Alanya Akademik Bakis Dergisi
Yil: 2025, C:9, S:1, 5.98-112

Alanya Academic Review Journal
Year: 2025, Vol:9, No:1, p.98-112

Tiiketici Essizlik Ihtiyaci Uzerine Karsilastirmah Bir Arastirma: Orta
Dogu Ulkeleri ve Tiirkiye”

(Arastirma Makalesi)

A Comparative Study on Consumer Need for Uniqueness: Middle Eastern Countries and
Tuirkiye

Doi: 10.29023/alanyaakademik.1499002

Melike Zeynep KORKMAZ!, Aysen AKYUZ?

1 Doktora Ogrencisi, Istanbul Medipol Universitesi, melike.korkmaz@medipol.edu.tr, Orcid No: 0000-0002-7942-9402
2 Prof. Dr., istanbul Medipol Universitesi, aakyuz@medipol.edu.tr, Orcid No: 0000-0003-0634-9601

Anahtar Kelimeler:
Egssizlik Ihtiyact,
Miilkiyet Benligi,
Yaratict Se¢imle
Aykirilik, Popiiler
Olmayan Segimle
Aykirilik, Benzerlikten
Kacinma

Makale gelig tarihi:
11.06.2024

Kabul tarihi:
02.12.2024

Keywords:

Need For Uniqueness,
The Material Self,
Creative Choice
Counterconformity,
Unpopular Choice
Counterconformity,

Avoidance Of Similarity

OZET

Giintimiizde, bireylerin kendilerini digerlerinden farkli kilma ve ozgiinliiklerini ifade
etme egilimleri artmaktadwr. Ancak bu farkiilasmayr sosyal normlara aykirt
diismeden yapmak istemektedirler, miilkiyet de bu farklilasmamn tliml bir yoludur.
Bu da bireylerin belirli tiriinleri tercih etme ve tiiketim aliskanliklarinda ézgiin ve
kigisel bir yaklasim benimsemelerine neden olmaktadir. Bu arastirmanin amact,
Tiirk tiiketici ile Orta Dogu kiiltiiriine sahip tiiketicinin egsizlik ihtiyacinin
karsilasturmalr olarak incelenmesidir. Bu amagla 5-7 Haziran 2024 tarihleri
arasinda Tiirk ve Orta Dogulu ogrencilere anketler ulastirilmis ve 228 katilimciya
ulasilmistir. Essizlik ihtiyaci ve tiiketici essizlik ihtiyacini olusturan ii¢ alt boyut olan
yaratict segim, popiiler olmayan secim, benzerlikten kacinmar baglaminda
hipotezler olusturulmusg ve test edilmistir. Bagimsiz gruplar t-testi sonucunda, Tiirk
ve Orta Dogulu ogrencilerin essizlik ihtiyacimin anlamh farkliik gésterdigi
goriilmiigtii. Orta Dogulu ogrencilerin egssizlik ihtiyaci genel puanlart Tiirk
ogrencilerin  essizlik ihtivact genel puanlarindan yiiksektir. Orta Dogulu
ogrencilerin  yaratict se¢im puanlart da Tiirk oOgrencilerin yaratici  segim
puanlarindan yiiksek bulunmugstur. Bununla birlikte popiiler olmayan se¢im ve
benzerlikten kaginma puanlari anlaml farklilik gostermemistir.

ABSTRACT

Nowadays, there is a growing tendency among individuals to distinguish themselves
from others and express their uniqueness. However, they aim to do so without
contradicting social norms, and possessions serve as a moderate means of this
differentiation. Ultimately, individuals tend to adopt a unique and personal
approach in their preferences for certain products and consumption habits. The aim
of this study is to comparatively examine the reflections of the need for uniqueness
in purchasing habits between consumers in Tiirkiye and those with Middle Eastern
cultural backgrounds. The purpose of this research is to comparatively examine the
uniqueness needs of Turkish consumers and Middle Eastern consumers. For this
purpose, surveys were sent to Turkish and Middle Eastern students between 5-8 June
2024 and 228 participants were reached. Hypotheses were created and tested in the
context of the need for uniqueness and the three sub-dimensions that constitute the
consumer uniqueness need: creative choice, unpopular choice, and avoidance of
similarity. As a result of the independent groups t-test, it was seen that the
uniqueness needs of Turkish and Middle Eastern students differ significantly. The
general scores of Middle Eastern students' need for uniqueness are higher than the
general scores of Turkish students' need for uniqueness. Middle Eastern students'
creative choice scores were also found to be higher than Turkish students’ creative
choice scores. However, unpopular choice and similarity avoidance scores did not
differ significantly.

* Bu makale igin Istanbul Medipol Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Aragtirmalar Etik Kurulu’nun 03.06.2024 tarihli ve 90 nolu kararinca
etik kurul onay1 alinmistir.



KORKMAZ & AKYUZ

1. GIRIiS

Miilkiyet kavrami, insanlarmn kimliklerini olugtururken 6nemli bir rol oynamaktadir. Belk (1988), insanlarin sahip
olduklar1 esyalar1 sadece fiziksel nesneler olarak degil, ayn1 zamanda kimliklerinin bir parcasi olarak gordiiklerini
sOyleyerek mal varliklarinin benligin uzantisi oldugunu savunmaktadir. Benzer bir yaklasimla James (1890),
insanlarin bir "miilkiyet benlikleri" oldugunu ve kisinin bedeninin, psisik gili¢lerinin, giysilerinin, evinin, ailesinin,
atasal mirasmin, arkadaslarinin, itibarinin, eserlerinin, arazisinin, atinin, yatmin ve banka hesabimnin, kiginin
miilkiyet benligini olusturdugunu sdylemistir. 60.000 y1l 6nce baglayan "6liilerin egyalariyla birlikte gomiilmesi"
uygulamasi, miilkiyetin, benligin uzantis1 olarak goriildiiglinlin antropolojik bir kaniti sayilabilmektedir.
Goffman’a (1961) gore askeri kamplar, okullar, manastirlar ya da akil hastaneleri, tek tip iiniforma uygulamasi
kullanarak bilingli olarak benlikte azalmay1 saglamaya ¢alismaktadir. Bu kuruma iiye olanlarin giysiler, elektronik
esyalar, para, takilar ve hatta saclar gibi tiim kisisel sahipliklerinden sistematik olarak mahrum edilmesi,
standartlagtirilmis kimlikler insa edilmesi hedeflendigini gostermektedir.

Bireylerin sahip olduklar1 mal varliklarinin ve deneyimlerin, sosyal kimliklerini olusturan pargalar oldugu
diistiniildiiglinde, standart Giriinlerin bireylerin kimlik olugsumunda yetersiz kaldig1 ve tercihli tiikketimin neden talep
edildigi konusunda yeni bir perspektiften bakmak gerekmektedir. Standart {irtinlerin genis kitlelere hitap etme
amaglariyla genellikle benzerlik ve homojenlik yarattigi diigiiniiliirken, ayricalikli tiiketim ise bireylerin 6zgiinliik
arayislarin1 ve statii ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir yol olarak goriilebilmektedir. Bu baglamda, tiiketim
davranislarinin sosyal ve psikolojik dinamikleri iizerine derinlemesine bir analiz yapmak, bireylerin tiiketim
tercihleri ve kimlik olugumlar1 arasindaki iliskiyi daha iyi anlagilmasina yardime1 olabilecektir.

Birinci Sanayi Devrimi oncesi donemde, tercihli tiiketim genellikle aristokrat sinifin ve soylularin ayricaligi olarak
kabul edilmekteydi. Pahali kumaglardan dikilmis elbiseler, gosterisli peruklar, zengin sinifin servetini sergileyerek
kendilerini hem alt siiflardan ayirmak hem de ait oldugu grup igindeki statiilerini korumak igin kullandig: bir
statli sembolii haline gelmistir. Bu dénemde, iiretim genellikle atdlyelerde gergeklestirilmis ve iriinler siparis
tizerine el is¢iligi ile dretilmistir (Eroglu, 2023). Ancak, bu iiretim ydntemi yiliksek birim maliyet ve zaman
gerektirmekteydi. Uriin ve hizmetlerin sinirli olmasi, tiiketici ihtiyaglarmin da gesitlenmemesine yol agmistir,
dolayisiyla tiiketim aligkanliklar1 oldukga basit kalmistir. Ancak, Sanayi Devrimi ile, 6zellikle Fordizm'in
etkisiyle, seri iiretim yontemleri ve endiistriyel iiretimdeki hizli bliylime sayesinde tiiketim aligkanliklarinda koklii
bir degisim yaganmustir. Her bir is¢inin bir parga lizerinde galigtig1 ve pargalarin montaj hattinda akiginin saglandigi
iretim bandi sistemi, maliyetleri diislip iiretim siiresini kisaltmig ve trilinlerin genis Kitlelere yayilmasini
saglamistir. Ford un bu yenilik¢i yaklasimi diger endiistrilere de onciilitk etmis, boylelikle seri iiretim mallar1 tim
piyasaya hakim olmustur.

