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NEOFOBININ (YENILIK KORKUSUNUN) HEDONIK TUKETIM UZERINE ETKISI
Ezgi KARATAS YUCEL"
0z

Yasam boyunca sayisiz satin alim karari veren tiketiciler gerek ihtiyaclarini gerekse isteklerini
kargsilamada yaptiklari satin alimlarin sudreglerinden ve sonuglarindan tatmin olmaya
calismaktadir. Tiketiciler satin alim davranislarinin sonucu olarak tatmin olmaya galismakla
birlikte satin alim slirecinin tamamindan da haz elde etmek isteyebilmektedir. Sosyallesme,
macera arayisl, rolleri ile uyum gosterme, memnuniyet hissetme, fikir edinme ve deger elde
etme gibi nedenlerle haz arayisinda olan tiketicilerin bu davranislari hedonik tiiketim kavramini
ortaya ¢ikarmaktadir. Tlketiciler satin alim slregleri boyunca pek ¢ok yeni satin alma noktasi,
marka, model, Uriin vs. ile karsilasmakta ve dolayisiyla tiketicilerin yenilik karsisinda
benimsedikleri tutumlari da satin alma davranigini etkileyen énemli bir unsur haline gelmektedir.
Tuketiciler yeniligi ¢ok cabuk kabullenen bireyler olabilecekleri gibi yenilige kargi tim
davranislarini etkileyebilecek sekilde bir korku da gelistirebilmektedir. Yenilige karsi gelistirilen
bu korku neofobi olarak adlandirlarak i¢gsel korku ve yabancilik korkusu olarak iki faktor
seklinde ele alinmaktadir. Bu g¢alismada neofobinin hedonik tiiketim Uzerine olan etkisi ele
alinmis olup bu etkiyi dlgmede anket yontemi kullaniimistir. Elde edilen sonuglara gére igsel
korkunun, fikir aligverisi ve sosyal alisverisi pozitif ve anlamli yonde etkiledigi gorilmektedir.
Ayrica, yabancilik korkusunun da sosyal aligverisi negatif ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna
ulasiimistir. S6z konusu bu ¢alismanin ve sonuglarinin literatirde bu kapsamda yapilan ilk
calisma olmasi nedeniyle gerek arastirmacilara gerekse pazarda yeni bir Griin, hizmet, fikir vb.
ile yer almaya calisan isletmelere yol gdsterici olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Yenilik Korkusu, Hedonizm, Hedonik Tiiketim.
Jel Kodlari: M30, M31, M39

THE EFFECT OF NEOPHOBIA ON HEDONIC CONSUMPTION
ABSTRACT

Consumers, who make countless purchasing decisions throughout their lives, try to be satisfied
with processes and results of their purchases in meeting their needs and wants. While
consumers as a result of purchasing behavior try to be satisfied, they may want to take pleasure
from entire purchasing process. These behaviors of them seeking pleasure for reasons such as
socializing, adventure-seeking, adaptation to roles, feeling satisfied, gaining ideas and gaining
value brings out the concept of hedonic consumption. Consumers experience many new points
of purchase, brands, models, products, etc. throughout their purchasing processes and
therefore, attitudes towards novelty become an important factor affecting buying behavior.
Consumers can be individuals who accept novelty very quickly, as well as develop fear that can
affect their behavior towards it. This fear, which is developed against novelty, is called
neophobia and considered as two factors; internal fear and fear of feeling stranger. In this study,
the effect of neophobia on hedonic consumption was discussed and survey method was used to
measure this effect. According to the results obtained, it is seen that internal neophobia
positively and significantly affects idea consumption and social consumption. In addition, it was
concluded that fear of feeling stranger negatively and significantly affects social consumption. It
is expected that this study and its results will be a guide for both researchers and businesses
that try to take place in the market with a new product, service, idea, etc.; since it is the first
study conducted in this context in literature.
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GiRiS

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarin en blyulk dezavantajlarindan biri
gunlik konusma dilinde yer alan kelimeleri teoride dogrudan kullanmak, ancak sorun
bu kavramlari agiklamaya geldiginde tam bir tanimsal cerceve gizememektir. Duygu
kelimesi de her ne kadar glinliik konusmada oldukca sik kullaniliyor olsa da kavramsal
olarak tanimlanmasi konusunda soyut yapisi itibari ile zorluk yasanan kavramlar
arasinda yer almaktadir (Scherer, 2005, s. 696). Oyle ki M.O. 384 — 322 yillari arasinda
yasamis olan Aristotle, o zamanlarda dahi duygu terimini anlamaya calismakta ve
“ofke, acima, korku ve benzeri ve bunlarin tam tersi olacak sekilde, insanlarin
yargilarini etkileyecek sekilde degistiren ve ayni zamanda aci ve zevki beraberinde
getiren hisler” seklinde tanimlamaktadir (Solomon, 2019). Dolayisiyla duygunun
bilimsel olarak tanimlanma cabalarinin psikoloji biliminin ortaya c¢ikisina kadar
uzandigini belirtmek mimkuindur (Gendron, 2010, s. 371).

