilizerinde de olumsuz
etkilere neden olmaktadir (Cicek ve Almaly,
2020, s.243). Pandemik kaygi, bireylerin salgin
doneminde yasadiklari, i¢sel endigelerle digsal

icin
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etkenlerin (bulas riski-sokaga ¢ikma yasag: gibi)
birlikte olusturdugu olumsuz ruh hali olarak
tanumlanabilir. Bu dogrultuda 6lgekte kullanilan
ifadeler tek boyutta Olgiilerek pandemi
doneminde olusabilecek olumsuz diisiinceleri
kapsamaktadir.

Plansiz satin alma davranigi, satin alma
diirtiiselliginin, tiiketicilerin hem diistinme hem
de tamimlanabilir ve ayirt edici sekillerde
hareket etme egilimlerini somutlastiran tek
boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir.
Spesifik olarak, satin alma diirtiiselligini, bir
tiiketicinin kendiliginden, diistinmeden, aninda
ve kinetik olarak satin alma egilimi olarak
tanumlamak mimkiindiir. Son derece diirtiisel
alicilarin spontane satin alma uyaranlar: yasama
olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica aligveris listeleri
daha "ag¢ik" ve ani, beklenmedik satin alma
fikirlerine yatkinlardir (Rook ve Fisher, 1995,

s.306).
3. Literatiir taramasi

Finansal refah, “finansal olarak saglkl,
olarak
finansal

mutlu ve kaygisiz olma durumu”
tanimlanir. Bu kavram  kisinin
durumuna
dayanir (Joo, 2008, s. 22). Genel psikolojik iyi
bir kismi,

memnuniyetle

iliskin 6znel degerlendirmelere
olusun Onemli yagamin gesitli
yonlerinden alakalidir.
Bunlardan biri de kisinin finansal memnuniyet
durumudur.
ailelerinin finansal durumlarini tanimlamak icin
hem nesnel hem de 6znel odlgtileri kullanmigtir
(Prawitz, Garman, Sorhaindo, O'neill, Kim ve
Drentea, 2006, s. 34-35). Ayrica terimlere farkl
anlamlar ve tanimlar yiiklemislerdir. Ornegin
Kim, Garman ve Sorhaindo (2003) finansal
stresi, kisinin harcamalar kargilama
konusundaki finansal

Arastirmacilar, bireylerin ve

algilanan  yetenegi,
durumu, kisinin tasarruf ve yatirim diizeyi, borg
endisesi gibi kavramlarin birlesiminden olusan
ve  kisginin Oznel

finansal durumunun

degerlendirmesi olarak tanimlamaktadirlar.
Drentea (2000) ise borg stresini, bor¢ miktar1
konusundaki endiseyi, kisisel borcun neden
oldugu stres algisini ve borcu Odeyememe
degerlendiren  bir

Aragtirmacilar

konusundaki  endiseyi
endeksle Ol¢miistiir.
degiskenleri degerlendirirken, Drentea (2000)

benzer

sadece  bor¢tan  kaynaklanan  endiseye
odaklanmistir. Kim ve Garman (2003) tasarruf
ve yatirimlardan memnuniyet dahil olmak
tizere mali durumun diger yonlerini de
incelemistir. Finansal refah, maddi agdan
saglikli, mutlu ve kaygisiz olma durumu
anlamina gelebilir (Joo, 2008 s. 21). Baska bir
ifade ile finansal refah, bireysel Ozelliklerin,
finansal davraniglarin ve finansal stresi
olusturan olaylarin bir fonksiyonudur. Ote
yandan finansal stresin birikmesine neden olan
olaylar, finansal stresi artirdig1 gibi finansal
refah1 da disiirecektir (Kim vd., 2003 s. 76).
Malone, Stewart, Wilson ve Korsching (2010),
refah
anlagilabilmesi icin Amerika’daki kadinlarin
finansal refahin1 incelemis ve bu kavrami dort
boliime ayirmistir. Bunlar; kisinin satin alma
ihtiyaglarin1  karsilayabilme

yetenegi, mevcut finansal durum algisi, gelecege

finansal kavraminin

daha iyi

davraniglart  ve

doniik finansal beklenti ve uzun doénemde
kendini finansal a¢idan giivence altina alma
istegidir. Bu degiskenlerin her zaman kadinlarin
finansal refahina iligkin dogrudan
degerlendirmeler saglamasa da dolayl bilgiler
sagladig1 vurgulanmistir (Malone, vd., 2010 s.
64). Calismada, kadinlarin sosyo-demografik
Ozellikleri ile finansal refahlar1 arasinda anlaml
iliskiler saptanmistir. Kadinlarin, mali durumu
iyilestikge
gostermistir. Kadimnlarin yasi, egitim diizeyi,
geliri ve hane gelirine katkis1 ile kisinin mali
durumu ve finansal gelecegi hakkinda daha

olumlu bir degerlendirmeye sahip olmasi,

finansal refahlarmr da  artis

emeklilik planlamasina katilmasi ve mali
kararlardan sorumlu hissetmesi arasinda genel
olarak olumlu bir iligki tespit edilmistir (Malone,
vd., 2010 s. 78-79). Finansal refahi, mevcut ve
beklenen yasam
ozgiirligii
tanimlamak da mimkindir.

standartlarin1 ve finansal

siirdiirebilme  algis1  olarak
Bu durumu
sirasiyla ifade etmek gerekirse ilk olarak finansal
refah tanimi dogasi geregi Ozneldir. Cilinkii
nesnel olarak nasil ifade edildiginden ziyade bir
bireyin onu nasil algilladigina dayanir. Bu
kendi
degerlendirebilir. Birisi baska bir kisinin mali
durumunu degerlendiremez. Bu, algmin kisisel

oldugu ve bireylerin nesnel finansal

durumda birey yalnizca iyiligini
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durumlarina bakilmaksizin yiiksek veya diisiik
finansal refah yasayabilecekleri anlamina gelir.
Ornegin, ayni gelir diizeyindeki bireyler, kendi
gelir diizeylerine iliskin farkl
degerlendirmelere sahip olabilir (Briiggen, vd.,
2017, s. 229-234).

Unal ve Diiger (2015), ‘finansal iyilik hali’
terimini finansal goneng olarak ele almaktadir.
Yazarlar bu kavramin kisinin ekonomik,
cevresel, sosyal, duygusal, bedensel ve benzeri
yonlerinin, olumlu yansimalari sonucunda
meydana geldigini ifade etmistir. Calismada,
finansal goneng ile finansal davranis arasinda
anlamli bir iliski saptanmustir. Koyliioglu,
Giimrah ve Dogan (2019), 6grencilerin finansal
iyilik hali ile risk alma tutumu ve Kkisilik
ozelliklerini irdelemistir. Finansal iyilik halinin
risk alma tutumu ve kisilik 6zellikleri ile anlamli
bir iligkisi saptanmistir. Ayni ¢alismada
demografik ozelliklerden cinsiyete gore finansal
iyilik halleri anlaml bir farklilik gosterdigi de
saptanmistir (Koyliioglu, vd., 2019). Aygiin
(2021), XYZ kusag: tiiketicilerin, finansal iyilik
hali algilar1 ve kredi kart1 tutumlar ile hazc
(hedonistik) tiiketim davramglari arasindaki
iliskiyi davranigsal iktisat agisindan ele almistir.
Yiiksek gelirli Z kusaginin daha yiiksek finansal
iyilik hali algis1 saptanmistir. Ayrica Z kusagmin
sosyallesme ve macera tiiketim
yaptiklari, kredi karti duygusal
boyutta anlamli oldugu ve daha haza titketim
sahibi olduklar1 tespit edilmistir. Son olarak
egitim arttikca  finansal
hallerindeki algilar1 da artmistir (Aygiin, 2021).
Akca ve Sonmez (2017), saglik fakiiltelerinde
okuyan 3. ve 4. sinuf 6grencilerinin finansal iyilik
hali ve kredi karti kullanma tutumu iligkisini
incelemistir. Finansal iyilik hali, finansal sikint1

amach
tutumlar:

diizeyi iyilik

ve gelecek beklentisi seklinde iki boyut ele
almirken, kredi karti tutumu ise kavramsal,
davranigsal ve duygusal seklinde alt boyutlara
ayrilmistir. Sonug olarak Finansal iyilik halinin
alt boyutlarindan olan finansal sikint: ile kredi
kart1 kullaniminin alt boyutlarindan kavramsal
boyut arasinda anlamli ve negatif yonde iliski
tespit edilmistir (Akga ve Sonmez, 2017). Ayrica
finansal iyilik hali gelecek beklentisi boyutu ile
kredi kart1 tutumu boyutlar1 anlamli ve negatif

yonde bir iliski sergilemistir. Ote yandan
demografik Ozelliklere gore finansal iyiligin
anlamli sekilde farkhilasmadig1 saptanmistir
(Akca ve Sonmez, 2017).

Vlaev ve Elliott (2014) Ingiltere’de 654
katiimer {izerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda,
psikolojik iyi olus teorisini genisleterek, finansal
iyilik halinin artmasinda en ©nemli nedenin
hanelerin finansal durumlarini kontrol altinda
tutmalarinda yatti§imi saptamuslardir. Saglik
calisanlar1 ve hane halki gibi her iki grubunda
finansal iyilik hallerinin artmasi igin bireysel
kontrol sahibi
olmalarmin etkili oldugu vurgulanmistir (Vlaev
ve Elliott, 2014). Shim, Xiao, Barber ve Lyons,
2009), Amerika’da universitede
gerceklestirdikleri arastirmada, geng yetiskinlik
doneminde finansal refah1 incelemislerdir.
Calismalarinda kendini gergeklestiren kisisel
degerlerin, geng yetiskinlerin finansal konularda

mali durumlar1 tzerinde

bilgi edinme ve bilgiye dayali tutum ve
davranigsal niyetler olusturma yollarinda
onemli sosyallesme rolleri oynayabilecegini
saptamislardir. Ebeveynlerin normatif
beklentileri ve gen¢ yetiskinlerin algilanan
ile birlikte, finansal
konularda bilgi edinme, bilgiye dayali tutum ve
davranissal niyetlerin sirasiyla akademik basari

ve genel yasam memnuniyeti ile psikolojik ve

davramigsal kontrolii

fiziksel saglikla baglantis1 olan finansal refahla
ilintili bulunmustur (Shim, vd., 2009). Finansal
iyilik  halini, nesnel (bor¢) ve Oznel
(memnuniyet, asir1 kisitlamalar ve tutumluluk)
olarak Olcen yazarlar (Shim vd. 2009 s. 721)
finansal refahin genel yasam basarisi ile iligkili
oldugunu saptamustir. Finansal durumla ilgili
0znel memnuniyet, yasam sonucunun tiim
yonleri (genel yasam memnuniyeti, akademik
performans, fiziksel saglik ve psikolojik saglik)
ile de iligkilidir. Finansal refahin, nesnel bir
ol¢limii olan borg diizeyinin yalnizca akademik
performansla dogrudan iligkili oldugu saptanan
calismada (bor¢ ne kadar biiyiikse akademik
bagari o kadar koétii), ekonomik baski ve finansal
zorlugun bireylerin finansal refahini
siirdiirmesinde kilit rol oynadig1 sonucuna
ulagilmigtir (Shim vd., 2009). Bu calismada ise

saglik personellerinin plansiz satin alma
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davranislarinin  finansal iyilik  hallerinin = (2017) kariyerinin basindaki kadinlarin plansiz

azalmasma neden olacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica pandemi doneminde pandemik kayginin
bu iliskide arac roliiniin tam oldugu
varsayillmaktadir. Saglik sektorii pandemiden
en fazla etkilenen alanlardan biriyken, saglik
calisanlarinin plansiz satin alma davraniglariin
artmasi pandemik kaygilar1 araciligiyla finansal
iyilik hallerini azaltabilir. Ote yandan plansiz
satin alma davramsmin artmasi pandemik
kaygiya daha
kapanma, kisitlamalar, stok ve tedarik krizi gibi
olumsuz gelismelerin etkisi kaygiy: yiikseltecegi
i¢in kayginin da planh ve plansiz satin almay1
tetikleyecegi soylenebilir. Ornegin Cigek ve

fazla yonlendirebilir. Zira

Almali (2020) 6zel ve kamu kesimi ¢alisanlarinin
pandemik kaygilarinin artmasi, psikolojik iyi
oluslarini azalttigini saptamiglardir. Bu durum
finansal iyi olus durumu igin de gegerli olabilir.

Ahmetogullar1 ve Parmaksiz (2017) finansal
iyilik haliyle kredi kart1 tutumu arasinda
anlamli ve pozitif yonde bir iliski saptamistir.
Ahmetogullar1 ve Arabac (2021) finansal iyilik
halinin dijjital bankacilik kullanma tutumuna
etkisini katilim bankacilig1 miisterileri {izerinde
inceleyerek, degiskenler arasinda anlamh
iligkileri saptamuslardir. Ote yandan
Ahmetogullar1 ve Senol (2021) finansal refah
azalmasmin online satin almaya etkisi ve
pandemik kayginin aracilik roliinii inceledikleri
calisma da finansal refah azalmasin online
satin almaya anlamli bir etkisi gozlenmezken,
pandemik kayginin artmasi araciigryla online
satin almaya anlamli pozitif yonde yansidig:
gozlenmistir. Ayrica bu iliskide pandemik
kayginin rolii olarak
saptanmistir. Ozer ve Kutbay (2018) finansal
iyilik hali boyutlarindan mevcut finansal boyut

aracilik anlaml

ile kompulsif satin alma (alisveris bagimliligr)
degiskeni arasinda anlamli ve negatif yonde bir
iliski saptamislardir. Belbag ve Cihangir (2019)
kompulsif satin almanin finansal refah1 anlaml
ve  pozitif ~yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Norvitilis, Osberg, Young,
Mervin, Roehling ve Kamas, (2006) daha ytiksek
diizeyde kompulsif satin almanin, borcu
artirdigl igin algilanan finansal refahi azalttiginm

ortaya koymaktadir. Yolanda ve Rembulan

satin alma davranislari ile finansal iyilik halleri
ilisgki  bekledikleri
calismalarinda, plansiz satin almanin yiiksek
oldugu durumda finansal iyilik halinin
diismedigi, yiikseldigini  tespit
etmislerdir. Ayrica ¢alismada pozitif yonde bir
iligki olmadig1
vurgulanmistir. Zafarghandi, Nayebzadeh ve
Hakpur (2014) Tahran’da kolayda ornekleme
yontemi ile finansal okuryazarlik ve finansal

arasinda olumsuz Dbir

aksine

olsa da bunun anlamh

refahin anlik satin alma istegi ve anlik satin
almaya etkisini yapisal esitlik modeli ile
sinamugtir. Elde edilen sonuglara gore, finansal
okuryazarlik arttik¢a anlik satin alma anlamh
sekilde azalmaya baslhiyor. Dahasi finansal iyilik
halinin artmasi da anhik satin alma istegini
onemli Olglide etkiledigi saptanmistir. Son
olarak anlik satin alma isteginin de anlik satin
almayr dogrudan etkiledigi teyit edilmistir
(Zafarghandi, vd., 2014).