Az sayida sirketin az ¢esitlilikteki driinle arzi karsiladigi {irtin odakli bu donemde, miisteri ihtiyaglarina veya
taleplerine gore lirlin gelistirme veya 6zellestirme ¢abalart minimum seviyede kalmistir. Bu dénemde, tiikketicilerin
secenekleri smirlt tutulmus ve pazarlama iletisimi genellikle tek tarafli bir yaklasimla gerceklestirilmistir.
Tiiketicinin zevk ve ihtiyaglari dogrultusunda farkli bir {irline talep bilinci gelismemistir ¢linkii Giriin gesitliligi
oldukea sinirl kalmigtir. Henry Ford’un {inlii "Her miisteri siyah oldugu siirece herhangi bir Ford T alabilir" ifadesi
bu dénemin iiriin odakli yaklasimmi &zetlemektedir (Kotler ve Kartajaya, 2007). Uretim ve standartlasma,
toplumun genis kesimlerinin ayni iiriinlere erigsmesini saglamig ve tiikketiciler arasinda benzerlikleri artirmistir.

Seri iiretim mallarinin getirdigi doniisiimle birlikte tiiketici essizlik ihtiyaci da farkli bir boyut kazanmistir.
Herkesle ayni miilkiyete sahip olan tiiketici, miilkiyet benliginin de baskalarina ¢ok benzedigini hissederek
rahatsizlik yasamistir. Boylelikle, essizlik ihtiyaci tetiklenen tiiketici, benlik saygisini kazanabilmek igin
baskalarindan farkli ve 6zgiin olmak istemistir. Artik, herkesin ayni iiriinleri kullanmasiyla, bireyler arasindaki
farkliliklarin vurgulanmasi ve kisisel tarzin ifade edilmesi daha da 6nemli hale gelmistir (Belk, 1988). Tiiketici,
siradanliktan kaginarak 6zgiinliik arayigina yonelmistir. Bu noktada, 6zellikle modern pazarlama stratejilerinin
gelisimiyle, tiiketiciye Ozel triinlerin sunulmasi ve kisisellestirilmis deneyimlerin énemi artmistir (Brown ve
Reingen, 1987).

Geleneksel pazarlama yaklagimlarinin aligik oldugunun aksine, tiiketici artik sadece temel ihtiyaglarini karsilayan
standart iiriinlerle yetinmek istememekte ve kisisel tat ve tercihlerini yansitan 6zgiin {iriinlere yonelmektedir. Bu
essizlik ihtiyaci, bireylerin kendilerini ifade etme ve digerlerinden farkli olma arzusundan kaynaklanmaktadir.
Dolayistyla, bu yaklagim pazarlama stratejilerini degistirmekte ve sirketleri tiiketicilere 6zel iirlinler sunmaya
yonlendirmektedir. Ozellikle teknolojinin gelisimi ve iiretim siireclerindeki esneklik artisi, kisisellestirilmis
iriinlerin ve deneyimlerin sunulmasini kolaylastirmistir. Bu da tiiketicinin ihtiyaclarini daha iyi karsilayan ve
onlara benzersiz bir deger sunan {iriin ve hizmetlere olan talebi artirmigtir. Elbette, kiiresellesme ¢aginda basarili
pazarlama stratejileri gelistirmek adina, kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davraniglari lizerindeki roliinii anlamak
biliylik onem tasimaktadir. Tiiketiciler, kendilerini bagkalarindan farkli hissetmek amaciyla satin almalar
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla, essizlik algilarin1 artirmayi amaglayan cesitli pazarlama uyaricilariyla
tetiklenmektedirler. Bu ¢alismanin amaci, farkl kiiltiirlerdeki tiiketicilerin essizlik ihtiyaclarini karsilagtirmali
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olarak analiz etmektir. Bu dogrultuda, Tiirkiye'deki tiiketici egsizlik ihtiyaci ile Orta Dogulu tiiketicinin egsizlik
ihtiyacinin satin alma aliskanliklarina yansimalari, Ruvio vd. (2008) tarafindan gelistirilen Tiiketici Egsizlik
Ihtiyac1 Olgegi kullanarak incelenmistir. Tiirkiye'nin kiiltiirel yapisinin tiiketici davramislari iizerindeki etkileri goz
ontinde bulundurularak farkl kiiltiirel baglamlardaki tiiketici essizlik ihtiyacin1 anlamak i¢in yeni bir bakis agist
sunulmasi hedeflenmistir.

Son yillarda, Orta Dogu'da yasanan catismalarin ve Tirkiye'nin yabancilara vatandaslik verme politikasindaki
esnekligin etkisiyle, Tiirkiye’ye Suriye, Irak ve Misir gibi {ilkelerden biiyiik bir go¢ dalgas1 yasanmaktadir (Ozer,
2020). Bu go6¢ dalgast sonucunda, farkli kiiltiirlere mensup tiiketiciler Tiirkiye'de bir arada yasamaya
baslamiglardir. Alverado (2019)’nun Orta Dogu tanimina gore bolgedeki etnik kdkeni Arap olmayan ve resmi dili
Arapca olmayan tek iilkeler Iran ve Tiirkiye olmakla birlikte, anayasasinda laiklik ilkesini benimseyen tek iilke
Tiirkiye’dir. Laik ve demokratik kimlige sahip olmasinin yan1 sira Tiirkiye’yi Orta Dogu iilkelerinden ayristiran
diger o6zelligi ise NATO, Avrupa Konseyi gibi bati kurumlarinda temsili olan ve ayrica Avrupa Birligi’ne de
adaylig1 olan ilk ve tek Miisliiman niifusa sahip iilke olmasidir (Akbas, 2012). Ote yandan cografi olarak hem
Avrupa'nin hem de Asya'nin iizerinde konumlanmasiyla bir koprii konumunda bulunmasi, Tiirkiye'nin tarih
boyunca farkli kiiltlirlerin etkilesimine agik olmasimi saglamistir. Bu durum, Tirkiye’nin diger Orta Dogu
tilkelerinden kiiltiirel olarak ayrigmasini saglamaktadir. Satin alma davraniglar iizerinde tiiketicinin ait oldugu
kiiltiir ve alt kiiltiiriin direkt etkili oldugu (Konya, 1996) goz oniine alindiginda, tiiketici essizlik ihtiyaci iizerine
yapilan arastirmalar, pazarlamacilarin bu farkl kiiltiirlere mensup tiiketicilere yonelik farkli pazarlama stratejileri
izlemesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki yerel tiiketici gruplarini ele almis olan
essizlik ihtiyacina dair aragtirmalar mevcut olup, karsilastirmali bir aragtirma bulunmadigi i¢in literatiire bir katki
saglamak ve bu alanda boslugu doldurmak amacryla Tiirk ve Orta Dogulu tiiketiciler incelenmistir. Calismanin
sonuglari, kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davraniglart iizerindeki etkisini daha iyi anlamamiza ve pazarlama
stratejilerinin kiiltiirel baglama gore uyarlanmasina katki saglayacaktir.

2. TUKETICI ESSIZLIK iHTIYACI

Snyder ve Fromkin (2012), bireylerin diger insanlardan farkli olarak gériilmek igin kendilerini ifade etme arzulari
oldugunu 6ne siirerek bunu bir ihtiya¢ olarak tanimlamistir ve “essizlik ihtiyaci” (need for uniqueness) terimini
ortaya atmugtir. Bu noktada, artik bireyler yalnizca temel ihtiyaclarmni karsilayan miilkiyetler edinmek yerine
Ozgiinliiklerini yansitabilecekleri iiriin ve deneyimlere ihtiya¢c duymaktadir. Ancak bu ihtiyacin, bir gruba ait olma
ihtiyaci gibi diger motivasyonlarla siklikla ¢elistigi durumlar ortaya ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz tiiketim kiiltiiriinde, bireylerin belirli iiriinleri tercih etme ve kendilerini digerlerinden ayirma egilimi
giderek artmaktadir. Bireylerin kendilerini digerlerinden farkli kilma ve 6zgiinliiklerini ifade etme arzusu olarak
tanimlanabilen bu ihtiyag, bireylerin belirli Girlinleri tercih etme ve tiiketim aligkanliklarinda 6zgiin ve kisisel bir
yaklagim benimsemelerine neden olmaktadir. Tiiketici egsizlik ihtiyaci, bireylerin grup kimligi ile bireysel kimligi
arasindaki dengeyi bulma ¢abasiyla da iliskilendirilebilmektedir. Bu yaklasim, Optimal Ayirt Edicilik Teorisi ile
aciklanabilir. Teoriye gore bireyler, birbiriyle rekabet eden iki ihtiyagla motive olmaktadir ve ancak bu iki zit
ihtiya¢ dengede oldugunda memnuniyet duymaktadir: aidiyet ve farklilik. Halat metaforunu kullanan Brewer
(1991), halat1 farklilik yoniine ¢ok fazla ¢ektiginde sosyal izolasyona, aidiyet yoniine ¢ektiginde ise asimilasyona
neden olacagini belirtmistir. Bu noktada, optimal dengeyi ayarlamak esastir.

