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OZ: Tiiketiciler icin liiks iiriin satin almanm, mutlulugu yakalamada énemli bir bireysel
motivasyon unsuru oldugu ileri siiriilmektedir. Tiiketiciler satin alma karari1 verirken cev-
resindeki insanlardan etkilenebilir. Bu davranigsal etkinin altinda yatan temel neden tii-
ketici sosyal uyumu olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici sosyal uyumunun siddeti cinsiyet
acisindan farklilik gosterebilir. Arastirmanin amaci, liiks tirlinde mutluluk arama motivas-
yonu ile liiks {irtin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici sosyal uyumu ve cinsiye-
tin diizenleyici roliiniin belirlenmesidir. Olusturulan anket 422 katihimciya uygulanmaistir.
Arastirmada, SPSS programina ytiklenerek kullanilan, PROCESS Makro yazilimi diizenle-
yici analizi yapilmasina yardimci olmustur. Sonuglara gore liiks iiriinde mutluluk arama
motivasyonunun liiks {iriin satin alma niyeti {izerindeki etkisi sosyal uyumu yiiksek olan
tiiketicilerde daha fazla etkilidir. Bu etkinin, sosyal uyumu yiiksek olan kadin tiiketicilerde
daha giiglii oldugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonu, Liiks Uriin Satin Alma
Niyeti, Tiiketicinin Sosyal Uyumu, PROCESS Makro Model.

ABSTRACT: For consumers, it has been argued that purchasing luxury products is
an important individual motivation in having pleasure. Consumer may be affected by
people around them when making purchasing decisions. The main reason underlying this
behavioral effect is defined as consumer social conformity. The force of consumer social
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conformity may differ in terms of gender. The aim of the study is to reveal the moderating
role of consumer social conformity and gender in the relationship between pleasure seeking
motivation in luxury product and luxury product purchase intention. The questionnaire
was conducted to 422 participants. To perform moderating analysis, PROCESS Macro
software was used by installing SPSS program. It is revealed that the effect of pleasure
seeking motivation in luxury product on the luxury product purchase intention is more
effective for consumers with high social conformity. This effect is more powerful for women
with high consumer social conformity.

Keywords: Pleasure Seeking Motivation in Luxury Product, Luxury Product Purchase

Intention, Consumer Social Conformity, PROCESS Macro Model.

GIRIS

Kiiresel liiks tirtin sektorii, gegen yillar iginde istikrarli bir biiytimeyle satis
oranini 217 milyar dolara yiikselterek (deloitte.com/tr, 24.05.2019), diinyanin
en cekici ve karli endiistrilerinden biri haline gelmistir. Tiirkiye'de de, kiiresel
pazara benzer sekilde, 2018 yilinda liiks iiriin pazar giderek genislemis ve
bir onceki yila gore % 7’lik artisla, 7 milyar TL'nin {izerinde gerceklesmistir.
Arastirmalarda ulasilan diger bir 6nemli bulguya gore 6zellikle geng tiiketi-
ciler, 2018 yilinda liiks iiriin pazarinin % 47’sini ve liiks alimlarmn % 33’tinii
olusturmaktadir (deloitte.com/tr, 24.05.2019). Ayrica, sadece iist gelir grubun-
daki tiiketicilerin liiks iirtinleri satin alma ve tiiketme niyeti tasimadigi, ayni
zamanda orta ve alt gelir grubundaki tiiketicilerin de liiks {irtinleri satin alma
ve tiiketme niyeti tasidiklar: bilinmektedir (Ali vd., 2016: 6). Literatiirde farkl
yas gruplarinin liiks {iriin tiiketimlerini anlamak igin yapilan bir arastirma-
da, sosyal kaynakli degiskenlerin 16-25 yaslar1 arasindaki tiiketicilerin, daha
biiyiik yas gruplarina kiyasla, litks marka satin alma davranislarinm giiclii bir
sekilde etkiledigi belirlenmistir (Schade vd., 2016: 314). Konuyla ilgili tilkemiz
literatiirti tarandiginda, geng tiiketicilerin liiks {ir{in satin alma motivasyonlar1
veya niyetleri {izerine ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle arastirma ornek-
lemi olarak geng tiiketiciler segilmistir.

Liiks iiriin pazar1 hem diinyada hem de tilkemizde giderek biiyiimesine rag-
men, tiiketicilerin liiks iirtinleri satin almaya iten motivasyonlarin ¢ok fazla
arastirilmamis oldugu diistintilmektedir (Choo vd., 2012; Yazici, 2016; Zhang
ve Zhao, 2019). Oysa gosterisci tiiketimi anlatan Veblen (1899: 73), liiks tirtin-
lerin tiiketimindeki gercek motivasyonun tiiketicinin rahatina yonelik kisisel
nedenler olduguna isaret etmistir. Her ne kadar, “Veblen etkisi” olarak ifade
edilen bu gosterisci tiiketim anlayisinin temelinde yiiksek gelir olsa da, liiks
tirlinleri tiiketmenin nedenlerini agiklamada ekonomik faktorlerin tek basina
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yeterli olmadig1 sdylenebilir. Bu durumda, liiks {irtinleri tiiketmenin maddi
nedenleri Otesinde ortaya ¢ikan farkli motivasyonlari belirleme ihtiyaci ortaya
¢ikmigtir (Dubois ve Duquesne, 1993: 36).

flerleyen yillarda pazarlama biliminde yapilan motivasyon arastirmalarina
gore tiiketicilerin yaptig1 segimlerin bilin¢dis1 nedenlerden kaynaklandig: ve
hatta tiiketim olgusunun duygusal boyutunun 6ne ¢iktig1 ortaya konmustur.
Mal ve hizmetlerin, islevsel (faydaci) yararlariin 6tesinde duygusal (hedonik)
bir degere sahip oldugu da bilinmektedir. Faydaci tiiketim sonug odakli ras-
yonel nedenlerden kaynaklanirken, hazc tiiketim alisverisin mutluluk tarafi-
n1 temsil etmektedir (Tokgoz, 2019b: 94). Alisverisin mutluluk tarafini ortaya
¢ikaran {iriinlerden birisi de liiks mal ve hizmetlerdir (Durkaya ve Ozdemir,
2018: 277). Liiks iirtin satin alma konusunda yapilan arastirmalar: inceleyen
Tsai (2005) ve Truong (2010), liiks tiiketimin iki 6nemli onctilii olabilecegini
ileri stirmektedir. Bunlar; sosyal motivasyonlar (dis kosullar ve sosyal gruplar)
ve bireysel (i¢sel) motivasyonlardir.

Liiks iirtinlerin tiiketilmesi konusunda yapilan benzer arastirmalara gore liiks
tiiketim isteginin bireysel (igsel) faktorler tarafindan yonlendirildigi (Sheth
vd., 1991), tiiketiciye 6znel (biiyiik gogunlugu mutlu olmak icin alinan) maddi
olmayan faydalar saglayabilecegi (Vigneron ve Johnson, 1999: 8) ve mutlulu-
gun liiks tirin tliketicileri i¢in temel motivasyon olarak kabul edilmesi gerek-
tigi ileri stirtilmektedir (Dube ve Le Bel, 2001). Dubois ve Laurent (1994) liiks
kavramina iligkin tutumlar: belirlemek igin yaptiklar1 aragtirmada, liiksiin ki-
sisel odakli bir kavram oldugunu, dogasinin hedonik temellerden olustugu ve
kisilerin mutlulugu yakalamak igin liiks {irtinler satin aldiklarini belirlemis-
lerdir. Dolayisiyla liiks iiriin titketimi yapan kisilerin, satin alma davranisla-
rinin ardinda yatan motivasyonlardan birisinin de diger insanlardan ziyade
kendi mutlulugu oldugu soylenebilir. Bu gruba giren kisiler, duygularina ve
Oznel yargilarina dayanarak litks mallar: tiiketmek igin i¢ten motive olurlar
(Bachmann vd., 2018: 2). Bu nedenle arastirmanin temel sorusu, bireysel (i¢sel)
motivasyonlardan olan liiks iirtinde mutluluk aramanin, liiks iiriin satin alma
niyeti tizerinde etkisi var midir? seklinde belirlenmistir.

Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken ¢evresindeki insanlardan etkilenebilir
(Hoffmann ve Broekhuizen, 2009: 488). Bu davranissal etkinin altinda yatan
temel neden sosyal uyum olarak tanimlanir. Sosyal uyum ile birlestirilen sos-
yal etkilesim, toplumdaki tutum ve davranislarin yayilmasina yardima olur.
Boylece tiiketici, asir1 sosyal baski nedeniyle veya basitge, baskalarna uyum
saglayacak sekilde davranislarini degistirebilir (Coleman, 2010: 2). Ciinkii tii-
keticiler, diger insanlarin satin aldig1 tirtinlerden elde ettigi yararlar1 kendileri
de satin alarak elde etmeye c¢alisirlar (Mourali vd., 2005: 165). Sosyal uyum sag-
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lamak icin siirekli olarak cevrelerindeki insanlar1 gozlemleyen tiiketici, algisal
yargilarla etkilendikleri bu davranislar: kendileri de kopyalayarak yapmak is-
teyebilirler (Coultas ve van Leeuwen, 2015: 189-193). Bu diisiincenin en giiclii
olarak ortaya c¢iktig1 alanlardan birisi de litks mal ve hizmetlerin tiiketimidir
(Leibenstein, 1950; Bearden ve Etzel, 1982; Hung vd.,2011; Kamal vd., 2013).
Buradan hareketle arastirmanin ikinci sorusu, liiks tirtinde mutluluk arama
motivasyonunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinin siddeti, sosyal uyum
seviyesi yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla midir? seklinde belirlenmistir.
Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin liiks {irtinde mutluluk arama motivasyonunun
liikks irtin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal uyumun diizenleyici
etkisi var midir? sorusu, arastirmada yanit aranan ikinci sorudur.