Kavramin tanimlanmasi Uzerine yogun c¢alismalar yuriten lzard (2010, s. 367)a
gbre duygu sinir devreleri, tepki sistemleri ve bilis ve eylemi motive eden ve
dizenleyen bir durum/surecten olusmaktadir. Ayni zamanda deneyimleyen Kigi igin
bilgi saglama, duygu durumunun, ifadelerinin veya sosyal iletisim sinyallerinin
yorumlanmasi da dahil olmak Gzere 6nci biligsel degerlendirmeler icerme, yaklagsma
veya kacinma davranigini guduleme, yanitlarin kontrolinu/dizenlenmesini yirutme ve
dogada sosyal veya iligkisel davranma gorevlerini Ustlenmektedir. Bununla birlikte
gunlik kullaniminda betimleyici, bilimsel ele alinigi ile kuramci olarak yaklasihyor ve
genel kabul gérmus bir tanimi yapilamiyor (Widen ve Russell, 2010, s. 377) olsa da,
duygularin olumlu ve olumsuz duygular olarak ikili bir kategorizasyona sahip oldugu ve
karsit duygularin var oldugu gérisu duygularin ilk ele alindi§i zamanlardan beri kabul
edilen bir goriis olmustur (Solomon ve Stone, 2002, s. 417). lyilik, zevk alma, mutluluk,
dogruluk, erdem, cesaret, sakinlik, rahatlik gibi duygular olumlu/pozitif duygular olarak
ele alinirken kotiluk, aci gekme, Gzgln olma, hata yapma, tGzgun olma, kizginhk, korku
gibi duygular ise olumsuz/negatif duygular olarak ele alinmaktadir (Desmet ve
Schifferstein, 2008).

Bireylerin gerek olumlu gerek olumsuz duygularinin davraniglari ve yasamlari
Uzerindeki etkileri literatirde sayisiz kere incelenmis olmakla birlikte (Cohn,
Fredrickson, Brown, Mikels, ve Conway, 2009; Fisher ve Ashkanasy, 2000; Klinnert,
Campos, Sorce, Emde ve Svejda, 1983; Lyubomirsky, King ve Diener, 2005) birer
tlketici olarak duygularinin tiketici davranislari Gzerinde etkili olup olmadidi da oldukca
fazla sayida galismaya konu olmustur (Achar, So, Agrawal ve Duhachek, 2016; Mano,
2004; Richins, 1997; Williams, 2014).

Kimi zaman olumsuz duygulardan etkilenen tiketiciler korku, ¢ekince, Uzuntu,
pismanlk vb. duygularini tiketime yansitarak tuketim yapmaktan kaginabilmekte, kimi
zaman ise mutluluk, seving, heyecan gibi olumlu duygulari araciliiyla tuketimi tatmin
saglayan bir etkinlie donusturebilmektedirler. Yapilan bu c¢alismada da her ki
duygunun yoénlendirmesinden yola c¢ikilarak olumsuz bir duygu tirl olan neofobinin
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tliketicilerin olumlu duygulari ile destekledikleri hazci tiketim Gzerindeki etkisinin
incelenmesi amaclanmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada 6ncelikle neofobi ve hedonik
tiketim kavramlari literatir destedi ile irdelenecek olup devaminda yapilan alan
arastirmasi bulgularina yer verilecektir.

NEOFOBI

Olumsuz duygular igerisinde en sik rastlananlardan olan korku duygusu cesitli
sekillerde ortaya cikabilmektedir. Ornegin kaginma ve panige neden olabilen bir korku
turt olan fobi korkunun en siddetli hallerinden birisidir. “Bir bireyin bir durum, canli, yer
veya nesne hakkinda asiri ve ¢ogu zaman mantiksiz bir sekilde korku yasamasina
neden olan bir tir endise bozuklugu” (Brazier, 2017) olarak tanimlanabilecek olan fobi,
bireyin korkusunu tetikleyen seyden kagmasi ya da blyUk bir endise ve Uzintd
yasamasina neden olmaktadir (Harvard Health Publishing, 2018). Amerikan Psikiyatri
Dernegi'ne goére 3 tir fobi ¢esidi sayllmakta olup bunlar ézel fobi — bir nesne, durum
veya faaliyete karsi asiri tepki verme durumu, sosyofobi (sosyal kaygi bozuklugu) -
utan¢ duyma, kiuguk disme, reddedilme veya sosyal etkilesimlerde gbzden dusme
konusunda kaygi ve rahatsizlik ve agorafobi - kagmanin zor olabilecegi veya panik
belirtileri durumunda yardim bulunamayacagi durumlarda kalma korkusu seklindedir
(Parekh, 2017).

Fobilerin tam bir listesini sunmak mumkin olmamakla birlikte bir fobinin
isimlendirilmesinin genellikle fobiyi tanimlayan bir Yunanca (veya bazen Latin) énekinin
-fobi son ekiyle birlestirerek yapildigi goérilmektedir (O’Keefe, 2019). Tum fobi
orneklerinde oldugu “bireyi yeni ve alisamadigi her seyden dehset duyarcasina
korkmasi ve bir tarli eski aligkanliklarini terk edemez hale getirmesi gibi sonuglarini
doguran psikolojik kaynakh rahatsizlik” (Bozkurt, 2015, s. 100) olarak tanimlanan
neofobi (diger adi ile kainofobi) kavrami kisaca yenilik korkusu olarak
isimlendirilebilmektedir (Campbell, 2004, s. 357).