Cheema vd.’ne (2010) gore referans gruplari, tiikketicinin satin alma tercihlerini iki farkli boyutta etkilemektedir.
1Iki, keyfi iiriinler ve zorunlu iiriinler ayrimdir. Zorunlu iiriinler, gida, su, giyim, barmma ve temel saglik
hizmetleri gibi temel ihtiyaglar1 karsilamak ve yasam standartlarint siirdiirmek i¢in elzem olan iriinlerdir. Keyfi
iiriinler ise tiiketicilerin yasam kalitelerini artirmak veya kisisel keyif almak i¢in satin alman iiriinlerdir. Ikincisi
ise kamusal alanda tiiketilen iiriinler ve ézel tiiketilen trtnler ayrimidir. Cheema vd. (2010), tiiketici essizlik
ihtiyacinin zorunlu {iriin tiiketiminde belirgin olarak ortaya ¢ikmayacagii 6ne siirerek keyfi olarak tiiketilen
kamusal tirtinler ile 6zel triinler {izerine odaklanmistir. Arastirma, essizlik ihtiyact yiiksek tiiketicinin, kamusal
tiikketilen iiriinler i¢in pozitif agizdan agiza pazarlamanin derecesini azalttigini ortaya ¢ikarirken 6zel {irlinler i¢in
herhangi bir etkisi olmadigini ortaya koymustur. Yani, essizlik ihtiyaci yiiksek tiiketici, piyasaya yeni siiriilen ve
memnun kaldig1 bir kamusal iirlinii referans grubuna tavsiye etmekten kaginirken, 6zel iiriinleri tavsiye etmeye
devam etmektedir. Bulgular, essizlik ihtiyaci yiiksek tiiketicinin, miilkiyetini 6zgiin ve nadir tutma g¢abasini
kanitlamaktadir. Elbette, essizlik ihtiyacinin, kamusal alanda tiiketilen iriin satin almalarinda ortaya ¢ikmasi
sasirtict degildir, ¢linkii sosyal kimlik, genellikle kamusal alanda sekillenmektedir. Brewer (1991) sosyal kimligin,
bireyin sosyal uyumu ile bireysellesmesi karsitligindan olusan gerilimden tiiredigini sdylemektedir.

Snyder ve Fromkin’in (1977) Essizlik Teorisi’ne dayanan bu yaklagim, bireylerin kigisel tatmin ve 6z saygilarini
artirmak adia kendi benzersiz kimliklerini ifade etme ve kabul gérme arayislarini desteklemektedir. Essizlik
Teorisi’ne gore, insanlar genellikle digerleriyle karsilastirildigindaki benzersizlik seviyelerini orta diizeyde
tutmaya ¢aligsmaktadir. Yiiksek benzerlik veya yiiksek farklilik diizeylerinin bireylerde hosnutsuzluk yarattig1 ve
bireyin 6zsaygisini azaltti1 goriilmiistiir. Ancak, uygun diizeyde essizlik hissi, bireyin 6zsaygisini ve toplumsal
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imajint gelistirebilir. Bu durum, Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisindeki kendini gerceklestirme ihtiyaciyla
uyumludur. Snyder vd. (1975) tarafindan yapilan arastirmaya gore, bireylerin essizlik ihtiyaclar1 ile 6zsaygi
diizeyleri arasinda belirgin bir korelasyon bulunmaktadir. Bu bulgular, bireylerin essizlik ihtiyaglarinin énemini
ve dogru dengeyi bulmanin 6zsaygi ve toplumsal uyum agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir.

Fromkin ve Lipshitz (1976), Essizlik Teorisi’ne dayanarak bireyin digerlerinden farkli olma egilimini 6lgen
Essizlik ihtiyac1 Olcegi’ni gelistirmistir. Essizlik arayan insanlarin karakteristik ozellikleri olduguna inandiklar1
davranislari 20 kategoriye kodlamislardir. Bu bireylerin 6zellikleri arasinda bagimsizlik, uyumsuzluk, yaraticilik
ve sosyal onay riskine ragmen benzersizliklerini davranigsal olarak gosterme istekliligi yer almaktadir. Sonrasinda
gerceklestirilen faktor analiz ¢alismasi sonucunda ii¢ ana faktor tanimlanmistir. Bunlar; (1) bagkalarinin tepkilerine
kars1 ilgisizlik, (2) her zaman kurallara uymama istegi ve (3) inanglarin1 kamuoyu 6niinde savunma istegidir.

Snyder ve Fromkin (1977), Fromkin ve Lipshitz’in (1976) gelistirdigi 300 maddelik Essizlik ihtiyac1 Olgegi’ni 32
maddeye indirmistir. “Yabanci bir grup icindeyken, fikrimi agik¢a ifade etmekten ¢ekinmem”, “Uniforma giymeyi
seviyorum ¢iinkii temsil ettigi organizasyonun bir tiyesi olmaktan gurur duyuyorum”, “Bir ‘canavar’ olarak
adlandiriimaktansa herkes gibi olmay: tercih ederim”, “Kurallar: ihlal etmek, her zaman duygusuz bir topluma
uymaktan daha iyidir” gibi maddelerin yer aldigi 5°li likert olgegi, 0zgilinlik motivasyonunu O6l¢meyi
hedeflemektedir. Tiiketicilerin essizlik ihtiyaci ile sosyal uyum arasindaki gerilim, satin alma kararini etkileyen
bir motivasyon faktorii olarak incelenmistir.

Bireyler, yiiksek benzerligin yarattigi nahos duygulardan kaginma egilimindedir ancak farklilasmak adina ait
olunan grubun genel gecer normlarina aykiri diismekten de kaginmaktadir. Bu noktada, bireylerin ilimli bir
benzersizlik seviyesi yakalamaya calistig1 sdylenebilmektedir. Ote yandan, Asch’e (1956) gore yiiksek essizlik
ihtiyacina sahip bireyler ise uyum yerine uyumsuzlugu tercih edebilmektedir. Snyder ve Fromkin (1977), bireyin
belirli bir liyeligi araciligiyla kendilerini daha genis popiilasyondan ayirdiklar1 kurtulus gruplar: kavramini one
stirmiistiir. Kurtulus gruplari, genellikle farklilik hissini olumlu olarak tanimlamakta, hatta bu farkliliklardan giiglii
bir 6zsayg1 duygusu kazanmaktadir. Ornegin feminist hareket, toplumsal cinsiyetle ilgili genel normlardan farkl
tutum ve davraniglar sergilemektedir. Benzer sekilde, LGBT iiyeleri, farkli cinsel yonelimleri nedeniyle genel
toplumda diglanabiliyorken kurtulus grubu igerisinde takdir ve kabul gormektedir. Boylelikle, sosyal onay riskine
ragmen essizlik ihtiyaglarini giderebilmekte, 6zsaygilarini kazanabilmektedir.

Kansas Universitesi, Psikoloji boliimii 6grencilerine Essizlik ihtiyact dlgegini uygulayan Snyder ve Fromkin
(1977), tniversitede yer alan ii¢ ayr1 grubun &lgegin ortalamasinin ¢ok iizerinde puanlar aldiklarini ortaya
koymustur. Kadin hareketi olusumu, LGBT ve Mensa (kabul edilen IQ testlerine gore toplumun en yiiksek %2’lik
zeka dilimine girenlerin olusturdugu, 1945°te kurulan Birlesik Krallik merkezli bir olusum) tiyeleri, katilimeilarin
genelinden daha yiiksek essizlik ihtiyacina sahiptir. Dolayistyla, ¢aligmanin sonucu, bireylerin kurtulus gruplari
araciligiyla essizlik ihtiyaglarini karsilayarak ve dzsaygilarini artirarak toplumsal kabul gérmeye yonelik riskleri
gogiisledigini gdstermektedir.

Maddi miilkiyet, Snyder’a (1992) gore bireylerin sosyal normlardan sapmadan ve tepki almadan kendilerini
baskalarindan farklilastirmalarinin 1limli bir yoludur. Tiketici essizlik ihtiyaci, bireyin baskalarindan, 6zellikle ait
oldugu sosyal gruptan farklilasmak igin yaptigi tiiketim davraniglart lizerinden gézlemlenebilmektedir. Kisiler,
farkliligin yol agacagi sosyal cezalarin ciddi olmadigi durumlarda 6zgiinliiklerini gesitli kanallar araciligiyla ifade
etmektedir. Maddi miilkiyet de bu kanallardan biridir. Essizlik arzusunun sosyal uyum ve sosyal onay ihtiyaci
tarafindan sinirlandirildigt g6z 6niinde bulunduruldugunda, tiiketicinin benlik imajin1 ve sosyal imajin1 geligtirmek
amacityla belirli iirlin veya hizmetleri satin almasi, kullanmasi veya elden ¢ikarmasi siirecleri essizlik ihtiyaci
baglaminda incelenmektedir.