Bireylerin sosyal iligkileri ve etkilesimlerinde cinsiyet farkliliklarindan s6z
edilmektedir. Ozellikle sosyal uyum seviyesinin kadinlarda daha yiiksek ol-
dugu ileri siiriilmektedir (Bond ve Smith, 1996: 115). Ciinkii kadinlar olumlu
etkilesimlere daha fazla odaklanir ve sosyal onay gibi arkadas degerlendirme-
lerini, daha fazla 6nemserler (Rose ve Rudolph, 2006: 98). Diger taraftan kadin-
larin dig goriiniislerine, erkeklere kiyasla, daha fazla 6nem verdikleri (Tokgoz,
2019a: 31), likks mal ve hizmetlerin sahiplerine farkli deger verme konusunda
duyarli olduklar (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013: 890), liiks mal ve hiz-
metler hakkinda daha fazla detayli bilgiye sahip olduklar1 (Chen vd., 2012: 548)
bilinmektedir. Ote yandan, kadinlarin litks mal ve hizmet satin alma davra-
niglariin yas, egitim diizeyi, meslek, medeni durum ve yillik gelir acisindan
farklilik gostermedigi (Srinivasan vd., 2015) bilinmektedir. Bu nedenle sosyal
uyumun siddeti de cinsiyet agisindan farklilik gosterebilir (Gommans vd., 2017:
280). Buradan hareketle arastirmanin ticiincli sorusu, liikks tirlinde mutluluk
arama motivasyonunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin siddeti, kadin
ve erkeklerin sosyal uyum seviyesi agisindan farklilik gostermekte midir? sek-
linde belirlenmistir. Olusturulan ii¢ arastirma sorusunun yarutlarina ulasmak
i¢in liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonu ile liiks iiriin satin alma niyeti
arasindaki iligkide sosyal uyum ve cinsiyetin diizenleyici roliiniin belirlenmesi
amaclanmistir. Arastirma amacina ulagsmak igin SPSS programina Hayes (2013)
tarafindan yazilan ve daha sonra gelistirilen (Hayes, 2018), PROCESS Makro
yazilimi (2.16.3) yiiklenmis (processmacro.org, 24.03.2018) ve arastirma model-
lerine uygun sablon modeller kullanilarak diizenleyici etki analizi yapilmistir.

LITERATUR TARAMASI
Liiks Uriin Satin Alma Niyeti

Liiks, kisiler icin zaruri olmayan, rahatlik, tatmin, kolaylik ve mutluluk hissi
veren veya bu 6zelliklere olan diigkiinliik seklinde tanimlanan bir kavramdir
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(Hiirmeric ve Baban, 2012: 96). Thtiyaclar, herkes igin zorunluluktur. Liiks ise
insani ihtiyaclar1 karsilamaktan daha fazlasini igeren hayali bir seydir (Bear-
den ve Etzel, 1982). Liiks tiiketimde kisisel degerler 6nemli bir belirleyicidir.
Kisisel degerler icsel olarak belirlendiginden, ayrm liiks iirtiniin farkl tiiketici-
ler tarafindan farkli anlamlarla ve deneyimlerle satin alinmasina da neden ola-
bilmektedir (Durkaya ve Ozdemir, 2018: 287). Genel olarak literatiir taramasi
sonucunda, liiks bir {irtinde aranmas gereken faktorleri siralayan Ko ve diger-
lerine (2019: 408) gore liiks bir iiriin; yiiksek kalite, 6zgiinliik, prestijli bir imaj,
iyi bir fiyat ve tiiketiciye derin bir ilham vermek gibi 6zellikleri icermelidir.
Liiks tiiketim, 6ziinde, kendisini dikkat cekici bir sekilde ayirt etme eylemidir
ve litks marka sosyal bir isaret olarak diistintilebilir. Liiks iiriinler yiiksek satin
alma maliyetleri icerdiginden parasal fedakarliklar1 da beraberinde getirmek-
tedir (Shukla vd., 2016: 323).

Satin alma niyetinin gelecege dair davranislari belirlemede genis ¢ikarimlar:
vardir ve genellikle bireyin eylemleri tizerinde olumlu etkisinden s6z edilebilir
(Hung vd., 2011: 458). Bu acidan bakildiginda satin alma niyeti, tiiketicilerin
bir tirtinle ilgilendigi ve satin alma olasiligl oldugu anlamina gelir (Ali vd.,
2016: 5). Yani satin alma niyeti ne kadar giigliiyse, davranisi sergileme olasilig:
da o kadar artar (Uluttirk ve Asan, 2016: 260). Baska bir ifadeyle, satin alma ni-
yeti, tiiketici davraniglarini yansitan tirtin 6zelliklerine gore degisen satin alma
karariyla da iligkilidir. Satin alma karari satin alma niyeti ile i¢ ice oldugundan,
tiiketici belirli bir tirtin hakkindaki farkindalig yiiksek oldugunda, o tirtin igin
satin alma niyetine girebilmektedir. Satin alma niyetine girildikten sonra alter-
natif markalar belirlenir, finansal kosullar degerlendirilir ve uygun zamanin
gelmesi beklenir (Deniz, 2011: 259). Bu nedenle satin alma niyeti, miisterilerin
gelecekteki olasi davranislarini tahmin etmeyi de igerdiginden, isletmeler icin
Oonemli bir konu olarak diigtintilebilir.

Tiiketicilerin satin almada karar verme sekilleri gegmisten beri pazarlama bi-
limi i¢in arastirma konusu olmustur (Sproles ve Kendall, 1986: 267). Her yas
grubu, cocukluktan itibaren, farkli yasam tecriibelerine sahiptir ve bu durum
0 yas grubunun benzer satin alma davranislar: gostermesine neden olur. Bu
durum liiks mal ve hizmetler igin de benzer sekildedir ve farkli yas gruplarmnin
litks mal ve hizmet algilarinda da farkliliklar oldugu ortaya konmustur (Ha-
uck ve Stanforth, 2007: 175). Glintimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle, liiks
iiriinler sadece seckin gruplara degil, daha genis ve daha diisiik gelirli miisteri
pazarma ulasabilmektedir (Charles ve Howard, 2016: 62; Hussain, 2017: 125).
Liiks pazar, sadece en zengin sosyal sinif {iyelerini degil ayn1 zamanda daha
miitevazi bir sosyal diizeyde olanlar1 da igeren, gelismekte olan bir kitlesel
pazar olarak diistiniilebilir (Truong, 2010: 1). Liiks iiriinleri tiiketme niyetinde
olan kitlesel pazarin artisini, orta sinifin harcanabilir gelirindeki yiikselisle ilis-
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kilendiren Yeoman ve McMahon-Beattie (2006), bu durumu “litkslesme” sek-
linde ifade etmektedir. Arastirmacilara gore orta smif tiiketici, daha yiiksek
kalite ve mutluluk iceren mal ve hizmetler i¢in maliyeti ne olursa olsun satin
alma niyeti igindedir.

Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonu

Insanlar her zaman mutlulugu yakalamak ve acidan kaginmak isterler. Bilim
insanlari, yaptiklar1 arastirmalarda, insanlarin mutlulugu yakalamalarma ne-
den olan motivasyonlar: anlamaya ¢alismislardir (Higgins, 1997: 1280). Ciinkii
mutluluk aramak insan davraniginin ana motivasyonudur (Veenhoven, 2003:
437). Mutluluk kavrami, “biitiin 6zlemlere eksiksiz olarak ulasilmaktan duyu-
lan seving durumu” seklinde tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr, 03.04.2019). Mut-
luluk ve titketim kavramlar: arasinda siki bir iliski vardir. Ciinki tiiketim, sii-
rekli bir fantezi, mutluluk akisi, duygular, hayaller veya estetik zevk ile baslar.
Bu bakis acisyla, titketim, hedonik temellere sahip bilinglilik hali olarak kabul
edilebilir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132). Hedonik tiiketiciler, eglence,
sosyal deneyim, diger kisilerle iletisim, bireysel tatmin ve referans grubunun
cekiciligi gibi ekonomik olmayan nedenlerle alisveris yaparlar. Boyle tiiketici-
ler sadece en iyi olan1 degil, onlar1 en ok mutlu eden iiriinii satin almay: tercih
ederler (Alagoz vd., 2018: 5). Ciinkii tiiketimde mutluluk vaadi gercekten giic-
liidiir ve igimizde mutluluk duygularini tekrar tekrar deneyimleme motivas-
yonunu harekete gecirir (Hagtvedt ve Patrick, 2009: 608). Motivasyon kavrami
ise “bir faaliyetin gerceklesmesi i¢gin istekli olma hali” seklinde tanimlanmak-
tadir (tdk.gov.tr, 03.04.2019). Motivasyon, davranisin genel dogasina dayanan,
davranis: tetikleyen ve motive olunan olay meydana gelinceye kadar etkisini
stirdiiren, gozle goriilmeyen igsel bir gii¢ olarak ifade edilir. Tiiketim ve mo-
tivasyon kavramlari arasindaki iliskinin oldukga gii¢lii oldugu bilinmektedir.
Ciinkii motivasyon, davranisi yonlendiren bir olgudur. Bu nedenle, bireylerin
ne yapacagi konusunda aciklayici bir giice sahiptir (Pincus, 2004: 375).

Liiks tirtin tiiketerek mutluluk arama konusunda yapilan arastirmalar: ince-
leyen Tsai (2005: 3), iki motivasyonundan séz etmektedir. Birincisi, tiiketim
sonucunda bireyin kendi kendini mutlu etmesi, ikincisi ise tiiketim sonucunda
bireyin digerleri (dis kosullar ve sosyal gruplar) tarafindan onaylandigini go-
rerek mutlu olmasidir. Yang vd., (2002) belirli bir {iriin grubu {izerinde yaptik-
lar1 bir arastirmada, satin alman iirtinlerden mutluluk arama motivasyonunun
ti¢ farkl yolla ortaya ¢ikabilecegini ileri stirmiistiir: tek basina kendisini mutlu
etme, ailesiyle birlikte mutlu olma ve diger sosyal gruplarla birlikte mutlu olma.
Ozellikle liiks {iriinleri titketmenin motivasyonlarini analiz etmeye yonelik ya-
pilan bir arastirmada Hansen (1998), liiks {iriinler satin alan tiiketicilerin sadece
gosteris yaparak digerlerini etkilemeye calismadigini ayni zamanda kendilerini
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de mutlu etmeye calistiklarii ortaya koymustur. Benzer sekilde Vigneron ve
Johnson (1999) arastirmalarinda, kendi kendini mutlu etme motivasyonu daha
giicli olan tiiketicilerin (tek basma kendisini mutlu etme), liiks tirtinleri tiiket-
me egilimlerinin yiiksek oldugunu, sosyal grup ve akranlarini mutlu etme mo-
tivasyonu daha giiglii olan tiiketicilerin liiks iiriinler tiiketme egiliminin diisiik
oldugunu belirlemistir. Bu nedenle arastirmada liiks tirtinde mutluluk arama
motivasyonu, bireyin kendi kendini mutlu etmesi boyutuyla incelenmistir.

Liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonu; litks degerlerin alt boyutu olan bi-
reysel degerler ve bireysel degerlerin alt boyutu olan hedonik degerin iginde
yasanan bir algisal duygudur (Wiedmann vd., 2009: 629; Srinivasan vd., 2014:
23). Buradaki hedonik boyut, duyusal olarak mutluluk hislerini yansitan liiks
uriin tiiketimi seklinde tanimlanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004: 14; Ki
vd., 2017: 728). Hedonizm, mutlulugun en yiiksek gtizelligi temsil ettigini ve
mutluluk aramanin ise bir yasam sekli oldugunu savunan doktrin olarak da
tanumlanmaktadir (Kirgiz, 2014: 201). Liiks algisinin davranissal motivasyonu
kisisel algilar acisindan incelendiginde, hisler ve duygular tizerine kurulu oldu-
gu goriilmektedir (Alagoz vd., 2018: 2). Ciinkii liiks tiiketenler, iiriinlerin fay-
dac1 yonlerini aramayan, kisisel olarak kendilerini ddiillendirmeyi diisiinen ve
dirtinleri kendine 6zgii 6zellikleri ile degerlendiren hedonik tiiketiciler olarak
kabul edilir. Tiiketicinin liiks algisi, bireyin kisisel tercihlerinden veya gevre-
sinde bulunan 6énem verdigi diger insanlardan etkilenir. Yani liiks, gorkemli bir
yasam tarzmin genel algilariyla baglantili oldugu kadar, 6znel duygularla da
ilgili oldugundan (Dubois ve Czellar, 2002: 2), liiks {iriin satin almak psikolojik
iyi olusu da beraberinde getirir (Huta ve Ryan, 2010: 736). Bu 6znel iyi olus mut-
lulugun siddetiyle Olgiilebilir. Bu sekilde tiiketiciler olumsuz duygusal durum-
larindan da kurtulmus olurlar (Chan vd., 2015: 3). Liiks tirtinler tiiketiciye mut-
luluk verirken, fonksiyonel iiriinler rahatsizlik halini hafifleten faydaci nesneler
olarak algilanir. Ayrica liiks tiiketime iligkin arastirmalar, liiks tiriin tiiketmenin
verdigi duyusal mutluluk gibi tepkilerin ortaya ¢ikmasimnin yaninda diger tiim
duygular1 da dengeleyebilecegini ileri stirmektedir (Wiedmann vd., 2007: 7).

Tiiketici Sosyal Uyumu

Insanlar, davraniglarini akran gruplarina, meslek topluluklarina, egitim ortam-
larmna veya genel toplum igindeki digerlerine uyum saglayacak sekilde uyar-
lamaya ¢alisir. Dolayisiyla sosyal uyum, bir kisinin eylemlerinin digerlerinin
eylemlerine uygun olmasi seklinde tanimlanabilir. Bagka bir tanimlamayla sos-
yal uyum, kisilerin kendi davranislarini, digerleriyle tutarl bir sekilde hareket
etmek i¢in degistirmesi anlamina gelmektedir (Beran, 2015: 20). Sosyal uyum,
tiiketici davraniglarinda da benzer sekilde ortaya ¢ikabilir. Ciinkii tiiketici dav-
ranislari, digerlerinin kendileri hakkinda ne diisiindiikleri veya {iriin se¢imi ve
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kullanim sirasinda, digerlerinin kendilerine karsi nasil davranacaklar1 konu-
sundaki endiselerden etkilenir. Sosyal uyumu yiiksek olan kisiler, digerlerinin
davranislarina verdikleri tepkilerin farkindadir ve bu tepkilerin olumlu veya
olumsuz olmasina kars1 da duyarhidir (Bearden ve Rose, 1990: 461; Lascu vd.,
1995: 202). Boyle bir durumda bireysel karar verme ve grup olarak karar verme
arasindaki catismanin kabul edilen en iyi ¢6ztimii “¢ogunlugun (grubun) kara-
rina uymaktan” gectigi diisiintiliir (Berns vd., 2005: 245). Bu konuda ilk arastir-
ma Solomon Asch (1956) tarafindan 1950'1i yillarda yapilmistir. Arastirmacinin
yaptig1 deneyde, bir grubun bilerek soruya yanlis cevap vermesini saglayarak,
diger bireysel katilimcilarin da yanlis cevap vermesine neden olmustur.

Bireyin davraniglarinin ardindaki kendine 6zgii motivasyonlarina bagh ola-
rak iki ana uyum tiirtinden soz edilir. Eger insanlar belirsiz durumlarda neyin
dogru oldugunu belirlemek icin bagkalarin bilgisine bagvururlarsa, buna
bilgi uyumu denir. Eger insanlar ¢ogunluga uymak icin davraniglarin dii-
zenlerlerse, buna normatif uyum denir (Deutsch ve Gerard, 1955: 629). Bilgi
uyumu dogruluk ve gerceklikle ilgili bilgi arama ile ilgilidir, normatif uyum
ise sosyal etkilesim ile ilgilidir. Normatif uyumda, bireyler kendi goriislerini
degistirmezler, sadece sosyal baski altinda davramislarini degistirirler. Sonug
olarak uyum tiirii ne olursa olsun, birey ¢evresindekilerden etkilenir ve onlara
uyum saglamaya ¢alisir (Yu ve Sun, 2013: 1). Uyum saglama asamasinda birey,
kendisini benzemek istedigi referans grubundaki digerleriyle karsilastirarak
motive olur. Ciinkii birey, digerlerinin se¢imlerinin dogru olduguna dair giig-
lii bir gosterge verdigine inanir. Bu sayede, yapilan secimlerden maksimum
fayda saglanir ya da en azindan digerlerinden farkli olma rahatsizliklarindan
kacinmus olur. Burada dikkat edilmesi gereken dnemli nokta, bireyler, sosyal
uyum saglamak i¢in bilin¢dis1 davranissal taklitciligin aksine, 6zgiivenlerini
arttiracak bilingli ve kasith girisimlerde bulunmus olurlar (Zafar, 2009: 1).

Sosyal uyum gosterme derecesi kiiltiirler arasinda farkliik gosterebilir. Top-
lumsal (collectivist) kiiltiire sahip kisilerin, bireysel (individualist) kiiltiire sahip
kisilere kiyasla, sosyal uyum seviyesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(Bond ve Smith, 1996: 111). Ciinkii toplumsal kiiltiirde insanlar, kendilerini sos-
yal kimlik ve grup degeri olarak tanimlarlar, toplu dayanisma ararlar ve sos-
yal normlara uymak zorunda hissederler (Bian ve Forsythe, 2012: 1446). Benzer
sekilde Cialdini vd. (1999: 1242) yaptiklar1 arastirmada, bireylerin bir oneriye
uyulup uyulmayacagini diisiiniirken, toplumsal kiiltiire sahip olanlarin karar-
larin1 akranlarinin eylemlerine dayandirma ihtimalinin daha ytiiksek oldugunu
belirlemislerdir. Sosyal uyum ve sosyal uyumsuzluk gibi kavramlara, dogu ve
bat1 kiiltiirlerinde farkli anlamlar da yiiklenebilir. Ornegin sosyal uyumsuzluk,
dogu kiiltiirlerinde sapkinlik olarak gortilebilirken, bati tilkelerinde benzersizlik
(essiz, tek) olma seklinde algilanabilmektedir (Kim ve Markus, 1999: 785).
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Sosyal bilimciler, sosyal uyumu 6énemli bir davranis olarak kabul etmisler ve ko-
nuya olumlu ve olumsuz bakis acilariyla yaklasmislardir. Olumlu bakis agisina
gore, insanlar istedikleri gibi yapmakta 6zgiir olduklarinda, genellikle birbirle-
rini taklit ederler. Taklit etme egiliminin sosyal uyumu dogurdugunu, bu duru-
mun belki de, bireylerin bagkalarinin zor kazandig bilgilerden yararlanmasina
izin vererek, nesiller boyunca hayatta kalmay1 saglayan evrimsel bir adaptasyon
olarak diistiniilmesi gerektigini belirtmislerdir (Bikhchandani vd., 1998: 152).
Olumsuz bakis agisina gore ise insanlar, sosyal uyum saglamak igin kismen
veya tamamen bagkalarinin tercihlerine gore davramslarini degistirmektedir.
Bu durum, sosyal denge veya cikarimlarin standartlastigini ya da bireylerin he-
terojen tercihleri arasinda ortak bir sdzlesme gelistirerek homojen davraniglar
sergilemek zorunda kaldiklarini ileri stirmektedir (Bernheim ve Exley, 2015: 1).
Bu nedenle arastirmacilar, belirli iiriinlere kars1 baglilik yaratan énemli bir 6nctil
olarak diistindiikleri, algilanan sosyal baskiy: temsil eden sosyal uyum bakis
acistyla yaklasarak tiiketici davranislarini anlamaya calismislardir (Bearden vd.,
1989; Wiedmann vd., 2009; Shukla, 2011; Kastanakis ve Balabanis, 2012 ve 2014).

Arastirma Modelleri ve Hipotezler
Tiiketicilerin liiks iiriinde mutluluk arama motivasyonu ve liiks iiriin satin alma niyeti:

Tiiketiciler, kendilerini yonlendiren hedonik deneyimleri elde etmek igin liiks
driinler satn alir. Liiks iirtin tiiketmenin temelinde yatan motivasyonlardan
birisi kisinin kendini mutlu etme diistincesidir (Tsai, 2005: 3). Liiks tirlin satin
alan tiiketicilerin biiyiik bir boliimii kendi kendine yonelik mutluluk ile motive
olurlar. Bu tiir kisilerin ekonomik durumlari ¢ok iyi olmasa da, sahip olduklar:
harcanabilir gelirlerinin biiyiik boliimiinii hedonik temellere sahip, mutluluk
veren lriinlere harcarlar. Bu {irtinlerin temel amaci statii veya varlik gosterisi
degil, kendilerine iyi bakmaktr (Silverstein ve Fiske, 2003: 50). Ozellikle igsel
duygularina 6nem veren tiiketici, liiks triinleri tiiketmenin mutluluk veren
deneyimler yasatacagini diisiiniir. Bu diistince liiks iiriinleri tiiketmek igin bir
motivasyon araci olarak kullanilmis olur. Bu nedenle tiiketici, kendine yonelik
mutluluk veren deneyimler elde etmek icin liiks {irtinler satin almaya ¢alisir
(Wong ve Ahuvia, 1998: 4). Deloitte (deloitte.com/tr, 24.05.2019) 2017 yilinda,
11 farkl iilkede, liiks iiriin satin alan miisteriler {izerinde yaptig1 bir aragtir-
mada; katilimcilarin ortalama % 59"u son bes yil icinde liiks iiriin satin alma
niyeti i¢cinde olduklarini ve % 82’si ise liiks {iriinler satin aldiklarinda mutlu
hissettiklerini belirtmislerdir. Bir faaliyeti yiiksek motivasyonla yapan kisilerin
sonucta daha mutlu olduklari ileri stirtilmektedir (Alahmadi vd., 2017: 546).