Unli  filozof Wiliam James’in  “normal olmayanlari incelemek normalleri
anlamanin en iyi yoludur.” (Babushok ve Cuker, 2012, s. 1959) seklinde vurgusundan
yola ¢ikarak yenilige karsi duyulan korkunun arastiriimasinin yenilik korkusu olmayan
bireylerin davraniglarina yol gosterecegi dusunulmektedir. Bununla birlikte belirtiimesi
gereken onemli noktalardan biri bu alanda yapilan ¢alismalarin kaynaginin bireylerden
cok hayvanlarin davranislari Gizerine oldugudur. Ornegin bu alanda énci arastirmacilar
arasinda yer alan Barnett (1958) laboratuvar sicanlari ve vahsi sicanlarin ortamlarinda
yapilan yeniliklere karsi olan tepkilerini karsilastirmakta iken Kopp, Vogel, Rettori,
Delagrange, Guardiola-Lemaitre ve Misslin (1999) ise melatonin seviyesinin farelerde
neofobi seviyesine etkisini irdelemistir. Bununla birlikte neofobilerin farkli degiskenlerle
etkilesiminin buzagi (Costa, Daros, von Keyserlingk ve Weary, 2014), koyun (Van Tien,
Lynch, Hinch, ve Nolan, 1999), kus (Greenberg, 2003), kurt (Mettler ve Shivik, 2007)
gibi pek ¢ok farkh hayvan ele alinarak ¢alisildigini séylemek mumkuinddar.

Bu arastirmalar 6nciliglnde insanlar Uzerinde de neofobiyi dlgmeye yonelik
literatirde pek ¢cok calisma yer almaktadir. Bu calismalar ise agirlikli olarak “yeni bir
yiyecedi denemekten kagcinma” olarak tanimlanabilecek olan gida neofobisi alaninda
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yapilmis olup 1980’lerden gunUmuize surekli ele alinan bir konu olarak hala
populerligini strdirmekte oldudu sdylenebilir (Birch, McPhee, Shoba, Pirok ve
Steinberg, 1987; Cabanac, 2002; Dial, Emley, Koerten, Waite ve Musher-Eizenman,
2020; Dovey, Profile, Staples, Gibson ve Halford, 2008; Galloway, Lee ve Birch, 2003;
Nezlek ve Forestell, 2019; Tuorila, Lahteenmaki, Pohjalainen ve Lotti, 2001).

Sadece bir hastalik olarak ele alinmasi dogru olmayan neofobi bir kisilik 6zelligi
veya bir durum olarak da kullanilabilmektedir. Bu kullanimlar sirasinda da ¢esitli 6lcim
araclari ile 6lgimlenebilmesi gerek laboratuvar ortaminda tasarlanmis testlerle gerekse
Olgek olcumleri ile mumkun olmaktadir. Bununla birlikte cinsiyet, yas gibi demografik
faktorlerden ve durumsal faktorlerden oldukca fazla etkilenen bir yapiya sahip oldugu
bilinmektedir.

HEDONIK TUKETIM

Yunanca “hedone” kelimesinden tireyen hedonizm kavrami “bireylerin hazzi en
yuksege cikarmalari aciyl ise en aza indirmeleri gerektigini savunan ¢ok yonla bir
felsefe” olarak tanimlanabilmektedir (Lecker, 2008, s. 1062). Hedonizm, “haz veya
eglencenin yasamin ve insan eyleminin amaci oldugu doktrini ya da gérisi” olmakla
birlikte "insanlar i¢in en iyi sey nedir?" sorusunun yanitini bulmaya odaklanmaktadir
(Andriani, 2015, s. 41). ik olarak Socrates ve Aristoppos’un M.O. 450 — 350 yillarinda
dile getirdikleri gorusleri ile ortaya ¢ikan bu felsefe Plato, Aristotle, Epicurus, Aquinas,
Butler, Hume, Mill, Nietzsche, Brentano ve Sidgwick gibi pek ¢ok dustnr tarafindan
ele alinmig ve gorus olarak benimsenmistir (Moore, 2013).

Hedonik yaklagsima gdre yasamlari boyunca sayisiz karar veren bireyler bu
kararlarinda hazza varmayi amaglamaktadir (Cengiz, 2019, s. 143). Yasam boyu
verilen kararlarin bir kismi gundelik yagsami siurduren kararlar ve bir kismi bireyin
profesyonel yasami geregi vermesi gereken kararlar olabileceg@i gibi bu sayisiz karar
arasinda suphesiz ¢ok énemli bir pay da satin alma kararlarina aittir. Bireyler satin
alma kararlarinda gerek rol oynama, cesitlilik arama, yeni trendleri yakalama, duyusal
uyarim arayisi gibi bireysel, gerekse ev digi bir deneyim yasama istegi, benzer ilgi alani
olan kigilerle etkilesim halinde olma istedi, akran grubunun ilgisini ¢cekme, stati ve
otorite elde etme gibi sosyal guduler araciigiyla satin alma davraniglarinda en
yuksek hazzi elde etmeye calismaktadir (Tauber, 1995, ss. 59-60). Dolayisiyla satin
alma davraniglarinda haz almaya vurgu yapan bir kavramin tartisiimasi da kaginiimaz
bir hal almaktadir.