Bireylerin 6zgiin ve kisisel tiiketim tercihleri, pazarlamacilarin kitlelere daha etkili bir sekilde ulagmasini ve
iiriinlerini daha cazip kilmasini saglayabilmektedir. Satin alinan iiriiniin sembolik anlaminin bireye aktarilmasi
yoluyla bireyin benlik imajin1 gelistirme siireci islemektedir. Bir kiginin benlik imajin1 farklilagtirmak ve sosyal
grubunda yeniden gériinmesini saglamak i¢in sanat eseri koleksiyonu yapmak, liiks tiiketim iiriinleri tercih etmek,
hobi olarak direk dansi1 kursuna gitmek veya nadir bulunan bir hayvan beslemek gibi tercihleri tiiketici essizlik
ihtiyaciin bir sonucudur. Cheema ve Kaikati (2010), mevcut literatiirdeki arastirmalardan oOzetle; yiiksek
benzersizlik gereksinimine sahip tiiketicilerin, onlar1 referans grubundaki diger tiyelerden farkli kilan tasarim
iiriinlere, kit iiriinlere ve yenilikg¢i tirlinlere ¢ekildiklerini ortaya koymustur.

Yiiksek egsizlik ihtiyacina sahip bireyler, 6zellikle moda veya teknoloji gibi hizla degisen trendlerin oldugu
sektorlerde hizla yenilikgi iiriinleri ve markalari benimsemektedir. Yeni iiriinlere sahip olma istegi, kisisel merakin
yani sira, diger tiiketicilerden farkli olma motivasyonu (Mishra, 2015) ve sosyal grup iginde prestij sahibi olma
motivasyonu (Morton vd., 2016) ile iliskilendirilmistir. Ornegin, Meta Quest, Oculus gibi en son teknoloji VR
gozliikleri satin alan azinligm, yenilikgi tiiketici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu tiir teknolojik yenilikleri ilk
kullananlar, bu iiriinlere erisimin sinirli oldugu dénemde kendilerini ne ¢ikarma ve benzersiz bir deneyim yasama
firsati bulabilmektedir. Rogers (1995), Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ¢er¢evesinde, yeni fikirleri veya
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teknolojileri risk alarak ilk benimseyen azinliklar1 yenilikgiler olarak tamimlamistir. Nifusun yaklasik %2,5’luk
dilimini olusturan yenilikgilerin kararlari, potansiyel benimseyiciler igin oldukga kritiktir. Yenilikgilerin, yeni fikri
veya trendi uygulamasi ve onaylamasini bekleyen bir sonraki grup ise erken benimseyenlerdir. Niifusun yaklagik
%13,5'ini olusturan erken benimseyenler, topluluklarin kanaat onderi olarak goriilen ve yeniligin ¢ogunluga
yayillmasini saglayan gruptur. Teoriye gore, yeniliklere 6nce uyum saglayan gruplar, yenilikgiler ve erken
benimseyenlerden sonra sirasiyla; erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve gecikenlerdir. Bu baglamda; yenilikgilerin
benzersiz deneyimler yasamay1 ve digerlerinden farkli olmay1 isteyen essizlik ihtiyaci yiiksek bireyler oldugunu
sdylemek miimkiin olabilir. Ote yandan niifusun %16’sin1 olusturan gecikenlerin degisime direng gdsteren ve
geleneksel yollar1 benimseyen tiiketici essizlik ihtiyaci diigiik bireyler olduklarini soylemek miimkiindiir.

Essizlik Thtiyaci 6lgegini tiiketici davranislar1 baglaminda uyarlayan ise Tian vd. (2001) olmustur. Tiiketicilerin
benzersizlik arayisinin kavramsal pazarlama modellerine karsilik gelecek sekilde tasarlanmis iiriin odakli bu
olgekte 32 madde sorulmustur. Olgekte, “Genellikle benzersiz iiriin veya markalar ararim, boylece kendi tarzimi
yaratirnim”, “Genellikle, digerlerini rahatsiz edebilecek sekilde geleneksel olmayan giyinmeyi tercih ederim”,
“Genellikle, genel niifus tarafindan satin alindigim bildigim iiriin veya markalardan kaginmaya ¢alisirim” gibi
ifadeler degerlendirmeye sunulmustur. Tiiketici Egsizlik Ihtiyaci 6lgegi, tiiketicilerin 6zgiinliik ihtiyacinin satin

alma niyetlerinde bir motivasyon faktori olarak incelemeyi saglamaktadir.

Pazarlama stratejilerini ve tiiketim trendlerini direkt olarak etkilemesi sebebiyle essizlik ihtiyaci, modern tiiketim
kiiltiiriinde 6nemli bir faktor haline gelmistir. Bu noktada tiiketicinin farkli olma arzusuna hitap etmek isteyen
pazarlamacilar, tiiketici siirekli olarak yeni ve 6zel {irlinlerle yakalayabilecekleri irlin gelistirme dongiileri, iiriin
kithigima dayali mesajlar, benzersizlik temalar1 ve referans grubunun kurallarini ihlal etme temalarini iceren reklam
mesajlar1 gelistirmektedirler (Thompson ve Haytko, 1997).

Literatiirde, tiiketici essizlik ihtiyaci iizerine yapilan arastirmalarin sinirlt oldugu, ¢ogunlukla likks tiiketim
aliskanliklariyla ilgili arastirmalarda kullanildig1 goriilmektedir. Tian ve McKenzie (2001) bu ihtiyacin tiiketim
aligkanliklarina nasil yansidigimi incelemistir. Tiiketicinin essizlik ihtiyaci ii¢ tiir tiiketim davranisiyla
kavramsallastirilmistir: (1) yaratici se¢imle aykirilik, (2) popiiler olmayan segimle aykirilik ve (3) benzerlikten
kaginma.

2.1. Yaratict Secimle Aykirihk

Yaratict se¢imle aykirilik, tiikketicinin kendisini baskalarindan farkli kilmak i¢in kendi yaratici se¢imlerini yapmak
istediklerini, baskalarinca kabul edilebilir oranda yapmak istediklerini ifade etmektedir (Tian ve McKenzie, 2001).
Belk (1988), tiiketici esyalarint uzatilmis benlik olarak tanimlayarak, tiiketicilerin kisisel ve sosyal kimliklerini
yansitmak igin iiriin segimlerinde yaratici tercihlerde bulunduklarii ortaya koymaktadir. Ornegin, standartlara
uymaktan ziyade kendi tarzlarini disa vurmak adima, popiiler kiiltiiriin ana akim miizikleri yerine underground
miizik festivallerine giden, yaygin elektronik iiriinler yerine alternatif markalar1 ya da modifiye cihazlari tercih
eden ya da seri imalat konfeksiyon iiriinleri yerine vintage pargalar satin alan tiiketici, yaratici segimle aykirilik
gostererek essizlik ihtiyacini tatmin etmektedir.

Ozgiinliigiin potansiyel kaynaklarindan biri kit iiriinlere veya deneyimlere sahip olmaktir. Nadir ve kit iiriinlere
olan ilginin, tilkketicinin farkli ve 6zel hissetme arzusuyla iligkili oldugunu kanitlayan ¢aligmalar mevcuttur (Brock,
1968; Lynn, 1991; Cialdini, 2001). Brock (1968)’un Emtia Teorisi’ne gore, insanlar kit ve nadir mallar1, gérece
ulagilabilir mallara kiyasla daha degerli bulmaktadir, ¢iinkii kit mallara sahip olmak kisisel farklilik ve essizlik
duygularimni ortaya ¢ikarmaktadir. Eroglu (2023) ise yaratici se¢imle aykirilik faktoriinde, tiiketicinin nadir veya
orijinal iiriinlerle tarzinin essizligini ifade ederken, referans grubundan tepki ¢ekmek istemediginin, bunu toplum
tarafindan kabul goren derecede uygulamak istediginin altin1 ¢izmistir. Sosyal diglanma, ayiplanma durumlarmnin
neden olabilecegi satin almalardan kaginmakta, referans grubu tarafindan hayranlik uyandirict ve 6zgiin olarak
nitelendirilebilecek satin almalara yonelmektedir.

Tiiketicilerin 6zel olmak adma kit {irin ve deneyimleri edinme ¢abasi, markalar ve reklamcilar i¢in essiz bir
firsattir. Pazarlama iletigimde kitlik stratejilerinin, ortalamanin iizerinde benzersizlik ihtiyacina sahip tiiketicileri
hedef alindiginda daha etkili oldugu anlasilmistir (Lynn, 1991). Limitli koleksiyon, siirlt stok, siireli kampanya
(Anneler Giinii indirimi) gibi promosyonlar, pazarlamacilarin kitlik ilkesini en sik kullandigi stratejilerdir.