Ust sinif iiriinler, belirli bir iiriin kategorisiyle iligkili maddi degerler olarak
tanimlanabilirken, liiks iirtinler, degerlerle iliskili maddi olmayan {iriinler-
dir. Dolayisiyla liiks tirtinler, kullanicisina ilave olarak mutluluk verir (Yazici,
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2016: 293). Mutlu tiiketicinin edindigi tecriibeyi hedonik deger olarak tanim-
layan Hussain (2017: 128), kavramin liiks tirtinleri satin alma davranisi i¢in en
onemli bagimsiz degiskenlerden birisi oldugunu ileri stirmiistiir. Bu konuda
yapilan arastirmalar incelendiginde; Bachmann vd., (2018) arastirmalarinda,
marka bagliligi, marka eki, marka toplulugu davranisi ve marka katilimi gibi
degiskenlerin satin alma niyetine benzer 6zellikler icerdigini ileri stirmiistiir.
Ayrica aragtirmacilar, katilimcilarin liiks iirtin deger algilarinin satin alma
niyeti tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ercis ve Celik
(2018) arastirmasinda bireysel (i¢sel) motivasyon odakl tiiketicilerin, tirtinden
zevkli bir deneyim kazanmak ve kisisel zevklerini iiriiniin imajiyla eslestirmek
niyetinde olduklarim ileri siirmiistiir. Arastirmacilarin yaptiklar: calismada,
kisisel deger algilar1 yliksek olan tiiketicilerin liiks tiriinler satin alma niye-
ti tizerinde olumlu etkisi oldugunu belirlemistir. Hagtvedt ve Patrick (2009)
mutluluk iceren bir liiks marka ile deger iceren baska bir markanin yaygin-
lasma oranlarini karsilastirmistir. Sonuglara gore litks markayla iligkili mut-
lu olma vaadinin (hedonik potansiyel), marka yayginlagsmasi i¢in énemli bir
faktor oldugu belirlenmistir. Buna gore mutluluk iceren litks markalar, deger
iceren markalara kiyasla daha fazla yayginlasabilir. Ciinkii tiiketiciler, mutlu-
luk vaat eden liiks markalari, deger iceren markalara kiyasla daha fazla motive
olarak satin alma niyetine girmektedir.

Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Tiiketicilerin liiks iirtinde mutluluk arama motivasyonu liiks {irtin satin
alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin liiks iiriinde mutluluk arama motivasyonu ve liiks iiriin satin alma niyeti
iliskisinde sosyal uyumun diizenleyici etkisi:

Sosyal uyum tiiketiciler igin énemli bir konudur. Ciinkii baz1 insanlar, diger-
leri tarafindan onaylanmayi ister. Bu tiir kisiler tiikettikleri tirtinlerle, diger
insanlarin popiilerligi ve basarilariyla iliskilendirildiklerine inanirlar. Bu dii-
stince, en belirgin olarak liiks mal ve hizmetlerde ortaya gikar. Liiks iiriin satin
alanlar genellikle popiilerliginin artacag1 diistincesindedir ve boylece kendile-
rini digerlerinin beklentilerini karsilamak igin liiks iiriin satin almaya motive
ederler (Leibenstein, 1950; Bearden ve Etzel, 1982). Liiks tirlin satin alma mo-
tivasyonu, genel olarak, “digerlerinden etkilendigi igin satin alma” anlayisiyla
agiklanabilir. Bu anlayis, aslinda, tiiketicinin liiks {irtinlere sosyal odakl bir
pencereden bakisini ifade etmektedir. Sosyal iliskilere odaklanan tiiketicinin,
satin alma davranigi sonucunda olumlu bir sosyal imaj yaratma konusunda
oldukga etkilendigi anlamina da gelebilir. Sosyal olarak goze carpan kisi ol-
mak, liiks iiriin tiiketicisi i¢in mutluluk duygusunun bir sembolii olarak hiz-
met eder (Tsai, 2005: 1). Bu nedenle liiks bir tirtiniin satin alinma amac1 sosyal
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uyumu yiikselterek digerlerinden onay almak seklinde ifade edilebilir (Hung
vd., 2011: 459). Glinlimiizde sosyal medyanin (Facebook, Twitter, YouTube, ve
Foursquare gibi), mutlulugu liiks yasam bigimi ile iliskilendirdigi goriilmekte-
dir. Bu durum, tiiketicileri liiks iiriin olarak tanimlanan sosyal trendleri satin
almaya da tesvik etmektedir (Kamal vd., 2013).

Liiks tirtinlerin mutlu olmak gibi i¢sel bir motivasyon sonucunda satin alindig:
ve bireyin kendini gerceklestirme amaci iginde oldugu bilinmektedir. Yani tii-
ketici, liiks tirtinleri satin alanlarin mutlu oldugu diisiincesi icindedir. Bu dii-
stince, tiiketiciyi, sosyal uyum olarak ifade edilen, kendini digerlerine benzetme
(digerleri gibi mutlu olma) istegini de beraberinde getirebilir (Alagtz vd., 2018:
2). Bu nedenle, tiiketicinin sosyal uyum seviyesi yiikseldikge, liiks iiriin tiike-
tenlerin sahip oldugu mutluluga sahip olma istegi de giiclenmektedir. Boylece
sosyal uyum gibi sosyal islevi olan bazi tutumlarin etkisiyle, satin alma niyetleri
dogrudan ya da dolayl olarak etkilenebilir (Bian ve Forsythe, 2012: 1446).

Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Tiiketicilerin liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonu ile liiks {iriin satin
alma niyeti arasindaki iligkide sosyal uyumun diizenleyici etkisi vardir.

Tiiketicilerin liiks iiriinde mutluluk arama motivasyonu ve liiks iiriin satin alma niyeti
iliskisinde sosyal uyumun diizenleyici etkisinin cinsiyete gore degisimi:

Cinsiyetin liiks {irtin tiiketimindeki rolii hakkinda c¢ok fazla arastirma ya-
pilmadig: diistiniilse de (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013: 890), sosyal
uyum seviyesi cinsiyet acisindan farklilik gosterebilir. Ciinkii kadinlar, kendi-
lerini genellikle digerleriyle olan iligkileriyle tanimlarken, erkekler ise kendi-
lerini daha bagimsiz olarak ifade etmektedirler. Tiiketim aliskanliklarinin da
cinsiyet agisindan farklilik gosterdigi bilinmektedir. Kadinlar, daha 6znel ve
sezgisel davranirken, erkekler daha analitik ve mantikli olma egilimindedirler
(Tokgoz, 2019a: 20). Kadinlar, digerlerinin fikir ve goriislerine kars: daha faz-
la ilgilidir. Bu nedenle, genel olarak fiziksel goriintimlerine erkeklere kiyasla
daha fazla deger verirler ve kullandiklar: {iriinleri, cevreyle iletisime ge¢cme
araci olarak diistiniirler (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2011: 236).

Liiks mal ve hizmet tiiketimine cinsiyet agisindan bakildiginda, kadinlarin
litks mallar hakkinda, diger iirtinlere kiyasla, satin alirken daha fazla bilgi-
ye sahip oldugu bilinmektedir. Kadinlar, liiks markalarmn sahiplerine verdigi
farkli degerlere daha duyarli olduklari igin, litks markalara kars: erkeklerden
daha olumlu bir tutuma sahiptirler. Bu durum, 6zellikle kendini ifade etme-
ye yardimci olan 6znel ve soyut ¢ikarimlara sahip liiks iiriinler igin daha ge-
cerlidir (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013: 890). Bu konuda yapilan bir
calismada, 21-40 yaglar1 arasinda Tayvan'da yasayan iyi egitimli kadinlarin
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liikks tirtinlerin kokeni, islevselligi, fiyatr, marka bilinirligi ve tasarim o6zellik-
leri gibi konularda, diger iiriinlere kiyasla, daha bilgili oldugu belirlenmistir
(Chen vd., 2012). Hindistan'da kadinlar {izerinde yapilan bir arastirmada ise
kadinlarin liiks iiriin satin alma davranislarinin yasi, egitimi, meslegi, mede-
ni durumu ve yillik geliri agisindan farklilik gostermedigi ortaya konmustur.
Yani her yas grubunda ve kosulda kadinlarin liiks iiriin satin alma niyetinde
oldugu anlasilmaktadir (Srinivasan vd., 2015).

Insanlar, ergenlikten baglayarak akran uyumuyla birlikte biiyiirler ve bu do-
nemden itibaren, akran iliskilerinde ve akran etkilesimlerinde yasadiklar:
uyum siddetinin cinsiyet agisindan farkliliklar olusturdugu goriilmektedir
(Santor vd., 2000: 167). Geng tiiketicilerin litks marka tiiketimini anlamak igin
yapilan arastirmalarda (Lascu ve Zinkhan, 1999; Schade vd., 2016), sosyal uyu-
mun geng ergenlerin (16-25 yas arasi) litks marka satin alma davraniglarimni
gliclii bir sekilde artirdigi belirlenmistir. Bunun nedeni soyle agiklanmaktadir;
ergenlikte insanlar kimliklerini ararlar ve cogunlukla kendi kimliklerini zay1f
hissederler. Bu nedenle, ergenlik donemindeki bireyler dncelikle akran grup-
lariin onay1 icin ¢aba harcarlar ve sosyal gruplarimin goriis ve davranislarina
uyma konusunda baski hissedebilirler.

Yapilan aciklamalar 1s131nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Tiiketicilerin liiks tirlinde mutluluk arama motivasyonu ile liiks tirtin satin
alma niyeti arasindaki iliskide sosyal uyumun diizenleyici etkisi cinsiyete
gore degismektedir.