ilk olarak Hirshmann ve Holbrook (1982) tarafindan ele alinan hedonik tiiketim
kavrami, “tlketici davranisinin kisinin Grtnlerle olan deneyiminin ¢ok duyusal, fantezi
ve duygusal yonleriyle ilgili olan yonleri” olarak tanimlanmigtir.  Bununla birlikte
aligveris yapmanin bireylere iki farkli agidan deger yaratabilecedini belirten Babin,
Darden ve Griffin (1994, s. 646)'e gore hedonik deger, “aligveris yapmay! uyaran
ihtiyacin yerine getirilip getirilmedigi’ni ortaya koyan faydaci degere gére daha 6znel ve
kisisel olup gdrev tamamlamaktansa daha ¢ok eglence ve keyif alma ile
sonuclanmaktadir. Dolayisiyla hedonik tiketimin de eglence ve keyif almaya
odaklandigini séylemek mimkundar.
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Tuketicilerin, Uranlerin temel olarak fiziksel Ozelliklerinden ziyade dussel, soyut
dzelliklerinin tiketici tarafindan tercih sebebi oldugu (Ozgil, 2011, s. 26) hedonik
tiketim davranisini gerceklestirmelerinin farkli nedenleri bulunmaktadir. Arnold ve
Reynolds (2003)'a goére hedonik tuketim nedenleri (guduleri) 6 farkh baslkta
toplanabilmektedir. Maceraci aligveris, harekete gegcme, macera ve bagka bir diinyada
olma hissi i¢in aligveris yapma ile baglantih guduleri ifade ederken, sosyal aligveris
bireyin arkadaslari ve ailesi ile aligveris yapmanin, aligveris yaparken sosyallesmenin
ve aligveris yaparken baskalariyla bag kurmanin keyfini c¢ikardigi gidilere karsilik
gelmektedir. Memnuniyet aligverisi stres gidermek igin aligveris yapma, olumsuz bir ruh
halini hafifletmek icin alisveris yapma ve kendini 6zel hissetmek icin alisveris yapma
nedenlerini kapsamakta iken fikir aligverisi trendlere ve yeni modalara ayak uydurma,
yeni Urlnler ve yenilikleri gormek icin aligsveris yapma nedeniyle yapilan aligverigleri
icermektedir. Rol aligverisi alisveris yapanlarin bagkalari i¢in aligveristen elde ettigi
keyfi, bu etkinligin aligveris yapanlarin duygulari ve ruh halleri Gzerindeki etkisini ve
aligveris yapanlarin bagkalari icin mikemmel bir hediye bulurken duyduklari heyecan
ve igcten gelen sevinci yansitmaktadir. Son gudu tart ise, ucuzluk i¢in aligveris yapmak,
indirim aramak ve pazarllk yapmak igin yapilan deder aligverisi olarak
isimlendirilmektedir. Tiketiciler bu nedenlerin herhangi birini gerceklestirerek haz elde
edebilecekleri gibi bu nedenlerin birkagini ya da tamamini da gergeklestirerek satin
alma davranislarindan aldiklari hazzi artirabilirler.

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Her ne kadar pazarlamanin tarihsel gelisimi agisindan ele alindiginda ilk baslarda
sadece tuketicilerin ihtiyaglari g6z &6nidnde bulundurulmakta ise de, gunimuiz
kosullarinda bir Griin fikrinin ortaya c¢ikisindan, Urinidn Udretimine, pazara
sunulmasindan tutundurulmasina Uriin gelistirme surecinin tamaminda hatta pazarda
mevcut olan bir Griintin durumunun gbézden gegiriimesinde tiketici ihtiyaglari ile birlikte
isteklerinin de g6z 6nunde bulundurulmasi gerekmektedir. Tuketicilerin, bir Grinden
veya hizmetten elde ettikleri hazzi en ylksegde ulastirmayl amacladiklari géz éninde
bulunduruldugunda, urin ve hizmetten elde edilen hazzin isteklerini sekillendirdigini
disinmek kaginiimaz olmaktadir. Delarue ve Boutrolle (2010)’a goére bir Urin
degisikliginin  (yeni icerikler, yeni sureg, yeni ambalajlama vb.) etkisinin
degerlendiriimesinden, urun oOzelliklerinin sevilip sevilmedigi konusunda daha genel bir
degerlendirmeye kadar olan tum kararlarda hedonik agidan yapilan yaklasimlar given
verici sonuglar ortaya ¢gikarmaktadir.

Delarue ve Boutralle (2010)'un gorusune benzer sekilde Daghfous, Petrof ve
Pons (1999)'a gore de hedonistik degerlere sahip bireylerin (yasamda heyecan veya
zevk arayan) bu degerleri yeni Urlnlerin kabulini olumlu yénde etkilemektedir. Maden
ve Koker (2013)’e gore toplumsal yapinin yenilikle kargilagsmasini ve bu yapinin yeniligi
kabul etmesini vurgulayan tiketici yenilikgiligi, tiketicilerin yeni bir Grin ve hizmeti
tuketicilerin hedonik degerlerinden etkilenmektedir. Bu goruslerden yola c¢ikarak
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hedonik degerlerin yeni UrUnlerin benimsenmesi, yeni urin deneme isteg@i, yeni

driinden tatmin gibi pek ¢ok acidan ele alinabilecegi goérilmektedir. Bununla birlikte

literatirde desteklenen bu yapi karsisinda yenilik korkusu olan bir bireyin hedonik

tuketiminin nasil etkilenecedi sorusu bu alanda yeni bir merak uyandirmakta olup s6z

konusu bu cgalismanin da c¢ikis noktasini olusturmaktadir. Dolayisiyla bu c¢alisma

neofobinin tlketicilerin hazci tiketimleri Gzerindeki etkisinin incelenmesi amaclanmakta

olup s6z konusu bu amag asagidaki hipotezler araciligiyla ele alinacaktir.

