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OZET

Toplumda bireylerin materyalist egilim diizeyinin bilinmesi, devlet politikalarini veya pazarlama
stratejilerini gelistirenlerden sosyal bilim aragtirmacilarina kadar farkl kesimler i¢in onemlidir. Farkl
kusaklar arasinda materyalist egiliminin ve konu ile ilgili oldugu diistintilen marka bilinci ve paraya
verilen onemin farklilasp farklilasmadig bilgisi, eski kusaklardan yeni kusaklara dogru bahsi gegen
konularda belirgin bir yiikselis ve azalmanin olup olmadiginin anlasilmas: agisindan onem
tasimaktadir. SOz konusu bilgiyi edinmek icin gerceklestirilen bu calismada, X, Y ve Z kusagi temsilcisi
463 katilimcidan toplanan veriler ANOVA ve frekans analizlerine tabi tutulmug; bulgular, Z kusaginin
diger kusaklara gére anlamli derecede daha materyalist ve paraya daha fazla onem veren kugak
oldugunu ortaya koymus, X ve Y kusaklar: arasinda degiskene gore farkhiliklar bulunmustur. Her ii¢
kusakta da paraya verilen onem, materyalist egilimin boyutlari arasinda da mutluluk boyutu
digerlerinden yiiksek ¢ikmigtir. Bulgularin, kamu ve ozel sektorde gelistirilecek stratejilerde ve gelecek

arastirmalarda faydali olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Materyalist Egilim, Marka Bilinci, Paraya Verilen Onem, X Kusag1, Y Kusagi, Z
Kusag.

JEL Kodlari: M31, M39.

X,Y,Z OF MATERIALISM! A COMPARATIVE STUDY AMONG GENERATIONS ON
MATERIALIST TENDENCY, BRAND AWARENESS AND IMPORTANCE OF MONEY

ABSTRACT

Knowledge about materialist tendencies of individuals in societies concern different parties like
state policy makers, marketing strategy developers or social science researchers. For this reason,
knowing whether the materialist tendency, brand awareness and the importance of money differentiates

or not among various generations as well as a presence of a general ascent or descent tendency from
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the old generations to the new generations regarding mentioned topics is crucial. In this research
answering these questions, the data taken from 463 Gen X, Y and Z participants were analyzed through
ANOVA and frequency tests. The results revealed that Gen Z has significantly higher materialist
tendencies and gives more importance to the money than the other generations. There are differences
between Gen X and Gen Y according to the variable. Importance of money was of the first rank among
all three topics for all generations and the happiness has the highest score among three generations.
Results are hoped to be useful for the strategies developed in public and private sectors and also for the

future research.
Keywords: Materialist Tendency, Brand Awareness, Importance of Money, Gen X, Gen Y, Gen Z

JEL Codes: M31, M39.

1. GIRIS

Materyalist egilim artiyor mu, azaliyor mu? Fiitiiristlerden ekonomistlere, pazarlama
yoneticilerinden hiikiimet yOneticilerine kadar farkli ¢evrelerden ¢ok sayida insan gesitli nedenlerle bu
sorunun cevabini1 merak etmektedir. I¢inde bulundugumuz tiiketim kiiltiiriinde ideal benlige ulasmanin
veya olumsuz duygulari bastirmanin yolunun tiiketimden gectigine inamilmakta, tiiketimin statiiyii
sembolize ettigi ve bagkalarina gosterme amagli yapildigi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira, sosyal
siniflar tiikketim yoluyla ayrisirken Ote yandan internet sayesinde farkliliklari ortadan kalkmig
netandaslarin® ortaya ¢iktigi bir kiiltiirden bahsedilmektedir. Bu tiiketim kiiltiiriinii besleyen konulardan

birinin de materyalist egilim oldugu diisiiniilmektedir.

Materyalizmin kokleri 2000 yil 6ncesinde, tiim maddelerin ayn1 atomik materyalden yapildigini
One siirdiikleri i¢in “materyalist” olarak siniflandirilan Demokritus gibi filozoflara dayandirilmaktadir
(Christopher vd., 2004). Guniimiizde ise kavram, maddi varliklara ve onlara sahip olmaya atfedilen
onem olarak kabul gormektedir (Belk, 1984). Daha fazla iiriine sahip olmaya duyulan aglikla ilgili olarak
Cushman (1990), Ikinci Diinya Savasi sonrast tiiketicisini sahip olma ve tiiketme arzusuyla yanip tutusan
bir tiiketici kitlesi olarak tanitmistir. Diger yandan, sahip olunan varliklarin degerinin sadece statii mesajt
vermesinden degil ayn1 zamanda arzulanan benlik imajin1 ve hayali kurulan mitkemmel hayatin bir
parcasi olmay1 yansitmasindan kaynaklandigi belirtilmistir (Campbell, 1987). Materyalizmin, insanlarin
hedeflerini 6nceliklendirme, tutumlarini mesru kilma, maddi varliklarin ve onlara sahip olmaya duyulan
arzunun Onemine yoOnelik kisisel ekonomik kararlari alma seklini etkiledigi 6ne stirtilmistir (Belk,
1985). Maddi varliklar ve onlara sahip olmanin materyalistlerin hayatinda merkezi bir rol oynadigi ifade

edilmistir (Richins ve Dawson, 1992).

*lk kez Michael Hauben tarafindan, 1990’larda aktif internet kullamicilarii tanimlamak igin kullanilan netandas sozciigii.
“Ttim diinyanin yarari i¢in interneti gelistirmeye dnem veren ve bunun igin etkin bir sekilde ¢alisan, diinyay: dikey olarak degil
de yatay olarak goren, cografi siirlari olmayan insan grubu” seklinde tanimlanmaktadir.
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Materyalistler i¢in 6nemli yere sahip olan maddi varliklar veya dilimizdeki ifadesi ile mal miilk
icin elbette paraya sahip olmak gerekmektedir. Tatzel (2002) paranin tiiketim deneyimindeki
fonksiyonunu agiklarken paraya karsi tutumun biligsel, materyalist degerlerin motivasyonel tarafini
ifade ettigini belirtmistir. Hemen her insanin hayatinda 6nemli bir yere sahip, bir ticaret araci ve deger
dlciimii olan (Smith, 1776) para, her insana farkl seyler ifade etmektedir (McClelland, 1967). Oyle ki
bazi insanlar paraya biiylik sevgi, kimine gore ask duyup hayatinin tam anlamiyla merkezine oturturken

bazilar1 i¢in para sadece ihtiyaglarini gidermek i¢in bir araci rol {istlenmektedir.

Ote yandan materyalist deger ydneliminin uzun vadede hayattan tatmin olamama, acgézliiliik,
kiskanclik, paragozliiliik, cimrilik, kendinden nefret etme, mazosizm gibi olumsuz sonuglarindan
bahsedilmistir (Belk, 1985; Burroughs ve Rindfleisch, 2002). “Her kim nefsinin hirsindan, mala olan
diiskiinliigiinden kendini kurtarwrsa, iste felaha, kurtulusa, mutluluga erenler onlar olacaktir” (Hasir,
59/9) ifadesinin yer aldig1 Kuran-1 Kerim veya “Para sevgisi biitiin kotiiliiklerin kékiidiir” ifadesinin yer
aldigi Kutsal Kitap (Bible, 1 Timothy, 6:10, Yeni Uluslararas1 Versiyon) gibi maddiyata ve paraya
duyulan asir1 sevgi ve baglihigin farkli kesimlerce elestirildigi goriilmekte, s6z konusu tutumun kétii,
giinah, uygunsuz, yanlis olduguna dair degisik kiiltlirlerde ¢cok sayida ifadeye rastlanmaktadir. Bu goriis,
materyalizm ve paraya karsi duyulan askla 6zdeslestirilen bat1 kiiltiiriinii de elestirirken 6te yandan

materyalist tiiketim kiiltliriiniin empoze ettigi “tiiketmek iyidir”, “ne tiiketiyorsan osun”, “daha fazla

daha iyidir’ mesajlari topluma verilmeye devam etmektedir.

Materyalistlerin, sahip olduklar1 maddi varliklarla basarilarim1 gosterdikleri, bu sekilde de
mutlulugu yakaladiklarina inandiklar1 sdylenir. Bu noktada, sahip olunan varliklarin miktar1 ve degeri
Oonem tagimaktadir (Kamineni ve O’Cass, 2000). Materyalistler, kisiye 6zel anlam1 olan, 6zel kigisel
iirinlerdense kiyafet, otomobil gibi (Beaudoin vd., 1998) toplum i¢inde kullanilan ve toplum tarafindan
bir anlama sahip olan tiriinlerin kullaniminin degeri olduguna inanmaktadir (O’Cass ve Muller, 1999).
Toplumun geneli tarafindan {izerine statii, prestij, basar1 yliklenmig {iriinlerin sahipligi ve tiiketimi
yoluyla bireyler topluma bu 6zelliklere sahip olduklari mesajim1 vermektedir. Tiim bu mesajlarin bir
iirline yiliklenmesiyle marka iirlinler ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi maddi bir iiriine sahip olmaktan
ziyade markali iiriinlere sahip olmak, i¢inde yasadigimiz tiiketim ¢aginda bireylerin kimliklerini ifade
etmelerinin ve o markaya atfedilen statii, prestij gibi 6zelliklerin kendileriyle 6zdeslestirilmesinin bir
yoludur. Markal1 iiriin, tiiketicinin bagkalarina bu 6zelliklerle donanmig kimliklerini yansitmasinin bir
yolu haline gelmistir. Ayrica bireyler markali iiriinlere, markasiz iiriinlere gore ¢ok daha fazla para

vermeye razi olmaktadir.