Yapilan acgitklamalarla olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi igin Sekil 1’de
goriildiigli gibi arastirma modelleri ¢izilmistir. Liiks {irinde mutluluk arama
motivasyonunun liiks {irtin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (Sekil 1a) hi-
potezi, SPSS programinda regresyon analizi yardimiyla yapilacaktir. Sosyal
uyumun diizenleyici etkisi (Sekil 1b) ve cinsiyete gore degisip degismedigi
(Sekil 1c) hipotezlerini stnamak i¢in SPSS programina Hayes (2013) tarafindan
olusturulan PROCESS makrosu yiiklenerek yapilacaktir. Hayes (2013), araci
ve diizenleyici etkiye sahip oldugu diistiniilen 76 farkli modelin stnanmasin-
da kullanilan makro (sablon modeller) yazilimi gelistirmistir. Sekil 1’de gortil-
diigii gibi arastirmaya ait dogrudan ve diizenleyici etki modelleri verilmistir.
Diizenleyicilik analizi, nedensel bir etkinin isleyis mekanizmalar1 hakkindaki
hipotezleri test etmek i¢in kullanilmaktadir (Hayes vd., 2017: 76). Bir diizen-
leyici model, X (liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonu) ve Y (liiks {iriin
satin alma niyeti) gibi aralarinda nedensel bir iliski olan iki degisken ve bu
degiskenler arasindaki iliskiyi diizenleyen, en azindan M (tiiketici sosyal uyu-
mu) gibi bir arac1 degiskeni icerir. Boylece, X'in Y iizerindeki etkisini, M gibi
bir degisken diizenlemis olur. M gibi bir diizenleyici degiskenin, farkli katego-
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rik seviyelerde diizenleyici etkisinin varligini arastirmak i¢in W (cinsiyet) gibi
diger araci degisken kullanilmaktadir. Diizenleyici etki modelleri test edilir-
ken; X'in Y tizerindeki etkisi, M'nin Y tizerindeki etkisi ve X ile M ¢arpimiyla
elde edilen etkilesim degiskeninin Y {izerindeki etkisi hesaplanir. Hesaplama
yapilirken temel bagimsiz degisken ile diizenleyici degiskenin merkezlenmesi
gereklidir. Burada 6nemli olan etkilesim degiskeninin (X x M) Y tizerindeki et-
kisinin istatistiksel olarak anlamli olmasidir. Diger yollarin hipotezleri burada
test edilmediginden anlamli olmasi aranmaz (Burmaoglu vd., 2013: 15).

Sekil 1: Arastirma Modelleri

Liiks Uriinde Mutluluk .| Liiks Uriin Satin
Arama Motivasyonu "| Alma Niyeti
(a) Hipotez 1 (Dogrudan Etki Modeli)
Tiiketici Sosyal Uyumu
Liiks Uriinde Mutluluk .| Liiks Uriin Satin
Arama Motivasyonu "| Alma Niyeti

(b) Hipotez 2 (Diizenleyici Etki Modeli, PROCESS Makro Model 1)

Tiiketici Sosyal Uyumu

Cinsiyet
Liiks Uriinde Mutluluk .| Liiks Uriin Satin
Arama Motivasyonu "| Alma Niyeti

(¢) Hipotez 3 (Diizenleyici Etki Modeli, PROCESS Makro Model 3)

Sekil 1b'de cizilen model aragtirma acisindan soyle ifade edilebilir; liiks {irtin-
de mutluluk arama motivasyonunun liiks {iriin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi, tiiketicinin sosyal uyum seviyesi acisindan anlamli olarak degismekte-
dir. Sekil 1c’de ¢gizilen model ise arastirma agisindan soyle ifade edilebilir; liiks
iiriinde mutluluk arama motivasyonunun liiks {iriin satin alma niyeti {izerin-
deki etkisi, kadin ve erkeklerin sosyal uyum seviyesi acisindan da anlamli ola-
rak degismektedir.

Sekil 1b ve Sekil 1c’de verilen arastirma modellerine iliskin simgesel ve ista-
tistiksel sablon modeller Sekil 2 ve Sekil 3'te verilmistir. Sekil 2'deki istatistiksel
model ¢alistirildiginda, sosyal uyum seviyesi ortalamasinin bir standart sapma
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istii, ortalamasi ve bir standart sapma altinda olan tiiketiciler agisindan, liiks
tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks tiriin satin alma niyeti tizerin-
deki etkisinin anlamli sekilde degisip degismedigi belirlenmis olacaktir. Sekil
3'teki istatistiksel model ¢alistirildiginda ise Sekil 2’de elde edilen sonuglarin cin-
siyet agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi belirlenmis olacaktir.

Sekil 1'de goriildiigii gibi arastirmanin simgesel modelleri ¢izilmistir. Simgesel
modellerde, liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonu temel bagimsiz degis-
ken; tiiketici sosyal uyumu diizenleyici degisken; liiks {irtin satin alma niyeti
bagiml degisken olarak tamimlanmistir. Liiks tirlinde mutluluk arama moti-
vasyonunun liiks iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisi Sekil 1a'da goriil-
digii gibi basit regresyon analizi kullanilarak yapilacaktir. Elde edilen sonug
ayni zamanda arastirmanin birinci hipotezini de smnamis olacaktir. Sekil 1b’de
goriildiigli gibi, temel bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki ilis-
kide tiiketici sosyal uyumunun diizenleyici etki gosterip gostermeyecegi, Sekil
2'deki istatistiksel model yardimiyla PROCESS makro model 1 kullanilarak
yapilacaktir (Hayes, 2018). Elde edilen sonug ayni zamanda arastirmanin ikin-
ci hipotezini de sinamis olacaktir. Sekil 1c’de goriildiigii gibi, temel bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki iligskide tiiketici sosyal uyumunun
diizenleyici etkisinin cinsiyet agisindan degisiklik gosterip gostermeyecegi,
Sekil 3'teki istatistiksel model yardimiyla PROCESS makro model 3 kullanila-
rak yapilacaktir (Hayes, 2018). Elde edilen sonug ayni zamanda arastirmanin
tiglincii hipotezini de sinamis olacaktir.

Sekil 2: Arastirma Modeli 1b I¢in Simgesel ve Sekil 3: Arastirma Modeli 1c icin Simgesel ve
Istatistiksel Model (PROCESS Makro Model 1) Istatistiksel Model (PROCESS Makro Model 3)

] ]

Simgesel Model

Istatistiksel Model Istatistiksel Model

YONTEM
Veri Toplama ve Orneklem

Arastirmada ornekleme yontemi olarak olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ve gerekli verilerin toplanmasi
icin anket formu kullanilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. 1k
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boliimde arastirma kapsamini olusturan degiskenlere ait 6lgek ifadeleri, ikinci
boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik soru-
lar bulunmaktadir. Anketi olusturan Ol¢eklerin belirlenmesi i¢cin mevcut litera-
tiir dikkatlice gozden gecirilmistir. Kullanilan 6lcegin se¢ciminde, 6lgege ait gii-
venirlik ve faktor yiiklerinin yiiksek olmasina dikkat edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin ifadelere ne derecede katildiklarini saptamak amaciyla 57i olarak
siralanan likert derecelemesinden yararlanilmistir. S6z konusu 0Olgek; 1- Ke-
sinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum segeneklerini temsil etmektedir.
Anketi olusturan 6lgekler Tiirkgeye cevrildikten sonra 50 kisilik bir geng tii-
ketici grubuna, aragtirmanin amacini da agiklayarak, 6n test yapilmistir. On
test sirasinda 6lgeklerin anlasilmayan agiklama, ifade veya diisiik ctimleler agi-
sindan varlig1 sorgulanmistir. Katilimcilardan alman doniislere gore gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra uygulanmasina karar verilmistir. Kolayda 6r-
nekleme yontemine uygun olarak, en ulasilabilir katilimcidan baslayarak, 2018
yili Kasim ve Aralik aylarinda, iiniversitede okuyan 6grencilere uygulanmak
tzere tiim Orneklem grubu icin 500 adet anket basilmistir.

Olusturulan anket formunun ilk boliimiinde 3 adet 6l¢ek bulunmaktadir. Liiks
iiriinde mutluluk arama motivasyonu 6lgegi; Allison'un (2008) liiks tirtinleri
tiikketme motivasyonlarma ait alt boyutlarindan olan “mutluluk arama” bo-
yutundan faydalanarak 3 maddeli bir 6lgek ile belirlenmistir. Liiks {irtin satin
alma niyeti 6lgegi; Charles ve Howard’in (2016) farkl1 arastirmalardan yararla-
narak olusturdugu 3 maddeli bir 6lcek ile belirlenmistir. Tiiketici sosyal uyu-
mu Ol¢egi, Hung vd. (2011) ile Wiedmann vd.'nin (2009), Bearden ve Rose’un
(1990) calismasini kullanarak elde ettikleri ifadelerden olusan 4 maddeli bir
Olgek ile belirlenmistir. Olusturulan anket formunun ikinci boliimiinde kati-
Iimcilarin yasi, cinsiyeti, har¢lhik miktarlari, aile gelirleri, kardes sayisi, yasan-
tisinin gegtigi yer ve ailesinin ikamet ettigi bolge gibi demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Veri analizi ¢ok degiskenli istatistik teknikleri kullanilarak ug degerler agisin-
dan incelenmistir. Her degiskenin mahalanobis (D?) mesafesi hesaplanmaistir,
daha sonra degiskenin serbestlik derecesine bdliinerek (D? / df) elde edilen
deger, 0,01 anlamlilik seviyesinde t dagilim tablosundaki degerle karsilastiril-
mistir. T dagilim tablosundan biiyiik olan gozlemler, u¢ deger olarak belirle-
nip silinmistir (Hair vd., 2010: 64). Liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonu
ve liiks tirtin satin alma niyeti degiskenleri ug¢ degerler agisindan incelenmis ve
5,841’den biiyiik olan gozlemler silinmistir. Tiiketici sosyal uyumu degiskeni
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ug degerler acisindan incelenmis ve 4,604’'den biiyiik olan gozlemler silinmis-
tir. Olgeklerden ug degerler ¢ikarilmasi sonucunda, kullanilabilir durumda
422 anket tizerinden analizler yapilmistir (Laurencelle ve Frangois-A 2002: 19).

Olgeklerden ug degerlerin cikarilmasindan sonra veri cok degiskenli normal
dagilim gostermesi agisindan incelenmistir. Mahalanobis uzaklik degerleri kii-
ciikten biiyiige siralandiktan sonra, sahte bir degiskene kiiciikten biiyiige an-
ket numaralar: verilmis ve [(anket no - 0.5) / n)] formiiliiyle hesaplanan dege-
rin mahalanobis degeriyle arasindaki korelasyon degerlerine bakilmistir. Liiks
tiriinde mutluluk arama motivasyonu degiskeni i¢in (3 maddeli 6lgek) korelas-
yon degeri 0,876 olarak hesaplanmustir. Liiks {iriin satin alma niyeti degiskeni
icin (3 maddeli 6lgek) korelasyon degeri 0,872 olarak hesaplanmistir. Tiiketici
sosyal uyumu degiskeni i¢in (4 maddeli 6l¢ek) korelasyon degeri 0,929 olarak
hesaplanmistir. Ulasilan korelasyon degerlerinin, Kalayci'da (2016:231) yer
alan 3 serbesti derecesinde ve 0,010”daki kritik korelasyon katsay1 degerleri
olan 0,866'dan biiyiik olmalidir. 4 serbesti derecesinde 0,822'den biiyiik olma-
lidir. Yapilan karsilastirma sonucu, 6lgeklerle elde edilen verilerin ¢ok degis-
kenli normal dagilim gosterdigi kanaatine varilmistir (Kalayci, 2016: 212).