Tiiketim aliskanliklarinin  farklilagsmasinin
sonucunda hedonik, kompulsif ve plansiz satin
alma gibi
davranislar1 ortaya c¢ikmustir. Yani tiiketiciler

rasyonel olmayan satin alma
eglence icin anlik kararlarla ya da dirtii
bozukluklar1 ile ihtiyaglar1 olmayan tiriinleri
satm yonelebilmektedirler. Kredi

kartlarmin sagladigi avantajlar da bu rasyonel

almaya

olmayan davramglar tetiklemekte ve diirtiisel
satin alimlara yol agmaktadir. Bu kapsamda
kredi kartinin saglamis oldugu kolaylik ve
finansal kaynak erisimi kolaylig1 sayesinde daha
fazla plansiz satin alma, kompulsif ve hedonik
satin alma gergeklesmektedir (Giiltekin, 2019, s.
V).

Yasin servet birikimi tizerinde de 6nemli bir
etkisi bulunmaktadir (Binswanger ve Carman,
2012). Lusardi, Mitchell ve Curto (2010), bircok
gencin iyi finansal kararlar almak igin gereken
temel finansal bilgiden yoksun oldugunu
gostermistir. Gelirin genellikle finansal ilgiyi
olumlu yonde etkiledigi (6rnegin, Donkers ve
Van Soest, 1999) ve daha yiiksek tasarruf
oranlarina yol actig1 (Beverly ve Sherraden 1999)
bilinmektedir. Bu
hanelerin,
mekanizmalarina, hedeflenen finansal egitime,

durum diisiik  gelirli

kurumsallasmig tasarruf
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tasarruf davramgini tesvik ettigi varsayilan
cazip tasarruf tesviklerine sinirl erisimlerinden
kaynaklandig1 diistintilmektedir (Beverly ve
Sherraden 1999). Sunal (2012) gelirin finansal
iyilik hali i¢in anlamli bir iliskiye sahip
oldugunu saptamusgtir.

Literatiirde deginilen ¢alismalara dayanarak;

Hi: Saglik calisanlarmin plansiz satin alma
davranislarinin artmasi finansal iyilik hallerini
azaltmaktadir.

Hoz: Saglik ¢alisanlarimin plansiz satin alma

davranislarinin =~ finansal  iyilik  hallerini
diisiirmesinde pandemik kayginin aracilik rolii

vardair.

Hs:  Saglik
kaygilarinin artmast finansal iyilik hallerini
artirmaktadir.

calisanlarimin

pandemik

Ha: Saglik calisanlarmin plansiz satin alma
davranmisinin - artmast pandemik kaygilarimi
artirmaktadir.

Hs@b): Saglik calisanlarinin plansiz satin alma
davranislarinin pandemik kaygiya etkisinde yas
(a) gelirin (b)  diizenleyici
bulunmaktadr.

ve roli

Héeab): Saglik calisanlarinin plansiz satin alma
davranislarinin finansal iyilik hallerine etkisinde

yas (a) ve gelirin (b) diizenleyici rolii
bulunmaktadir.

Hr@ap:  Saghk c¢alisanlarinin  pandemik
kaygisinin finansal iyilik hallerine etkisinde yas
(@) ve gelirin (b) diizenleyici rolii
bulunmaktadir.

Hs@b: Saglik personellerinin plansiz satin
iyilik hallerine
etkisinde pandemik kayginin aracilik roliinii

alma davranisinin finansal

gelir (a) ve yas (b) diizeyleri diizenlemektedir.

Hipotezler dogrultusundan ortaya konan
arastirma modeli Sekil 1’deki gibidir.

PAMNDEMIK KaYGI

PLANSIZ SATIMN ALMA . H1

FinnamsAL IYiLIK HaLl

- = =

*

Sekil 1. Arastirmanin Hipotetik Modeli

Hayes tarafindan geligtirilen Model 59, bir
bagimsiz bir bagimli ve bir araci degiskenin
bulundugu (Model 4 gibi) bir kavramsal
modelde, diizenleyici bir degiskenin bu
degiskenler arasindaki ikili iliskileri ve aracilik
roliinii 1limlastirdigl bir yapiy1r incelemeyi
hedefler. Yani aracinin diizenleyicisi istatistiksel
olarak edilmektedir. Bu cercevede
modelinde, Hayes tarafindan
gelistirilen Model 59'un kullanilmasi uygun

test
calismanin

goziitkmektedir. Hayes’'in (2017) ortaya attig1
farkli modelleri SPSS paket programinda daha
kolay test edebilmek adina gelistirdigi Procces
Macro uzantisi, kavramsal olarak olusturdugu
biitin modellerin daha pratik ¢oziimiini
sundugu i¢in oldukg¢a kullanighdir. Bu nedenle
arastirma modeli Procces Macro uygulamasi
yardimiyla aracili ve diizenleyici analizin
birlikte degerlendirildigi istatistiksel modelle
test edilmistir.
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4. Yontem

Arastirmada, belirli bir donemdeki belirli
kisilerin tutum ve davramniglarini 6l¢gmeye ¢alisan
kesitsel bir analiz kullanilmistir. Kesitsel analiz
zaman, biite ve diger maliyetler agisindan
gorece daha avantajli oldugu
edilmistir. Arastirmada yer alan degiskenlerin
Olcim diizeyi Olgeklerin yapisy,
Ornekleme teknikleri ile veri toplama siireci
sirastyla ele alinmaktadir.

icin tercih

evren ve

Calismanin evrenini Istanbul’daki saglik
personelleri olusturmaktadir. Veriler, Ekim 2021
ile Nisan 2022 tarihleri araliginda c¢evrimici
anket toplanmistir.  Kolayda
ornekleme teknigi ile 400 kisiye anket sorular
geri
saglamistir. Elde edilen veriler incelenmis ve
sorunlu anketler analizden ¢ikarilarak 190 veri
ile analize devam edilmistir. Bir ¢alismada yer
alan Likert tipi olgeklerin 5 ile 10 katina kadar

yontemiyle

gonderilmis ve 200 katiima donitis

Oorneklem sayisi yeterli kabul edilmektedir
(Karagoz ve Kosterelioglu, 2008, s. 85). Bu
calismada yer alan ifade sayist 27'dir. Bu
kapsamda elde edilen 6érneklem sayisinin yeterli
diizeyde oldugu gozlenmektedir. Arastirmada
kullanilan oOlgeklerin tamami 5°1i Likert tipi
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=
Orta katihyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum) olgiim diizeyindedir.

diizeyde

Degiskenlerden finansal iyilik halini 6l¢mek igin
Prawitz ve digerlerinin (2006) gelistirdigi,
Ahmetogullar1 ve Parmaksiz'in (2017) Tiirkge’ye
uyarladigt 8  ifadeden olcek
kullanilmistir. Ayrica Sunal (2012) finansal iyilik
hali daha sekilde
kullanmus, gecerlilik ve giivenilirlik ¢calismasini
yapmustir. Pandemik kaygi degiskenini 6lgmek
icin Cigek ve Almalinin (2020) olusturdugu

olusan

Olgegini once benzer

gecerliligi ve glivenilirligini teyit ettigi 9
ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Son olarak
Rook ve Fisher'in (1995), plansiz satin alma
degiskeni i¢in 10 ifadeden olusan gegerliligi ve
glivenilirligi teyit edilmis Olgegi kullanilmistir.
Arastirmada demografik sorular ve Covid-19
hastalig1 ile ilgili nominal 6l¢timlii sorular da yer
almaktadir. Degiskenlerin tamamu tek faktorde
toplanan degiskenler
hesaplanmistir. Toplam degerlerin ortalamalar:

ana {izerinden

alinarak analizlere devam edilmistir. Yani
finansal iyilik hali en yiiksek 40 puan en diisiik
8 puandan olusacak sekilde planlanmistir.
Pandemik kayg: en yiiksek 45 puan en diisiik 9
puan olacak sekilde puanlanmistir. Son olarak
plansiz satin alma en yiiksek 50 puan en diisiik

10 puan olacak sekilde planlanmigtir.
5. Bulgular

Arastirmada yer alan degiskenler igin
yapilan normallik testi sonucuna gore biitiin
degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -
1.5 ile +1.5 araliginda degistigi gozlenmistir.
Belirtilen bu smirlar1 asan degiskenler i¢in ug
degerler ayiklanmustir. Bu sonug Tabachnick ve
Fidell'in (2015, s. 8-79) belirledigi smirlar
icerisinde oldugu icin degiskenlerin normallik
varsayimina sahip olduguna isaret eder.

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %62.5'i
kadin, %37.5’i erkektir. Katilimalarin %14.1°1
lise ve alti, %59.4’11 lisans, %26.6’s1 lisansiistii
egitim diizeyine sahiptir. Medeni
agisindan katihmcilarin = %59.7’si evli  iken
%26.6"s1 bekar smifinda yer almaktadir. Mesleki
dagilim acgisindan deneklerin %10.4'i doktor,
%46.9'u hemsire, %24.5'i diger, %5.7’si yonetici,
%1241 ise yardimca saglik personelinden
olugmaktadir. Katilmcilarmm %16.1'i  16-24;
%40.6’s1 25-34; %29.2’si 35-44 ve %14.1'i 45 ve
istli yas araliginda yer almaktadir. Ayrica
katilimcilarin %30.7’si 5000 ve alt1, %21.4’11 5001 -
7500, %31.3"11 7501-10000, %8.3"1 10001-15000 ve
%3.3'11 15001 ve iistii gelir diizeyine sahiptir.

durum

Koronaviriis salgini ile ilgili sorulara verilen

yanitlara bakildiginda, deneklerin %51.8'i
koronaviriise yakalandigi, %48.2’si hastaliga
yakalanmadigini ifade etmektedir. Ayrica

“salgin hastalikla ilgili temasmiz var mi?”
sorusuna katilimailarin %55.7’si evet derken,
%43.2’si hayir cevabini vermistir. Ailede kronik
hastalig1 olup olmadigina katiimailarin %50.3'4
evet derken, %49./si hayir cevabmi vermistir.
Son olarak hastanede ¢alisiyor
hastaligin bulas riskini arttirdigina dair soruya
katiimcilarin %91.6s1 evet derken, %8.4'ti hayir
cevabini vermistir.

olmanin
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Tablo 1
Aragtirma Degiskenlerine Ait Demografik Bulgular
Degiskenler n % Degiskenler n %
Cinsivet Kadin 120 62.5 16-24 31 16.1
mene Erkek 72 375 2534 78 406
. Lise ve alt: 27 14.1 Yas 35-44 56 29.2
Egitim - P
Lisans 114 59.4 45 ve iizeri 27 14.1
durumu - o
Lisanstistii 51 26.6
Medeni Evli 114 %59.7 5000 ve alt1 59 30.7
durum Bekar 77 %40.3 5001-7500 41 21.4
Doktor 20 10.4 Gelir 7501-10000 60 31.3
Hemsire 90 46.9 10001-15000 16 8.3
Diger 47 24.5 15001 ve tistii 16 8.3
Meslek Yonetici 11 5.7 Koronaviriis Evet 107 %55.7
. hastalar il %43.
Yardimar saglik 24 124 astalar ile 83 %43.2
temasimiz var  Hayir
pers. »
mi?
Koronaviriise Evet 99 %51.8 Ailede kronik ~ Evet 96 %50.3
Yakaland hatsizlig
Axalanditiz - Hayr 92 %482 Lonalsizisl Hayr 95 %497
mi1? olan var m1?
Hastanede ¢alismak hastaligin bulagma riskini daha fazla yiikselttigini diisiiniiyorum. Evet 175 %91.6
Hayir 16 %8.4
Aragtirmada yer alan degiskenlere ait t-testi ~ farkliik  gostermemektedir. ~ Koronaviriis

ve ANOVA analizi yapilmistir. Saghk
personellerinin  cinsiyet, medeni durum,
koronaviriise yakalanma durumu, temas

durumu, aile fertlerinin kronik rahatsizligi ve
hastanede c¢alismanin bulas riskini artirip
artirmadig gibi ifadelere gore finansal iyilik hali
(refah), pandemik kaygi

almanin nasil degistigini incelemek igin t-testi

ve plansiz satin

yapilmistir. Arastirma modelinde yer alan
biitiin siirekli degiskenlerin ¢alisma igin 6nem
arz eden demografik ve diger iki gruplu nominal
degiskenlere gore nasil degistigini inceleyerek,
calismanin kapsaminin genisletilmesi
hedeflenmistir. Bu nedenle yapilan t-testi analizi
sonuglar1 Tablo 2’de 6zetlenmektedir. Tablo 2
incelendiginde, saglik personellerinin
cinsiyetine gore finansal iyilik halleri (t=-2.865;
p<0.05) ve pandemik kaygilar (t=-2.261; p<0.05)

anlaml bir farklilik gostermektedir. Ote yandan

plansiz satin alma cinsiyete gore
farklilasmamaktadir.  Covid-19  hastaligina
yakalanip yakalanmamalarma gore saglik

personellerinin finansal iyilik halleri, pandemik
kaygilar1 ve plansiz satin almalar1 anlamli bir

hastalariyla dogrudan temas halinde olup
olmamalarmma gore finansal iyilik halleri
(t=3.421; p<0.05) ve pandemik kaygilar (t=2.236;
p<0.05) anlamli bir farklilik gostermektedir. Aile
fertlerinizden kronik hastaliga sahip olan var
midir? Sorusuna verilen cevaplara gore finansal
iyilik hali, pandemik kayg1 ve plansiz satin alma
davranisi anlamli sekilde degismemektedir.
“Hastanede calismak hastali§in bulagma riskini daha
fazla yiikselttigini diisiiniiyorum” ifadesine verilen
cevaba gore pandemik kaygi (t=3.366; p<0.05) ve
plansiz satin alma davranis: (t=-2.031; p<0.05)
anlamli bir farkliik gostermektedir. Son olarak
medeni duruma gore finansal iyilik hali ve

pandemik  kaygi anlamli  bir farkhihk
gostermezken, plansiz satin alma (t=-3.953;
p<0.05) davramist anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Degiskenler arasindaki farkliligi incelemek
icin saglik personellerinin yas, gelir ve egitim
diizeyine gore finansal iyilik hali, pandemik
kayg1 ve plansiz satin alma degiskenlerine ait
ANOVA testi yapilmustir. Tlgili analiz sonuglari
Tablo 3'teki gibidir.
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Tablo 2

Degiskenlere Ait T-Testi Sonuglar1

Cinsiyetiniz n Std. Sap. t p

FiHTop Erkek 72 28,7917 7,26740 -2,865 0,005
Kadin 120 31,7000 5,97277

PKTop Erkek 72 27,6944 7,10611 -2,261 0,025
Kadin 120 30,1833 7,54703

PSATop Erkek 72 21,5139 6,14609 -0,067 0,946
Kadin 120 21,5833 7,35142

Koronaviriise yakalandiniz mi1?