Hia: icsel korkunun memnuniyet ve macera aligverisi (izerinde anlamh bir etkisi

bulunmaktadir.

Hip: Yabancilik korkusunun memnuniyet ve macera aligverisi Gzerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Haa: Igsel korkunun fikir aligveris (izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

Hazp: Yabancilik korkusunun fikir aligverisi Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hsa: icsel korkunun rol aligverisi tGizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hsp: Yabancilik korkusunun rol aligverisi Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Haa: icsel korkunun sosyal aligveris Gizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hap: Yabancilik korkusunun sosyal aligveris Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hsa: Igsel korkunun deger aligverisi (izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hsp: Yabancilik korkusunun deger alisverisi Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Yukarida yazilan amag¢ ve test edilmesi planlanan hipotezler cercevesinde

sekillenen arastirma modeli Sekil 1°’de yer almaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu ¢alismada ilk agsamada ikincil veri toplama amaciyla literatur taramasi
yapilmis olup calisma probleminin belirlenmesini saglayan bu literatlir taramasina
neofobi ve hedonik tiketim bagliklari altinda ve amag¢ tanimlama boélimlerinde yer
verilmistir. Belirlenen problemin ¢dézimlenmesi amaciyla birincil verilere ulagsmanin
faydali olacagi distncesinden yola c¢ikilarak literatirde neofobi ve hedonik tiketim
nedenlerinin nasil dlgcimlendigi incelenmigtir.

Hedonik Tiiketim Nedenleri

Yenilik Korkusu . .
Memnuniyet ve Macera aligverisi

Sosyal alisverig

icsel Korku _} Fikir aligverisi
Yabancilik Korkusu Rol aligverisi
Deger alisverisi
S = N y

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Neofobi alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde calismalarin agirlikli olarak
gida neofobisi Uzerinde durdugu, bununla birlikte tiketici yonlli yapilan ¢alismalarin
anket yonteminden faydalandidi goérulmektedir. Daha 6nce yapilan ve gecerlilik ve
guvenilirligi ortaya koyulan bir calismanin yapilacak yeni ¢alismalarin da gecerliligi ve
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guveniliriginde 6nemli katki saglayacagi goérusinden vyola ¢ikarak neofobinin
Olciminde Pliner ve Hobden (1992) tarafindan olusturulmus olan (tek boyutlu ve 8
ifadeli) Olcegin Karatas Yucel (2019) tarafindan yapilan ve oncul bir galisma olan
uyarlamasinin (iki boyutlu ve 8 ifadeli) kullaniimasi tercih edilmistir. S6z konusu dlgekte
yer alan ifadeler ve analiz kisminda kullanilan madde kodlari Tablo 1'de gértlmektedir.

Tablo 1. Neofobi Olgegi ifadeleri ve Madde Kodlar

Madde Kodu Tiirkgelestirilmis ifade

neofobil Kendimi alisiimisin diginda durumlarda buldugum zaman rahatsiz hissederim.
neofobi2 Ne zaman baska bir yere gitsem alistigim ortamima, evime dénmek isterim.
neofobi3 Bilinmeyenden korkarim.

neofobi4 Yeni durumlardan ¢ok rahatsiz olurum.

neofobi5 Ne zaman tatile gitsem eve dénmek igin sabirsizlanirim.

neofobi6 Bir partiye gittigimde tanimadigim insanlarla konusmaktan kaginirim.
neofobi7 Bana yabanci gelen ortamlarda kendimi huzursuz hissederim.

neofobi8 Tanimadigim birinin yaninda oturmaktan hoglanmam.

Hedonik tlketimin nedenlerinin incelenmesinde ise ayni goristen yola ¢ikarak Arnold
ve Reynolds (2003)'un olusturdugu (6 boyutlu ve 18 ifadeli) dlgek temel alinmis olup
Karatas (2011) tarafindan uyarlamasi yapilan hali ile (5 boyutlu ve 18 ifadeli) kullaniimasi
uygun gortlmistir. S6z konusu bu 6lcege iliskin madde kodlari ve ifadeler Tablo 2'de yer
almaktadir. Literatlirde neofobi ve hedonik tliketimin birlikte ele alindi§i bir ¢galismanin yer
almamasi bu calismanin 6zgunligini ortaya koymaktadir. Arastirmada elde edilen
verilerin IBM SPSS Statistics 24 programi araciligiyla analizi yapilacaktir.