Orneklemi olusturan katilimcilar demografik ézelliklerine gore incelendigin-
de; 17-24 yaslarinda, 246's1 (% 58) erkek, 176’s1 (% 42) kadin, 154’iiniin aile
geliri 2001-3000 TL arasinda, 321’ine aylik 1000 TL’den az harclik gelmekte,
182’sinin 2 kardesi var, 240'1nin yasantisi sehirde ge¢mis ve 226'smin ailesi
Marmara Bolgesinde ikamet etmektedir.

Dogrulayict Faktor Analizi: LISREL 8.54 programi kullanilarak yapilan dog-
rulayici faktor analiziyle, degiskenlere ait diisiik yiiklenme katsayis1 varlig ve
elde edilen model uyum degerlerinin iyi seviyede olup olmadig1 arastirilmigtir.
Tablo 1'de, dogrulayici faktor analizi standart faktor yiiklerine ve katilimcilarin
olgekte yer alan maddelere verdikleri puanlarin betimleyici istatistiklerine ve
Tablo 2’de, degiskenler arasindaki korelasyon, t degerleri, Cikarilan Ortalama
Varyans (AVE), Birlesik Giivenirlik (CR) sonuglarina ulasilmistir. Arastirma-
da liiks {irtinde mutluluk arama motivasyonu 6lgeginin faktor yiikleri 0,88 ile
0,93 arasinda ve CR degeri 0,94 olarak belirlenmistir. Allison"un (2008) yaptig1
arastirmada faktor ytikleri 0,590 ile 0,677 arasinda ve CR degeri 0,68 olarak
belirlenmistir. Arastirmanin bulgulari, Allison’un (2008) bulgularina kiyasla
daha iyi sonuglar icermektedir. Liiks iiriin satin alma niyeti 6lgeginin CR dege-
ri 0,94 olarak belirlenmistir. Charles ve Howard’in (2016) yaptig1 arastirmada
CR degeri 0,60"1n tizerinde belirlenmistir. Arastirmanin bulgusu, Charles ve
Howard'mn (2016) bulgusuna kiyasla daha iyi sonug icermektedir. Tiiketici sos-
yal uyumu 6lgeginin CR degeri 0,83 olarak belirlenmistir. Bearden ve Rose’un
(1990) yaptig: arastirmada CR degeri 0,88 olarak belirlenmistir. Arastirmanin
bulgusu, Bearden ve Rose’un (1990) bulgusuyla benzerlik gostermektedir.
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Tablo 1: Dogrulayic Faktor Analizi ve Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri

Std. t Std. Faktor  Hata

Ol¢ek Ifadeleri Ort. Sapma degeri Yiikii Varyansi

Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonu
Liiks urtinleri satin almak bana mutlu-

luk verir 2,55 1,26 fp 0,90 0,19
Liiks urur}lerl satin alma motivasyo- 249 122 2941 0,93 0,13
num, beni mutlu etmektedir

Eger, kendimi daha mutlu hissetmemi

saglayacaksa, liiks {iriinler satin almak 263 131 26,36 088 023

isterim

Olgek Ortalamasi 2,56 1,18
Liiks Uriin Satin Alma Niyeti
Gelecekte liiks {iriinler satin almay1 her

zaman hayal etmisimdir 281 140 fp 0,94 011
Gelecekt? ngs 1{1‘unnler "satm almay1 her 286 1,39 38,93 0,96 0,08
zaman disinmusimdiir
Qelecekte litks tirtinler satin alma niye- 3,01 142 30,02 0,88 0,23
tim var

Olcek Ortalamas: 2,89 1,33
Tiiketici Sosyal Uyumu
Bagkalarmin kullandig; stilde (tarzi) ol-
mayan {iriinleri kullanmaktan ¢ekinirim 2,46 1,09 fp 0,72 0,48

Bagskalarmin kullandig {irtinlere dikkat

. 2,41 1,14 15,06 0,84 0,30
ederim
Blrll.kte. ().ld}.lgum .gr'uba uyum saglamak 244 1,14 13,39 0,72 0,48
benim i¢in dnemlidir
Genellikle bagkalarmna bakarak, degisen
iirtin tarzlarina ayak uydurmaya ¢ali- 213 1,10 13,60 0,73 0,47

sirim

Olgek Ortalamas: 2,36 0,92

fP: Fiks Parametre,
Olgek: 1-Kesinlikle Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2'de goriildiigii gibi, uyusma gecerliligi (convergent validity) igin her
bir sakli degiskenin ayr1 ayr1 AVE ve CR degerlerine bakilmistir. Uyusma ge-
cerliligi icin; AVE degerinin 0,5'ten, CR degerinin 0,70'den ve CR oranimnin da
AVE’den biiyiik olmasi gerekmektedir (CR>0,7; AVE>0,5; CR>AVE) (Diamanto-
poulos ve Siguaw, 2000: 90). Yapilan incelemede, 6lgeklerin uyusma gecerliligi
icin gerekli sartlar1 sagladig goriildiikten sonra ayrisma gecerliligi de (discri-
minant validity) test edilmistir. Ayrisma gegerliligi icin, her bir faktore ait AVE
degerinin, her bir degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyonlarimin kare-
sinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Yap1-
lan hesaplama sonucu, AVE degerlerinin, korelasyon degerlerinin karesinden
yliksek oldugu goriildiigtinden, dlgekler ayrisma gecerliligini saglamaktadir.
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Tablo 2: Degiskenler Arasindaki Korelasyon, t Degerleri ve Giivenirlik Test

Sonuglari
1 5 Cikarilan Ortalama Birlesik
Varyans (AVE)  Giivenirlik (CR)

1. Mutluluk Arama Moti- 1 0,81 0,92

vasyonu
2. Liiks Uriin Satin Alma 0,45

Niyeti (7,89) ! 0,86 0,94

0,45 041

3. Tiiketici Sosyal Uyumu 1 0,56 0,83

(7,07)  (6,74)
Chi-Square=117,55; df=32; p-value=0,0000; RMSEA=0,080;

Chi-Square / df=3,65 NFI=0,97; CFI=0,98; GFI=0,95; AGFI=0,91; SRMR=0,035
Parantez igindekiler t degerleridir.

Hipotezlerin test edilmesi: Sekil 1(a)’'da simgesel olarak gosterilen arastirma
modelinde; liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks {irtin satin
alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisini belirlemeye yonelik olusturulan Hi-
potez 1'i test etmek igin basit regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3'te goriil-
diigii gibi liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks {iriin satin alma
niyeti tizerinde anlamli ve olumlu yénde neden sonug iliskisi (f=0,49) bulun-
maktadir. Elde edilen bu sonucla Hipotez 1 kabul edilmistir. Hipotez 1'de
elde edilen sonug literatiirdeki diger ¢alismalarla karsilastirildiginda; Tsai'nin
(2005) 35-60 yaslar1 arasindaki tiiketiciler iizerinde yaptig1 arastirmada neden
sonug iligkisini ($=0,15) daha diisiik belirlerken, Hussain’in (2017) geng tiike-
ticiler tizerinde yaptig1 arastirmada ($=0,58) daha yiiksek belirlemistir. Schade
vd. (2016) geng tiiketicilerin liiks {irtinde hedonik motivasyonlarmnin liiks {iriin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ($=0,23) anlamli oldugunu ortaya koy-
mustur. Elde edilen sonugclarin literatiirdeki arastirmalar1 destekler nitelikte
oldugu anlasilmaktadir.

Sekil 1(b)'de simgesel olarak gosterilen ve Hipotez 2yi test etmek igin kulla-
nilan PROCESS Makro Model 1 calistirilmistir. Tablo 3'te gortildiigii gibi liiks
tirinde mutluluk arama motivasyonunun (temel bagimsiz degisken), liiks
tirtin satin alma niyeti (bagimli degisken) {izerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek tiiketici sosyal uyumu (diizenleyici degisken) ile
temel bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin ¢arpilmasiyla bulunan et-
kilesim degiskeni (LUMAM x TSU) eklenmistir. Analiz sonuglarina gore liiks
tiriinde mutluluk arama motivasyonu (= 0,39) ve tiiketici sosyal uyumunun
(p=0,33) liiks iiriin satin alma niyeti tizerinde anlaml1 ve olumlu yonde etkisi
oldugu, etkilesim teriminin (LUMAM x TSU; p= 0,10) liiks iiriin satn alma
niyeti tizerinde anlaml1 ve olumlu yonde etkisi oldugu anlasilmistir.
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Tablo 3: Arastirma Modellerine Ait Regresyon Analizi Sonuclar1

Liiks Uriin Satin Alma Niyeti
Degiskenler Sekil 1a+ Sekil 1b+ Sekil 1c+
Temel Bagimsiz Degisken
Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonu (LUMAM)  0,49** 0,39** 0,41**

F 99,35
R 0,437

R? 0,191

Diizenleyici Degiskenler

Tiiketici Sosyal Uyumu (TSU) 0,33** 0,34**
Cinsiyet (CN) -0,18
F 70,96

R 0,50

R? 0,25

Etkilesim Degiskenleri

LUMAM x TSU 0,10* 0,13*
LUMAM x CN 0,14
TSU x CN 0,01
LUMAM x TSU x CN 0,23**
F 33,10
R 0,51
R? 0,26

**0,01 seviyesinde anlamli. * 0,05 seviyesinde anlamli. Cinsiyet: 1 Erkek, 2 Kadin
+ Modellere ait beta katsayilar: standartlastirilmamaistir.

Tablo 4'te goriildiigii gibi Sekil 1b’ye ait PROCESS Makro Model ¢ikt1 dosyasi
incelendiginde, liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks iiriin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin, sosyal uyum seviyesi 1 standart sapma altin-
da (-1 std. sapma) olanlarin = 0,29 seviyesinde oldugu, ortalama seviyede
(sifir) olan tiiketicilerin g = 0,39 seviyesine yiikseldigi ve 1 standart sapma {is-
tiinde (+1 std. sapma) olan tiiketiciler igin en yiiksek seviyede ( = 0,49) oldugu
anlasilmistir. Dolayisiyla, liiks iiriinde mutluluk arama motivasyonunun liiks
iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisi; sosyal uyum seviyesi yiiksek olan tii-
keticilerde daha fazladir.