Teknoloji ve telekomiinikasyonda yasanan gelismelerin ve bu gelismelerin de etkisiyle degisen
sosyal hayatin, kusaklar arasinda belirgin farklar olusturdugu cesitli arastirmalarda ortaya konmustur.
Ozellikle yirminci yiizyilin son yillarindan itibaren diinyaya gelen yeni kusaklar, dnceki kusaklarmna
gore ¢ok daha farkli bir diinyada yetismeye baglamis, bu durumun s6z konusu kusak temsilcilerinin

kisiliklerini, degerlerini, hayata bakis agilarini, 6énemli konulara karsi tutumlarini nasil etkiledigini
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arastiran ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir. Bu galigmalarin bir kisminda aragtirilan kusagin onceki
kusaklarla karsilastirilmasina da yer verildigi, boylelikle arastirilan konu ile ilgili genel egilimin ve
gidisatin gozlemlendigi tespit edilmistir. Literatiirde materyalizm ve paraya karsi tutum, materyalizm
ve marka konular1 arasindaki iliskilerin incelendigi, ilgili konularin belirli kusaklarda nasil ortaya
ciktigiin tespit edildigi goriilmektedir. Bu calismada da tiiketicilerin maddiyata verdikleri énemin
degisip degismedigi, eger bir degisiklik varsa ne yonlii oldugu, ilgili goriilen materyalizm, paranin
Oonemi ve marka bilinci konular itibariyle kusak karsilagtirmasi yapilarak arastirilmistir. Sonuglarin,
materyalist egilim ve maddiyat¢iligin gidisatindan etkilenecek her kesim i¢in anlamli bulgular {iretmesi

beklenmektedir.

2. LITERATUR
2.1. Materyalizm

TDK’da maddecilik olarak agiklanan materyalizm, gergek olan her seyin maddenin dogasindan
kaynaklandigi felsefi bir diisiince, fizikotesi bir gorlise dayanmaktadir. Yirminci yiizyil itibariyle
materyalizmle ilgili literatiiriin eski materyalizm ve yeni materyalizm olmak iizere ikiye ayrildigi, yeni
materyalizmin Marx ve Engels’in temellerini olusturdugu tarihsel materyalizmle paralel sekilde
gelistigi, para ve maddi tatminle iligkisi itibariyle de ekonomik baglamda c¢alisildig1 ifade edilmistir
(Manchanda, 2019: 48). Materyalizmle ilgili giincel arastirmalar, materyalizmi, tiiketim kiiltiiriinii

giiclendiren, pekistiren bir kavram olarak betimlemektedir (Eastman vd., 1997).

Genel bir ifade ile materyalizmi tiiketicilerin mala miilke atfettikleri 5nem olarak tanimlayan Belk
(1984: 291), materyalizmin yiiksek seviyelerinde bu tarz miilkiyetlerin, kisinin hayatinin merkezine
yerlestigini ve yasamdan memnun olma/olmama noktasinda belirleyici hale geldigini ifade etmistir.
Materyalizmi; sahip olma istegi, comert olmama ve kiskanglik olarak {i¢ boyut iizerinden ve bir kisilik
ozelligi olarak ifade eden Belk (1984: 1985)’in yanisira kavrami deger olarak ele alanlar da (Richins ve
Dawson, 1992) bulunmaktadir. Richins ve Dawson (1992) materyalistlerin sahip olduklari mali miilkii,
yasam tarzlarinin bir gostergesi olan kisisel hedeflerinin 6niinde tuttuklari, bu maddi varliklar1 hayattaki
diger seylerden ve faaliyetlerden daha degerli gordiiklerini belirtmislerdir. Arastirmacilar,
materyalistlerin maddi varliklar1 hayatlarinin merkezine koyacak sekilde gérmelerinin, materyalizmin
bir deger oldugunu gosterdigini de eklemislerdir. Dittmar ve Hurst (2018) ise materyalist deger
yoneliminin 6zel, belirli, psikolojik bir yap1 oldugunu, daha genis bir felsefi anlam barindiran ve farkli
disiplinlere gore degisen cok yonlii yapilar seti olarak ifade edilen materyalizmle karigtirilmamasi

gerektigini vurgulamiglardir.

Ersoy-Quadir (2012), materyalist egilimi yiiksek ailelerin ¢ocuklarina materyalist degeri asilama,
cocuklar1 finansal basarilara 6nem vermeye tesvik etme ve bilingli veya bilingsiz olarak maddiyatg1 bir
hayata yonlendirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ifade etmistir. Ote yandan literatiirde, yetersiz

beslenme kosullarinin yasandigi veya ayrilan ebeveynin oldugu hanelerde (Rindfleisch vd., 1997),
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cocuklarm gelisiminde, kendilerini ifade etmelerinde veya manevi ihtiyaglarinin giderilmesinde ilgi ve
sevgi gostermeyen aile ortamlarinda yetismenin (Kasser vd., 1995) materyalist deger yonelimini
giiclendirdigi ifade edilmistir. Benzer sekilde psikolojik acidan kendini iyi hissetmeyen bireyler de
sorunlardan, olumsuz duygu ve diisiincelerden, hatta benliklerinden kagmak icin materyalist deger
yonelimine bagvurmaktadir (Arndt vd., 2004; Reeves vd., 2012; Kasser, 2016; Donnelly vd., 2016).
Bunun sebebine yonelik olusturulan savlardan biri, giiniimiiz tiiketim toplumunda bireylerin tiikketim
yoluyla mutluluga ulasacagina, tiikketimin giinliik hayattan zevk almada 6nemli bir arag olduguna olan
inangtir (Van Wessel, 2004). Ote yandan materyalist egilimin hayattan alinan zevki ve mutlulugu

azalttig1 bildirilmistir (Roberts vd., 2015; Ling ve Shieh, 2016).

Solomon vd., (2006), insanoglunun heniiz yeteri kadar materyalist olmadigini, tiriinleri yeterince
faydaci fonksiyonlarina gore degerlendirmedigini, bunun yerine sembolize ettigi irrasyonel 6zelliklere
odaklandigini ifade etmislerdir. Materyalistler, maddiyata sahip olmanin, sosyal statii ve benligi
zenginlestirmek icin bir ara¢ (Ahuvia ve Wong, 1995), mutluluk ve basari i¢in bir isaret (Moschis ve
Churcill, 1978), belirli bir gruba iiyeliklerini tescillemek i¢in bir gosterge (Belk, 1985) olduguna

inanmaktadir.

Benlik saygisi negatif yonde (Deci ve Ryan, 1995; Kasser, 2002; Zhang ve Hawk, 2019), marka
kiskanglig1 pozitif yonde (Hasdiansa ve Balqiah, 2018) materyalizmi etkilemektedir. Materyalist deger
yonelimi, daha fazla 6demeye olan istekliligi pozitif yonde etkilemektedir (Hasdiansa ve Balgiah, 2018).
Materyalizmin statii tiiketimi (Heaney vd., 2005; Kim ve Jang, 2014), moda bilinci (O’Cass, 2001, 2004;
Handa ve Khare, 2013), kisilik (Sharpe ve Ramanaiah, 1999) ile arasinda anlamli iligki bulunmustur.
Kisilik ozellikleri bakimindan daha yiiksek derecede materyalistler daha nevrotik bozukluk
yasamaktadir (Sharpe ve Ramanaiah, 1999). Maddiyatin sosyal kabul almada 6nemli bir ara¢ olduguna
inandiklarindan daha fazla kendini izleme 6zelligine sahiptirler (Rose ve DeJesus, 2007). Materyalistler
bagkalar1 onlardan daha mutlu, basarili oldugunda veya daha fazla mala sahip olup daha prestijli bir
hayata sahip oldugunda kiskanirlar ve hosnutsuz olurlar (Podoshen vd., 2011). Algilanan sosyal statii
(Fah vd., 2011), reklama yonelik tutum (Yoon, 1995), gosterisci tiiketim egilimi (Podoshen vd., 2011)

ile materyalist egilimin arasinda anlamli iliski bulunmustur.
2.2. Para Aski: Paraya Verilen Onem Boyutu

Insanoglunun, paraya veya para gibi degisim araci olarak kullanabilecegi ve karsiliginda mal
varligini arttirabilecegi diger degisim araglarina olan ilgisi ve tutumu tarih boyu tartigmalara konu
olmustur. Cok uzun yillardir iktisattan psikolojiye pek ¢ok farkli disiplin, paranin insan igin ne ifade
ettigi ile ilgili arastirma gergeklestirmektedir. Tktisadi bakis acisi, yapilan is karsilig1 is¢inin eline gecen
“sey” olmasi yoOniiyle paray1 ele alirken psikoloji ve sosyoloji paranin insana ifade ettigi duygusal ve
diger sembolik yonlerle, yonetim bilimi ise c¢alisanlarin motivasyonunu ve is tatminini yiikseltmek

amagli kullanilacak araci yoniiyle ilgilenmektedir (Mitchell ve Mickel, 1999). Bunun sebebi, paranin,
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insanin temel ihtiyaclar1 olan barmma ve yiyecek gibi ihtiyaglarin karsilanmasinda kullanilan bir
degisim araci olmasinin yani sira sosyal kimligin disa vurumu gibi farkli fonksiyonlari da yerine getiren
sembolik bir unsur olmasindan kaynaklanmaktadir (Lea ve Webley, 2006). Paranin sembolik
fonksiyonu bireyin kisisel zenginliginin de bir gdstergesidir ki maddi zenginlik, sinirli kaynaklar
tizerindeki kontrol kabiliyetini simgelediginden birey hakkinda baskalarina da fikir vermektedir (Troisi
vd., 2006; Nelissen ve Merjers, 2011). Para, basariyr sembolize etmektedir ve zengin olmak igin

onemlidir (Tang ve Chiu, 2003: 16).