FIHTop Evet 99 29,9091 6,85877 -1,448 0,149
Hayir 92 31,2935 6,31854

PKTop Evet 99 28,5758 8,10277 -1,257 0,210
Hayir 92 29,9348 6,71689

PSATop Evet 99 21,1010 6,22617 -1,030 0,304
Hayir 92 22,1304 7,56397

Koronaviriis hastalari ile

dogrudan temasiniz var mi1?

FIHTop Evet 107 32,0467 6,02727 3,421 0,001
Hayir 83 28,8554 6,80232

PKTop Evet 107 30,2617 8,00982 2,236 0,027
Hayir 83 27,8916 6,59270

PSATop Evet 107 21,4019 7,15048 -0,400 0,690
Hayir 83 21,8072 6,64144

Aile fertlerinizden kronik

hastaliga sahip olan var midir?

FiHTop Evet 96 30,8021 6,64691 0,246 0,806
Hayir 95 30,5684 6,49165

PKTop Evet 96 30,2083 7,46912 1,797 0,074
Hayir 95 28,2737 7,41109

PSATop Evet 96 20,7292 6,70660 -1,633 0,104
Hayir 95 22,3579 7,07245

Hastanede ¢alismak hastaligin

bulasgma riskini daha fazla

yiikselttigini diigiiniiyorum.

FiHTop Evet 175 30,8686 6,47274 1,276 0,203
Hayir 16 28,6875 7,30953

PKTop Evet 175 29,7829 7,22056 3,366 0,001
Hayir 16 23,3750 8,03223

PSATop Evet 175 21,2343 6,71651 -2,031 0,044
Hayir 16 24,8750 8,39742

Medeni Durumunuz?

FiHTop Evli 114 29,8947 6,85290 -1,802 0,073
Bekar 77 31,6494 6,20434

PKTop Evli 114 28,7544 7,57682 -0,982 0,327
Bekar 77 29,8312 7,22095

PSATop Evli 114 19,8947 5,38659 -3,953 0,000
Bekar 77 24,0649 8,12944

Tablo 3 ele alindiginda, saglik anlamli bir farklihik gostermemektedir. Saghk

personellerinin finansal iyilik halleri (refahlari)
(F(3,191)=3.548; p<0.05) ve plansiz satin alma
davranislar1  (F(3,191)=9.457; p<0.05) yas
araliklarina gore farklilik gostermektedir. Ote
yandan pandemik kaygi diizeyleri yasa gore

personellerinin,  finansal  1iyilik  halleri
(F(4,191)=7.791; p<0.05)) gelir diizeylerine gore
anlamli bir farklilik géstermektedir. Ote yandan
pandemik kayg1 diizeyleri ve plansiz satin alma
puanlari gelir gruplarina gore anlamli bir
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farklihik gostermemektedir. Son olarak saglik
personellerinin plansiz satin alma puanlar
egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (F(2,191)=3.143; p<0.05). Ancak
pandemik kaygi puanlari ve finansal iyilik hali
puanlar1 egitim diizeyine goére anlaml bir

uygulanmistir. Elde edilen anlamh sonuglar su
sekilde Ozetlenebilir; finansal iyilik hali yas
araliklarina gore anlamli degismektedir. Ancak
farkin kaynaklari anlamli olmadigindan tam
olarak belli degildir. Ote yandan 18-24 yag
araligindakiler diger yas gruplarina gore daha

farkliik gostermemektedir. Anlamli farkin  diisiik plansiz satin alma davranisi ortalamasina
kaynagina bakmak adma Post-Hoc testi sahiptir. Benzer sekilde 45 ve f{istii yas
yapilmistir. Varyanslarin homojen oldugu araligindakiler diger yas gruplarina gore daha
varsayimindan  hareketle Tukey teknigi diisiik plansiz satin alma davranisina sahiptir.
Tablo 3
Degiskenler arasindaki ANOVA Analizi Sonuglari
Yasa gore Kareler Sd  Kareler Ort. F P Farkin Kaynag
Top.
FiHTop Gruplararasi 448,753 3 149,584 3,548 0,016
Gruplarici 7926,950 188 42,165 Belli degil
Toplam 8375,703 191
PKTop Gruplarara51 74,169 3 24,723 0,440 0,725
Gruplarici 10567,831 188 56,212 Anlamsiz
Toplam 10642,000 191
PSATop  Gruplararas: 1194,918 3 398,306 9,457 0,000 18-24 ile digerleri arasinda negatif
Gruplarigi 7918,452 188 42,119 fark;
Toplam 9113,370 191 45 ve listii ile digerleri arasinda
negatif fark
Gelire Gore
FiHTop Gruplararast 1196,477 4 299,119 7,791 0,000 5000 ve alt1 ile 15001 ve {istii; 5001-
Gruplarigi 7179,226 187 38,392 7500 ile 7501-10000 ve 10001-15000
Toplam 8375,703 191 arasinda pozitif
PKTop Gruplararast 246,024 4 61,506 1,106 0,355
Gruplarigi 10395,976 187 55,593 Anlaml degil
Toplam 10642,000 191
PSATop  Gruplararast 208,420 4 52,105 1,094 0,361
Gruplarigi 8904,949 187 47,620 Anlaml degil
Toplam 9113,370 191
Egitim Diizeyine Gore
FiHTop Gruplararast 143,168 2 71,584 1,643 0,196
Gruplarici 8232,536 189 43,558 Anlaml degil
Toplam 8375,703 191
PKTop Gruplarara51 225,708 2 112,854 2,048 0,132
Gruplarici 10416,292 189 55,113 Anlamli degil
Toplam 10642,000 191
PSATop  Gruplararasi 293,363 2 146,682 3,143 0,045 Lise ve alt1 ile {iniversite arasinda
Gruplarigi 8820,007 189 46,667 pozitif fark;
Toplam 9113,370 191 Lisansiistii ile {iniversite arasinda
pozitif fark
Gelir gruplarma gore bakildiginda ise, 5000  {iniversite mezunlarina, lisanstistii

ve alt1 gelir diizeyindekiler 15001 ve iistii gruba
gore  daha  yiiksek,  5001-7500  gelir
araligindakilerin 7501-10000 ve 10001-15000
gelir araligindakilere gore daha yiiksek finansal
iyilik haline sahiptir.

Egitim diizeyleri agisindan Tukey testi

sonuglarina gore lise ve alti mezunlarin

mezunlarinin iiniversite mezunlarina gore daha
yiiksek plansiz satin alma davranis: sergiledigi
saptanmusgtir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin daha
onceden gegcerliligi ve giivenilirligi saglandig:
icin ilgili ifadelere ait agimlayici faktor analizine
gerek duyulmamaistir. Pandemik kayg1 6lcegi tek
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bilesende toplandigimi Cicek ve Almali'nin
(2020) yamu sira Ahmetogullar1 ve Senol da
(2021) gegerlilik ve giivenilirlik smamasi
yaparak dogrulamistir. Ote yandan finansal
iyilik hali 6l¢egini Sunal'in (2012) yani sira
Ahmetogullar1 ve Parmaksiz da (2017) gegerlilik
ve giivenilirlik calismasi yaparak onayladig icin
agimlayic1  faktor analizine gerek
duyulmamustir. Son olarak plansiz satin almanin
da literatiirde (Torlak ve Tirtay, 2010) gegerlilik
calismasi  yapildigindan
agimlayici faktor analizi yapilmamistir. Toplam
degerler iizerinden tek degisken olarak elde
Tablo 4

tekrar

ve  glivenilirlik

edilen finansal iyilik hali, pandemik kaygi ve
plansiz degiskenleri
arasindaki iliskinin yani sira, yas ve gelir diizeyi
gibi diger degiskenlerin de iliskisini incelemek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Arastirmada
yas ve gelir degiskeni siirekli degisken olarak

satin alma davranigi

olgililmiistiir. Daha sonrasinda kategorik ayr1 bir
degisken daha olusturulmustur. Bu nedenle
siirekli degiskenler arasindaki korelasyona
bakilarak diizenleyici analize uygun olup
olmadiklari degerlendirilmektedir. {lgili analiz

sonuglar1 Tablo 4'teki gibidir.

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar:

Aylik Ortalama
FiHTop PKTop PSATop Yasiniz Geliriniz?
FiHTop 1
PKTop ,419™ 1
PSATop -, 161" -, 113 1
Yasiniz -,258" -,047 -,285™ 1
Avylik Ortalama Geliriniz? -,360™ -,170° -,080 1
**Korelasyon %1 diizeyinde anlamlidir. *Korelasyon %5 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 4 incelendiginde finansal iyilik hali  varken, gelirle anlaml bir iligkisi
(refah) ile pandemik kaygi pozitif yonde saptanmamustir.

(r=0.419), plansiz satin alma negatif yonde (r=-
0.161), yas negatif yonde (r=-0.258) ve gelir
negatif yonde (r=-0.360) arasinda anlamli bir
iliski saptanmistir. Ote yandan pandemik kayg:
ile plansiz satin alma (r=-0.113), yas (r=-0.047)
anlamli bir iliskiye sahip degilken, gelir ile
anlamli ve negatif yonde bir (r=-0.170) iliskiye
sahiptir. Son olarak plansiz satin almanin yas ile
anlamli ve negatif yonde bir (r=-0.285) iliskisi
Tablo 5

Degiskenler arasindaki hipotezleri test etmek
igin Hayes’in Model 59"u kullanilmusgtir. Tki farkls
modelle hipotezler test edilmistir. ilk olarak
satin pandemik kaygi
araciligiyla finansal iyilik haline (refaha)
etkisinde gelir diizeyinin diizenleyici etkisi
analiz edilmigtir. Analize iliskin ¢iktilar Tablo
5’'teki gibidir.

plansiz almanin

Yasin Diizenleyici Roliine Iliskin Model 59 Sonuglar1

Degiskenler Y=Finansal lyilik Hali M=Pandemik Kayg1

b S.H. t p b S.H. t p
Sabit 30.699 0.4162  73.766 0.000 -0.031 0.0733 -0.427  0.6196
Plansiz Satin alma (X(al)) -1.215%*  0.4480  -2.7128 0.0073  -0.173** 0.0778 -2.223  0.0274
Yas (W(a2)) -1.336 0.4583  -2.9150 0.004 -0.046 0.0807 -0.567  0.5715
Gelir (Kovaryans) -1.624 04401  -3.691 0.000 -0.173 0.0765 -2.269  0.0244
X.W ((a3)) 0.269 0.4027  0.7716 0.5045  -0.1121 0.0705 -1.589  0.1137
Pandemik Kayg: (M(b1)) 2.223*%* 04237  5.2477 0.000 R=0.2525 R2=0.0637 F(4-187)=3.1828

p=0.0147

M. W (b2) 0.298 3863 0.7716 4413

R=.5664 R2=.321 F(6-185)= 14.5669 p=0.000

Tablo 5 incelendiginde, gelir degiskeni sabit
tutularak plansiz
pandemik kayg1 degiskeni iizerinde etkisini

satin alma davranisinin

inceleyen model istatistiksel olarak anlamlidir
(F(4-187)=3.1828; p=0.0147). (“)yle ki plansiz satin
almanin pandemik kaygiya etkisi anlamli ve
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negatif yondedir (t=-2.223; p<0.05).
modelin igerisinde yer alan yas diizenleyici
degiskeninin herhangi bir etkisi yokken (t=-
0.567; p>0.05), gelir kovaryans degiskeni
istatistiksel olarak anlamlhdir (t=-2.269; p<0.05).

Bu baglamda Has kismen kabul edilmistir.