Markalar, uzun zamandir tiiketicilerin irlinleri kendi zevklerine gore Ozellestirebilmelerine olanak saglayan
ozellestirme stratejisini (customization strategy) uygulamaktadir. Almanya’da olduk¢a yaygin kullanilan BMW -
mini, 6zellestirilmis cam tavan tasarimi sunmaktadir. Adidas, miisteriyle birlikte “ortak tasarlanmig” ayakkabi
iretimine baslamistir. Dell, kisinin ihtiyag ve begenisine gore miisteriye 6zel bilgisayar liretmektedir. Garanti
Bankasi, miisteriye uygun ¢ek defteri ve kredi kart: tasarimlari sunmaktadir (Arora vd., 2008). Ozellestirme
orneklerinin artmasi, bu stratejinin miisteri memnuniyetini artirdiginin bir gdstergesi sayilabilmektedir. Ayni
zamanda misteri bagliligin1 artirma ve rekabet avantaji da saglayan ozellestirme stratejisi, likks tiiketim
markalarinda siklikla uygulanmaya baslamistir. Fendi, Louis Vuitton, Bottega Veneta, Longchamp gibi markalar,
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ikonik canta modellerinde kisilerin bas harflerini deri iizerine isleme veya baski imkan1 sunmaktadir. Ozellikle
Louis Vuitton bunun i¢gin Mon Monogram isimli bir hizmet olusturmustur. Siparis iizerine, heniiz iiretim
asamasindayken deri iizerine kigisellestirilmis renk kombinasyonuyla bas harf baskisi yapan servisin bedeli, 1390
USD’den baglamaktadir.

Mevcut aragtirmalar (Snyder, 1992; Veblen, 1994; Phau ve Prendergast, 2000; Clark vd., 2008) essizlik arayisinin
liiks tiiketimi 6nemli dlglide etkiledigini gostermektedir. Ozellikle yaratici segimle aykirilik faktorii, litks tiiketimle
sikca iliskilendirilmektedir ¢iinkii liiks tiiketim genellikle bireylerin benzersizlik ve prestij arayisiyla baglantilidir.
Genellikle 6zgiin tasarimlara, yiiksek kaliteye ve prestijli markalara sahip olan liiks tiiketim {iriinlerini satin alma
niyetinin en temel sebebi kolay ulasilabilir olmayan trtinler olmalaridir. Liiks tiiketim, kisisel tarzin ifade edilmesi
ve statli gostergesi olarak algilanabilir, bu da tiiketicilerin toplum i¢inde fark edilme arzusuyla uyumlu
diismektedir. Latter vd.’nin (2010) aragtirmasina gore gore liikks tiiketim tiriinleri satin alma davraniginda, tiiketici
essizlik ihtiyacinin yalnizca yaratict se¢imle aykirilik faktoriiniin anlamli bir etkisi oldugu, diger faktorlerin
anlamli bir etki yaratmadig: ortaya ¢ikmustir.

2.2. Popiiler Olmayan Secimle Aykirihk

Tian ve McKenzie (2001), popiiler olmayan segimle aykirilik faktoriinli, grup normlarina aykiri iriinlerin ve
markalarin tercihi, satin alinmast ve kullanimi olarak ifade etmektedir. Normlarin veya aligkanliklarin ihlal
edilmesi elbette sosyal onay riskini beraberinde getirmektedir. Ziller’e (1964) gore, bireyler, kendilerini grup
normlarina uygun yollarla ifade edemediklerinde kotii zevk sahibi olmakla itham edilmek, dislanmak ya da
asagilanmak pahasina da olsa norm dis1 se¢imler yapabilmektedir. Bu faktor, 1smarlama iirlinler satin almak, ev
hayvani olarak yilan, timsah beslemek, viicudunu iddiali dovmelerle kaplatmak, farkli etnik kiyafetlerle sokakta
dolagmak ya da evini bohem tarzda dosemek, hobi olarak direk dansi yapmak gibi ait olduklar1 sosyal grubun
secmediklerini se¢gme egilimi olarak ifade edilebilmektedir.

Yiiksek essizlik motivasyonuna sahip olan insanlar, sosyal red riskine ragmen benzersizliklerini davranigsal olarak
ortaya koymaya isteklidir. (Fromkin ve Lipshitz, 1976). Ote yandan popiiler olmayan tiiketici secimleri zamanla
toplumsal kabul gordiigiinde, kisiyi yenilik¢i ya da trend 6nderi haline doniistiirebilmektedir. Bu baglamda, Harley
Sahipleri Grubu (Harley Owners Group) popiiler olmayan se¢imle aykiriligin 6nde gelen 6rneklerinden birini
olusturmaktadir (Schouten ve McAlexander, 1995). Harley-Davidson motosikletleri, genellikle diger motosiklet
markalarindan farkli bir tarza ve kiiltiire sahiptir. Bunun 6tesinde, Harley sahipleri belirli bir yagam tarzin
tanitmay1 ve korumayi hedefleyen bir “kardeslik” olusturduklarini diisiinmektedir. Bu noktada, Harley Sahipleri
Grubu’nun, Snyder ve Fromkin’ in (1977) kurtulus grubu olarak tanimladigi olusumlara dahil oldugunu séylemek
miimkiindiir. Neredeyse her iilkede yer alan bu organizasyon, belirli periyodlarda bir araya gelip, bir destinasyonda
motosiklet yolculugu yapmaktadir. Harley-Davidson sahipleri, genellikle motosiklet kiiltiiriiniin geleneksel
normlarindan sapan ve kendi tarzlarini yansitan 6zgiin siirliciiler olarak algilanmaktadir. Bu topluluk, grup
normlarindan siyrilarak kendilerini ifade etmek isteyen motosiklet tutkunlarinin yarattigi bir alt kiltiir haline
gelmistir. Deri yelekler, bliyiik dovmeler, yirtik pantolonlar ile kaba botlar giyip siirekli bira igen bu dagmik
sakalli “sert tipler”, kanunsuz ve tehlikeli imajiyla toplum tarafindan aykir1 gériilmekteydi. Bu toplulugun tepki
gOren yasam tarzi popiiler olmayan bir tercih iken zaman i¢inde toplumsal kabul goérmiis ve Harley Sahipleri Grubu
bir trend dnciisii haline gelmistir. Ozellikle Harley-Davidson botlar1 ve montlar1 2000'li yillarda diinya capinda
popiilerlik kazanmustir.

2.3. Benzerlikten Ka¢cinma

Benzerlikten kaginma, popiiler veya yaygin mallara ilgi duymayan veya bunlar1 kullanmayan tiiketicilere atifta
bulunan bir tutumdur. Yiiksek essizlik algisina sahip tiiketici, bir {irlin/hizmet yayginlastiginda veya herkes
tarafindan kullanildiginda o iriiniin tiketiminden kaginabilmektedir (Tian ve McKenzie, 2001). Bir mekan ¢ok
popiiler oldugu i¢in gitmeyi birakan miidavim, bir dizi ¢ok meshur oldugunda takip etmekten vazgecen izleyici,
satin aldig1 moda triinii yaygilastig1 i¢in elden ¢ikaran tiiketici, benzerlikten kaginma davranisi gostermektedir.

Mikroekonomide snob etkisi ya da ziippe etkisi olarak bilinen fenomen, benzerlikten kaginma tutumunun bir
neticesidir. Snob etkisi, bir liriin veya hizmetin popiilerlik kazanmasinin ardindan, bazi tiikketicilerin bu iiriinii artik
tercih etmemesi veya ondan uzak durmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiiketiciler, bir {iriiniin popiilerlik
kazanmastyla birlikte artan talep nedeniyle, iiriiniin kendileri i¢in 6zgilinliiglini veya istiinliigiinii kaybettigini
diigiinmektedir (Telli vd., 2021). Snob etkisi altinda olan tiiketiciye gore, essizlik degeri bagkalarinin begenisini
kazanma degerinden daha miihimdir. Dolayisiyla baskalarinin sahip oldugu veya begendigi bir iiriinden
kacinmakta veya o tiriini artik degersiz bulmaktadir.

Fromkin’in (1970) Ohio Eyalet Universitesi’nden 59 géniillii 6grenciyle yaptig1 bir deneyde, katilimcilarin essizlik
ihtiyaglar1 aktive edildiginde daha yiiksek benzerlikten kagimnma tutumu sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Kendileri
hakkinda Witem anketini tamamlayan katilimcilara, ayn1 ankete katilan 10.000 diger 6grenciye gore hafif veya
¢ok yiiksek benzer olduklarna dair uydurma bir geri bildirim verilmistir. Ardindan, katilimcilara 2 farkli odada
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Psikeledik Deneyim Simiilasyonu’na katilma firsat1 verilmis, ancak simiilasyon odalarindan bir tanesi siirekli
miisaitken diger odanin yalnizca haftada 1 saat miisait oldugu belirtilmistir. Anket sonucunda yiiksek benzerlige
sahip olduklarma dair uydurma geri bildirimi alan katilimcilarin, kit deneyime (haftada yalnizca 1 saat miisait olan
simiilasyon odasmna) daha yiiksek talep gosterdikleri gdzlemlenmistir. Ote yandan, diisiik benzerlige sahip
olduklarina dair uydurma geri bildirimi alan katilimcilarin, deneyim (simiilasyon odas1) segimlerinde belirgin bir
farkliliga rastlanmamistir. Bu noktada, bireylerin, digerlerine ¢ok benzedigini diisiindiiklerinde essizlik
ihtiyaclarmin aktive oldugu ve benzerlikten kacinma yoluna gittikleri, bu sebeple nadir veya kit olan essiz
deneyimlere yoneldikleri sonucuna ulasilmistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
Bu béliimde arastirmanin amaci, yontemi, aragtirmanin bulgulart ve sonuglari yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yoéntemi

Arastirmamizin amaci, Tirkiye’deki tiiketici essizlik ihtiyaci ile Orta Dogu’lu tiiketicinin essizlik ihtiyacinin
karsilagtirilmasidir. Hipotezler, tiiketici essizlik ihtiyacini olusturan ii¢ alt boyut olan yaratici se¢im, popiiler
olmayan seg¢im, benzerlikten kaginma ve genel olarak essizlik ihtiyaci baglaminda olusturulmus ve test edilmistir.
Olusturulan hipotezler su sekildedir:
HI. Tiirk &grenciler ile Orta Dogulu 6grenciler arasinda yaratici se¢im acisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik vardir.