Para; giic, statii ve prestij gostergesi (Tang, 1992), giivensizlik ve kaygidan haz ve olumlu
duygulara varan bir yelpazede farkli duygularla ilgili bir arag (Yamauchi ve Templer, 1982;
Gasiorowska, 2013), baskalarinin saygisini kazanmak icin bir yardimeir (Tang, 1992), psikolojik
ferahlama, bagimsizlik isareti (Wasowicz-Kirylo, 2013) olarak ifade edilmistir.

Daha ileri derecede yer alan para aski ise; ¢ok boyutlu kisisel farkliliklarin etkisi altinda duygusal,
davranigsal ve biligsel unsurlari ile bireyin paraya kars1 tutumlar1 seklinde tanimlanmistir (Tang ve Chen,
2008). Mitchell ve Mickel (1999) para etik dlgegini gelistirmis, Tang ve arkadaslari para etik 6lgeginin
farkli versiyonlarini ortaya ¢ikarmiglardir. Bu versiyonlarinda para aski 6lgegi adini alan bu dlgeklerde
para askinin zenginlik, 6nem, basari ve biitce olmak tizere dort boyutundan bahsedilirken (Tang, 2007),
Tang ve Chiu (2003) tarafindan zenginlik, 6nem ve basar1 boyutlarina tetikleyici boyutunun eklendigi
goriilmektedir. Para agkinin 6nem boyutu, bireyin, paranin hayatinda nasil 6nemli ve degerli bir yeri

oldugu ile ilgili algisina yoneliktir (Chen vd., 2014).
2.3. Marka Bilinci

Gliniimiiz tiiketim kiiltiiriinde istenilen imajin olusturulmas1 ve bireyin kendi benligini
tanimlamada bir ara¢ olarak gordiigii marka, bir isletmenin {iriiniinii digerlerinden ayirmaya yarayan
isaret, sembol, resim veya bunlarin bilesimidir. Marka bilinci literatiirde {inlii, iyi bilinen, siklikla
reklami yapilan, pahali marka iiriinlerin satin alinmasina yonelik egilim olarak tanimlanmistir (Sproles
ve Kendall, 1986; Kavkani vd., 2011; Ghazali, 2010; Zhang ve Kim, 2013). Tiiketici karar siirecleri
acisindan ise tiiketicilerin karar siireclerini etkileyen, karar verme stillerinde psikolojik bir tercih halini
alan zihinsel bir yonelim olarak ifade edilmistir (Eom vd., 2019). Tiiketicilerin markay: kalite isareti
olarak yorumladiklari belirtilmistir (Zhang ve Kim, 2013). Marka bilinci olan tiiketicilerin marka
adlarmin bulundugu 6zel magazalara karsi ilgisi bulunmustur (Sproles ve Kendall, 1986). Marka
bilincinin sadece marka ile ilgili farkindalik konusu olmadigi, belirli bir markay: farkli bir markayla
degismeme bilincine sahip olma seklinde agiklanmigstir (Siddique ve Rashidi, 2015). Marka ve ilgili
kavramlarla materyalist egilim arasinda pozitif yonli iliski saptanmistir (Liao ve Wang, 2009; Siahtiri

ve Lee, 2019).

Marka bagliliginin materyalist egilim ile anlaml1 iligkisi tespit edilememistir (Tiltay ve Torlak,
2011). Kamineni ve O’Cass (2000) materyalizmin marka algis1 tizerinde ¢ok az etkisini bulmustur.
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Materyalizmin kiiresel tiiketim yonelimi ile baglantili oldugu, materyalist bireylerin yerel markalardansa
kiiresel markalar1 tercih edecegi (Alden vd., 2006), bunun sebebinin kiiresel markalarin daha yiiksek
sosyal statiiye sahip oldugu inanci olabilecegi (Dimofte vd., 2008) belirtilmistir. Sproles ve Kendall

(1986) 1 tiiketici tarzi envanteri 6l¢eginde marka bilinci bir boyut olarak ele alinmaktadir.

Marka bilinci, geng kesimin kimliklerini disar1 vurmalarina yonelik olarak materyalist degerlerini
arttiric1 rol oynamaktadir (Quadir, 2012). Marka bilinci yiiksek tiiketiciler pahali ve taninmis markalari
satin almaya egilim gosterirken markali tirtinle birlikte markanin tasidig1 prestij ve statiiden yararlanmak

ister.
3. METODOLOJI

3.1. Kavramsal Cerceve, Arastirmanin Amaci ve Hipotezler

Odabas1 (2003), materyalistlerin yeni ve ¢ok fazla seye sahip olmanin verdigi gecici mutlulugu
yasayip tatmin oldugunu ama bunun kisa zamanda gecerek daha fazlasini istediklerini ve bunun bir
dongii seklinde devam ettigini belirtmistir. Bu durum da ileri seviyelerinde doyumsuzluk ve huzurlu
olamama noktasina varmaktadir. Materyalist egilimin birey ve toplum igin iyi ve kotii yanlar
bulunmaktadir (Shrum vd., 2014). Ozellikle kisa vadeli hedefleri gerceklestirme konusunda birey i¢in
itici gii¢ olusturdugu belirtilen materyalist egilimin bir yandan da bireyin refahini diislirdiigii, bunun da
Otesinde materyalist egilimin tarih boyunca insan i¢in bir kusur, eksiklik, olumsuz bir kisilik 6zelligi

oldugu diistinilmiistiir (Shrum vd., 2014).

Ote yandan para, ticareti kolaylastiran bir degisim aracidir. Mishra vd. (2014)’nin; Belk ve
Wallendorf (1990), Neuner vd. (2005) ile Mueller vd. (2007)’ne yaptiklar: atiflarla anlattiklar siirece
gore, bireyler para ile ilgili olay ve durumlara dair deneyimlerini kodlama yoluyla tutumsal ve
davranigsal egilimler gelistirmektedir. Zamanla bu deneyimler toplumsal bir seviyeye ulasmakta,
paranin kullanimini etkileyen ve belirleyen kurallar, diizenlemeler, sosyal normlar ve degerler olarak
toplumun bir pargasi haline gelmektedir. Degerler, bir kiiltiiriin 6zidir ve tiketicilerin kiiltiiri
Ozlimsemesi siirecinde materyalist degerleri de 6zlimsemesi olasidir. Giivenlik gibi temel ihtiyaclar
giderildiginde, 6zellikle de kit kaynaklarin kural oldugu bir toplumda, bireyler statiilerini gdsteren satin
almalarla sonuglanacak materyalist degerlere odaklanacaklardir. Materyalistler daha fazla 6demeye
razidir (Ponchio vd., 2008), daha fazla para harcarlar (Watson, 2003) ve yiiksek seviyede para kazanma
istekleri vardir (Kasser, 2002).

Bununla baglantili olarak, materyalist egilimi yiiksek olanlar toplumda &zellikle gosterebildikleri
pahali esyalar1 satin alirlar (Watson, 2003). Statii gdstergesi iriinleri, bagkalarina, olduklar1 pozisyon ve
sahip olduklar1 prestiji gostermek i¢in bir arag olarak gordiikleri (Goldsmith ve Clark, 2012), bilinen
pahali markali iriinleri tercih ettikleri (Prendergast ve Wong, 2003) ortaya konmustur. Materyalist
egilimin marka bilinci {izerinde pozitif yonlii anlamli etkisi bulunurken (Kiper, 2020) marka algisi
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(Kamineni, 2005) ve marka baglilig1 (Ailawadi vd., 2001; Tiirk ve Ercis, 2017) ile anlamli iliskisi tespit

edilmistir.

Materyalist egilim ve materyalist egilimle iligskisi bulunan paranin 6énemi ve marka bilincinin
tilketicilerde zamanla degisip degismediginin izlenmesi, farkli ¢evreler tarafindan 6nem tasimaktadir.
Bunun i¢in farkli kusaklarin s6z konusu kavramlara tutumlarinin degisip degismedigi merak edilmistir.
Kusak, toplumu etkileyen cesitli ekonomik ve sosyal olaylar neticesinde olusan birbirinden farkli zaman
dilimlerinde dogup gelisen, dolayisiyla cesitli 6zellikleri itibariyle birbirinden ayristig1 kabul edilen
insan gruplarini tanimlamak i¢in kullanilir. Literatiirde farklilagan sdylemler olsa da yaygin kabul géren
siniflandirmaya gére Ikinci Diinya Savast bitimine denk gelen 1945 ve &ncesi doganlar sessiz kusak
(silent generation), 1946-1965 aras1 doganlar bebek patlamasi kusagi (baby boomers), 1966-1979 arasi
doganlar X kusagi, 1980-1994 arasi doganlar Y kusagi ve 1995 ve sonrasinda doganlar Z kusagi olarak
adlandirtlmistir. Tiiketim kiiltiiriinde fark edilen 6nemi nedeniyle Z kusaginin, giinlimiiz yonetimini ve
para harcama yetenegini ellerinde tuttuklari i¢in X ve Y kusaklarinin tiiketici davraniginda siklikla

calisildig1 goriilmektedir.