Ayrica

Gelir degiskeninin kovaryans ve bagimh
degiskenin finansal iyilik hali oldugu modelde,
plansiz satin alma ve pandemik kayginin
etkisinin birlikte etkisi ve yasin diizenleyici
roliinii 6lgen model bir biitiin olarak anlamlidir
(F(6-185)= 14.5669; p<0.05). Oyle ki plansiz satin
almadaki bir birimlik degisim finansal iyilik
halinde anlamli ve negatif yonde bir etkiye
sahiptir (t= -2.7644; p<0.05). Ayrica pandemik
kaygidaki bir birimlik degisim finansal iyilik
halinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye

sahiptir (t=2.4861; p<0.05). Dahasi yasin finansal
iyilik hali izerinde anlaml1 ve negatif yoénde bir
etkisi saptanmustir (b2 yolu, t=-4.393; p<0.05).
Ote yandan pandemik kayginin finansal iyilik
haline etkisinde yasin diizenleyici rolii anlamli
degildir (t=0.6110; p>0.05). Dahas1 plansiz satin
almanin finansal iyilik halin etkisinde yasin
aracilik rolii saptanmamistir (a3 yolu, t=0.2598;
p>0.05). Gelir degiskeninin de
anlamli ve negatif yonde bir etkisi oldugu
saptanmustir (t=-1.6244; p<0.05). Bu kapsamda
Hi ve Hs kabul edilmistir.

kovaryans

Yasin diizenleyici roliiniin aracilik testinde
nasil oldugunu 6lgmek adma yapilan analiz
sonuglar1 Tablo 6’daki gibidir. Yani mediatoriin
moderatoriinii elde etmek adina Model 59’da
elde edilen sonuglar sunulmaktadir.

Tablo 6.
Araciligin Diizenleyici Rolii Sonuglari
ZPSATop -> ZPKTop -> FIHTop
Yas Effect BootSE BootLLCI ~ BootULCI
Diisiik -,0911 ,1924 -,5174 ,2447
Orta -,3289 ,1979 -,7609 ,0095
Yiiksek -,7492 ,4268 -1,6903 -,0265

Tablo 6 ele alindiginda, diisiik (%95 giiven
araliginda, BootLLCI= -0.5174; BootULCI=
0.2447) ve orta (%95 gliven araliginda,
BootLLCI= -0.7609; BootULCI= 0.0095) yas
araliginda plansiz satin almanin pandemik
kayg: araciligiyla finansal iyilik hali {izerindeki
etkisi anlamli degildir. Dolayisiyla yas aralig:
diisiik ya da orta oldugunda aracilik rolii
anlamli degildir ve pandemik kaygi arac
degildir. Ote yandan yas yiiksek diizeyde
oldugunda plansiz satin almanin finansal iyilik

Tablo 7

hali iizerindeki etkisinde pandemik kayginin
aracilik rolii anlamhidir (%95 giiven araliginda,
BootLLCI= -1.6903; BootULCI= -0.0265). Yas
biiytidiikge aracilik rolii anlamli olmakta ve
arac1 etkinin biytikligi yiikselmektedir. Bu
kapsamda Hsa kabul
Arastirma hipotezlerinden gelirin plansiz satin

kismen edilmistir.
alma ve pandemik kaygmn finansal iyilik
haline etkisinde roliinii inceleyen Model 59 ele
almmustir. Yasin kovaryans olarak modele dahil
edildigi analiz sonuglar1 Tablo 7’deki gibidir.

Degiskenler Arasindaki iliskide Gelirin Diizenleyici Rolii Model 59

Degiskenler Y=Finansal lyilik Hali M=Pandemik Kayg

b S.H. t p b S.H. t p
Sabit 30.6936 04135  74.225  0.000 -0.0137 .0707 -0.1944  0.8461
Plansiz Satin alma (X(al)) -1.2394*** 04637 -2.673  0.008 -0.1919*** .0796 -2.4104  0.0169
Gelir (W(a2)) -1.422%** 04789  -2.9691  0.003 -0.199*** .0758 -2.624 0.009
Yas (Kovaryans) -1.456*** 0.4509  -3.230 0.0015 -0.017 0.0786  -0.2177  0.8279
X.W ((a3)) 0.216 04711 07729  0.6833  -0.1734 .0906 -1.9154  0.0570
Pandemik Kayg: (M(b1)) 2.278%** 04789 54715  0.000 R=0.2634 R2=0.0694 F(4-187)=3.484

p=0.009

M. W (b2) 0.3641 4711 0.7729  0.4406

R=.5653 R2=.3196 F(6-185)=14.4803 p=0.000
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Tablo 7 incelendiginde, yas degiskeni sabit
tutularak plansiz satin alma davramsmin
pandemik kaygi degiskeni iizerinde etkisini
inceleyen model istatistiksel olarak anlamlidir
(F(4-187)=3.484; p=0.009). Oyle ki plansiz satin
almanin pandemik kaygiya etkisi anlamli ve
negatif yondedir (t=-2.4104; p<0.05). Ayrica
modelin igerisinde yer alan yas kovaryans
degiskeninin herhangi bir etkisi yokken (t=-
0.2177; p>0.05), gelir diizenleyici degiskenin
istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonde bir
(t=-2.624; p<0.05). Bu
minvalde Has kismen kabul edilmistir.

etkisi saptanmigtir

Yas degiskeninin kovaryans ve finansal iyilik
halinin bagimli degisken oldugu modelde,
plansiz satin alma ve pandemik kayginin
etkisinin birlikte etkisi ve yasin diizenleyici
roliinii 6lgen model bir biitiin olarak anlamlidir
(F(6-185)= 14.4803; p<0.05). Oyle ki plansiz satin

almadaki bir birimlik degisim finansal iyilik
halinde anlamli ve negatif yonde bir etkiye
sahiptir (t= -2.673; p<0.05). Ayrica pandemik
kaygidaki bir birimlik degisim finansal iyilik
halinde anlamli ve pozitif yonde bir degisimi
tetiklemektedir (t=5.4715; p<0.05). Dahas: gelirin
finansal iyilik hali tizerinde anlamli ve negatif
yonde bir etkisi saptanmistir (a2 yolu, t=-2.9691;
p<0.05). Ote yandan pandemik kayginin finansal
iyilik haline etkisinde gelirin diizenleyici rolii
anlamh degildir (b2 yolu, t=0.7729; p>0.05).
Dahasi plansiz satin almanin finansal iyilik halin
etkisinde yasin aracilik rolii saptanmamustir (a3
t=0.7729; p>0.05). Yas
degiskeninin de anlamli ve negatif yonde bir
etkisi oldugu saptanmistir (t=-3.230; p<0.05). Bu
mivalde Hia ve Hsa kabul edilmistir.

yolu, kovaryans

Degiskenlere ait aracilik roliiniin test edildigi
analiz sonuglar1 Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8.
Araciligin Diizenleyici Rolii Sonuglari
ZPSATop -> ZPKTop -> FiHTop
Gelir Effect BootSE BootLLCI ~ BootULCI
Disiik -, 1068 ,1851 -,5399 2117
Orta -,3811 ,2020 -,8201 -,0239
Yiiksek -,6605 ,2966 -1,2987 - 1211

Tablo 8 ele alindiginda, diisiik (%95 giiven
araliginda, BootLLCI= -0.5399; BootULCI=
0.2117) gelire sahip saghk personellerinde
plansiz pandemik  kayg:
araciligiyla finansal iyilik hali tizerindeki etkisi
anlamli degildir. Dolayisiyla gelir aralig: diisiik
oldugunda aracilik rolii anlamli degildir ve
pandemik kaygi araci degildir. Ote yandan gelir
orta (%95 giiven araliginda, BootLLCI= -0.8201;
BootULCI= -0.0239) ve yiiksek (%95 giiven
araliginda, BootLLCIl= -1.2987; BootULCI= -
0.1211) diizeyde oldugunda plansiz
almanin finansal iyilik hali {izerindeki etkisinde
pandemik kaygmin aracilik rolii anlamlidir.
Gelir arttik¢a aracilik rolii anlamli olmakta ve
aract etkinin biiyiikligli yilikselmektedir. Bu
baglamda Hs» kismen kabul edilmistir.

satin almanin

satin

6. Sonucg ve Tartisma

Bu ¢alisma pandemi doneminde plansiz satin
alma davramisinin finansal iyilik haline (refaha)

olan etkisinden pandemik kaygimin aracilik
roliinii ve bu rolde gelir ve yas araligmin
etkisini ~ irdelemektedir. Bu
kapsamda Hayes tarafindan gelistirilen Model

diizenleyici

59 test edilmis ve eldeki verilerin kurulan
modeli destekledigi sonucuna varilmistir.
Detayli olarak bakildigina, plansiz satin alma
davranisi ve pandemik kaygi finansal iyilik
halini diistirmektedir. Bu sonu¢ Yolanda ve
Rembulan’in  (2017)
finansal iyilik haline etkisinin pozitif yonde
ancak bulgusuyla
celismektedir. satin alma
davranisinin
yiikseltmektedir.
davranisinin finansal iyilik haline etkisinde

plansiz satin almanin

anlaml olmadig1

plansiz
pandemik  kaygiy1

Plansiz satin alma

Ayrica
artmasi

pandemik kaygimin araciik rolii diisiik gelir
diizeyinde ve diisiik yas araliginda anlamsiz
iken, yiiksek gelir ve biiyiik yas araliginda
anlaml bir aracilik rolii saptanmuistir.
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Calismanin diger sonuglarina bakildiginda
ise, kadinlarin finansal iyilik hali ve pandemik
kaygi ortalama puanlar1 erkeklerden daha
yiiksektir. Ancak plansiz satin alma agisindan
kadin ile erkekler arasinda anlaml bir farklilik
yoktur. Koronaviriis hastaligina yakalananlar ile
hali,
satin alma

yakalanmayanlarin  finansal
pandemik kaygisi ve plansiz
davramiglar1 anlamli sekilde degismemistir. Ote

yandan koronaviriis hastalar1 ile dogrudan

iyilik

temaslar1 olanlarin finansal iyilik halleri ve
pandemik kaygilar1 daha yiiksek puanlara
sahiptir. Ancak plansiz satin alma davranislari
anlamli  gekilde farklilagmamaktadir. Aile
fertlerinden kronik rahatsizligi olanlar ile
olmayanlarin finansal iyilik halleri, pandemik
kaygilar1 ve plansiz satin alma davranislar
anlamli  sekilde degismemistir. Hastanede
calismak hastali§in  bulagma riskini daha fazla
yiikselttigini  diistiniiyorum,
diyenlerin hayir diyenlere goére pandemik
kaygisi anlaml sekilde daha yiiksektir. Diger
taraftan aym ifadeye hayir diyenlerin evet
diyenlere gore plansiz satin alma davrams

ifadesine evet

puanlar1 daha yiiksektir. Son olarak bekar saglhk
personellerinin evlilere gore plansiz satin alma
davranislar1 puanlar1 daha yiiksektir. Ancak
medeni durum agisindan finansal iyilik hali ve
pandemik kayginin ortalama puanlar1 arasinda
anlaml bir fark yoktur.

ANOVA sonuglarina bakildiginda, plansiz
satin alma ortalama puanlar1 18-24 ile digerleri
arasinda pozitif yonde, 45 ve {istii ile digerleri
farklilik
bulunmustur. Ancak yas gruplart agisindan
finansal iyilik halleri ve pandemik kaygilarin
ortalama anlaml sekilde
farklilasmamustir. Finansal iyilik hali ortalama
puanlari 5000 ve alt1 ile 15001 ve {istii; 5001-7500
ile 7501-10000 ve 10001-15000 arasinda gelir
diizeyi agindan pozitif yonde degismektedir.

arasinda  negatif yonde  bir

puanlari

Ote yandan gelir diizeyine gore pandemik kaygt
ve plansiz satin alma davraniglarmin ortalama
puanlar: anlamli bir sekilde farklilasmamaistir.
Son olarak egitim diizeylerine gore plansiz satin
alma davranisi anlaml sekilde degismektedir.
Yani Lise ve alt1 ile tiniversite; lisanstistii ile
iiniversite arasinda plansiz satin alma puanlari

agisindan anlamli bir fark vardir. Ancak egitim
diizeyine gore finansal iyilik hali ve pandemik
kaygi puanlari anlamli sekilde degismemistir.
Elde edilen sonucglar Awan ve Abbas’in (2015)
caligmalari ile tutarhdir.

Bu calisma gelirin etkisi sabitlendiginde,
plansiz satin alma davranislarinin finansal iyilik
halini azalttigini ve yasin burada diizenleyici
rolii olmadigini desteklemistir. Planlanan ve

biitcesi belirli olan harcamalarin disinda
rasyonel olmayan sekilde tiiketim, smirh
biitcenin daha da  azalmasmma neden

oldugundan bu durum da, mali sikini ve
finansal refah dfiisiisiine neden olmaktadir.
Diger taraftan gelir sabitlendiginde, yine ayni
sonug elde edilmekte ve yasin diizenleyici rolii
olmamaktadir. Gelir sabitken yasin, yas sabitken
gelirin, plansiz satin almanin finansal iyilik
haline etkisinde rolii anlamh
¢ikmasa da, yas ve gelir arttikca plansiz satin

diizenleyici

almanin finansal iyilik haline etkisinin diistiigii
gozlenmistir. Mills, Grasmick, Morgan ve Wenk
(1992) psikolojik esenligin kaynaginin finansal
ve ekonomik sikint1 diizeyine bagh oldugunu
ortaya koydugu calismada, kadin ve erkeklerin
mali sikintilardan esit derecede etkilendigini
saptamiglardir. Bu ¢alismayla da benzer sekilde
finansal iyilik halinin plansizca satin alma
neticesinde diistiigi ve bunun da pandemik
kayg: araciligiyla, yas ve gelire de bagl olarak,
iyice diistligiinii ortaya koymaktadir.

Calismanin en 6nemli sonuglarindan biri de
plansiz satin almanin finansal iyilik haline
etkisinde pandemik kaygimin aracilik roliine,
yas ve gelirin diizenleyici etkisinin anlaml
olmasidir. Literatiirde ¢ok nadir kullanilan
Hayes tarafindan gelistirilen Model 59 test
edilerek, aracinin diizenleyicisi sonuglarinin
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Gelir
diizeyi sabitken, yasin artmasi plansiz satin
almanin finansal iyilik halini azaltmasinda
pandemik kayginin aracilik rolii anlamh sekilde
yiikselmektedir. Benzer sekilde yas sabitken,
gelirin artmasi plansiz satin almanin finansal
iyilik halini azaltmasinda pandemik kaygimnin
aracilik rolii de anlamli sekilde yiikselmektedir.