H2. Tiirk 6grenciler ile Orta Dogulu 6grenciler arasinda popiiler olmayan se¢im agisindan istatiksel olarak
anlamli farklilik vardir.

H3. Tiirk 6grenciler ile Orta Dogulu dgrenciler arasinda benzerlikten kaginma agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik vardir.

H4. Tirk 6grenciler ile Orta Dogulu 6grenciler arasinda essizlik ihtiyaci agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik vardir.

Veri toplama amaciyla anket uygulamasi kullanilmistir. Anket, toplamda iki bélimden olusan tek bir form
bigiminde tasarlanmistir. Birinci bélimde katilimcilarin demografik profillerini belirlemeye yonelik 3 goktan
secmeli soru; ikinci boliimde ise 5° 1i Likert dlgegiyle cevaplanmaya uygun tiiketici essizlik ihtiyaci 6l¢egi ile ilgili
12 ifade yer almaktadir. Anket sorulari, Tiirkce ve Ingilizce olarak iki dilde hazirlanmistir. Anket sorulari
hazirlanirken, Ruvio vd. (2008)’nin “Consumers' need for uniqueness: Short-form scale development and cross-
cultural validation” isimli calismasinda ortaya koyulan “Tiiketici Essizlik Ihtiyaci Olgegi” kullanlmistir.
Uluslararasi katilimcilara 6lgegin orijinal haliyle ingilizce anket formu, Tiirk katilimcilara ise geviri yapilarak
Tiirkge anket formu iletilmistir. Olgek sorularmin Tiirkge’ye cevrilmesi sebebiyle, dil ve kapsam gecerliligini
saglamak igin 50 kisiye pilot ¢aligma yapilmistir. Yapilan ¢alisma sonunda anlagilmayan sorular degistirilerek
anlagilir hale getirilmistir.

Aragtirmada tesadiifi olmayan drmekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmustir. Orneklemi
olusturan grup, lniversite dgrencileri arasindan segilmis, etik kurul onayini takiben katilimcilara Whatsapp
vasitastyla ulagilmigtir. Anket formu “webanketa” online anket portal {izerinden olusturulmus 5 Haziran - 7
Haziran 2024 tarihleri arasinda katilimcilara link verilerek anket formunu cevaplamalari istenmistir. Anket form
IP korumali sinirlandirma ile diizenlenmis ve boylelikle her katilimcinin anketi bir defa cevaplanmasi saglanmustir.
Arastirmaya dahil edilecek kisi sayisini belirlemek iizere giic (power) analizi yapilmistir. Testin giicli, G¥Power
3.1 programu ile hesaplanmistir. Etki biiyiiliigii Cohen (1988) tarafindan belirlenen gruplar arasi farka gore orta
diizeyde olarak 0.15 alinmistir. Calismanin giiciiniin belirlenmesinde %95 degerini gegmesi icin; %5 anlamlilik
diizeyinde ve 0.50 etki biiyiikliigiinde 88’er kisi olmak {izere 176 kisiye ulasilmasi gerekmektedir (df=174;
t=1,654). Bu baglamda anket hedeflenen Tiirk ve Orta Dogu asill1 6grencilere ulastirilmis ve toplamda 228 kisi
tarafindan doldurulmustur.

3.2. Verilerin istatiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler bilgisayar ortaminda IBM SPSS Statistics for Windows, Version 22.0 (SPSS INC.,
Chicago, IL, USA) istatistik programi araciligtyla degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan ¢alisanlarin tanimlayici
ozelliklerinin belirlenmesinde frekans ve ylizde analizlerinden, 6lgegin incelenmesinde ortalama ve standart sapma
istatistiklerinden faydalanilmistir. Arastirma degiskenlerinin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
iizere Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerleri incelenmistir.

Tablo 1. Normal Dagilim
N Ort Ss Min. Maks. Kurtosis Skewness Alpha

Egsizlik ihtiyaci Genel 228 | 3,196 | 0,748 | 1,000 5,000 -0,144 0,023 0,875
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Yaratict Segim 228 | 3,379 | 0,918 | 1,000 5,000 -0,531 -0,326 0,825
Popiiler Olmayan Se¢im 228 | 3,029 | 0,913 | 1,000 5,000 -0,484 0,119 0,812
Benzerlikten Kaginma 228 | 3,180 | 0,985 | 1,000 5,000 -0,629 -0,150 0,857

Ilgili literatiirde, degiskenlerin basiklik carpiklik degerlerine iliskin sonuglarin +1,5 ile -1,5 (Tabachnick ve Fidell,
2013), +2,0 ile -2,0 (George ve Mallery, 2010) arasinda olmasi normal dagilim olarak kabul edilmektedir.
Degiskenlerin normal dagilim gdsterdigi belirlenmistir. Verilerin analizinde parametrik yontemler kullanilmistir.
Ogrencilerin gruplara gore olcek diizeylerindeki farklilagmalarin incelenmesinde bagimsiz gruplar t-testi

analizinden faydalanilmistir.

3.3. Bulgular ve Yorumlar

Ogrencilerin tanimlayici 6zelliklerine yonelik bulgular asagida yer almaktadir.

Tablo 2. Ogrencilerin Tanimlayici Ozelliklere Gore Dagilimi

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 99 434
Kadm 129 56,6
Ulke
Tiirkiye 131 57,5
Urdiin 22 9,6
Kuveyt 7 3.1
Liibnan 8 3,5
Misir 12 53
Filistin 8 35
Katar 11 4,8
Suudi Arabistan 9 3,9
Umman 6 2,6
Birlesik Arap Emirlikleri 9 3,9
Yemen 5 2,2
Uyruk
Tiirk 131 57,5
Orta Dogu 97 425

Ogrenciler cinsiyete gore %43,4 erkek, %56,6 kadin olarak; iilkeye gdre %57,5 Tiirkiye, %9,6 Urdiin ve uyruga
gore %57,5 Tirk, %42,5 Orta Dogu olarak dagilmaktadir. Katilimin olmadigi iilkelere tabloda yer verilmemistir.

Tablo 3. Egsizlik Thtiyaci Puanlarimin Uyruga Gére Farkhlasma Durumu

Tiirk Orta Dogu
Gruplar (n=131) (n=97) t |sd| p
Ort | Ss Oort Ss
Essizlik ihtiyacl Genel 3,103 (0,759 | 3,321 | 0,717 |-2,197 |226 |0,029
Yaratic1 Se¢im 3,193 10,951 | 3,631 | 0,809 (-3,665 |226 |0,000
Cg,gu zaman esyalarimi, bqskalan tc.zrafmda.n kopyalanamayacak bir 3130 |1.160 | 3,730 | 0,019 |-4.225 |226 |0,000
kigisel imaj yaratacak sekilde kombine ederim
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Orijinal olmaktan hoslandigimdan, ¢ogunlukla siradan iiriinlerin

o ; 3,240 (1,184 | 3,640 [ 0,959 (-2,694 |226 (0,006
daha ilging versiyonlarini bulmaya ¢caligirim

Ozel iiriin ya da markalar satin alarak kisisel benzersizligimi

gelistirmeye calisrim 3,000 |1,234 | 3,470 | 1,091 (-3,012 |226 0,002

Iiging ve sira dist iiriinleri fark edebilme yetenegim, farkl: bir imaj

3,400 |1,128 | 3,680 | 1,104 (-1,893 |226 |0,060
olusturmama yardimci olur

Popiiler Olmayan Secim 2,928 (0,945 | 3,165 [ 0,854 (-1,953 |226 (0,052

Satin aldigim iiriinler ve bunlart kullandigim durumlar soz konusu

oldugunda, sik sik gelenek ve kurallar: ¢ignedigim olmustur 2,890 11,1721 3,260 | 1,044 1-2,432 226 10,016

Satin alma ya da bir seye sahip olma soz konusu oldugunda, iginde
bulundugum sosyal grubun kurallarinin disina siklikla ¢ikmishgim |2,980 |1,186 | 3,020 | 1,127 |-0,280 (226 |0,780
olmustur