Arastirma kapsaminda kullanilan bagimsiz degiskenlerin merkezlenmesiyle
(Burmaoglu, Polat ve Meydan, 2013: 15) ¢alistirilan PROCESS Makro Model
cikt1 dosyasindan elde edilen verilerle Grafik 1 ¢izilmistir. Grafikte gortldiigi
gibi sosyal uyum seviyesi ortalamanin bir standart sapma iistiinde (* dogrusu)
olan dogrunun R? degeri (0,243) ve egiminin yiiksek oldugu, sosyal uyum sevi-
yesi ortalama (0 dogrusu) olan dogrunun R? degeri (0,112) ve egiminin giderek
diistiigii ve sosyal uyum seviyesi ortalamanin bir standart sapma altinda (&
dogrusu) olan dogrunun R? degeri (0,041) ve egiminin en diisiik seviyede oldu-
gu anlasilmaktadir. Elde edilen bu sonugla, tiiketicilerin liiks tirtinde mutluluk
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arama motivasyonu ile liiks {irlin satin alma niyeti arasindaki iligskide sosyal
uyumun diizenleyici etkisi vardir seklindeki Hipotez 2 kabul edilmistir. Lite-
ratiirdeki arastirmalarla karsilastirildiginda, Hung vd. (2011) sosyal uyumun
liiks iiriin satin alma tizerinde (B = 0,29) anlaml1 etkisi oldugunu belirlemistir.
Bian ve Forsythe (2012) liiks tirtinlere yonelik sosyal tutumlarin liiks {iriin sa-
tin alma niyeti izerinde anlaml etkisi ( = 0,39) oldugunu ortaya koymustur.
Schade vd. (2016) genc tiiketicilerin sosyal uyumlarmin liiks satin alma niyeti
tizerinde (B = 0,26) anlaml etkisini belirlemistir. Elde edilen sonuglarin litera-
tiirdeki arastirmalar1 destekler nitelikte oldugu anlasilmaktadir.

Hipotez 3’1 test etmek icin Sekil 1c’de simgesel olarak gosterilen ve Sekil 3'te
istatistiksel olarak verilen PROCESS Makro Model 3 ¢alistirilmigtir. Tablo 3'te
goruldiigi gibi Sekil 1b’de olusturulan modele, sosyal uyum degiskenini dii-
zenleyen cinsiyet (CN) degiskeni eklenmistir. Bu durumda Sekil 1b’de elde
edilen hesaplamalara; liiks {irtinde mutluluk arama motivasyonu ve cinsiyetin
carpilmastyla (LUMAM x CN) elde edilen etkilesim degiskeni, sosyal uyum
ve cinsiyetin ¢arpilmasiyla elde edilen etkilesim degiskeni (TSU x CN) ve liiks
tirtinde mutluluk arama motivasyonu, sosyal uyum ve cinsiyetin ¢arpilmasiy-
la elde edilen etkilesim degiskeni (LUMAM x TSU x CN) eklenmistir

Tablo 4: Tiiketici Sosyal Uyumunun Durumsal Diizenleyici Etkisi

Alt Seviye Ust Seviye

Tiiketici Sosyal Katsay1+ Standart t Anlamlilik Giiven Aralig1 Giiven Arahigi

Uyum Derecesi B) Hata  Degeri (p) (LLCI) (ULC)
- 1 std. Sapma 0,29 0,085 3,42 0,0007 0,1251 0,4615

0 (s1fir) 0,39 0,059 6,60 0,0000 0,2768 0,5112
+1 std. Sapma 0,49 0,065 7,55 0,0000 0,3659 0,6235

+ Modele ait beta katsayilar1 standartlastirilmamstir.
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Grafik 1: Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonunun Liiks Uriin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Tiiketici Sosyal Uyumunun Du-
rumsal Egim Grafigi
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Analiz sonuglarma gore liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks
iiriin satin alma tizerindeki direkt etkisinin devam ettigi (= 0,41), sosyal uyum
degiskeninin diizenleyici etkisinin devam ettigi (= 0,34), cinsiyet degiskeninin
litkks iirtin satin alma degiskeni tizerindeki direkt etkisinin (f= -0,18) anlaml
olmadig1 anlagilmistir. Diger taraftan etkilesim degiskenlerinden; liiks tiriinde
mutluluk arama motivasyonu ve sosyal uyum degiskeni carpiminin (LUMAM
x TSU) liiks {iriin satin alma {izerindeki direkt etkisinin devam ettigi (= 0,13);
litkks tirtinde mutluluk arama motivasyonu ve cinsiyet degiskeni ¢arpiminin
(LUMAM x CN) liiks iir{in satin alma iizerindeki direkt etkisinin olmadig1 (=
0,14); sosyal uyum ve cinsiyet degiskeni ¢carpiminin (TSU x CN) liiks {iriin sa-
tin alma tizerindeki direkt etkisinin olmadig1 (= 0,01); liiks tiriinde mutluluk
arama motivasyonu, sosyal uyum ve cinsiyet degiskeni carpimimin (LUMAM
x TSU x CN) liiks tirlin satin alma tizerindeki direkt etkisinin anlamli oldugu
(= 0,23) anlagilmistir.

Sekil 1c’ye ait PROCESS Makro Model ¢ikt1 dosyasindaki, liiks tirtinde mutlu-
luk arama ile sosyal uyum etkilesiminin cinsiyet agisindan durumsal diizenle-
yici etkisini gosteren Tablo 5 incelendiginde; erkek tiiketiciler igin liiks tiriinde
mutluluk arama motivasyonunun liiks {iriinler satin alma niyeti {izerindeki
etkisinde sosyal uyumun diizenleyici etkisinin anlamli olmadig1 (8= 0,03 ve
p degeri 0,46 > 0,05) anlasilmistir. Bagka bir ifadeyle, erkek tiiketicilerin farkh
sosyal uyum seviyeleri agisindan (1 standart sapma alti, ortalama deger ve
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1 standart sapma iistii), liikks iiriinde mutluluk arama motivasyonunun liiks

irin satin alma niyeti tizerindeki etkisi anlamli sekilde degismemektedir. Tab-

lo 6’da erkek tiiketicilerin, farkli sosyal uyum seviyelerinde liiks tirtinde mut-

luluk arama motivasyonunun liiks iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkileri

(sirayla p=0,32; p= 0,34 ve = 0,37) verilmistir.

Tablo 5: Liiks Uriinde Mutluluk Aramanin Liiks Uriin Satin Alma Niyeti Uze-
rindeki Etkisinin Tiiketici Sosyal Uyumu Etkilesiminin Cinsiyet Agi-
sindan Durumsal Diizenleyici Etkisi

Cinsi Katsay1+ Standart t Anlamhilik élt Seviye y EJst Sev1yev
insiyet ®) Hata Degeri (p) Gliven Araligr  Giiven Aralig1
(LLCI) (ULCI)
Erkek 0,03 0,0662 0,46 0,639 - 0,0990 0,1612
Kadin 0,26 0,0873 3,08 0,002 0,0974 0,4404

+ Modele ait beta katsayilar1 standartlastirilmamastir.

Kadin tiiketiciler agisindan Tablo 5 incelendiginde, liiks {irtinde mutluluk ara-
ma motivasyonunun liiks {irtinler satin alma niyeti {izerindeki etkisinde sos-
yal uyumun diizenleyici etkisinin anlaml oldugu (= 0,26 ve p degeri 0,002 <
0,05) anlagilmistir. Bagka bir ifadeyle, kadin tiiketicilerin farkli sosyal uyum
seviyeleri agisindan (1 standart sapma alt1, ortalama deger ve 1 standart sap-
ma tistii), liks tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks iiriin satin alma
niyeti tizerindeki etkisi anlamli sekilde degismektedir. Tablo 6’da kadin tiike-
ticilerin, farkli sosyal uyum seviyelerinde liiks iiriinde mutluluk arama moti-
vasyonunun liiks {iriin satin alma niyeti tizerindeki etkileri (sirayla = 0,24; =
0,49 ve p=0,74) verilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan bagimsiz degiskenlerin merkezlenmesiy-
le (Burmaoglu vd., 2013: 15) calistirilan PROCESS Makro Model ¢ikt1 dosya-
sindan elde edilen veriler, Grafik 2’'de goriildiigii gibi cinsiyete gore ayr1 ayri
cizilmistir. Grafikte goriildiigii gibi erkek tiiketicilerin sosyal uyum seviyesi
ortalamanin bir standart sapma iistiinde (* dogrusu) olan dogrunun R? degeri
(0,220) ve egiminin yiiksek oldugu; sosyal uyum seviyesi ortalama (0 dogru-
su) ve ortalamanin bir standart sapma altinda (@8 dogrusu) olan dogrularin R?
degerlerinin (sirayla 0,043 ve 0,046) diistiigii anlasilmaktadir. Kadin tiiketici-
lerin sosyal uyum seviyesi ortalamanin bir standart sapma tistiinde (* dogru-
su) olan dogrunun R? degeri (0,285) ve egiminin yiiksek oldugu; sosyal uyum
seviyesi ortalama (0 dogrusu) olan dogrunun R? degeri (0,222) ve egiminin de
yliksek oldugu; ortalamanin bir standart sapma altinda (@ dogrusu) olan dog-
runun R? degeri (0,031) ve egimin en diisiik seviyede oldugu anlasilmaktadir.
Tablo 5, Tablo 6 ve Grafik 2'den elde edilen sonuglara dayanarak, tiiketicilerin
liikks tirtinde mutluluk arama motivasyonu ile liiks iiriin satin alma niyeti ara-
sindaki iliskide sosyal uyumun diizenleyici etkisi cinsiyete gore degismektedir
seklindeki Hipotez 3 kabul edilmistir.
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Tablo 6: Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonunun Liiks Uriin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Cinsiyet Acisindan Farkli Seviye-
lerdeki Tiiketici Sosyal Uyumun Diizenleyici Etkisi

AltSeviye  Ust Seviye

o Sosyal Uyum Katsayr  Std. t Anlam. . ¢ o
Cinsiyet S}éviye};i ®) +y Hata Degeri  (p) Guv(iri éf)ahgl Gu\E(E?LéII‘;lhgl
Erkek -1StdSapma 0,32 0,126 2,53 0,0117 0,0718 0,5687
Erkek 0 (sifir) 0,34 0,091 3,82 0,0002 0,1696 0,5282
Erkek +1Std Sapma 0,37 0,090 4,19 0,0000 0,2005 0,5547
Kadin -1StdSapma 024 0,116 2,13 0,0335 0,0195 0,4783
Kadin 0 (sifir) 0,49 0,072 6,84 0,0000 0,3543 0,6396
Kadin +1 Std Sapma 0,74 0,099 7,49 0,0000 0,5498 0,9403

+Modele ait beta katsayilar1 standartlagtirilmamistir.