61



5

l\‘/t.;)" Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar1 Dergisi
5—

2

2o https://dergipark.org.tr/tr/pub/qupayad

GUP™

7. Sinirliliklar ve gelecek caligmalar

Bu calisma Istanbul ili 6zelinde saglik
personelleri ile simrlandirilmistir.  Ayrica
calismada yer alan degiskenlere finansal
yetenekler, finansal okuryazarlik ve daha fazla
gozlem yer alabilir. Saglik sektoriinde harcama
aliskanliklar1 ve plansiz satin almanin finansal
refah tizerinde 6nemli ve olumsuz etkisini goz
oniinde bulundurdugumuzda, daha kapsaml
bir aragtirma ile hipotezler sinanabilir.

8. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calismada kullanilan 6lg¢ekler Mart 2022
ile Nisan 2022 tarihleri arasinda Istanbul ilinde
toplanmistir. Arastirma etik kurul onay1 Diizce
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik
Kurulundan 31.03.2022 tarihinde ve 2022/198
sayili karar ile alinmistir.
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Oz

Amag: 1970'li yillarda Pazarlama Yonetimi' ve 'Tiiketici Davranigi Okullarinin
yiikselisiyle birlikte literatiirde 'Pazarlama Diisiince Sistemi Okulu' ¢ercevesindeki
tartigmalar azalmistir. Bu calismanin amaci, 1950'den 2000 yilina kadar olan
pazarlama diisiince sisteminin gelisimini agiklamak ve 2000'li yillarda yapilan
calismalarla degerlendirilen mevcut pazarlama diisiince sistemlerini incelemektir.
Gereg ve Yontem: Calismanin sinirliliklarini belirlemek icin sadece 1ngilizce yazilmig
oncii calismalar referans alinmistir. Bu dogrultuda Google Akademik veri tabaninda
"pazarlama diislince sistemi" anahtar kelimesi ile literatiir taramasi yapilmustir.
Literatiir taramasi sonucunda bu c¢alisma igin segilen ¢alismalar incelenmistir.
Bulgular ve Sonug: 1950'den 2000'e kadar olan siirecte bircok calisma pazarlama
diisiince sisteminin gelismesine katkida bulunmustur. 2000'li yillarda yapilan
calismalarla degerlendirilen mevcut pazarlama diisiince sistemleri arasinda 'Karar
Destek Sistemi', 'Karmagik Uyarlanabilir Sistem' ve ‘Pazarlamanin Belirsiz ilkesi’ yer
almaktadir. Calismanin sonuglari tartisilmig ve dnerilerde bulunulmustur.

Abstract

Purpose: With the rise of the 'Marketing Management' and 'Consumer Behavior
Schools' in the 1970s, the discussions within the framework of the 'Marketing Thought
System School' in the literature have decreased. This study aims to explain the
development of the marketing thought system from 1950 to 2000 and to examine the
current marketing thought systems evaluated by the studies carried out in the 2000s.
Material and Method: Only pioneering studies written in English were taken as
references to determine the limitations of the study. In this direction, a literature
search was conducted with the keyword "marketing thinking system" in the Google
Academic database. As a result of the literature review, the studies selected for this
study were examined. Findings and Conclusion: In the period from 1950 to 2000,
many studies contributed to the development of the marketing thought system.
'Decision Support System', 'Complex Adaptive System' and 'Equivocal Principle of
Marketing' are among the existing marketing thought systems that were evaluated by
the studies conducted in the 2000s. The results of the study were discussed and
suggestions were provided.
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1. Giris

19. ylzyiin sonlarinda  ekonomistler
pazarlamay1 sistem-gevre etkilesimleri
baglaminda tartismislardir (Dixon, 1999).

Bartels’a (1976) gore; 1910-1920 yillar1 arasinda
pazarlama, iktisadin bir alt kiimesi olmaktan
styrilarak kendi basina bir disiplin olma yoluna
girmigtir.  1960-1970
diisiincesinin genisleme c¢agidir. Bu dénemde

donemi, pazarlama

pazarlama diisiincesinin de etkisiyle, donemin
en Onemli konularindan biri olan “sistem”

diisiincesi, yayilmaya baslayan kiiresellesme
faaliyetleri, yonetimcilik
kavramlastirmas: on plana c¢kmistir. Diger
yandan, Mackenzie ve Nicosia (1968) tarafindan
yapilan calismada belirtildigi gibi, 1920'den
1950'lerin sonuna kadar, tiim pazarlama
sisteminin bir resmini elde etme sorununa
yonelik Clark (1922), Stewart ve Dewhurst
(1939), Duddy ve Revzan (1947), Vaile vd. (1952)
ve Alderson (1957) gibi yazarlar
tarafindan biiyiik ¢abalar harcanmistir (aktaran
Sheth vd., 1988). Ornegin, Duddy ve Revzan

cevre bilinci ve

Onemli
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(1947) pazarlamay: "organik" bir biitiin olarak
distinmiislerdir. (1934)
kanalina odaklanmistir. Breyer (1934) bu kanali
daha genis bir pazarlama sistemi ig¢inde bir
sistem olarak gormiistiir (aktaran Sheth vd.,
1988).
incelendiginde 1970’lerde ‘Pazarlama Y&netimi’
Davraniglart’
yiikselisiyle literatiirde ‘Pazarlama Sistemler
Okulu’ c¢ergevesindeki tartismalarin azaldig:
goriilmektedir. Nitekim Shaw ve Jones (2005)

Breyer pazarlama
Bununla birlikte, ilgili genel literatiir

ve ‘Tiketici Okullarmin

tarafindan belirtildigi gibi, pazarlama
sistemlerinin tartismalari, 1970'lerde pazarlama
yonetiminin ~ ve  tiiketici = davranislarimin

artmasiyla birlikte, makro boyutta kismen
yeniden ortaya ¢ikmasina ragmen diisiis
gostermistir. Bunun yam sira, gliclii ana
bilgisayarlarin yaygin kullanimi, (pazarlama)
yonetim literatiiriinde "sistem" kelimesini
popiiler hale getirdigi belirtilmektedir (Sheth
vd., 1988). Her ne kadar durum bu olsa da, ilkel
kabile toplumlarindan gelismis bat1
ekonomilerine kadar her yerde bulunan
pazarlama sistemleri karmasik, uyarlanabilir
¢ok seviyeli sistemlerdir (Layton, 2011). Cok
seviyeli sistemler olmasina gore; pazarlama
evrimi icerisinde sistem diisiincesini giintimiize
tasiyabilecek bilgi, enerji, madde alisverisi
igerisinde olan, birbirinden beslenen, varliginm
siirdiiren ve birbirini tamamlayan ‘yasayan
sistemlerin’ oldugu her
diistintilebilmelidir.

zaman

Bu calismanin amaci, pazarlamada diisiince
agklamak ve 20001
yillarda yapilan calismalarla degerlendirilen

sisteminin gelisimini

mevcut pazarlama diisiince  sistemlerini
arastirmaktir. Belirli bir yontem dahilinde
pazarlama diisliince sisteminin  gelisimini
aciklayarak  mevcut pazarlama  diisiince

sistemlerini incelemeden once, "Genel Sistemler

Teorisi" ve '"Pazarlama Diisiince Sistem
Okulu'ndan  bahsetmenin dogru olacag:
distinilmiistiir.

2. Genel Sistemler Teorisi

‘Genel Sistemler Teorisi Kavramy’, ilk olarak
1930'larda ve Birinci Diinya Savasindan sonra,
Von Bertalanffy tarafindan formiile edilmistir
(Von Bertalanffy, 1972). Bu kavram, ‘Sistemler’

ile ilgili tiim bilimlerde ortaya ¢kan ve
mantiksal homolojilerini ima eden, biitiinliik ve
toplama, farklilasma, ilerleyici mekanizasyon,
merkezilesme, hiyerarsik diizen, kesinlik ve
esitlik ve benzeri terimlerle Von Bertalanffy'nin
1947 ve 1955 yilindaki ¢alismalarinda yeniden
basilmigtir 1972). ‘Genel
Sistemler Teorisi’, yiiksek matematigin ¢ok
genellesmis yapilarini ve 6zel disiplinlerin 6zel
teorilerini inga etmek ve tanimlamak icin
kullanilmaktadir (Boulding, 1956). Bu teorinin
onctilerden

(Von Bertalanffy,

amaci, oncu
destekleyicilere sahip olmaktir (Von Bertalanffy,

1972).

bagimsiz

Bilimin iskeleti olarak (Boulding, 1956)
‘Genel Sistemler Teorisi, ¢ok gesitli disiplinlerde
bilimsel bilginin biitiinlestirilmesi i¢in bir temel
olusturmakta ve bunun yani1 sira sistem evrimi
iki sekilde, kendiliginden olusan degisiklikler
ve/veya cevreye bagh degisiklikler seklinde
olabilmektedir (Dowling, 1983). Nihayetinde,
"sistem yasalar1”, resmi olarak ©6zdes ancak
oldukca farkli fenomenlere ait veya farkli
disiplinlerde yer alan yasalarin analojileri veya
"mantiksal  homolojileri" olarak  tezahiir
ettiklerinden  (Von 1972),
pazarlamanin evrimi, Genel Sistem Teorisi
Paradigmasi  icinde = modellenebilmektedir
(Dowling, 1983). Nitekim, pazarlama
yaklagilan sistem unsurlari, yilizyilin basindan
bu yana bilimsel bir terim olarak kullanilan
islevselcilik (functionalism) kavraminda

bulunulmus ve bu kavramin pazarlamada

Bertalanffy,

icin

kullanim1 1930'larda onerilmigsse de 1950'lerin

sonlarina  kadar  Alderson'un ¢alismalar
sonucunda yaygm ilgi almaya baslamistir
(Dixon, 1967). Shaw ve Jones (2005),

pazarlamada sistem terminolojisini kullanan ilk
yazar olan Alderson (1957), ‘Marketing Behavior
and Executive Action” adli kitabinda, "organize
davranig sistemleri” (1957, s. 35) 'sistemlerin
hayatta kalmasi ve biiytimesi' (1957, s. 52) 'girdi-
¢kt sistemleri' (1957, s. 65), seklinde dort diizine
kadar referanslar arasinda sistem kavramlarimi
tartismaktadir. Ote yandan Alderson belirtmese
de Boulding’in (1956) ‘General Systems Theory
— The Skeleton of Science’” adli ¢alismasindan
acikca etkilenmistir. Alderson’in ardindan,
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sistem teorisi fikirleri ve islevselcilik, daha derin
sosyolojik anlamda oncellikle daha sonraki
akademisyenlerin calismalarinda
bulmustur (Wilkinson, 2001).

anlam

3. Pazarlama Diisiince Sistem Okulu

1960'larin ortalarinda, sistemlerin pazarlama
kurslarinda (veya derslerinde) en Onemli
trendlerden biri oldugu diisliniildiigiinde,
isletme  disiplinlerinde isletme arastirma
tekniklerinin etkisi nedeniyle 1960'larda ortaya
¢itkmis olan, pazarlama alanindaki ‘Diisiince
Sistem  Okulu’nu sekilde
degerlendirmek icin sistem okulunun temel
ilkelerini anlamak o©nemli oldugundan bu

konuda sasirtict bir sekilde fikir birligine

dogru  bir

sebebiyet veren Boulding (1956), Forrester
(1958), Kuhn (1963) ve Von Bertalanffy
(1968)nin oncii ¢alismalar: takip edilmelidir
(Sheth vd., 1988).

Boulding (1956), ‘General Systems Theory—
The Skeleton of Science’ adli eserinde sistem
kavrammi popiiler hale getirmistir. Boulding
(1956) ozellikle ‘General Systems Theory” adini
ve fikirlerinin 6ztinii, kurucu babasi olan Von
Bertalanffy'nin (1951) ‘General Systems Theory:
A New Approach to a Unity of Science’
calismasina borgludur (Shaw ve Jones, 2005).
Boulding (1956) calismasinda,
sorunlarinin, sosyal organizasyonlarda iletisim

pazarlama

ve adaptasyon ile karakterize edilen bir sistem
smifina ait oldugunu ifade etmistir. Boulding
(1956) calismasinda, genel sistem kuraminin
orglitlenmesindeki iki olast yaklasimi ileri
stirmiistiir; ilk yaklasim, ampirik evreni gdzden
gecirmek ve bircok farkh disiplinde bulunan
belirli genel fenomenleri se¢mek ve bu
fenomenler ile ilgili genel teorik modeller
olusturmaya yaklagim,
ampirik alanlari, temel "bireysel” veya davranis
birliginin orgiitlenme karmasiklig1 hiyerarsisine
yerlestirmek ve her birine uygun bir agiriik

calismaktir.  Ikinci

seviyesi gelistirmeye calismaktir. Bir sistem
hiyerarsisi sergilemenin bir avantaji hem teorik
hem de ampirik bilginin mevcut bosluklar
hakkinda fikir verdigini belirten Boulding
(1956), teorik soylemin “seviyeleri” temelinde
ilk seviyede, statik
dogruluk olmaksizin, dogru bir islevsel veya

iligkilerin  taniminda

dinamik teorinin miimkiin olmadigini ifade
ettigi statik yapi sistemini belirtmistir. Ikinci

seviyede,  Onceden  belirlenmis,  gerekli
hareketleri olan basit dinamik sistemi
belirtmistir. Ucgiincii seviyede, termostatin

seviyesine takilan kontrol mekanizmasini veya

sibernetik  sistemi Dordiincii
seviyede, "acgik sistem" veya kendi kendini
koruyan yapiy1 belirtmistir. Besinci seviyede,

genetik-sosyal diizey olarak adlandirilabilecek

belirtmistir.

sistem seviyesini belirtmistir. Bununla beraber,
bitki diinyasindan hayvan kralligina dogru
ilerledikge, giderek artan hareketlilik, teleolojik
davranis ve kendini avangard (6ncii olan) ile
karakterize olan yeni bir diizeye, “hayvan”
seviyesine gecildigini belirten Boulding (1956)
nihayetinde, diiz seviyede, birey olarak bir
sistem olarak kabul edilen "insan" seviyesini
belirtmistir.