Belirli iiriinlerin ne zaman ve nasil kullamildigina iligkin siklikla

sosyal grubumda kabul goren kurallarin disina ¢iktigim olmustur 3,080 11,067 3,230 | 1,113 |-0,981 |226 0,328

Tamdigim insanlarin kabul etmeyecekleri bir sey satin alarak,

onlarwn zevklerine kafa tutmaktan keyif alirom 2,760 11,190 | 3,150 | 1,149 1-2,539 226 10,012

Benzerlikten Kaginma 3,189 (0,948 | 3,168 | 1,039 | 0,162 |226 (0,872

Sahip oldugum bir iiriin insanlar arasinda popiiler hale geldiginde

onu daha az kullanmaya baslarum 3,240 |1,156 | 3,080 | 1,247 | 0,963 |226 |0,337

Insanlarin bircogu tarafindan satin alindigim bildigim iiriin ya da

markalardan genellikle uzak durmaya ¢alisirim 3,21011,086 13,050 | 1,270 | 0,988 1226 10,336

Herkes tarafindan satin alinan markalardan hoslanmama gibi bir

2,920 11,203 | 3,230 | 1,237 |-1,905 |226 (0,058
kuralim var

Bir iiriin ya da marka insanlar arasinda ne kadar yayginlagirsa, onu

satin almakla o kadar az ilgilenirim 3,400 11,128 13,310 | 1,112 1 0,584 1226 10,560

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Tablo 3'te, essizlik ihtiyaci puanlarinin genel, alt boyutlar ve bu alt boyutlardaki ifadelere gore Tiirk ve Orta Dogu
kokenli katilimceilar arasinda nasil farklilik gosterdigi degerlendirilmistir.

Ogrencilerin uyruga gore essizlik ihtiyact genel puanlari anlamli farkliik gdstermektedir ((226)=-2,197;
p=0,029<0,05). Orta Dogulu &grencilerin essizlik ihtiyact genel puanlari (X=3,321), Tiirk 6grencilerin essizlik
ihtiyac1 genel puanlaridan (X=3,103) yiiksek bulunmustur. Essizlik ihtiyaci Genel puanlarina bakildiginda, Orta
Dogu kokenli katilimeilar (Ort. = 3,321, Ss = 0,717), Tiirk katilimcilara (Ort. = 3,103, Ss = 0,759) gore daha yiiksek
bir puana sahiptir ve bu fark istatistiksel olarak anlamlidir (p = 0,029). Bu, Orta Dogu kokenli katilimcilarin
kendilerini digerlerinden farklilastirma ve benzersiz olma ihtiyacinin Tiirk katilimcilara gére daha yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Yaratict Se¢im alt boyutunda Orta Dogu kokenli katilimeilar (Ort. = 3,631, Ss = 0,809), Tiirk katilimcilara (Ort. =
3,193, Ss=0,951) kiyasla anlaml1 derecede daha yiiksek puan almiglardir (p < 0,001). Bu durum, Orta Dogu kékenli
bireylerin yaratict segimler yaparak kendilerini daha farkli ve 6zgiin bir sekilde ifade etme egilimlerinin daha giiclii
oldugunu gostermektedir.

Popiiler Olmayan Secim alt boyutunda da benzer bir trend gozlemlenmektedir. Orta Dogu kokenli katilimcilarin
(Ort. = 3,165, Ss = 0,854), Tiirk katilimcilara gore (Ort. = 2,928, Ss = 0,945) daha yiiksek puan aldigi, ancak bu
farkin istatistiksel anlamlilik smirinda oldugu goriilmektedir (p = 0,052).

Benzerlikten Kaginma boyutunda ise iki grup arasinda anlamli bir fark bulunmamistir (p = 0,872). Bu, iki grubun
da benzerlikten kaginma konusunda benzer egilimlere sahip oldugunu gostermektedir.

Bu dogrultuda H1 ve H4 kabul; H2 ve H3 red olunmustur.

Yaratict Se¢im alt boyutundaki bazi ifadelere bakildiginda, Orta Dogu kokenli katilimcilar, "Cogu zaman
esyalarimi, bagkalar1 tarafindan kopyalanamayacak bir kisisel imaj yaratacak sekilde kombine ederim" ifadesinde
anlamli derecede daha yiiksek puan almislardir (p < 0,001). Bu, Orta Dogu kokenli katilimeilarin kendilerini
digerlerinden farkli kilma konusunda daha fazla caba gosterdigini gdstermektedir. Benzer sekilde, "Orijinal
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olmaktan hoglandigimdan, cogunlukla siradan iiriinlerin daha ilging versiyonlarini bulmaya ¢alisirim" ifadesinde de
Orta Dogu kokenli katilimcilar daha yiiksek puan almuglardir (p = 0,006). "Ozel iiriin ya da markalar satin alarak
kisisel benzersizligimi gelistirmeye ¢aligsinm" ifadesinde de Orta Dogu kdkenli katilimcilar daha yiiksek puanlara
sahiptir (p = 0,002). Popiiler Olmayan Se¢im alt boyutuna ait ifadelerde, Orta Dogu kdkenli katilimcilar "Satin
aldigim {iriinler ve bunlari kullandigim durumlarda, sik sik gelenek ve kurallari ¢ignerim" ifadesinde anlamli
derecede daha yiiksek puan almiglardir (p = 0,016). "Tanidigim insanlarin kabul etmeyecekleri bir sey satin alarak,
onlarin zevklerine kafa tutmaktan keyif alirim" ifadesinde de benzer bir durum gozlemlenmistir (p = 0,012).
Benzerlikten Kaginma alt boyutundaki ifadelere bakildiginda, her iki grup arasinda anlamli bir fark bulunmamastir.
Ornegin, "Sahip oldugum bir iiriin insanlar arasinda popiiler hale geldiginde onu daha az kullanmaya baglarim" ve
"Bir {irlin ya da marka insanlar arasinda ne kadar yayginlasirsa, onu satin almakla o kadar az ilgilenirim" ifadelerinde
gruplar arasinda anlamli bir fark gdzlenmemistir (p > 0,05).

m Tirk (n=131) m Orta Dogu (n=97)
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ESSIZLIKIHTIYACI YARATICISECIM POPULER OLMAYAN BENZERLIKTEN
GENEL SECIM KACINMA

Grafik 1. Egsizlik ihtiyac1 Puanlarinin Uyruga Gore Farkhlasma Durumu
4. SONUC

Tiiketici egsizlik ihtiyact, bireylerin kendilerini digerlerinden farklilagtirmak ig¢in iiriinler ve hizmetler araciligiyla
benzersiz bir kimlik olusturma arzusudur ve her bireyin benzersizligini ve ¢esitliligini yansitir. Tiiketiciler, iiriin
ve hizmet se¢imlerinde bu essizlik ihtiyacini karsilamaya calisarak, tercihlerini ve degerlerini yansitmak isterler.
Tiiketici egsizligini dogru bigimde anlamak, pazarlamacilarin daha hedefe yonelik ve etkili stratejiler
gelistirmesine, bilingli kararlar almasina ve tiiketicilerle daha derin baglar kurmasina olanak tanir.

Essizlik ihtiyaci, bireysel tercihleri ve davranislari sekillendiren kiiltiirel normlar, degerler, yasam tarzlar1 ve
sosyoekonomik faktorler nedeniyle farkli cografyalarda yetismis bireyler arasinda farklilik gosterebilir. Avrupa
ile Orta Dogu arasinda bir koprii niteligi tastyan cografi konumu, etnigi, resmi dili (Alverado, 2019) ve laiklik
anayasasi ile bolgedeki diger tilkelerden ayrisan Tiirkiye; ayn1 zamanda NATO, Avrupa Konseyi, Avrupa Birligi
gibi Bati ittifaklariyla olan iliskileriyle de (Akbag, 2012) hem kiiltiirel hem sosyoekonomik anlamda 6zgiin bir
konumdadir. Bu ¢alisma, Tiirk ve Orta Dogulu 6grencilerin, tiikketici essizlik ihtiyacini karsilastirmak amaciyla
yapilmustir. Tiketici essizlik ihtiyacini olusturan ii¢ alt boyut olan yaratici se¢im, popiiler olmayan segim,
benzerlikten kaginma ve essizlik ihtiyact baglaminda hipotezler olusturulmus ve test edilmistir. Arastirmanin
bulgularina baktigimiz zaman Tiirk ve Orta Dogulu 6grencilerin essizlik ihtiyacinin anlamli farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. Orta Dogulu 6grencilerin essizlik ihtiyaci genel puanlari, Tiirk 6grencilerin essizlik ihtiyact genel
puanlarindan yiiksektir. Orta Dogulu 6grencilerin yaratici se¢im puanlart da Tiirk 6grencilerin yaratict segim
puanlarindan yiiksek bulunmusgtur. Bununla birlikte popiiler olmayan se¢im puanlarina baktigimizda Orta Dogulu
ogrencilerin puani yiiksek bulunsa da bu fark istatistiksel anlamlilik smirindadir. Dolayistyla ilgili hipotez red
olmustur. Benzerlikten kaginma puanlari ise anlamli farklilik géstermemistir.