Tablo 2. Hedonik Tiiketimin Nedenleri Olgegi ifadeleri ve Madde Kodlari

Madde Kodu Tiirkgelestirilmis ifade

maceral Bana gére aligverig bir maceradir.
macera2 Algveris yapmak beni canlandirir
macera3 Algveris yaparken kendi ayri dinyamdaymigim gibi hissederim
memnuniyetl Keyifsiz oldugum zamanlar kendimi daha iyi hissetmek icin aligverise cikarim.
memnuniyet2 Benim igin aligveris bir tir stres atma yéntemidir.
memnuniyet3 Kendimi 6zel bir sey icin edlendirmek istedigimde alisverise giderim.
Baskalari icin aligveris yapmay severim, ¢unku onlar iyi hissetttikleri zaman ben de iyi

roll hissederim.

rol2 Ailem ve arkadaslarim igin alisveris yapmaktan zevk alirm.

rol3 Slilrrilltrenrine hediye alirken mikemmeli bulmak i¢cin magaza magaza dolasmaktan zevk
degerl Genellikle indirim zamanlarinda aligverise gikarim.
deger2 Aligveris yaparken indirimleri arayip bulmaktan zevk alirim.
deger3 Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirim.
sosyall Aligverise sosyallesmek icin ailem veya arkadaslarimla ¢ikarim.
sosyal2 Algverise gittigimde diger insanlarla kaynasmaktan zevk alirm.
sosyal3 Bagkalari ile aligverige ¢cikmak birlestirici bir deneyimdir.

fikirl Alisverise son egilimlere/trendlere ayak uydurmak igin gikarim.

fikir2 Aligverige yeni modaya ayak uydurmak igin ¢ikarim.

fikir3 Alisverise piyasada mevcut en son urlnleri gérmek icin ¢ikarim.
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Oncl bir calisma olmasi ve zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle arastirmanin
drneklemini 2019 — 2020 dgretim yili gliz ddneminde izmir ilindeki farkli Gniversitelerde
egitim gérmekte olan ve yaglari 18 — 29 aralijinda olan 220 kadin ve 243 erkek édrenci
olusturmaktadir. Anket yontemi araciligiyla yuritilen arastirma bélimda icin ¢cogaltilan
550 soru formundan 463 tanesi analize uygun bulunmus olup 87 adet soru formu eksik
doldurma, cift isaretleme ya da rasgele doldurma gibi nedenlerden dolayi elenmis
bdylece %84,18 geri donus orani yakalanmigtir. Nihai katiimci sayisi olan 463 kisiye
ait demografik bilgiler Tablo 3'de yer almaktadir. Tablodan da goérilecegi Uzere
katilimcilarin agirlikli olarak erkek, 0 — 1000 % aylik gelire sahip ve 19 yasinda oldugu
sdylenebilmektedir.

Olgeklere iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Gecerlilik  glvenilirlik calismalarinin  baslangicinda maddelerin  normallik
kosullarini saglayip saglamadigi test edilmis olup Kurtosis ve Skewness degerleri +2
araliginda oldugu icin her iki Olcekte de tum maddelerin normallik kosullarini
sagladigini sdylemek mumkuandur (Garson, 2012, ss. 17-18). Normal oldugu
varsayilan bu dlgeklerin igsel gegerliligini, yapi gegerliligini ve yapilan degerlendirmenin
farkh populasyonlarla nasil kullaniimasi ve yorumlanmasi gerektigini ortaya koymasi
(Watson, 2017, s. 237) agisindan aciklayici faktor analizi kullanilmasina karar
verilmigtir.

Tablo 3. Orneklemin Demografik Yapisi

Demografik Degisken  Kategori  Kisgi Sayisi (Frekans) Yuzdesi (%)

Cinsiyet Kadin 220 47,52
Erkek 243 52,48

0-1000 286 61,77

. 1001 - 1500 95 20,52
Avlike Gelir (%) 1501 - 2000 46 9,94
2001 ve Uzeri 36 7,78

18 62 13,39

19 128 27,65

20 104 22,46

21 59 12,74

vas 22 52 11,23
23 25 5,40

24 17 3,67

25 ve Uzeri 16 3,46

Neofobi 6lgedi; i¢csel korku (5 ifade) ve yabancilik korkusu (3 ifade) seklinde 2
faktorld - 8 ifadeli bir yapidan olugmaktadir. Yuratulen faktor analizi sonuglarina gore
icsel korku faktérinin alt maddesi olan neofobi5 olarak numaralandirilan “Ne zaman
tatile gitsem eve dénmek igin sabirsizlanirim.” ifadesi gapraz faktor yukine sahip
oldugu icin analiz digi birakilmistir. Nihai olarak Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) testine
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goére (0,823) analize uygun oldugu ve Barlett test sonucuna gore (sig. 0,000) veri
setinden c¢ikan sonuglarin anlamli oldugu sonucuna varilan faktér yapisi Tablo 4’de
gorilmekte olup toplam agiklanan varyans degeri 62,453'tur.

Tablo 4. Neofobi Olgegine iliskin Faktdér Analizi Sonuglar

Madde Kodu igsel Korku  Yabancilik Korkusu
neofobi3 0,787
neofobil 0,756
neofobi2 0,709
neofobi4 0,703
neofobi6 0,817
neofobi8 0,787
neofobi7 0,750
Aciklanan Varyans 33,069 29,384
Guvenilirlik 0,763 0,741

KMO: 0,823 Barlett: 905,362 serbestlik derecesi: 21 p: 0,000

Hedonik tiketim nedenleri dlcedi 5 faktdrli ve 18 ifadeli bir yapiya sahiptir. Bu
faktorler memnuniyet ve macera (6 ifade), fikir (3 ifade), rol (3 ifade), sosyal (3 ifade) ve
deger (3 ifade) seklinde ele alinmaktadir. Bu ifadeler igerisinde degder3 (Aligveris
yaparken pazarlik yapmaktan zevk alinnm) ifadesi ¢ikarildiginda bu faktérin guvenilirligi
onemli oranda iyilestigi icin (0,591°den 0,727’ye) analizden cikarilmistir. KMO testi
0,858 ve Barlett testi sonucu 0,000 olan bu yapida 5 faktérli ve 17 ifadeli yapisi ile
kabul edilmis olup élgek sonuglari Tablo 5’te gorulmektedir.