Forrester (1958) calismasinda,

¢Ozuimu

karmagik
problemlerin olan
davranigsal ve nicel bilimlerin harmanlanmasini
incelemigstir. Forrester (1958) c¢alismasinda
sistemle ilgili olarak, organizasyon yapisy,

kararlardaki ve eylemlerdeki gecikmeler ve

icin

gerekli

satin almay1 ve envanteri yoneten politikalar,
seklinde {i¢ tiir bilginin bilinmesi gerektigini
belirtmistir. Forrester'a (1958) gore; bir sistem
olarak isletme, bir elektronik bilgisayarm bir
parca sistemi olarak belirli Ozelliklere sahip
olmas1 gibi, bireysel islevlerden veya
departmanlardan tamamen bagimsiz olan belirli
Ozelliklere sahiptir. Sistem yani tiim sirket
iligkiler, tek tek
parcalarin Ozelliklerine gore degil, biitiiniin
ozelliklerine gore hareket etmelidir.

operasyonlar1 arasindaki

Kuhn (1963), sistem kavramlarmi topluma
uyguladiktan sonra pazarlamanin toplum i¢inde
daha makro bir bakis agisiyla bir alt sistem
oldugunu ifade etmistir. Toplumun bir alt
sistemi olan pazarlamanin, pazar ve dagitim
kanallar: gibi kendi alt sistemleri vardir (Kuhn,
1963).

Von Bertalanffy (1968), acgik sistemleri ele
almistir. Bu sistemler gevre ile etkilesime giren,
girdileri alan, bu girdileri isleyen, ciktilar
cevreye ihrac¢ eden, gevre ile bilgi ve enerjiyi
paylasan ozelliklere sahiptir. "Dinamik" sistem
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teorisini Ozetlemis olan Von Bertalanffy (1968),
sistem tarumlamalarindan biitiinliik, toplam,
biiylime, rekabet, allometri (oransal degisim),
mekanizasyon, merkezilesme, kesinlik ve
esdegerlik gibi sistem tanimindan eszamanl
diferansiyel

denklemlerle tiiretilen

matematiksel tanimlamalar yapmustir.
4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada 1950-2000 siirecinde pazarlama
diisiince sisteminin gelisimini agiklamak ve 2000
yilindan bu yana yayimlanmis olan ¢alismalarla
degerlendirilmis olan mevcut
diisiince sistemlerine ulasmak i¢in bir tarama
izlenmigtir. ~ Calismanin
baglaminda ilgili literatiir taramas: sonucunda
ulasilan belirli
asamalar sonucunda yapilmistir. Ik asamada,
literatiir taramasi taban1 olarak
arama yapmaya olanak
Akademik

asamada,

pazarlama

yontemi amact

calismalarin  incelenmesi
icin  veri
akademik alanda
tabani

saglayan veri

secilmistir.

Google
Ikinci bu calismanin
ortaya koymak igin Google
Akademik veri tabaninda “pazarlama diisiince
sistemi-marketing thought system”

simurhiliklarim

anahtar

kelimesi ile literatiir taramas: yapilmistir.
Uctincii asamada, bir sistem olarak pazarlama
diisiincesine 6nemli katkilar1 oldugu diisiiniilen
sadece Ingilizce dilinde yazilmis 6ncii (6nde
giden, pek c¢ok calismaya
calismalar bu c¢alisma igin secilmistir. Son
asamada ise secilen calismalar incelenmis ve

calismanin yazima igin ilgili notlar alimmustir.

referans olan)

5. Bulgular

1950 yilindan 2000 yilma kadar olan siirecte
pazarlama diisiince sisteminin gelisimine katki
yapmak i¢in pek ¢ok ¢alisma yayimlanmuistir.
Ayrica 2000'li  yillarda  yapilmis  olan
calismalarda mevcut pazarlama diisiince
sistemleri degerlendirilmistir.

5.1. 1950-2000 Siirecinde Pazarlama Diigiince
Sisteminin Gelisimi

1950'de E. T. Grether, pazarlama biliminin
siirekli gelismesi i¢in iki seye ihtiya¢ oldugunu
fark etmistir (Schwartz, 1963); ilki, pazarlamanin
gerceklerini analiz etmek igin daha iyi araclar ve
pazarlama olgular1 hakkinda dogru sorular

sormaya olacak kavramsal bir
cercevenin gelistirilmesi gerektigidir. Ikincisi,
gercekleri genisletilmis ve anlamli bir sekilde
diizenlenmis bir modele sigdirmalidir (aktaran
Reidenbach ve Oliva, 1981). Bunun yani sira

1957’de Wroe Alderson, pazarlamada sistem

yardimci

terminolojisini kullanan ilk yazar olmustur
(Shaw ve Jones, 2005). Bu sebeple, ilgili literatiir
cercevesinde pazarlama diislince sisteminin
glintimiize gelisimini ozellikle 1957 yillindan

baglayarak  kronolojik  olarak  belirtmek
mimkindiir.
Rideway  (1957), ‘Administration  of

Manufacturer-Dealer Systems’ adli eserinde
iireticinin ve bayinin birbirine bagimli rolleri ve
bagimsiz birimlerin kontrol edilmesine yonelik
idari girisimleri ele almistir. Rideway (1957),
tedarik¢isi ve/veya bayileri ile birlikte bir
ureticinin birincil kurulusu ve ikincil kuruluslar
olarak belirlenen saticilar1 ve
belirleyebilecegi bir
belirtmistir. Rideway’a (1957) gore; bu sistem,
benzer sistemlerle rekabet
halindedir. Sistemin buitiinlesik bir biitiin olarak

tedarikgileri
sistemden olustugunu

ekonomideki

etkin bir sekilde calisabilmesi i¢in, yalnizca bu
sistem igindeki ayr1 kuruluslarin idaresi ile
degil, Dbir olarak idare edilmesi
gerekmektedir.  Rideway’a  (1957)  gore;
kaynaklarin satin alinmasiyla baslayan ve
iiretim yoluyla nihai iiriin tiiketimine uzanan

biitiin

ekonomik stireg, stirekli bir siirectir. Rideway’a
(1957) gore; bir¢cok endiistride ekonomik akis,
her biri bagimsiz bir kimlik ve ayr1 bir yasal
statiiye sahip olan bir dizi orgiitiin ¢alismasinin

sonucudur.
Lazer ve Kelley (1962), pazarlama
sistemlerinin bilesenlerini derinlemesine

incelemislerdir. Lazer ve Kelley’e (1962) gore;
sistemdeki kisiler ve kurumlar arasinda iglevsel
olarak birbirine bagli pazarlama iligkileri seti
iiretici, perakendeci, toptanci, araci ve tiiketici
etrafinda toplanmaktadir. Baska bir ifadeyle
sistem, toptancﬂarm,
perakendecilerin, araci ajanslarin, tiiketimdeki

ureticilerin,

insanlarin  ve kurumlarin iglevsel olarak

birbirine bagl pazarlama iligkileri kiimesidir.

Bell (1966), pazarlama ile ilgili olarak sosyal
sistemlerin bir tartismasini saglamistir. Bell
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(1966), sosyal sistemler analizinin 6zelliklerini
ve gereksinimlerini ile 6zel sosyal sistemlerin bir
tiirii pazarlama
bahsetmistir. Bell’e (1966) gore; bir sistem,
birbiriyle iligkili bilesenlerden olusmaktadir.
Sistem bilegenleri

olarak sistemlerinden

cevresel sartlardan ve
bilesenin durumlarindan etkilendiklerinden
durumlar1 degiskendir. Ciinkii bilesen veya
kosullardaki  degisimler, sistem
davraniglarinda  degisimi

cevresel
gerektirmektedir.
Nihayetinde, sistemler dinamiktirler ve sadece
degiskenlerden olusmaktadirlar. Degismeyen
bir bilegen, sistemin bir pargas: degildir.

Boddewyn (1966), aktorlerin pazarlamaya
giristigi yap, islev, slireg ve ¢evreye odaklanan
karsilastirmali pazarlama sistemleri aragtirmasi
icin bir gerceve gelistirmistir (Shaw ve Jones,
2005). Bagska bir ifadeyle, Boddewyn (1966),
kapsaml bir pazarlama taniminin, aktor, siireg,
yapy, islev ve cevre ile ilgili cesitli kavramlari
kapsamas1 ve iligskilendirilmesi gerektigini
belirtmistir. Boddewyn’a (1966) gore; bu
kavramlar etrafinda insa edilen bir yapy,
pazarlama arastirmalarinda uzun vadeli yararh
olan yaklasimlarinin birbirine baglanmasinin ek
avantajini sunmaktadir.

Goldstucker (1966), perakende satis yeri i¢in
bir sistem altyapis1 gelistirmek icin bir vaka
Sheth  vd.,  1988).
Goldstucker (1966), eserinde perakende satis

sunmustur  (aktaran
literatiirtiniin ~ zenginligini  sorgulamustir.
Goldstucker’a (1966, s. 413) gore; perakende
magaza analizinde hem fabrika lokasyonunda
hem de bolgesel diizeyde yapilan calismalar
eksiktir. Cogu calismanin ilgisini, perakende
ticaret alanlar1 ve aligveris merkezi konumlar
olusturmustur. Sonug¢ olarak, perakende satis
literatliriinde perakendecilerin satis noktalar:
i¢in belirli mevkilerin se¢iminde yardimci olan
prensiplerin veya tekniklerin gelistirilmesine
yonelik  kiiciik ilerlemeler kaydedilmistir
(aktaran Lewison, 1973, s.7).

Katz ve Kahn (1966) pazarlamay: orgiitsel bir
sistem olarak ele almiglardir. Katz ve Kahn
(1966), orgiitsel sistemleri karmasik, agik ve
davranigsal olarak tanimlamislardir. Abbott
(1967) tarafindan yapilmis olan calismada
belirtildigi gibi: Katz ve Kahn (1966), ‘The Social

Psychology of Organizations’ adli eserlerinde,
agik sistem teorisinin genel cergevesi icinde
yapisal-islevsel bir analitik program kullanarak
geleneksel yaklasimlarin teorik ve metodolojik
zorluklarini amaclamiglardir. Acik
sistemler teorisini, bazi ortak sonuglara iliskin
olarak veya bagl
faaliyetlerin dongtisel kaliplarina vurgu
yaparak sosyal organizasyonun calismasina bir

¢ozmeyi

tamamlayici birbirine

yaklasim olarak sunmuslardir. S6z konusu
etkinlikleri, sisteme enerjisel girdiler, sistem
icindeki enerjilerin doniisiimii ve sonugcta ortaya
¢ikan iiriin ya da enerji ¢ikisi ile ilgili olarak
incelemislerdir.

Amstutz (1967), rekabetci pazar tepkisinin
bilgisayar simiilasyonunu gelistirerek sistem
yaklasimia katkida bulunmustur. Amstutz
(1967), calismasinda pazarlama sistemini taklit
etmek i¢in hem c¢esitli pazarlama fonksiyonlarimi
islevsellestirmis hem de pazarlama sistemlerini
biitiinlestirmistir. Amstutz’a (1967) gore; sistem
kelimesi, bir plan, yontem, yapi, cerceve, sira
veya organizasyona isaret edebilir. Bu tanimlar,
sistem sorunlarina

analizinin  pazarlama

uygulanmasinda "pazarlama sistemi"ni
olusturan unsurlar1 ve "pazarlama sistemi" ile
olan iliskileri gostermektedir. Amstutz (1967),
“Pazarlama Sistemleri” tartismalarinin
genellikle sistematik olmaktan ¢ok daha kaotik
oldugunu belirtmistir. Ciinkii Amstutz’a (1967)
gore; siklikla ilgilenilen "sistemlerin" en temel
ozelliklerinin bile “a¢ik m1 kapali mi1? statik mi,
dinamik mi? degismez mi veya uyarlanabilen
sabit mi, olduklar1

mi? degisken mi?”

belirtilememistir.

Dixon (1967), makro perspektifi ele almistir
ve pazarlama sisteminin bir parcasi oldugu daha
genis bir topluma nasil entegre oldugunu
gostermistir (aktaran Shaw ve Jones, 2005).
Dixon (1967), bir sistemin, faaliyet ve unsurlarin
birbiriyle iliskili bir diizenlemesi oldugunu ve
sistem kavraminin, pazar yonetiminin referans
cercevesi disindaki pazarlamanin analizine izin
veren biitliinlestirici ilkelerin merkezi bir 6ziinii
ingsa ettigini ifade etmistir. Diger bir ifadeyle
sistemi, her iiyenin sistemin diger basarisi ile is
birligi yapmasi gerekliligi olarak ayrica sistem
yaklagimini, yOnetimdeki her bir bireysel
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unsurun verimliliginden ziyade, biitiiniin
verimliligini vurgulamaktadir. Dixon’a (1967)
gore pazarlama yOnetimi, firma ile bir sistem
olarak ilgilense de sirketi bir hiyerarsi sisteminin
parcast olarak ele almamaktadir. Pazarlama
hedeflerine ulagsmak icin sistem iligkilerinin bir
sonraki yonii gerekli olmaktadir. Nitekim,
kavrami, pazarlama
merkezi yonii olarak sunulan bu pazarlama

siireci, dogal halindeki konglomera (fiziksel

‘siralama’ teorisinin

tortul) kaynaklar1 ile baslar ve tiiketicilerin
elinde anlamli gesitliliklerle sona ermektedir. Bu
degisimi getiren pazarlama siireci, sirali bir dizi
‘dontisim’den  olugmaktadir. ‘Dontisiim’ler,
belirli tesislerin kullanimiyla degistirilen bigim,
yer ve zaman gibi fayda unsurlaryla ilgilidir.
Dahasi, ‘siralama’ isleminde, iiriin gesitliligi en
onemlisi ve pazarlamanin ana isi, tiiketicilerin
elinde ‘"anlamli ¢esitler" yerlestirmektir.
‘Dagitma’ ise, araglarin, malzemelerin veya
bilesenlerin uygun tesislere tahsis edilmesidir.
Nihayetinde, girdi-cikt1 iligkileri
sisteme degistiginden cesitli sistemlerdeki farkli

sistemden

girdiler toplum igin ¢kt1 {retmek igin
birlestirilmelidir. Dolayisiyla bir firmadaki
girdi-cikt1  iliskileri {izerinde yogunlasan

pazarlama yonetimi i¢in ancak pazarlama,
toplama, siralama ve dagitma gibi daha soyut
girdi ve ¢ikt1 kavramlar: gerektirmektedir.