Bugiin ortalama 41-55 yaslar1 arasinda olan X kusagi temsilcileri; girisimei, hedef odakli (Jianrui,
2011), yaptig1 isten keyif almaya calisan, is yagaminda giivenlik ve maas konularim1 6n planda tutan,
caligkan, kanaatkar, rekabetci ve realist bir grup olarak ifade edilmektedir. Bugiin ortalama 26-40 yaslari
arasinda olan Y kusag1 temsilcileri ise 6zgiirliigline diiskiin, kolay adapte olan, iyi egitimli, teknoloji
hayrani bireylerdir (Tiirk, 2013). 1995 sonras1 doganlardan olusan Z kusagi, teknolojinin i¢inde dogmus,
internetsiz ve bilgisayarsiz hayati tanimamis, biitiin zamanin farkli teknolojik aletleri kullanacaklari
sekilde online gecirmek isteyen tiiketicilerden olugmaktadir (Bencsik vd., 2016). Pazarlama ¢abalarina
onceki kusaklara gore cok daha erken yaslarda maruz kalmaya baslayan Z kusaginin (Levickaite, 2010)
marka bagliliginin daha az oldugu, markanin gercekligine ve giivenilirligine odaklandiklari bildirilmistir

(Gomez vd., 2020).

Tiiketiciler ileri yaslarda daha olgunlastigindan materyalist egilimlerinin diisiik (Belk, 1985),
daha geng yasta olanlarin ise kimlik arayisinda olduklarindan daha yiiksek materyalist egilimleri olacag:
(Yang vd., 2008) beklenmektedir. Her ne kadar Santini vd. (2017) yasin materyalist egilim tizerinde
anlamli etkisini bulamamis olsa da belirli bir kusak iizerinde yapilan c¢aligmalar kadar farkli yas
gruplarinda yapilan karsilastirmali ¢aligmalar da bunun aksini ortaya koymaktadir.15-19 yas grubu ile
40-49 yas grubunun karsilastirildigi ¢alismada 15-19 yas grubunun orta yas grubuna gore sahip olma
istegi, yenilik arayisi ve sosyal etkiye olan duyarlilik boyutlari itibariyle daha materyalist bulunmugtur
(Gu ve Hung, 2009). Twenge ve Kasser (2013), 1976-2007 arasinda on ikinci simif ABD’li 6grencilerle
yapilan arastirma sonuglarina gore -ki bu, bebek patlamasi, X ve Y kusaklarinin gengligini
kapsamaktadir- paranin degeri veya pahali esyalara sahip olma istegi gibi materyalist degerle iliskili
konulara olan tutumun kusaklar gectik¢ce daha yiiksek seviyelere ulastigini belirtmislerdir. Y kusagi

tiiketicilerin kendilerini ve kisiliklerini tanimlayan iiriinleri bilingli sekilde tiikettikleri (Ordun, 2015),
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yiiksek derecede moda ve marka bilincine sahip olduklar1 bulunmustur (Noble vd. 2009). Ote yandan
18-35 yas grubu geng tiiketicilerde materyalizmin ve marka bilincinin pozitif yonde liiks tiikketimle
iligkili bulundugu (Sharda ve Bhat, 2018), 24-29 yas araligindaki tiiketicilerle yapilan ¢alismada da
materyalizmin statii ve gosterisci tiiketim egilimi, algilanan sosyal statii ve marka baglilig1 ile anlaml

iligkisi ortaya konmustur (Tiirk ve Ercis, 2017).

Neredeyse gecmis yirmi yili kapsayan tiim bu calismalar, farkli zamanlarda dogup biiyiiyen
kusaklarin maddiyatcilik ve ilgili konulara bakis agilarinda farklilik olabilecegini gostermektedir. Tiirk
tilketiciler arasinda da 1960’larin ikinci yarisindan 1980’e kadar hayata gelen, ihtilallerin ve gida
kuyruklarinin s6z konusu oldugu, ithal lilks markalarin bulunmadig bir ortamda ¢ocuklugunu geciren
X kusagt; 1980°den internetin ve cep telefonlarinin kullanilmaya baslandigi, ylizyilin son yillarina kadar
diinyaya gelen, ithalatin serbest birakilmasiyla liikks markalarla ve ayni zamanda enflasyonist ortamla
biiyliyen Y kusagi ile internetin ve ¢ag degistiren ¢ok sayida teknolojik aletin i¢ine dogup 6nciillerinden
farkli ozellikler gosterdigi sdylenen Z kusagi arasinda, materyalist degerlere ve ilgili konulara karsi
tutum konusunda farklilik yasandigi Ongoriilmektedir. Bireylerin maddi varliklara olan tutumu,
hayatlarinda maddiyat1 nereye koyduklari, bagar1 ve mutluluk gostergesi olarak goriip gérmedikleri,
paraya ne kadar onem verdikleri, paranin bireyler i¢in ne ifade ettigi ve ilgili sekilde pahali markalara
kars1 tutumlari, toplumda ve genel olarak diinyada pek ¢ok farkli konunun gidisatina etki eden faktorler
arasindadir. Bunun da 6tesinde bir 6nceki kusaklar olarak aile biiyiiklerinin, marka bilinci ve materyalist
egilim baglaminda ¢cocuklarin iizerinde anlamli etkisi bulundugundan (Bozyigit, 2015) kusaklar arasinda
ongoriilen farkin ortaya konmasi toplum miihendisligi, kamu ve 6zel sektorde gerekli stratejilerin
belirlenmesi ve gelecek kusaklarla ilgili planlamalar agisindan 6nem arz etmektedir. Ancak, yukarida
referans gosterilen ¢ok sayida arastirmaya ragmen materyalist egilim, paraya verilen 6nem ve marka
bilinci gibi maddiyata karst tutum konularinda kusaklararasi kapsamli bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Literatiirdeki bu boslugu da giderme diisiincesi ile gergeklestirilen bu ¢alismanin ana amaci materyalist
egilim, paraya verilen 6nem ve marka bilinci konularinda X, Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli bir fark

olup olmadiginin ortaya konmasidir.
Bu baglamda su hipotezler gelistirilmistir:
H:: Materyalist egilim X, Y ve Z kusaginda anlamli sekilde farklilagmaktadir.
H: Paraya verilen 6nem X, Y ve Z kusaginda anlamli sekilde farklilagmaktadir.
Hs: Marka bilinci X, Y ve Z kusaginda anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Arastirmanin yan amaci ise materyalist egilim, paraya verilen 6nem ve marka bilinci ile ilgili
hangi konularin hangi kusaklarda daha agirlikli oldugunun, ayn1 zamanda hangi konulara olumlu
yaklagilmadigimin ve konular itibariyle X kusagindan Z kusagina dogru herhangi bir konu itibariyle

belirgin anlamli bir azalig veya artisin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasidir.
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3.2. Veri Toplama Yéntemi, Araci ve Orneklem

Arastirmanin amaglart dogrultusunda, gelistirilen hipotezlerin ampirik olarak smanacagi
hipotetik-timdengelimci nicel bir yontem benimsenmis; X, Y ve Z kusaklart ile sz konusu degiskenlere
yonelik tutumlarinin 6lgiilebilecegi bir anket calismas1 gergeklestirilmistir. Materyalist egilim, paraya
verilen 6nem, marka bilinci ve demografik 6zellikler olmak iizere dort boliimden olusan anket formu
toplam 34 sorudan olusmustur. Materyalist egilim, Richins ve Dawson (1992) tarafindan gelistirilen,
sahip olma (7), basar1 (6) ve mutluluk (5) boyutlarindan olusan 18 ifade ile; paraya verilen 6nem, Du ve
Tang (2005) tarafindan gelistirilen para aski 6l¢eginin bes ifadeli paranin 6nemi boyutu ile; marka bilinci
ise Zhang ve Kim (2013) tarafindan gelistirilip Kiper (2020)’in tezinde kullandig1 sekiz ifade ile
Olciilmiistiir. Son boliimde sosyo-demografik 6zellikler itibariyle katilimcilarin yas bilgisinin yani sira
cevaplarini etkileyecegi diisliniilen cinsiyet ve egitim bilgileri de sorulmus, s6z konusu degiskenler
bakimindan katilimcilarin grup profillerinin miimkiin oldugunca birbirine benzer yapida olmasi
istenmistir. Katilimcilarin gelir bilgisi arastirma igin gerekli goriilse de Covid-19 salgini nedeniyle
icinde bulunulan dénemin katilimcilarin normal gelirini temsil etmeyebilecegi, ayrica yine donemden
kaynakli herhangi ekonomik bir sikinti yasanmis olmasi ihtimaline karsin rahatsiz olabilecekleri

diisiincesi ile gelir bilgisi bilingli olarak istenmemistir.