Tablo 5. Hedonik Tiiketimin Nedenlerine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Madde Kodu Memnuniyet ve Macera  Fikir Rol Sosyal Deger
memnuniyetl 0,849
macera2 0,848
memnuniyet2 0,842
macera3 0,840
maceral 0,783
memnuniyet3 0,759
fikir2 0,906
fikirl 0,898
fikir3 0,697
rol2 0,861
roll 0,845
rol3 0,733
sosyall 0,796
sosyal2 0,787
sosyal3 0,779
degerl 0,917
deger2 0,788
Aclklanan Varyans 26,480 14,034 13,1846 12,736 9,375
Guvenilirlik 0,930 0,866 0,817 0,783 0,727

KMO: 0,858 Barlett: 5011,479 serbestlik derecesi: 136 p: 0,000
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Neofobinin Hedonik Tiiketim Nedenleri Uzerine Etkisinin Ele Alinmasi

Yapilan bu galismanin ama amacini test etmek Uzere arastirmacilara gerek
¢lkarimsal gerekse tanimlayici sonuglar sunmasi ve degiskenler arasi iligkileri ortaya
koymasi nedeniyle kullanilan (Green ve Salkind, 2014, s. 257) regresyon analizi tercih
edilmektedir.

Bagimli degigkenin hedonik tuketim nedenleri bagimsiz degiskenin ise yenilik
korkusu olarak ele alindigi regresyon analizi sonuclari Tablo 6’da gortlmektedir. Elde
edilen analiz sonuclarina goére i¢sel korkunun, fikir algverisi (p=0,015) ve sosyal
aligverisi (p=0,019) pozitif ve anlaml yonde etkiledigi gorulmektedir. Ayrica, yabancilik
korkusunun da sosyal alisverisi (p=0,000) negatif ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmigtir. Bu nedenle, Hza, Haa Ve Hap hipotezlerinin desteklendigi, diger hipotezlerin
ise desteklenmedigi goértulmektedir.

Tablo 6. Neofobinin Hedonik Tiiketim Nedenleri Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz
Deg?§ken Deg%kenler B Std.hata Std.p t p R R F
Memnuniyet Sabit 2,939 0,195 15,057 0,000
ve Macera ic. kor. 0,088 0,067 0,069 1,300 0,194 0,064 0,004 0,956
Aligverisi Yab. kor. -0,066 0,064 -0,054 -1,030 0,304
Sabit 2,358 0,181 13,025 0,000
Fikir Aligverisi ic. kor. 0,152 0,063 0,128 2,434 0,015 0,114 0,013 3,014
Yab. kor. -0,085 0,059 -0,076 -1,436 0,152
Sabit 3,391 0,192 17,672 0,000
Rol Alisverisi ic. kor. 0,063 0,066 0,050 0,956 0,339 0,081 0,007 1,507
Yab. kor.  -0,108 0,063 -0,091 -1,729 0,085
Sabit 3,289 0,166 19,788 0,000
Sosyal Alisveris ic. kor. 0,135 0,057 0,122 2,356 0,019 0,191 0,037 8,724
Yab. kor. -0,226 0,054 -0,216 -4,153 0,000
Sabit 3,437 0,179 19,246 0,000
Deger Aligverisi ic. kor. 0,012 0,062 0,011 0,199 0,842 0,010 0,000 0,024

Yab. kor. -0,010 0,058 -0,009 -0,173 0,862

SONUG

insanlar yasamlari boyunca gerek ihtiyaglar dahilinde gerek ihtiyag disi olmak
uzere kisisel gelirlerinin elverdigi Olculerde sayisiz satin alim karari vermektedir. Bu
satin alma kararlarinin genellikle ihtiya¢c satin alimi olan kismi da dahil olmak Uzere
marka tercihlerinden perakendeci sec¢imine, satin alinan Grindn miktarindan satin alim
sirasinda harcanan tutara kadar pek cok farkli kararda ise tuketiciler rasyonel
davranmaya calismakla birlikte bir taraftan da yaptiklari satin alimdan bir mutluluk
duymak istemektedirler. Larsen ve Kibban (2008)'a gore bu mutlulugun bir kismi
tlketiciler satin aldiklari seyleri deneyimledikten sonra ortaya c¢ikmakta ve “sahip
olduklarini istemekten” zevk almayi igaret etmekte iken bir kismi ise “istedigine sahip
olmak”tan kaynaklanmakta ve satin alma islemi sonucu Urtnd elde etme degil hedefe
ulasmis olma mutluluk sebebi olmaktadir. Bununla birlikte her iki durum da tiketicilerin
satin alimi bir mutluluk kaynagi olarak gormelerini isaret etmektedir. Tuketiciler
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yaptiklar tiketim davranisi sonucu bir haz yasamaktadir ve bu durum pazarlama
literatlirine hedonik tiketim kavraminin kazanilimasini saglamaktadir.

