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Oz

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

Abstract

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

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

fonksiyonel faydanin Oneminin,

Dolayisiyla

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

satin alma

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

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

ortaya sosyolojik ve

¢ikmaktadir. haza

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

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

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

stratejilerinde kadin tiiketicilerin demografik

pazarlama iletisimlerinin

gliclenmesi nedenlerle, pazarlamada

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

yonelik

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

tilkketim egilimleri demografik bir

sorusuna cevap aranm1§t1r.

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

ardindan hedonik ve tiiketim

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

sonuglar literatiir
tartisilmistir.

elde edilecek
gosteren cesitli isletmelere ve kara vericilere yol

gosterici olacagi diistiniilmektedir.

sektorde faaliyet

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

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

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

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

etmenleri gerektigini

savunmaktadair.

Yas, tiketicilerin satin alma

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

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

tarafindan

yer verilmektedir.

Literatiirde Yer Alan Farkli Kugsak Siniflandirmalar:

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

(1996-2010)

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

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

kusaginin  internet ve

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

yaninda Y kusag1 oOzglirlitk¢li ve meydan

Y kusag bireyler,

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

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

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

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

reklamlarimin  bir haline

akranlarmin tiiketim tercihlerinden
etkilenebilen bir karaktere sahip olmaktadirlar

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

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

odakli aligveris, literatiirde hedonik tiiketim

yonelten nedenlerin

olarak tanimlanmaktadar.

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

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

verimlilik temelli aligveris ve basar1 temelli

tiketicilerin

maliyeti vb. magazalari

aligveris olmak tizere iki boyutlu olarak

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

fonksiyonel aramakta ve

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

tiketim zorunluluk ve

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

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

duygusal yonelimlerin,

bilesen sOylenebilir.  Tiiketiciler

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

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

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

durumlariyla

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

driinler daha rasyonel tercihlerle alinsa da

aligverisi, amacl

cabuk saglamasi ve hedonik

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

3. Kuramsal Altyap1 ve Hipotezler

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

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

sekillendigi

anne ve kiz
faydact tiiketim

etmeyi amacglamiglardir.

arastirmalarinda,

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

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

arastirmada, Y kusaginn

satin alma niyeti

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

tutum  sergiledigini
etmigleridir. ~ Bu

hipotezleri asagidaki gibi kurgulanmstir.

dogrultuda

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

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

4. Metodoloji
4.1. Arastirma Tasarimi

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

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

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

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

yoluyla
toplama

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

siniflandirmasindan yararlanilmistir.

KUSAKLAR

Y Kusag:
Z Kusag1

Hedonik Tiiketim Egilimi

Faydac: Tiiketim Egilimi

Sekil 1. Calismanin Modeli

4.2. Olgek

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

tiiketim

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

5. Analiz ve Bulgular

5.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine
fligkin Bulgular

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

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

Demografik Ozellikler

katilmalarin ise daha fazla faydac tiiketim
egiliminde olduklar: goriilmektedir.

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

ozelliklerinin frekans dagilimlarinin yaninda

hedonik ve  faydaa  tiiketim

ortalamalarma da yer verilmistir. Tablo 3’'de

egilimi

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

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

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

fazla hedonik tiiketim egiliminde olduklar: evli

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

arasi olan
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tilkketim egilimi bakimindan en yiiksek

ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
5.2. Olcegin Degerlendirilmesi

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

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.
Faktor Analizi Sonuglar
Degiskenler/Faktorler Faktor
Yiikii

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

Alpha: 0,939

Hedonik Etki

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

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

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

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

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

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

Kontrol Odaklilik

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

FTE1 ,809
FTE3 ,794
FTE2 ,759

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

analizine

sagladig goriilmektedir.
5.3. Fark Analizine iligkin Bulgular

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

varsayimlaria

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

sonuglar

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

Bunun yaninda
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G F

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

tiiketicilerin sira degerlerinin ortalamasinin ise
169,35 oldugu goriilmektedir.

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

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

tiketim  egilimi

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

ileri

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

icin ¢alismanin

ve sonuglara

ve tiketim  egilimi

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

tiiketim ise Y

degerinin Z kusaginda yer alan kadin
tiikketicilerin ortalama degerinden daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.

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

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

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

ile  Olgiilmiig Katilmiyorum,

Calismada Y ve Z kusaginin hedonik tiiketim
egilimi alt boyutlar1 bakimindan ortalama ve
standart sapma degerlerine de bakilmistir.
Hedonik tiiketim egilimi alt boyutlarina iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7’de
gosterilmistir. Tablo 7'de yer alan degerler
incelendiginde, tiim hedonik tiiketim egilimi alt
boyutlarinin Z kusaginda yer alan tiiketicilerde
Y kusaginda yer alan tiiketicilere kiyasla daha
yliksek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
hem Z kusaginda yer alan hem de Y kusaginda
yer alan tiiketicilerin en yiiksek ortalama degere
sahip oldugu alt boyut hedonik etki olarak tespit
edilmistir.

26



==

00 . -
'3\‘;’;—5 Glincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalari: Dergisi
5— > :
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
G p gip g pub/gupay
Tablo 7.
Hedonik Tiiketim Egilimi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Z Kusag1 Kadin Tiiketiciler Y Kusag1 Kadin Tiiketiciler
Hedonik Etki 3,50/0,96 3,17/0,94
Diirtiisel Egilim 2,60/0,97 2,49/0,95
Edilgenlik Durumu 2,50/0,90 2,28/0,99
Hedonik Adaptasyon 2,51/0,90 2,34/0,98
Kimlik Yansitma 3,33/0,90 3,15/0,98

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

Tablo 8.
Faydac Tiiketim Egilimi Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

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

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

6. Sonuc ve Tartisma

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

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

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

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

dolayisiyla
titketim  egilimlerinde
farklilig: agiklamakta kullanilabilir.

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

Z kusagmin teknolojinin igine

olmasi
hedonik etki ortalamalarmin daha yiiksek
¢ikmasini agiklayabilir.

7. Stmirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

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

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

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

8. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

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

9. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

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

10. Cikar Beyam1

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