Fisk (1967), pazarlama sorunlarini bir sistem
baglaminda incelemis ve bir¢ok problem igin
kabul edilebilir ¢oziimler hakkinda ¢ok sey
bilindigini, boylece bir karar vericinin kendi
¢oziimiinden memnun olmamasi veya herhangi
bir ¢6ziim bulamamasi, mevcut c¢Oziimlerin
gecerli olup olmadigimni goérmek icin bir dizi
problemden bahsedilebilecegini ifade etmistir
(aktaran Sheth vd., 1988). Fisk (1967) ‘Marketing
Systems: An Introductory Analysis’
kitabinda pazarlama
sistemlerini tasvir etmistir (aktaran Shaw ve

ders
mikro ve makro
Jones, 2005). Bununla beraber mevcut ¢alismada
(Sheth vd., 1988) belirtildigi gibi Alderson ve
Cox’dan etkilenen ve pazarlamanin toplum
tizerindeki etkilerini anlamak igin genel sistem
bakis Fisk (1967),
pazarlamanin performansina
odaklanmigtir. Mikro ve makro sistem arasinda

agisindan  yararlanan

toplumsal

ayrima gitmistir. Mikro sistemi hedef odakl
davraniglar, makro sistemi ise mikro sistemsel
davraniglarin toplam1
degerlendirmistir.

istatistiksel olarak

Amstutz (1968), "sistem analizi" nin bir
degerlendirmesinde, terimin ne sistematik ne de
analitik olan ¢ok c¢esitli prosediirlere yanlis
uygulanmasini tartismistir. Amstutz’a (1968)
sistemleri  tartismalari
sistematik olmaktan ¢ok daha

gore;  pazarlama
genellikle
kaotiktir. Siklikla ilgilendigimiz "sistemlerin" en
temel oOzelliklerini bile “A¢ik mu kapali mi1?
Statik mi, Degismez veya
uyarlanabilen mi? Sabit mi, degisken mi?”
olduklarmi belirleyemiyoruz. Diger taraftan

dinamik mi?

Amstutz’a (1968) gore; bir sistem, nesneler ve
Oznitelikleri arasindaki iligkiler ile birlikte bir
dizi nesneler kiimesidir. Sistem kelimesi, bir
plan,
organizasyona isaret edebilir. Bu tamimlar,

yontem, yapl, cerceve, sira veya

Sistem Analizinin pazarlama sorunlarina
uygulanmasinin "pazarlama
olusturan unsurlarin ve iligkilerin incelenmesini
icerecegini gostermektedir.

sistemini"

Brien ve Stafford (1968), pazarlama bilgi
sistemleri ve pazarlama arastirmas: hakkinda
ifadelerde bulunmusglardir. Brien ve Stafford’a
(1968) gore; stirekli bir karar-bilgi akist
kavrammin tamimlanan "pazarlama bilgi
sistemi” terimine yol actigini belirtmislerdir.
Bununla beraber ‘pazarlama bilgi sistemi’ igin su
tanim1 yapmuiglardir: Pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama yoOnetiminin belirtilen sorumluluk
alanlarinda karar verme igin temel olarak
kullanilmak tizere hem sirket i¢i hem de sirket
dis1 kaynaklardan toplanan uygun bir bilgi
akisini olusturmak igin insanlar, makineler ve
tasarlanmis prosediirlerin yapisi seklinde birgok
etkilesimli 6geden olusan bir kavramdir. Diger
taraftan Brien ve Stafford’a (1968) gore; her
pazarlama karari, dinamik sistemde bir girdi
olarak diisiiniilmelidir ve arastirma, girdileri
asamal1 olarak ele almaya yardimac olacak bir
ajans (araci) olarak kullanilmalidir.

Amstutz (1969), pazar odakli yonetim bilgi
sistemi gelistirme ve kullanimmin mevcut
durumunu tamimlamaya calismistir. Amstutz
(1969), (1) Yonetim erisim zamani, (2) Bilgi
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yeniligi, (3) (4) Analitik
gelismislik ve (5) Sistem yetkilisi olmak tizere
yonetim bilgi
degerlendirilebilecegi bes boyuttan olusan bir
yap1iyl onermistir.

Bilgi toplama,

sistemlerinin

Lewis ve Erickson (1969) islevsel yaklasima
yeni bir bakis sunmuslardir. Genel sistem
yaklagimini gozden gecirmislerdir. Genel bir
sistem yaklagiminin iligkilerini gostermek ve
pazarlamanin iki goriisiinii sentezlemek igin bir
cerceve sunmuslardir. Lewis ve Erickson’a
(1969)  gore;
yaklagiminin, sistemin girdi ve ¢ikti nesnelerinin
bir tanimin saglamasi agisindan bir 6n sartidir.
Nitekim Lewis ve Erickson (1969), sistem

islevsel ~ yaklasim, sistem

yaklasimimin firmadaki pazarlama siirecinin
daha iyi anlasilmasini sagladigini gostermeye
calistiklar1 bu c¢aligmalarinda sistemin temel
nesnelerini saglamak igin islevsel yaklasimin
gerekli oldugunu gormiislerdir.

Sporleder (1970), Journal of Marketing
dergisindeki Lewis ve Erickson'nun (1969)
makaleleri {izerine yorumlarda bulunmustur.
Sporleder’a (1970) gore; Lewis ve Erickson
(1969)
ilgilenenlerin dikkatini ¢ekecek bazi1 temel
konular ortaya ¢ikarmiglardir. Onlar
makalelerinde islevsel yaklasimin, pazarlamaya
yonelik bir sistem yaklasimi i¢in temel islevi

makalelerinde, pazarlama ile

gordiigiinii ifade etmislerdir. Ancak Sporleder’a
(1970) gore; Lewis ve Erickson'un (1969) bu
yorumlari, elestirel olmaktan ziyade, islevsel
yaklasimla ilgili tartismalarinin netlestirilmesine
ve genisletilmesine yoneliktir. Bununla beraber
Sporleder (1970), orijinal iiriin pazarlamasindaki
islevsel yaklagiminin kavramsal cergevesinin,
bir firmanin  gergeklestirdigi
faaliyetlerinin firmanin ¢iktilarina olan talebine
bagh oldugunu acikca belirleyerek acikliga
kavusturulup gii¢lendirildigini savunmustur.

pazarlama

Von Bertalanffy (1972), belli anlamda sistem
kavraminin eski oldugunu belirtmis ve genel
anlamda, "bir sistemi”, genel bir doga modeli
veya diger bir ifadeyle, gozlemlenen varliklarin
belirli ve oldukca
kavramsal bir analogu seklinde tanimlamistir.
Diger taraftan Von Bertalanffy (1972), modern
"sistem yaklasimi" ni degerlendirmek igin,

evrensel Ozelliklerinin

sistem fikrini gegici bir moda ya da yeni bir
teknik olarak degil, fikirlerin tarihi baglaminda
incelemesini Onermistir. Ayni eserinde Von
Bertalanffy (1972, s. 410), 1920'lerin sonunda
Von Bertalanffy’in (yani kendisinin) sunlar:
yazdigini ifade etmistir: “Yasayan seyin temel
karakteri, onun organizmasidir. Bunun i¢gin tek
tek parcalarin ve siireglerin  geleneksel
aragtirmasi,  hayati  olaylarmm tam  bir
agiklamasini saglayamaz. Bu arastirma bize
parcalarin  ve  siireglerin  koordinasyonu
hakkinda bilgi vermemektedir. "Organizma"
terimi, sosyal gruplar, kisilik ya da teknolojik
araglar gibi diger "Orgiitlii varliklar" ile yer
degistirmesi

sistem teorisinin programini

olusturmaktadir.”

Bagozzi (1974), miibadeleye (degisime)
dayali1 genel bir pazarlama teorisini gelistirmeyi
amaglamistir.  Bu  dogrultuda, degisim
paradigmasinda temel kavramlari
tanimlamistir. Ayrica, bir degisim sisteminin
kavramini, pazarlamada teori {iretmek igin
yararli bir kavramsal gerceve olarak tanitmistir.

Bagozzi'ye (1974) gore; degisime dayal
herhangi bir pazarlama teorisi, iki genis
gereksinimi  karsilamalidir. Teori, degisim

yapisini belirtilmelidir. Yani, sosyal aktorler,
onlarin  iligkileri ~ve  degisim  ortami
tanimlanmalidir.  Onemli  olarak,  teori,
degisimdeki her iki aktoriin de olumlu ya da
olumsuz eylemlerine izin vermelidir. Daha da
onemlisi, teori, degisimin sonuglarini belirleyen
temel neden-sonug iligkilerini belirtmelidir.
Bagozzi'ye (1974) gore; bunlar endojen (igsel) ve
ekzojen (digsal) degiskenlerden 6rnek alinarak
smiflandirilabilir.

Gunn (1975), “The Anatomy of the Macro
Marketing System” baslikli ¢calismasinda makro
pazarlama sisteminin boliimlerini tutarli bir
biitiin halinde dizenlemek ic¢in bir sistem
metodolojisi kullanmistir. Gunn’a (1975) gore;
pazarlama sisteminin boliimlerini tasvir etmek
ve karsilikli iligkilerini tartismak icin gegerli bir
referans cercevesi sunan bu kavramsal model,
pazarlama sisteminin tiim boliimleri arasinda
kargilikli bagimlilik ve
biitiinlesmenin var oldugunu gostermektedir.
Rekabetci bir ideolojinin, pazarlama sistemini

organizasyon,
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kademeli olarak daha yiiksek verimlilik ve Oliva'ya (1983) gore; makro sistem temelinde
seviyelerine dogru sekillendirdigi  baz {iriinlerin, enerji yenilemesi olabilmektedir.

goriilmektedir. Bununla beraber Gunn (1975),
calismasinda kullandigr kavramsal modelin,
pazarlama sisteminin metabolik siireclerinden
kalint1
tamamlanmayacagini ileri stirmiistiir.

igin  bir ortam  saglamadan

Hunt (1981), makro pazarlamanin c¢ok
boyutlu bir yapr oldugunu ve tam bir makro
pazarlama tanim kapsaminin pazarlama
sistemlerinin, pazarlama sistemlerinin toplum

tizerindeki etki ve sonuglarinin ve ayni zamanda

toplumun pazarlama sistemleri {izerindeki
etkisinin ve  sonuglarmmin  incelenmesini
icerecegini ya da icermesi gerektigini
belirtmistir.

Layton (1981), gelismis bir ekonomide bir
pazarlama  sisteminin  makro  modelini
olusturmak icin bir girisimde bulunmustur.
Layton (1981), karmasik bir dagitim kanali
secenekleri dizisi araciligiyla tiiketicilerin ve
reticilerin birbirleriyle dogrudan ve dolayh
olarak ugrastiklar1 bir ekonomide meydana
gelen biiyiik islem akislarinin basit bir modelini
ortaya koymustur. Layton’a (1981) gore;
modelin gelistirilmesindeki ilk adim, 1968-69'da
Avustralya ekonomisi i¢in Cox vd. (1965)
tarafindan 1947'de ABD i¢in hazirlanan matrise
benzer bir toplu
tahminlerini gerektirmektedir. Layton’a (1981)
gore; Onerilen cercevede, bir ulusal ekonomide
hem iiretim hem de dagitim sektorleri icin
ticaret girdi-¢ikt1  tablolarmin
etkilerini ortaya c¢ikarmak igin gerekli detayli

ticaret akis matrisinin

akigmin  ve

denklemleri belirlemek igin bir baslangi¢ noktasi
islevi gorebilmektedir.

Reidenbach ve Oliva (1983), bir sistemi, bir
sinir1 olan bir dizi unsur ve iliski olarak
tanimlamiglardir. Reidenbach ve Oliva’ya (1983)
gore; kapali sistemler, ortamlar: ile etkilesime
girmeyen yani, hicbir sey/enerji smurlarin
gecmeyen sistemlerdir. Acik sistemler, ortamlari
ile etkilesime giren yani, madde/enerji sinirlarmi
asan sistemlerdir. Goreceli olarak kapali
sistemler ise, cevreleriyle ¢ok az etkilesime sahip
sistemlerdir ve pragmatik anlamda, bazi sabit
dilimlerinde kapali
goriilebilmektedirler. Diger taraftan Reidenbach

zaman olarak

Bu triinler bireysel, kurumsal veya toplumsal
diizeyde sistemdeki diizenin korunmasina ve
gelistirilmesine katki saglayabilmektedir. Ancak
bu tirtinlerin bir kismi hatali bir sekilde islenmisg
malzeme ve olarak
kullanilabilmektedir. Bu sebeple Reidenbach ve
Oliva’ya (1983) gore; tiim bu tiriinlerin, yasam
standardimi  korumak veya gelistirmek icin

enerji

girdisi

kullanilmamalari agik sistem icin olumsuzlugu
temsil etmektedir.

Dowling (1983), pazarlama alt sisteminin,
karmasik bir homeostatik yani organizma ig
ortaminda normal dengelerin korunmasi hali ile
ilgili mekanizmanin o6zelliklerinin bir¢ogunu
sergiledigini ileri stirmiistiir. Dowling (1983)
acikea, pazarlamanin ~ homeostatik  bir
mekanizma  olarak  hareket  edebilecegi
dereceleri oldugunu ifade etmis ve bu limitlerin,
kurumun diger dahili alt sistemleri, cevresi ve
sistem/ortam  degisiminin sayl1s1
cinsinden tanimlamistir. Dowling’e (1983) gore;
herhangi bir sistem daha diisiik bir diizene ait alt

tira  ve

sistemlere daha fazla boliinebilir. Bir sistem aymu
zamanda bir siiper sistemin bir pargasidir. Yani
bir sistem hiyerarsisi vardir. Ornegin, bir ticari
isletme, bir dizi teknik, sosyal-psiko-mantiksal,
malzeme isleme, muhasebe, yonetim, ilaglama,
vb. alt sistemlerinden olusan bir kavram olarak
kavramsallastirilabilir.