Hedonik tuketim kavrami temelini hazcilik (hedonizm) gorugunden almakta olup
hedonizm ise temelde etik ve sirddrulebilirlik agisindan pek ¢ok tartismaya acgik bir
kavramdir. Hedonizm agisindan yapilan bir tartisma da yenilik ve hedonizm baglantisi
Uzerine yasanmakta olup iki u¢ goristen birisi kisinin hayatina memnuniyet agisindan
niteliksel olarak yeni bir sey getirmeyen zevklerin kendilerine hicbir sey eklemedigi
yoniindeyken tam zitti olan goéris ise yeniligin kisinin memnuniyet duymasina bir etkisi
olmadigi yénindedir (Deijl, 2019). Dolayisiyla hedonik tiketim acgisindan ele alinacak
olursa da yenilik ve hedonik tiketimin birbiriyle baglantili ve cevaplanmasi gereken
sorular iceren bir yap! olusturacak sekilde bir arastirma alani yarattiklarini séylemek
muamkundur.

Bununla birlikte yenilige karsi da her birey ayni tepkiyi vermemekte kimi yenilikleri
go6rip aninda benimsemekte iken kimi ise takipgi olarak kalip ilk deneyimleyenlerden
gelen tepkilere gore hareket etmektedir. Bir kisim birey geride kalanlar grubu olarak
yenilikleri en ge¢ sahiplenen grup olmaktadir. Bu yapinin kiltdr, psikolojik etmenler ya
da diger faktorler dogrultusunda sekillendigi bilinmekle birlikte bir kisim tlketicinin
yeniliklerden korktugu icin yenilikleri denemekten kacindidi bilinmektedir. Bu durum
neofobi olarak kavramlastiriimis olup yenilikleri denemek icin ¢ekimser davranmadan
psikolojik bir rahatsizlik olarak nitelendirilip higbir yeni seyi denememe durumuna kadar
varabildigi bilinmektedir. Dolayisiyla s6z konusu bu calismada yenilik korkusunun
tlketicilerin hedonik tiketim nedenlerine bir etkisi olup olmadiginin dlg¢liimesi
amaclanmigtir.

Belirtilen amag¢ dogrultusunda iki dncul ¢alismadan yararlaniimis olup hedonik
tiketim nedenlerini 6lgimlemede Arnold ve Reynolds (2003)’'un hedonik tiketim
nedenleri Olgeginin Karatag (2011) tarafindan uyarlanan versiyonu ve neofobiyi
6lcimlemede Pliner ve Hobden (1992)’'in genel neofobi dlgedinin Karatas Yicel (2019)
tarafindan uyarlanan versiyonunun birincil veri toplamda kullanilacak anketin yapisini
olusturmasina karar verilmigtir.

Yapilan analizler sonucunda ig¢sel korkunun, fikir aligverisi ve sosyal aligverisi
pozitif ve anlaml yonde etkiledigi ortaya cikmistir. S6z konusu bu sonug ele
alindiginda bireylerin aligiimigin disinda, yeni durumlara kargi belirsiz ve rahatsiz
hissettiklerinde sosyal aligveris yaparak dolayisiyla arkadaslari ve sevdikleri ile bir
arada bulunarak bu belirsizlikleri ortadan kaldirmak istedikleri ve fikir aligverigi
aracihigiyla kendilerini daha rahat hissedebildiklerini sOylemek mumkundur. Kisacasi
icsel yenilik korkularinin artisinin yaptiklari alisveriglerde sosyallesme ve farkl fikirler
elde ederek haz almaya dogru bireyleri yonlendirdigini belirtilebilir.

Bir diger etki ise yabancilik korkusunun sosyal aligverise negatif ve anlamh yénde
yaptigi etkidir. Yabancilik korkusu ylksek olan bireylerin kalabalik bir ortamda
tanimadigi insanlarla konugmaktan kacindigi ve yabanci ortamlarda kendilerini
huzursuz hissettikleri dusunuldugunde bu grupta yer alan bireylerin sosyallesmek, yeni
insanlarla kaynasmak gibi nedenlerle tiketime yonelmeyecegdi sonucu beklenen bir
sonugtur. Dolayisiyla yabancilik korkusunda azalmanin tuketicilerin sosyal aligverigleri
daha fazla tercih etmelerine neden olacagini sdylemek mumkundur.
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Bu calisma neofobi ve hedonik tiuketimin birlikte ele alindigi bir calismanin
literatlirde yer almamasi nedeniyle 6ncul bir galisma olma niteligi tasimaktadir. Bu farkl
bakis agisi ile arastirmacilara ydn verici olmasi beklenmektedir. Ayni zamanda
isletmelerin de pazara yeni Grtiin/hizmet sunarken tiketicilerin yenilige karsi tepkilerinin
belirlemesinin ve yenilik korkusu olan tuketicilerin yapacaklari satin alimlarda hedonik
tuketim nedenlerinin degisim gdstereceginin bilincinde olmasinin 6nemini ortaya
koymasi acisindan isletmeler agisindan da faydali oldugu distnutlmektedir. Bununla
birlikte farkli yas, gelir grubu, yasam tarzi ve egitim seviyesinde olan tuketici gruplari
uzerinde yapilacak ¢aligmalarin da alana katki saglayacagi dusunulmektedir.
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