Richins ve Dawson (1992) tarafindan gelistirilen materyalist egilim 6lgegi Tiirkiye’de de gok defa
kullanilmis, gegerlilik ve glivenilirligi test edilmis, kabul sinirlarinin {istiinde sonuglar alinmig ve kabul
gormiis bir dlgektir. Kiper (2020) tezinde Zhang ve Kim (2013)’den uyarladigi sekiz ifadeli marka
bilinci 6l¢eginin iyi derecede giivenilir sonug verdigini (a=.891), dogrulayici faktor analizi sonucunun
iyl uyum 1iyiligine sahip oldugunu bildirmistir. Paraya verilen 6nemle ilgili kullanilan Slgege ait
yurtdisinda kabul edilir giivenilirlik ve gecerlilik sonuglari olsa da Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismaya
rastlanmamustir. Oncelikle, katilimcilarin anketi cevaplama sirasinda belirli bir egilime kaymamasi
acisindan bes olumlu ifadeden biri tersine cevrilmistir. Ardindan dlcek ifadelerinin ingilizce Miitercim
Terciimanlik yapan bir akademisyenden Tiirkge’ye ¢evrilmesi istenmis, ardindan Ingilizce’ye hakim
pazarlama akademisyenleri tarafindan ifadeler tekrar ingilizce’ye ve ardindan Tiirkce’ye cevrilerek
karsilastirmas1 yapilmigtir. Besli Likert 6lgegi kullanilmig, “1” ifadeye katilmama yoniinde goriis

bildirirken “5” ifadeye katilma yoniinde goriis bildirmistir.

Anket taslagi, pilot ¢aligma kapsaminda yirmi kisilik igletme ve iktisat anabilim dali yiiksek lisans
gruplarina yonlendirilerek anlasilmayan ifadelerin belirlenmesi ve anketin doldurulmasi istenmis, alinan

sonuglar giivenilirlik ve faktor testlerine tabi tutulmustur.

Online anket yapilmasina karar verilmis, anketin son hali Google Formlar kisminda olusturularak
gerekli diizenlemeler yapilmistir. Arastirmanin bilimsel etigi kurallar1 ¢ergevesinde anketin giris
bolimiinde konu ile ilgili bilgi verilmis, alman yas, cinsiyet, egitim bilgilerinin sadece arastirma igin

kullanilacag1 ve baska 6zel bir kisisel bilgi talep edilmeyecegi belirtilmis, anketin goéniilliiliikk esasina
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dayandig ifade edilmis, bunun igin giris boliimii sonunda yer alan “onay” butonu ile katilimcinin diger
bolime gecmesi anketi doldurmak i¢in verecegi onaya bagli kilinmistir. Bunun disinda diger

boliimlerdeki tiim sorularin da cevaplanmasi zorunlu sekilde anket olusturulmustur.

X, Y ve Z kusaklarinin sinirlarini belirleyen tarihler literatiirde farklilasmaktadir. Bu ¢alismada
1966-1979 aras1 doganlar X kusagi, 1980-1994 arasi1 doganlar Y kusagi ve 1995 ve sonrasi doganlar Z
kusag1 olarak kabul edilmistir. Calismanin, 18 yas ve {istiine uygulanmas: ongoriildiigiinden Z kusagi
dogum y1l1 1995-2002 olarak kabul edilmistir. Buna gore 2020 yili itibariyle Tiirkiye’de 41-54 yaslari
arasinda 15.032.161 kisi X kusaginda, 26-40 yas aras1 19.235.439 kisi Y kusaginda ve 18-25 yas arasi
10.490.569 kisi de Z kusaginda yer almaktadir (TUIK, 1l, tek yas ve cinsiyete gore niifus, 2007-2020).
Tirkiye’de yasayan X, Y ve Z kusaklarinin ana kiitleyi olusturdugu bu arastirmada tiim ana kiitleye
ulagsmak imkansiz oldugundan 6rneklemle calisilmis, tiim evrenin ¢ergevesi de belirlenemeyecegi igin
tesadiifi olmayan ornekleme yontemleri degerlendirilmistir. Verinin hizli ve kolay sekilde toplanmak
istenmesi kolayda 6rneklemeyi cazip hale getirirken ti¢ kusaktan toplanacak katilime1 sayisinin birbirine
yakin olmasi, grup profillerinin de benzer olmas1 amaciyla gelen cevaplar sik sik kontrol edilmis, zaman
zaman siirece miidahale edilerek sayis1 az goriilen gruplara dogru egilim yaratilmistir. Orneklem sayisi
olarak, ilk asamada, gegmis ¢aligmalarda da kullanildigi tizere, 100.000°den biiyiik evren biiytikligiinde
%95 olasilik ve 0,05 hata pay1 ile belirlenen 384 katilimci baz alinmigtir. Bunun 6tesinde, bu ¢alismada
X, Y, Z kusaklan itibariyle grup karsilastirmasi olacagi i¢in analizlerde grup sayisi yeterliligi ile ilgili
kaynaklar referans alinmig, Wang ve Wang (2012)’1n grup basina 6nerdigi 100 katilimci sayis1 dikkate
almarak, daha giivenilir sonu¢ alabilmek adina grup basma ortalama 150 katilimcinin dahil edilmesi
planlanmistir. Sonug olarak 2020 Haziran ayinda arastirma i¢in elde edilen 463 anket ile analizler

gergeklestirilmistir.

3.3. Analizler ve Bulgular

Verilerin analizinde SPSS 22.0 paket programindan yararlanilmistir. Tablo 1’de katilimcilarin

sosyo-demografik profili goriilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Sosyo-demografik Profili

Yas Frekans| % |Cinsiyet | Frekans| % Mezuniyet | Frekans %
Z/18-25 150 | %32,4 | Kadin 233 | %50,3 | ilk/Ortaokul 26 %05,6
Y/26-40 158 | %34,1 | Erkek 230 | %49,7 | Lise 70 %15,1
X/41-54 155 | %33,5 463 On lisans/Lisans | 264 %57

463 Lisansiistii 103 %22,3
463

Tablo 1’de 463 katilimcinin yas, cinsiyet ve mezuniyetlerine gore frekans bilgileri verilmistir.
Yas ve cinsiyet olarak gruplar arasinda planlanan benzerligin elde edildigi, mezuniyet bilgisi olarak

lisans mezunlarinda agirlik oldugu goriilmiistiir. Her ne kadar genel niifus igerisinde de 6n lisans/lisans
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mezunlarinin agirligi olsa da burada goriilen yaridan fazla oran planlanandan yiiksek ¢ikmistir ancak

arastirma sonuglar1 agisindan bir sorun teskil edecegi diistiniilmemistir.
3.3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Olgeklerin gecerliligini arastirmak icin kesfedici faktdr analizleri yapilmustir. Materyalist egilim
faktor sonuglarin1 gosteren tabloda B Basari, S Sahip olma ve M Mutluluk alt boyutlarimi isaret
etmektedir. Orneklem yeterliligi 6l¢iitii KMO degeri 0,870 ¢iknus, drneklem biiyiikliigii agisindan faktor
analizi i¢in veri yapisinin uygun oldugu goriilmiistiir. Bartlett testi anlamli bulunmus, veri setinin faktor
analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Olusan {i¢ boyut, varyansin %56,017’sini agiklamistir.

Literatiirle paralel boyut yapisi elde edilmistir (Tablo 2).
Tablo 2. Materyalist Egilim I¢cin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Dondiirme Sonuclari®

Bilesen
1 2 3
Bl ,198 (14 ,109
B2 ,196 ,719 ,115
B3 ,156 197 ,050
B4 171 ,838 ,125
B5 ,117 ,606 ,296
B6 ,137 ,635 ,254
Sl ,054 ,083 , 756
S2 ,145 ,118 ,683
S3 ,109 217 -,671
34 -,004 ,112 ,634
S5 ,151 ,086 ,783
S6 ;305 ,365 ;590
S7 ,285 ,145 ,683
M1 ,635 -,152 -,204
M2 ,765 ,261 ,226
M3 ,799 ,270 ,192
M4 144 ,293 ,330
M5 ,593 ,139 ,327

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. a. Rotation
converged in 5 iterations.

Marka bilinci i¢in yapilan faktor analizi sonucu KMO degeri 0,853 ¢ikmus ve Bartlett testi anlaml
bulunmus, tek faktorli yapi, varyansin %44,384’iinii aciklamistir. Bes ifadeli paraya verilen énem
dlgeginde ise KMO degeri 0,831 bulunmus, Bartlett testi anlamli ¢tknustir. ifadelerin, toplam varyansin
%60,763’1inii acikladig1 goriilmiistiir.

Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgek Materyalist deger | Marka bilinci | Paraya verilen 6nem
Cronbach's Alpha 0,889 0,816 0,827

Tablo 3°te goriilecegi lizere katsayilar 0,80’in iizerindedir ve bu, Olgeklerin oldukca iyi

giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
3.3.2. Hipotez Testleri

X, Y ve Z kusaklarinin materyalist egilim, paraya verilen énem ve marka bilinci konular

itibariyle anlaml sekilde farklilagip farklilagsmadiklarini test etmek i¢in ANOV A’dan yararlanilmstir.