Elde edilen sonug literatiirdeki diger ¢alismalarla karsilastirildiginda; Alagoz
vd. (2018) ve Stokburger-Sauer ve Teichmann (2013) yaptiklar: arastirmada,
kadin tiiketicilerin liiks iiriin satin almaya yatkinlik diizeylerinin erkeklere ki-
yasla anlaml1 bir sekilde yiiksek oldugunu (sirayla t=2,316 p=0,021 ve F=5,26
p<0,05) belirlemislerdir. Elde edilen sonuglarin literatiirdeki arastirmalar: des-
tekler nitelikte oldugu anlasilmaktadir.

Grafik 2: Liiks Uriinde Mutluluk Arama Motivasyonunun Liiks Uriin Satin

Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Cinsiyet Agisindan Tiiketici Sos-
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SONUC

Aragtirmanin ilk sorusu, liiks iiriinde mutluluk arama motivasyonunun liiks
tiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin varligini incelemekti. Analizler so-
nucunda, liiks tirtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks {iriin satin alma
niyeti tizerinde olumlu yonde etkisi oldugu (Tablo 3, Sekil 1a) anlasilmigtir. Bu
sonug literatiirde Dubois ve Laurent (1994), Vigneron ve Johnson (1999), Dube
ve Le Bel (2001), Tsai (2005), Schade vd. (2016), Yazic1 (2016), Hussain (2017),
Bachmann, Walsh ve Hammes (2018) gibi ¢alismalar1 destekler niteliktedir.

Analizler sonucunda, liiks irtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks
tiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin, sosyal uyum seviyesi yiikseldikce
gliclendigi (Tablo 3, Sekil 1b, Grafik 1) anlasilmistir. Bu sonu¢ Hung vd. (2011),
Bian ve Forsythe (2012) ve Schade vd. (2016) gibi uygulamali arastirmalar1 des-
teklemektedir. Diger taraftan literatiirde Leibenstein’in (1950) tiiketici talebin-
de Veblen etkisinin (hazc etki) liiks tirtin satin alanlarda ytiiksek oldugu, Bear-
den ve Etzel'in 1982 yilinda ortaya attig1 iiriin satin alma kararlarinda referans
grup etkisinin 6nemli oldugu, Kamal, Chu ve Pedram’in (2013) giintimiizde
sosyal medyadan etkilenip mutlulugu liiks yasam bicimi ile iliskilendirdigi
gibi arastirmalar1 destekler niteliktedir.

Analizler sonucunda, liiks {irtinde mutluluk arama motivasyonunun liiks
tiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin, sosyal uyum seviyesi yiiksek olan
kadinlarda, diisiik olanlara kiyasla, anlamli sekilde arttig1 (Tablo 3, Sekil 1c,
Grafik 2); baska bir ifadeyle, liiks tirtinde mutluluk aramanin liiks iiriin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin sosyal uyum etkilesiminin cinsiyet agisindan
durumsal diizenleyici etkisi oldugu (Tablo 5, = 0,26, p = 0,002) anlasilmistir.
Diger taraftan erkek tiiketicilerde sosyal uyum seviyesi diisiik veya yiiksek
olanlar arasinda, liiks tirtinde mutluluk aramanin liiks {iriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin anlamli sekilde degismedigi (Tablo 5, = 0,03, p = 0,639)
anlasilmistir. Bu sonug, literatiirde Stokburger-Sauer ve Teichmann’in (2013)
kadinlarin liiks tiriinlere, erkeklere kiyasla, daha fazla deger verdikleri; Tok-
goz'lin (2019a) kadinlarin kendilerini genellikle digerleriyle olan iliskileriyle
tanimlamaya calistig1; Stokburger-Sauer ve Teichmann'in (2011) kadinlarin
kullandiklar iiriinleri gevreyle iletisime gecme araci olarak disiindiikleri;
Alagdz ve digerlerinin (2018) litks deger algisinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin cinsiyet agisindan degistigi seklindeki arastirmalarini destekler nite-
liktedir.

Yonetsel uygulamalara katki: Elde edilen sonuglarla, liiks iiriin pazarinda
faaliyet gosteren pazarlamacilar {i¢ farkli tutundurma yonetimi stratejisi be-
lirleyebilir. Tlk strateji olarak, isletmeler, mutlulugu yakalama motivasyonuy-
la liiks tirtin satin alanlari, “mutlu olmak igin satin alanlar” anlayisiyla iligki-
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lendirebilirler. Elde edilen bu sonug isletmeler agisindan incelendiginde, liiks
markalarin pazarlama iletisimi (tutundurma faaliyetleri) yonetimi icin strate-
jik bir ilke olarak diisiiniilebilir. Bu nedenle 6zellikle pazarlama yoneticilerinin
liikks tirtinlerini arz ederken, tiiketicilere, tirtinlerin kullanicilarina mutluluk
verdigini iceren pazarlama iletisimi araglariyla ulasmalar1 yararh olabilir.

Tkinci stratejik ilke olarak isletmeler, sosyal uyum seviyesi yiiksek oldugu icin
mutlulugu yakalama motivasyonuyla hareket edip liiks iiriin satin alanlari,
“digerlerinin liiks iiriin satin alarak mutlu olmasindan etkilendigi igin satin
alanlar” anlayisiyla iliskilendirebilirler. Elde edilen bu sonug isletmeler agisin-
dan incelendiginde, litks markalarin pazarlama iletisimi yonetimi icin stratejik
bir ilke olarak diistiniilmesinde faydali olabilir. Lascu ve Zinkhan'in (1999) tu-
tundurma yoneticilerinin 6zellikle geng tiiketicilere yonelik yaptiklar: reklam,
kisisel satis ve satis gilicli yonetimi gibi faaliyetlerinde; gonderilen mesajlarin
istenen sosyal uyum cevabina gore secilmesinin oldukg¢a énemli oldugunun al-
tini ¢izdigi unutulmamalidir. Bu nedenle 6zellikle pazarlama yoneticileri litks
iiriinlerini arz ederken, tiiketicilere (cinsiyet ayirmadan), sosyal uyumun dii-
zenleyici etkisinden yararlanarak, bu tirtinleri kullananlarin mutlu olduklarim
anlatan igerige sahip pazarlama iletisimi araglariyla ulasmalar: yararl olabilir.
Bu stratejik ilke, cinsiyet ayirmaksizin, tiim hedef tiiketiciler igin kullanilabilir.

Uciincti stratejik ilke, sosyal uyum seviyesi yiiksek oldugu icin mutlulugu ya-
kalama motivasyonuyla hareket edip liiks iiriin satin alan kadinlari, “diger
kadinlarin liiks irtin satin alarak mutlu oldugunu gordiigii icin satin alan ka-
dinlar” anlayisiyla iliskilendirmek seklinde kurgulanabilir. Elde edilen bu so-
nug isletmeler agisindan incelendiginde, litks markalarin pazarlama iletisimi
yOnetimi icin stratejik bir ilke olarak diisiiniilmesinde faydali olabilir. Buna
gore, pazarlama yoneticileri liiks tirtinlerini arz ederken, 6zellikle kadin tii-
keticilere, sosyal uyumun diizenleyici etkisinden yararlanarak, bu tiriinleri
kullanan diger kadinlarin mutlu olduklarimi anlatan icerige sahip pazarlama
iletisimi araclariyla ulasmalar: yararli olabilir. Bu stratejik ilke, sadece kadin
dirtinlerini kullanan kadin tiiketiciler hedef alinarak kullanilabilir.

Teorik arastirmalara katki: Konuya iliskin gelecekte yapilacak arastirmalara
yol gosterecek Oneriler sdyle siralanabilir. Bachmann, Walsh ve Hammes’in
(2018) soyledikleri gibi liiks {irtin satin alma motivasyonlar1 ve niyetleri tize-
rine yapilan tartismalardan birisi de kiiltiir farkliliklar tizerinedir. Ciinkii
kiiltiir, markayla ilgili tiiketici davranislarini etkileyen onemli bir faktordiir.
Ancak bu ¢alismada kiiltiirel unsurlarin etkisi arastirilmamaistir. Dolayisiyla
ileride yapilacak galismalarda Bond ve Smith (1996), Cialdini vd. (1999), Kim
ve Markus (1999), Hung vd. (2011), Bian ve Forsythe (2012) gibi arastirmalara
benzer sekilde kiiltiirel unsurlarin da diizenleyici bir etkiye sahip olup olma-
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diginin arastirilmas: konunun gelisimi acisindan yararli olabilir. Tsai (2005)
litkks {irlin satin almaya neden olan bireysel motivasyonlari; benlik yonelimli
mutluluk, benligi 6diillendirme, i¢ benlikle uygunluk ve kalite giivencesi ola-
rak dort boyutta incelemistir. Bu arastirmada bireysel motivasyonlardan ben-
lik yonelimli mutluluk incelenmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda diger
bireysel motivasyonlarin liiks {iriin satin alma tizerindeki etkisi incelenebilir.
Literatiirde farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin liiks iiriin tiiketme motivas-
yonlarinin da farkl olabilecegi konusunda tartismalara rastlanmaktadir. Ozel-
likle 29-36 ve 40-59 yaslar1 arasindaki tiiketici gruplarmin farkli motivasyonla-
r1 oldugu bilinmektedir (Schade vd., 2016). Bu nedenle liiks iirtinde mutluluk
arama motivasyonu, 17-28 yas aras: tiiketiciler disindaki diger yas gruplarmin
satin alma niyetleri {izerinde etkili olmayabilir. Bu nedenle ileride yapilacak
aragtirmalarda, farkli yas gruplarinda farkli motivasyonlarin liiks iiriin satin
alma tizerinde etkili olabilecegi dikkate alinmalidir.

Calismanin kisitlari: Arastirma anketi olusturulurken herhangi bir isletme,
marka veya {iriine isaret edilmemesi kisitlardan birisidir. leride yapilacak
arastirmalarin, farkl isletme, farkli marka veya farkl tiriinleri isaret edecek
sekilde yapilmasi konunun genelleme yapilmasinda yardimai olacaktir. Or-
neklem olarak yakin yas grubundaki geng tiiketicilerin se¢ilmesi de bagka bir
kisittir. Diger taraftan calismanin sadece belirli bir bolgede yapilmasi, farkl
kiiltiirel 6zelliklere sahip bolgelerde veya farkl yas gruplariyla karsilastirma
yapilamamasi diger kisitlar olarak siralanabilir. S6z edilen kisitlar nedeniy-
le, calismanin sonugclarin tiim tiiketicilere, bolgeye veya iilkeye genellemek
miimkiin degildir.
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