Howard (1983), calismasinda  sistem
yaklasimini benimseyerek isletmenin amacina
hizmet edecek “firmanin pazarlama teorisi”ni
Onermistir. Bu teori, talep ve arz dongiisti, {iriin
hiyerarsisi, rekabet¢i yap1 ve miisteri karar
modeli olarak firmanmn amacina hizmet eden
birbiriyle baglantili tanimlayici kavramlardan
olusmaktadir. Howard'a (1983) gore; pazarlama
yonetimi sistemik bir karar verme bilgisi
eksikliginden muzdariptir. Yoneticilerin faydah

verilerinin
birlestirmeleri

olabilmeleri pazarlama
parcalarint1  bir  {istyapida
gerektigini ileri stirmiigtiir.

icin

Dixon (1984), sosyal

davranis bi¢imi olarak tanimlayan ve pazarlama

pazarlamay1 bir

ve toplumun etkilesimini anlama ¢abalar1 i¢in de
ilgili baslangi¢ noktas1 icin, bireylerin ve
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toplumsal birikimlerin iligkilerini inceleyen pazarlama bilisim sistemlerinin nicin
sosyal Dbilimler olmasi gerektigini ileri basarisizhk  olarak  sayilmasiun  cesitli

siirmiigtiir. Dixon’a (1984) gore; pazarlama
sistemi, toplumun maddi ortamma uyum
saglamak icin gerekli olan islevleri yerine
getirerek  toplumun farklilasmis bir alt
sistemidir. Bu islevlerin yerine getirilmesinde,
pazarlama sisteminin diger sosyal sistemler,
kiiltiirel sistem ve maddi ¢evre tizerinde bir
etkisi vardir. Bu ikili iliski, degistirilmis bir
sosyal sistem paradigmasindan tiiretilmistir.
Dolaysiyla, aktorler arasindaki iliskilerin
sosyal  sistemler,
toplumun temel islevleri ile bu islevleri yerine

getiren ve pazarlama ile toplum arasindaki

etrafinda diizenlenen

etkilesimin incelenebilecegi bir cerceve saglayan
sistemler arasindaki iliskilerdir. Ayrica, sosyal
sistemler paradigmasi pazarlama sistemi ve
cevresi arasindaki etkilesimlerin karmasik agina
odaklanarak, makro pazarlamay1 tanimlamak
i¢in bir temel olusturmaktadir.

Sheth vd. (1988), pazarlamada diisiiniilmiis
sistemler {izerindeki yazilar1 siniflandirmak ve
organize etmek amaciyla, Dowling'in (1983)
Onerisini almislardir. Ayrica Hall ve Fagen'in
(1968) ifade  ettikleri ~makroskobik ve
mikroskobik analiz ile ilgili
diizenlemislerdir. Dowling’den (1983, s. 23)
gibi Sheth vd.ye (1988) gore;
mikroskobik analiz, 6rnegin reklam ve dagitim
yani geleneksel pazarlama bakis acis1 gibi belirli
alt sistemlerin anlik yapisina odaklanmaktadir.
Diger taraftan makroskobik analiz, sistemin bir
butin olarak davranmisina odaklanmaktadir.
Makroskobik belirli
fenomenlerini tamamen goz ardi etmez, aksine,
farkli cevresel kosullar altinda bir sistemin
davranis kaliplarina dikkat ¢eker. Bunun yam
sira Sheth vd. (1988) 0zellikle mikroskobik
sistem analiz yaklasiminin bunlardan birkagi
olan Staudt (1958), McNiven (1968), Uhl (1968),
Gardner (1973) ve Reidenbach ve Oliva (1981)
gibi ¢ok fazla calisma Orneginin oldugunu
belirtmislerdir. Mevcut calismalarinda
belirtikleri gibi Staudt (1958), sirketin tiim
faaliyetlerinde veto giiclinii elinde tutan pazar

literattirii

aktarildig:

analiz,

pazarlama

(cevre) ile entegre bir sistem olarak goriilmesi
gerektigini gozlemlemistir. McNiven (1968),

nedenlerini tartismis ve ileriye doniik bir
yaklasim 6nermistir. Uhl (1968), pazarlama bilgi
sistemleri ihtiyacini yorumlamistir. (1) segici
yayilim, (2) retrospektif ve (3) talep edilmemis
seklinde ti¢ genel bilgi alt sisteminin uygun
goriindiigiinii ileri stirmiistiir. Gardner (1973),
“dinamik homeostaz” kavraminin yeniden
arama gelenegini ve diizenleyici kurumlardan
Once  getirilen  pazarlama  vakalarinda
gelecekteki kullanimini agikladigi hipotezini
sunmustur. Son 6rnek calismaya bakildiginda
Reidenbach ve Oliva (1981), bir "genel yasam
sistemleri teorisi'nin pazarlamaya ve toplumun
ihtiyaclarina

tartigmiglardir.

uyumuna uygulanmasin

Meade ve Nason (1991), analitik dogay1 ve
bir sistem bilim perspektifinden makro
pazarlama alanini arastirmislardir. Meade ve

Nason’a (1991) gore; makro pazarlama,
miibadele sistemlerinin biiyiimesini, gelismesini
ve tasarimini destekleyen karmasik
koordinasyon =~ ve  kontrol  siireglerinin

biitiintiidiir. Meade ve Nason (1991), sistem
biliminin makro pazarlamanin algilanmasi veya

inan¢ saglamligi olarak  goriilebilecegini
belirtmislerdir.
Mentzer ve Gandhi (1992), pazarlama

uzmani sistemlerini anlama ve gelistirmeye
yonelik uzman sistemlerin yapis1 hakkinda bir
tartisma sunmugslardir. Mentzer ve Gandhi'ye
(1992) gore; uzman sistemlerinin ne oldugunu,
ozelliklerini ve pazarlama alanindaki uygulama
alanlarimi bilmek ve anlamak 6nemlidir.

Wilkie ve Moore (1999), pazarlama yapisini,
faaliyetlerini ve topluma sagladig1 faydalari
tasvir etmiglerdir. Sistemi devasa ve dinamik
olarak tamimlayan Wilkie ve Moore’a (1999)
gore; toplam pazarlama sistemi, ¢ok etkileyici
olani sunmaktadir. Ciinkii, toplam pazarlama
sisteminin topluma pek ¢ok iyilestirme getirdigi
aciktir. Wilkie ve Moore (1999), toplam
pazarlama sisteminin topluma sundugu katkiy1
i sette Ozetlemislerdir. Ik sette toplam
pazarlama sisteminin, genel ekonomiye ve
ekonomik  kalkinmaya
agiklanmugtir. Tkinci sette toplam pazarlama

yonelik  faydalarn
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sisteminin, alicilar igin etkileyici dogrudan
faydalar: agiklanmistir. Son olarak tiglincii sette
toplam  pazarlama sisteminin,
performansindaki siirekli iyilestirmelere ve bir
toplumun ve {iyelerinin yasam kalitesine
yapilan katkilar:
aciklanmuigtir.

sistem

ekonomik olmayan

5.2.2000'1i Yillar ve Mevcut Pazarlama
Diisiince Sistemleri

5.2.1. Mevcut Sistem 1: ‘Karar Destek Sistemi’

Pazarlama Bilgi Sistemleri, pazarlamaya
0zgli kararlar1 hedef alan Destek
Sistemleri’ olarak ifade edilmektedir (Hess vd.,
2004). Li vd. (2009) calismalarinda veri yayma
teknolojisine dayali pazarlama karar destek

‘Karar

sistemlerini degerlendirmistir. Li vd.’ne (2009)
gore; Karar Destek Sistemi, strateji yonetimi ve
karar icin bilgi saglayabilen bir
gerekliliktir. Ayn1 zamanda, bilgi teknolojisi, is
diinyasinda yaygin olarak kullamilmaktadir.
dolay1
stratejileri belirlemesine ve is kararlar1 almasina
yardimcr olmak icin kendi ‘Karar Destek
Sistemleri'ni kurmaktadirlar.

verme

Bundan firmalar, organizasyonun

5.2.2. Mevcut Sistem 2: “Karmasik
Uyarlanabilir Sistem’

Conroy ve Allen (2010) c¢alismalarinda
Karmasik Uyarlanabilir Sistemi, yeni kimlikleri
ve daha slirdiiriilebilir yasam modellerini
desteklemede sosyal pazarlama kampanyalar
i¢in nasil yararl bir ¢ergeve sagladig: ile ilgili

olarak degerlendirmislerdir. Calismada
goriilecegi {lizere ‘Karmasik Uyarlanabilir
Sistem’, surdurilebilirlik temelinde maddi

pazarlama ortami ile somut ortak toplumsal
ortam arasinda islev gordiigiinden sosyal sistem
paradigmanin bilesenine yo6nelik
pazarlama sisteminin yasayan alt sistemi olarak
goriilmelidir.

islevselci

5.2.3. Mevcut Sistem 3: ‘Pazarlamanin Belirsiz
flkesi’

Pazarlamanin Belirsiz Ilkesi, pazarlamanin
makro-sistemlerdeki roliinii tanimlayan bir
anlatinin temelidir (Reidenbach ve Oliva, 1983;
Kadirov, 2011). Kadirov (2011) caligsmasinda
Pazarlamanin Belirsiz Ilkesini, pazarlamanin

makro-sistemlerinin veya sosyal pazarlamanin
roliinii  tanimlamak
almistir. Mevcut ¢alismada gevresel entropi ile
stuirdiirtilebilir refah arasinda olumsuz bir uzun
vadeli iliski oldugunu ve pazarlamanin gevresel

entropi (diizensizlik) ile olumlu iliskili oldugu

icin  degerlendirmeye

sonucuna varilmistir.
6. Tartisma, Sonug¢ ve Oneriler

Bu ¢alismanin amaci, 1950'den 2000'1i yillara
kadar stirecte
sisteminin gelisimini

olan pazarlama  disiince
aciklamak ve 20001
yillarda ilgili ¢alismalarda
pazarlama  diisiince
sistemlerini incelemektir. Sonu¢ olarak, 1950-

2000 siirecinde pazarlama diisiince sisteminin

degerlendirilen

sisteminin mevcut

gelisimine yapilmis olan pek ¢ok c¢alisma
onciiliik etmigtir. Karar Destek Sistemleri,
Karmasik Uyarlanabilir Sistem ve Pazarlamanin
Belirsiz Ilkesi, 2000'li yillarda yapilmig olan
calismalarla degerlendirmeye alinmis olan bazi
mevcut pazarlama diisiince sistemleridir. Karar
Destek Sistemleri, orgiitsel pazarlama faaliyet ve
kararlar1 degerlendirmeye alinmustir.
Pazarlama Bilgi Sistemleri, her pazarlamacinin

icin

ihtiyaclarina gore uyarlanmis bir pazarlama
zekas: sistemidir. Boyle bir sistem, pazarlama
operasyonunun her zaman uyanik sinir merkezi
olarak hizmet edecektir (Brien ve Stafford, 1968).

Karmasik  Uyarlanabilir Sistem, sosyal
pazarlamada  degerlendirmeye  alinmuistir.
Pazarlamanin Belirsiz Ilkesi ise, makro-

sistemlerin roliinii tanimlayan bir anlatinin
temeli olarak degerlendirmeye almmustir.
Karmasik Uyarlanabilir Sistem ve Pazarlamanin
Belirsiz 1lkesi, sosyal pazarlamada kabul
gormiislerdir. Sosyal pazarlama, toplumsal
degisimi olumlu yonde etkilemek i¢in daha fazla
sistem odakli olmalidir (Truong vd. 2019).
Ayrica bilinmelidir ki pazarlama sistemleri,
ekonomik biiyiimeye, katkida
bulunmaya ve kaynaklanan

bliylimeye
biliytimeden
siireclerin Onemli bir pargasi olarak ortaya
¢ikmislardir (Layton, 2009).

Unutulmamalidir ki ¢alismada sadece

pazarlama diisiince sistemi konusu ele
alinmustir. Bu nedenle, ¢alismanin bu sinurhilig:
baglaminda onerilerde bulunulmalidir. Calisma

ile gecmiste oldugu gibi giiniimiizde de
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pazarlama faaliyetlerinde bir diisiince sistemine
ihtiya¢ oldugu goriilmiistiir. Her seyden once,
gelismis bir pazarlama sistemi, glinliik
pazarlama ve tiiketim kararlarmin alindig:
ortamlar  saglayacaktir =~ (Layton,  2009).
Pazarlama yonetimine yonelik sistem yaklagimi,
pazarlama arastirmasina yeni bir soluk
getirmektedir (Brien ve Stafford, 1968). Gelismis
bir pazarlama sistemi teorisi,
diistincesinin genisletmek  ve

pazarlama
kapsamin
ufuklar

derinlestirmek icin disipline yeni

sunmada Onemli bir adim olabilmektedir
(Layton, 2011). Gelismis bir pazarlama sistemi,
bilim  insanlarinin, dagitim

sistemlerini olusturan baglantili kurumlarin

Uretim ve

karmagik yapisini ve bir toplumun pazarlama
sistemini analiz etmek i¢in degerli bir gerceve
cizebilmektedir. Pazarlama disiplinini bir sosyal
bilim  olarak ilerletmek
sisteminin genel bir teorisini gelistirmek degerli
(Shaw, 2014, 2020).
pazarlama akademisyenlerinin degisen ve
gelisen pazarlama uygulamalarinda pazarlama
diistince

icin  pazarlama

olacaktir Glinumiuz

sistemini  teknolojik  gelismeler
agisindan dikkate almalarinin 6nemli olacag:

distntilmektedir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu calisma, Dr. Ziibeyir CELIK tarafindan
tek bagina hazirlanmistir.

9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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