Materyalist egilimin ti¢ alt boyutu basar1, mutluluk ve sahip olma baglaminda kusaklar arasindaki
farklilik arastirilmistir. Tablo 4’te materyalist egilimin alt boyutlarinin kusaklar tarafindan elde edilen

ortalamalar1 verilmistir.

Tablo 4. Materyalist Egilim Alt Boyutlarinin Kusaklara Goére Ortalamalari

Materyalist egilim | Kusaklar | Ortalama | St. Sapma
YA 2,2600 0,82839
Basar1 Y 2,0042 0,79874
X 2,1301 0,87148
Toplam 2,1292 0,83796
YA 2,5933 0,77326
Sahip olma Y 2,4584 0,75215
X 2,3521 0,73229
Toplam 2,4665 0,75728
Z 3,0853 1,02828
Y 2,5949 1,04179
Mutluluk X 24774 | 0,96386
Toplam 2,7145 1,04303

Genel olarak mutluluk alt boyutunun daha yiiksek ¢iktigi goze c¢arparken Z kusaginin
ortalamasinin ii¢ boyut i¢in de diger kusaklardan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle mutluluk
boyutunda Z kusag1 ¢ok daha yiiksek ortalamaya sahip olmustur. S6z konusu farkliligin istatistiksel

olarak anlamli olup olmadigini anlamak i¢cin ANOVA tablosu incelenmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Kusaklar itibariyle Materyalist Egilim ANOVA Sonuclar

Kareler top. sd Kareler ort. F Anlamhihk

Gruplar arast 5,034 2 2,517 3,626 ,027
Basarn Gruplar i¢i 319,372 460 ,694

Toplam 324,407 462

Gruplar arasi 4,453 2 2,226 3,932 ,020
Sahip olma Gruplar i¢i 260,493 460 ,566

Toplam 264,945 462

Gruplar arasi 31,598 2 15,799 15,430 ,000
Mutluluk Gruplar i¢i 471,015 460 1,024

Toplam 502,613 462

ANOVA tablosunda goriiliigii gibi materyalist egilimin ii¢ boyutu i¢in de kusaklar arasinda .05

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur (Basari sig. .027; Sahip olma sig. .020; Mutluluk sig,
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000). Bu farkliligin hangi kusaklardan kaynaklandiginin tespiti i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe Testi

kullanilmis, sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Materyalist Egilimin Boyutlarinin Kusaklar Aras1 Farkliliklarim Gosteren Scheffe
Testi Sonuglari

m J) Ortalama 95% Giiven Arahig
Bagimh degisken YAS | YAS | Farkhihg (I-J) | St. Hata| Anl. Alt sinir Ust simir
4 Y ,25578" ,09499 ,027 ,0225 ,4890
X ,12989 ,09544 ,397 -,1045 ,3643
Basan Scheffe |Y Z -,25578" ,09499 ,027 -,4890 -,0225
X -,12589 ,09420 ,410 -,3572 ,1054
X Z -,12989 ,09544 ,397 -,3643 ,1045
Y ,12589 ,09420 ,410 -,1054 3572
z Y ,13492 ,08579 ,291 -,0757 ,3456
Sahip Scheffe X 24126" ,08619 ,021 ,0296 4529
Olma Y VA -,13492 ,08579 ,291 -,3456 ,0757
X ,10633 ,08507 ,458 -,1026 ,3153
X Z -,24126" ,08619 ,021 -,4529 -,0296
Y -,10633 ,08507 ,458 -,3153 ,1026
4 Y ,49040" ,11536 ,000 ,2071 JA737
X ,60791" ,11590 ,000 ,3233 ,8925
Mutluluk |Scheffe |Y Z -,49040" ,11536 ,000 -, 1737 -,2071
X ,11752 ,11440 ,590 -,1634 ,3984
X Z -,60791" ,11590 ,000 -,8925 -,3233
Y -,11752 ,11440 ,590 -,3984 ,1634
*, Ortalama farklilig1 0.05 seviyesinde anlamlidir.

Materyalist egilimin bagar1 boyutunda Y ve Z kusaklar1 arasinda; sahip olma boyutunda X ve Z

kusaklar1 arasinda; mutluluk boyutunda Z kusagmin X ve Y kusaklari ile arasinda anlamli farklilik

bulunmustur. Bu durumun sebebi, Z kusagina ait yiiksek ortalamalardan kaynaklidir. Ardindan,

materyalizmin tek basina kusaklara gore farkliligina Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7. Materyalist Egilimin Kusaklara Gore Farklilasma Durumuna Yonelik ANOVA Analizi

Katilimei sayisi Ortalama Std. Sapma
Z Kkusagi 150 2,6189 ,70907
Y kusag 158 2,3449 , 71946
X kusagi 155 2,3129 , 72095
Toplam 463 2,4230 , 12795
ANOVA
Kareler toplamm sd Kareler ort. Anlamhilik
Gruplar arasi 8,598 2 4,299 8,371 ,000
Grup ici 236,223 460 514
Toplam 244,820 462
() YAS (J) YAS Ort. Farki (I-J) St. hata Anlamhihk
4 Y ,27395" ,08169 ,004
X ,30599" ,08208 ,001
Y Y4 -,27395" ,08169 ,004
Scheffe X ,03203 ,08101 ,925
X z -,30599" ,08208 ,001
Y -,03203 ,08101 ,925

Genel olarak materyalist egilim 6lgeginde de kusaklara gore farkliligin anlamli oldugu (Anl. .000,

0,05 giivenilirlik seviyesinde), bu farkliligin Z kusagi ile Y ve X kusaklar1 arasinda gergeklestigi
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gorlilmektedir. Yang vd. (2008) ile kismi olarak, Gu ve Hung (2009)’un arastirma sonuglari ile paralel
¢tkan sonug, Santini vd. (2017)’nin ¢alismasi ile ¢elismistir. H; hipotezi desteklenmistir. Ikinci olarak,
marka bilincinin kusaklar arasinda farklilasmasi incelenmistir. Tablo 8, bu amagla yapilan ANOVA

analizinde elde edilen bulgular1 icermektedir.

Tablo 8. Marka Bilincinin Kusaklara Gore Degisiminin Arastirildigit ANOVA Sonuclari

Say1 Ortalama Std. sapma Std. hata
Z Kkusad 150 2,3675 ,80088 ,06539
Y kusagi 158 2,3054 712921 ,05801
X kugag 155 2,3532 ,85175 ,06841
Toplam 463 2,3415 ,79379 ,03689

ANOVA
Kareler top. sd Kareler ort. F Anlamhhk

Gruplar arast ,329 2 ,164 ,260 71
Grup ici 290,777 460 ,632
Toplam 291,106 462

En yiiksek ortalamalar yine Z kusagina aitken onu X kusagi takip etmektedir. Ancak {i¢ kusak

arasinda biylik farklilik gozlemlenmemektedir. Genel ortalama 2,3425 ile materyalist egilimin
ortalamasinin gerisinde kalmistir. Tablo 8’de goriildiigii izere kusaklar arasinda marka bilinci itibariyle
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (Anl .771, 0,05 giivenilirlik seviyesinde). Bu
nedenle H2 hipotezi desteklenmemistir. Son olarak paraya verilen énemin kusaklara gore farklilasip

farklilasmadig arastirilmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Paraya Verilen Onemin Kusaklara Gore Degisimini inceleyen ANOVA Sonuclar

Say1 Ortalama Std. hata
Z Kkusagi 150 3,8347 , 77156
Y kusagi 158 3,5329 1,00486
X kusagi 155 3,5652 ,93702
Toplam 463 3,6415 ,91973
ANOVA
Kareler top. sd Kareler top. F Anlamlihik
Gruplar arast 8,363 2 4,182 5,030 ,007
Grup i¢i 382,440 460 ,831
Toplam 390,804 462
() YAS (J) YAS | Ort. farki (I-J) Std. hata Anlamhihk
4 Y ,30176" ,10395 ,015
X ,26951" ,10443 ,037
Scheffe Y Y4 -,30176" ,10395 ,015
X -,03225 ,10308 ,952
X Y4 -,26951" ,10443 ,037
Y ,03225 ,10308 ,952

Tablo 9°da, paraya verilen 6nemin Z kusaginda yiiksek ortalamaya sahip oldugu, X ve Y

kusaklarinin birbirine yakin ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Genel ortalama, materyalist
egilim ve marka bilinci ortalamalarina gére daha yiiksektir. ANOVA sonucunda gruplar arasinda
anlaml farklilik tespit edilmis (Anl. .007 0,05 giivenilirlik seviyesinde), H3 hipotezi desteklenmistir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan Scheffe testinde Z kusaginin X ve Y
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kusaklarina gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Tablo 10, genel olarak ortalamalari

Ozetlemektedir.

Tablo 10.Kusaklararas1 Genel Ortalama Karsilastirmasi

Say1 Ortalama Std. sapma
Materyalist egilim Y4 150 2,6189 ,70907
Y 158 2,3449 ,71946
X 155 2,3129 ,72095
Toplam 463 2,4230 , 712795
Marka bilinci z 150 2,3675 ,80088
Y 158 2,3054 ,72921
X 155 2,3532 ,85175
Toplam 463 2,3415 ,79379
Paraya verilen 6nem Z 150 3,8347 , 17156
Y 158 3,5329 1,00486
X 155 3,5652 ,93702
Toplam 463 3,6415 ,91973

Olgek ortalamalarma bakildiginda, Z kusaginin genel olarak tiim konularda daha yiiksek
ortalamaya sahip oldugu, marka bilinci ve paraya verilen dnemde onu X kusaginin takip ettigini,
materyalist degerlerde ise Y kusaginin ikinci yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 10).
Materyalist egilimin alt boyutlarina bakildiginda da yine Z kusag1 en yiiksek skora sahipken basarida X,
sahip olma ve mutluluk boyutlarinda Y kusaginin ikinci oldugu tespit edilmistir. Genel materyalist
egilimde ve alt boyutu olan mutlulukta X kusagindan Z kusagina dogru bir yiikselme

gbzlemlenmektedir.

Hipotez testlerinin ardindan her 6l¢ekte en yiiksek ve en diisiik ortalamaya sahip ifadeler tespit
edilmistir. Materyalist egilimin basar1 boyutunda Z ve Y kusaklari icin en yliksek ortalama “Pahali ev,
araba, kiyafetleri olanlara imrenirim” ifadesinde olurken X kusagi i¢in “Hayattaki en dnemli
basarilardan biri kiginin sahip oldugu maddi varliklardu” ifadesinde olmustur. Ote yandan “Maddi
giicle insanlart etkilemek hosuma gider” ifadesi tiim kusaklarda en diislik ortalamaya sahiptir. Sahip
olma boyutunda, “Bir seyler satin almak bana keyif verir” ifadesi ti¢ kusakta da en yiiksek ortalamaya
sahip olmakla birlikte “Tamidigim pek ¢ok insana kiyasla maddiyata daha ¢ok dnem veririm” ifadesi X
ve Y kusaginda, “Mal miilk séz konusu oldugunda miimkiin oldugunca gosterigli yasamayr severim”
ifadesi Z kusaginda en diisiik ortalamaya sahip bulunmustur. Mutluluk boyutunda, Z ve X kusaklari igin
“Istedigim her seyi satin alamiyor olmak bazen canimi stkar” ifadesi, Y kusaginda da “Baz: seylere daha
sahip olsaydim daha iyi bir hayatim olurdu” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip c¢ikarken Z ve Y
kusaklarinda “Hayattan keyif almak icin ihtiyacim olan her seye sahibim” ifadesi, X kusaginda ise
“Sahip olduklarimdan daha iyi seylere sahip olsaydim daha mutlu olurdum” ifadesi en diisiik ortalamaya

sahip bulunmustur.

Marka bilinci dlgeginde tiim kusaklarin en fazla puan verdigi ifade “Uriiniin fiyat: arttik¢a kalitesi

99

artar” olurken Z ve X kusaklarinda “Unlii markalara daha yiiksek fivatlar édemeye istekliyimdir
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ifadesi, Y kusaginda da “Reklami fazla yapilan markalarin genellikle en iyi segimler oldugunu

diigtiniiriim” ifadesi en diisiik ortalamaya sahip ¢cikmustir.

Paraya verilen 6nem o6lgeginde, Z ve Y kusaklar1 “Para énemlidir” ifadesini, X kusag1 “Para
degerlidir” ifadesini daha yiliksek puanlarken “Para ¢ok cazip bir seydir” ifadesi tiim gruplarda en diisiik

ortalamay1 almstir.

4. SONUC VE ONERILER

Toplumlarin materyalist egiliminin bilinmesi, farkli ¢evreler tarafindan gelistirilecek stratejiler
acisindan 6nem tagimaktadir. Sahip olunan maddi varliklarin bireyin hayatinda nasil bir rol oynadigi,
maddi varliklarin bireye ne ifade ettigi, paraya verilen 6nem, yine bu konularin bir gostergesi olarak
marka bilincinin hangi seviyelerde seyrettigi, farkli bilim dallar1 ve devlet yoneticileri kadar 6zel sektorii
de yakindan ilgilendirmektedir. Bireyin maddi varliklara ve maddiyati sembolize edebilecek her tiirlii
seye verdigi onem ve bunlara atfettigi anlam hayata bakisini, yasam tarzini, inanglarini, tutum ve
davranislarini etkilerken ¢ok sayida bireyin benzer inang, tutum ve davranist uzun vadede toplumsal
normlara dontismekte, o da bir kiiltiirii dogurmaktadir. Dolayistyla bireylerin materyalist egilimlerinin

ve ilgili konulara atfettikleri anlamlarm bilinmesi 6nemlidir.

Ote yandan eski nesillerden yeni nesillere dogru s6z konusu egilimde genel bir artis veya azalisin
olup olmadiginin da tespiti dnem tagimaktadir. Bunun yani sira materyalist egilimin nesiller arasinda
farklilagip farklilagmadiginin incelenmesi, eger farklihk wvarsa bunun ne tiir konulardan
kaynaklandiginin arastirilmasi da degisik ¢evrelere yarar saglayacaktir. Ancak literatiirde bu 6nemli
konunun kapsamli sekilde arastirilmadigi, biiyiik bir boslugun oldugu goriilmiistiir. Bahsi gegen
sorulardan ve literatlirdeki bosluktan yola cikilarak bu arastirmada X, Y ve Z kusaklar1 arasinda
materyalist egilim, marka bilinci ve paraya verilen 6nem konularinda farklilik olup olmadig

arastirilmistir.

Materyalist egilim ve paraya verilen énem konusunda kusaklarin farklilastigi, marka bilinci
konusunda ise anlamli bir farkliligin olmadigi goriilmistiir. Materyalist egilim ve paraya verilen
onemdeki farklilasma, Z kusagiin yiiksek ortalamalarindan kaynaklamig, X ve Y kusaklar1 arasinda
anlamli bir fark goriilmemistir. Farkli aragtirmalar, Z kusaginin 6nceki kusaklardan ¢ok daha farkli
oldugunu, aradaki farkliligin 6nceki kusaklarin aralarindaki farklardan ¢ok daha belirgin yasandigini
ortaya koymustur. Hayata yeni atilma asamasinda olan ve kimligini olusturup bunu baskalarina kabul
ettirme ¢abasi i¢inde olduklarindan Z kusagi i¢in maddi varlik edinme ve bu varliklar1 elde etmek igin
gerekli para, 6nemli bir yere sahip olabilir. Bu nedenle, Z kusaginin “Para énemlidir” ifadesine verdigi
cevaplarin ortalamasinin tiim anketteki en yiiksek ortalama olmasi sasirtict bulunmamaistir. Yine bu savi
dogrular nitelikte materyalist egilimde genel olarak X kusagindan Z kusagina dogru bir yiikselis

goriilmektedir.
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Materyalist egilim konusunda X ve Y kusaklar1 kargilastirmasinda, X kusaginin basar1 boyutu,
Y kusaginin sahip olma boyutu daha yiiksek ¢ikmistir. Dis ticaretin hareketlendigi, sanayinin arttig1 ve
0zel sektoriin ivme kazandigr 1980’lerin sonuna dogru yirmili yaslarini yasayan X kusagi icin
maddiyatin basar1 olarak yorumlanmasi sasirtici degildir. Ote yandan Y kusaginda maddiyata sahip
olmak X kusagina gore daha 6nemli bulunmustur. 1980’lerden itibaren diinyaya gelen ve 6zellikle
televizyon kanaliyla tikketim kiiltiiriiniin i¢inde bir seylere “sahip olmanin iyi oldugu” distincesi ile
biiyliyen Y kusaginda, materyalist egilimin sahip olma boyutunda en yiiksek ortalama “Bazi seylere
daha sahip olsaydim daha iyi bir hayatim olurdu” ifadesinde ortaya ¢ikmistir. Y kusagi i¢in “sahip

olma” vurgusunun 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Materyalist egilimde genel olarak en yiiksek puanlama mutluluk boyutunda ¢ikmis, onu sahip
olma ve basar1 boyutu takip etmistir. Her ne kadar Z kusaginda daha belirgin goriilse de X ve Y kusaklari
icin de maddiyatin, mutlu olmak i¢in bir kosul olarak algilandig1 anlasilmaktadir. Bu durumun bir
getirisi olarak yeterli maddiyata sahip olmadigini1 diisiinen bireyler mutlu olmak i¢in daha fazla maddi
varliga sahip olmanmn pesinde kosmakta, mevcut sartlariyla tatmin olamamaktadir. Ozellikle Z
kusaginin bu durumu yasadigi goriilmektedir. Materyalist egilimin boyutlarinda en diisiik skor ise Y
kusaginin basart boyutunda elde edilmistir. Kusak ¢aligmalari, Y kusagiin onceki kusaklara gore
Ozgiirliigine diiskiin, boyunduruk altina girmekten hoglanmayan diinya vatandasi bireyler olduklarin
ifade etmektedir. Bu nedenle maddi varliklar1 6nceki kusaklar kadar kisinin bir basarisi olarak gérmiiyor

olabilirler.

Olgeklerde genel olarak en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler paraya verilen dnem odlgegi
ifadelerinin ardindan materyalist egilimin sahip olma boyutundaki, satin almanin keyif verdigi ve
sahip olunan maddi varliklarin birey i¢in tagidig1 6nem ile ilgilidir. Caligmalar satin alma davraniginin
artik sadece faydaci bir faaliyet olarak goriilmedigini, neredeyse tiim niifus i¢in hazzin s6z konusu
oldugu hedonik tiiketimin arttigin1 géstermektedir. Bu nedenle satin almanin ve maddi varliklara sahip

olmanin keyif verici bir faaliyet olarak goriilmesi beklenen bir durumdur.

Ote yandan tiim kusaklar, tamdiklar1 kisilere kiyasla maddiyata daha az 6nem verdiklerini
belirtmiglerdir. Bireyler, kendilerini maddiyat¢i olarak tanimlamaktan veya ic¢inde bulunduklari
cevredeki en maddiyate1 kisi olmaktan kaginmaktadirlar. Ayni zamanda, ¢ok sik kullanilmayacak
egyalar igin para harcamayacaklarini belirtmislerdir. Bu bulgunun, o6zellikle reklamcilar ve

pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi onerilir.

Materyalist egilimin basar1 boyutunda Z ve Y kusaklari, pahali esyalari olanlara imrendiklerini
vurgulamigtir. X kusagi ise kisinin sahip oldugu maddi varliklarin kisinin basarisini géstermesine vurgu
yapmistir. Ancak hicbir kusak maddi varligi ile baskalarii etkileme fikrine sicak bakmamaktadir.

Ahlaki unsurlar da igeren bu bulgular, pahali esyalarla baskalarini etkileme fikrine dayali reklamlar

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 119



Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 19 Sayi/Issue: 2 Haziran/dune 2021  ss. /pp. 102-129
F. Eroglu, F. Kili¢ Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.884649

hazirlayanlar i¢in mesaj icermektedir. Elbette bireylerin beyan ettikleri ile davraniglarinin tutarl olup

olmadiginin da arastirilmasi gerekir.

Sahip olma boyutunda, satin almanin keyif verici olmasi ti¢ kusakta da en yiiksek ortalamaya
sahip olmakla birlikte X ve Y kusag1 maddiyata ¢cevresindekilerden daha fazla 6nem vermeye, Z kusagi
da maddiyatla ilgili gosterisli yasama fikrine sicak bakmadiklarini belirtmislerdir. ilgili literatiir Z
kusaginin gosteristen uzak olmayi tercih ettigini gostermektedir. X ve Y kusaklari, kendilerini bagkalar

ile karsilagtirma konusunda Z kusagina gore daha hassas olabilir.

Mutluluk boyutunda, Z ve X kusaklar1 istedikleri her seyi satin alamamanin canlarini siktigini,
Y kusagi daha fazla seye sahip olduklarinda daha iyi hayatlar1 olacagini belirtmistir. Y kusagi ile ilgili
bu bulgu, 6nceki paragraflarda belirtilen, bu kusagin sahip olmaya yonelik belirtilen onceligi ile
ortiismektedir. Ote yandan, toplumlarda ataerkil aile yapisindan cocuk erkil aile yapisina gecis, Z
kusaginin s6z sahibi oldugu ve sdylediklerinin yapildigi ortamlarda biiylimelerine neden olmaktadir. Bu
durum, istedikleri olmayinca hayal kirikligi yasamalarini tetikliyor olabilir. X kusaginda ise,
biiyiidiikleri ortamda yasanan kisitliliklar nedeniyle istedikleri seyleri satin alamamanin verdigi
rahatsizlik s6z konusu olabilir. Ayrica Z ve Y kusaklari, hayattan keyif almak icin ihtiyag
duyabilecekleri her seye sahip olduklarini reddederken X kusaginin bu konuda daha kanaatkar oldugu
goriilmistir. X kusagmin yas itibariyle aileden gordiiklerini daha fazla 6ziimsedikleri diisliniiliirse,
eldeki ile mutlu olmay1 bilme diisturunun X kusaginda daha baskin olmasi, beklenen bir sonug olarak

yorumlanabilir.

Z kusagi, X ve Y kusaklarina gore paraya daha fazla 6nem veren grup olarak bulunmus, X
kusaginin da Y kusagindan 6nde oldugu goriilmiistiir. Calismada Z kusagini temsil eden glinlimiiz 18-
25 yas grubu, 6grenimini tamamlamis veya devam eden, is ve gelecek kaygisina sahip, paray1 bunlara
kesin bir ¢oziim olarak gorebilecek bir gruptur. X kusaginin Y kusagina gore paraya daha fazla 6nem
veriyor olmasi, c¢ocukluk donemlerinde iilkede ve diinyada yasanan kitlik/yoklukla
iligkilendirilebilecegi gibi ozellikle ileri yastaki X kusag: temsilcilerinin paray1 kendilerine bir garanti
olarak degerlendirmeleri ile de agiklanabilir. Farkli bir bakis agisiyla Y kusaginin diger kusaklara gore
paraya daha az 6nem veriyor bulgusu, hayattan keyif almaya yonelik, para yerine deneyim sahibi olmaya

oncelik veren bir grup olmasindan da kaynaklantyor olabilir.

Bunun yani sira, parayi, Y ve Z kusaklar1 “6nemli”, X kusagi ise “degerli” olarak nitelendirmistir.
Bu durumun X kusaginin yas itibariyle paranin farkli seylere ¢evrilip degerlendirilebilmesine yonelik

daha fazla tecriibeli olmasi ile ilgili olabilecegi diistiniilmiistiir.

Marka bilincinde ise kusaklar arasinda anlamli bir fark bulunmamuis, Z kusaginin ortalamasini
yakin sekilde X kusagi izlerken Y kusaginin ortalamasi diger ikisine gore diisiikk ¢itkmigtir. Daha once,
Y kusagimin sahip olma ihtiyacinin yiiksek oldugu ancak deneyime, hayati yasamaya 6nem verdikleri

ifade edilmistir. Y kusagi i¢in neye sahip oldugundan ziyade sadece sahip olmak 6nemli olabilir. Tim
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kusaklar, literatiirle de benzer sekilde, iiriiniin fiyat1 arttik¢a kalitesinin de arttig1 goriisiindedir. Z ve X
kusaklari, {inlii markalara daha yiiksek fiyat 6deme fikrine katilmazken Y kusagi, reklami yapilan
markalarin genelde iyi secimler oldugu yoniindeki goriise karst ¢ikmistir. Bulgularin, marka yoneticileri

kadar marka ¢alisan aragtirmacilar icin de yarar saglayacagi umulmaktadir.

Genel olarak bakildiginda Z kusaginin X ve Y kusaklarina gére daha materyalist egilime sahip,
paraya daha 6nem veren ve marka bilinci daha yiiksek kusak oldugu goriilmektedir. Bu farklilik,
materyalist egilim ve paraya verilen 6nem konusunda daha belirginlesmektedir. Materyalist egilimde X
kusagindan Z kusagina dogru bir yiikselis goriilse de paraya verilen 6nem ve marka bilinci konularinda
X kusagmin ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur. U¢ kusak da maddiyat: -bir derecede- mutlu
olmanin bir sart1 olarak gérmektedir. X ve Y kusaklar1 arasinda, yetistikleri ortam ve genel olarak bu
durumun yansidig1 genel sartlardan kaynaklandigi 6ngoriilen farkliliklar bulunmaktadir. Farkli sosyo-
demografik profile sahip gesitli drneklemlerle yapilacak benzer ¢aligmalarin bulgular birlestik¢e, konu

ile ilgili daha kabul edilir ve giivenilir sonuglar elde edilecektir.

Caligma bulgular1 sadece bu arastirmadaki katilimeilarin tutum ve disiincelerini yansitmaktadir
ve tesadiifi olmayan Ornekleme yonteminin kullandigi bu aragtirma sonuglarinin ana kiitleye
genellenmesi amaci s6z konusu degildir. Arastirma boliimiinde agiklandigi {izere, ihtiyag duyuldugu
halde katilimcilarin gelir bilgilerinin alinmamasi ¢aligmanin kisitlarindan biridir. Gelecek benzer

caligmalarda gelir bilgisinin de alinarak degerlendirmeye katilmasi 6nerilmektedir.

Bu ¢alismada materyalist egilim, ilgili oldugu diisiiniilen marka bilinci ve paraya verilen 6nem
konular1 ile birlikte incelenmistir. Gelecek calismalar, materyalist egilim ile beraber anilan statii
tilkketimi, sembolik tiiketim gibi konular odaginda kusaklar arasindaki farklilik ve benzerlikleri

arastirabilir.

Calismada bebek patlamasi kusagi, 6zellikle online veri toplamanin zorlugu nedeniyle kapsam
dis1 birakilmis, bu durum da calismanin bir kisitin1 olusturmustur. Kusaklarda materyalist egilimin

arastirilldigi gelecek calismalara bu 6nemli kusagin da dahil edilmesi dnerilmektedir.

Calisma, pozitivist bir yaklasimla nicel arastirma yapilarak gerceklestirilmistir. Derinlemesine
bilgilerin toplanabilecegi nitel calismalar veya deneysel yontemler, bireylerin beyanlarindan ziyade o
beyanlarin altinda yatan gercek nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi veya gercek davraniglarin ortaya konmasi
acisindan daha dogru sonuglar iiretebilir. Hem devlet hem 6zel sektorde, ayrica sosyal arastirmalarda
Onem tasiyan materyalist egilimle ilgili kusak ¢aligmalarinin bu tarz yontemlerle gergeklestirilmesi

tavsiye edilmektedir.
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