Ulkemizde essizlik ihtiyaci ile alakali degerli ¢aligmalar (Bakirtas, 2016; Kogak vd., 2018; Cengiz, vd., 2018;
Pasalioglu ve Cengiz, 2019; Pir, 2021; Celik ve Cifci, 2021; Duran ve Kilig, 2022; Kili¢ ve Duran, 2022; Arslan,
vd., 2023) bulunmakla birlikte; bu ¢alismalar Tirkiye kapsaminda yapilmisg ve kiiltiirlerarasi bir kargilastirma
icermemistir. Bununla birlikte, Demir vd. (2020), uluslararas1 7 6grenciyle gerceklestirdikleri yorumlayici
fenomenolojik arastirmada essizlik ve siradanlik kavramlarini incelemisler ve katilimcilarin kiiltiirel kokenleri ne
olursa olsun, benzersizlik ve siradanlik algilarinin tutarli oldugunu ve essizlik ihtiyacinin diizeyi bir kiiltiirden
digerine farklilik gosterse de egsizlik tanimmin ayni oldugu sonucuna ulagnuglardir. Karagoz ve Uysal (2020) ise
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Kapadokyay1 ziyaret eden 424 turist ile ampirik bir ¢aligma yapmustir. Katilimeilar Avrupa, Asya, Amerika, Orta
Dogu ve diger iilkelerden gelen turistlerden olugsmustur. Bu ¢aligsma, turistlerin benzersizlik ihtiyaci, algilanan
0zgiinliik, turistlerin duygular1 ve davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmanin sonucunda,
turistlerin benzersizlik ihtiyacinin nesne temelli 6zgiinliigii ve varolussal 6zgiinliigi etkiledigi dogrulanmistir ve
benzerlikten kaginmanin turistlerin essizilik ihtiyaci {izerindeki etkisi Avrupali turistlerde daha yiiksek
bulunmustur. Ayrica egsizlik ihtiyacinin nesne tabanli 6zgiinliik iizerindeki etkisi Asyali turistlerde daha fazladir.
Uluslararasi literatiirde ¢ok az sayidaki kiiltiirler arasi tiiketici essizligi ihtiyaci arastirmalarina baktigimizda goze
carpan calismalar arasinda Ruvio vd. (2008) ve Alzahrani ve Copeland (2017)” in c¢alismalari bulunmaktadir.
Ruvio vd. (2008) ¢aligmalarinda tiiketicilerin essizlik ihtiyacina iligkin 31 maddeden olusan orijinal 6l¢egi (Tian
et al, 2001; Tian and Mckenzie, 2001) baz alarak, kisa formlu ve kiiltiirler aras1 bir 6lgek gelistirme ve
dogrulamay1 amaclamislardir. Bu 6lgek arastirmanmizda kullanilan lgektir. Calismaya Israil, Slovenya ve
Filistinden tiiketiciler katilmigtir. Bulgulara bakildiginda genel olarak ilkeler arasi ¢ok az farklilik
gozlemlenmistir. Popiiler olmayan secimler ile diger tiiketici essizlik ihtiyact boyutlar1 arasinda Filistin'de
Slovenya ve Israil'e gére daha diisiik korelasyonlar bulunmustur. Alzahrani ve Copeland (2017) ise, Korfez Is
Birligi Konseyi Ulkeleri olan Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt, Bahreyn, Katar ve Umman"
kapsayan bir ¢aligma yapmislardir. Arastirmanin amaci, liikks mal aligveriglerinde ulusal kiiltiir boyutlarini ve
benzersizlik ihtiyacini dlgmektir. Arastirma sonucunda, gii¢ mesafesinin, hosgdriiniin yani sira, essizlik ihtiyacinin
da 6nemli bir gostergesi oldugu ortaya ¢ikmistir. Giig¢ mesafesinin essizlik ihtiyaci ile pozitif bir iliskisi varken,
hosgdriiniin tiikketicinin essizlik ihtiyaci ile negatif bir iliskisi vardir. Bunun yani sira, Kérfez Is Birligi Konseyi
Ulkeleri tiiketicileri arasinda essizligin en temel belirleyicilerinin benzerlikten kaginma ve ardindan popiiler
olmayan se¢im oldugu ortaya ¢ikmistir. Ote yandan yaratici segim, katilimeilar igin essizligin {i¢ boyutu iginde en
az 6nemlisi olmustur.

Tiim bu g¢alismalar, essizlik ihtiyaci baglaminda kiiltiirlerarast kargilastirmali aragtirmalar yapmistir. Mevcut
calismamizin literatiire katkasi ise Tiirkiye ile karsilastirmali bir analiz sunmas1 bakimindan degerlidir. Ozellikle,
son yillarda Orta Dogu’dan Tiirkiye’ye gelen yogun go¢ dalgast sebebiyle Tiirk ve Orta Dogulu tiiketiciler bir
arada yasamaya baslamustir (Ozer, 2020). Bu baglamda, arastirmamizin bulgulari, Tiirkiye’deki yerel tiiketici
gruplarina yonelik gelistirilen pazarlama stratejilerinin, farkli kiiltiirel arka plana sahip tiiketicilere, essizlik ihtiyact
perspektifinden yeterli olmadigini ortaya koymaktadir. Orta Dogulu tiiketicinin, 6zellikle yaratici se¢imle aykirilik
tutumlarmin yerel tiiketicilere kiyasla daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Calismamiz, tiiketici essizlik ihtiyacinin tiiketici davranislari agisindan 6nemini gostermektedir. Tiiketiciler,
benzersizlik arayislart dogrultusunda iirlin ve hizmet se¢imlerinde kisgisel tercihlerini ve kimliklerini yansitmak
istemektedirler. Bu nedenle, sirketlerin pazarlama stratejilerinde ve iiriin gelistirme siireglerinde tiiketici essizlik
ihtiyacini dikkate almasi kritik dneme sahiptir. Tiiketicilerin farkl kiiltiirel baglamlardan geldigi ve benzersizlik
ihtiyaglarinin da bu baglamlara gore sekillendigi goz Onlinde bulundurularak, kiltiirel duyarlilik ve
segmentasyonun 6nemi dogru bigimde anlagilmalidir. Egsizlik ihtiyacinin farkli kiiltiirel gruplar arasinda nasil
degistigini anlamak, kiiresel pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde olusturulmasmi ve uygulanmasini ve
hedef kitleye 6zgii yaklagimlar gelistirmesini saglayacaktir. Bu ¢caligma Tiirk ve Orta Dogu 6grencilerinin tiikketici
essizlik ihtiyacint karsilastirmali olarak incelemistir. Calismamiz, kiiltiiriin tiiketici essizlik ihtiyacint nasil
etkileyebilecegine dair 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Bununla birlikte ¢alismada sadece Tiirkiye ve Orta Dogu iilkeleri incelenmistir. Farkli kiiltiirleri de kapsayacak
sekilde daha genis arastirmalara ihtiyag vardir. Ote yandan calismanin &rneklem grubunu lisans diizeyi, 18-24 yas
araliginda ogrenci popiilasyonu olusturmustur. Ileriki calismalarda, farkli niifus gruplarim da kapsayacak
karsilagtirmali aragtirmalar yapilmasi onerilmektedir.

EXTENDED ABSTRACT

Contrary to traditional marketing approaches, consumers no longer want to be satisfied with standard products that
only meet their basic needs and are turning to unique products that reflect their personal tastes and preferences.
This need for uniqueness arises from individuals' desire to express themselves and differentiate from others.
Therefore, this approach changes marketing strategies and directs companies to offer special products to
consumers. In particular, the development of technology and the increase in flexibility in production processes
have made it easier to offer personalized products and experiences. This has increased the demand for products
and services that better meet the needs of consumers and offer them unique value. Of course, in order to develop
successful marketing strategies in the age of globalization, it is of great importance to understand the role of
cultural differences on consumer behavior. Consumers make purchases to feel different from others and as a
consquence, they are triggered by various marketing stimuli aimed at increasing perceptions of uniqueness.

In today's consumer culture, individuals' tendency to prefer certain products and distinguish themselves from
others is increasing. This need, which can be defined as individuals' desire to differentiate themselves from others
and express their uniqueness, causes individuals to choose certain products and adopt an original and personal
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approach in their consumption habits. Consumer need for uniqueness can also be associated with individuals'
efforts to find balance between group identity and individual identity. Tian and McKenzie (2001) examined how
this need is reflected in consumption habits. The consumer's need for uniqueness is conceptualized by three types
of consumption behavior: (1) creative choice counterconformity, (2) unpopular choice counterconformity, and (3)
avoidance of similarity.

Creative choice counterconformity indicates that consumers want to make their own creative choices to
differentiate themselves from others. Belk (1988) defines consumer goods as an extended self, revealing that
consumers make creative choices in product selection to reflect their personal and social identities. For example,
the consumer who goes to underground music festivals instead of the mainstream music of popular culture or who
buys vintage pieces instead of mass-manufactured clothing products in order to express his or her own style rather
than comply with standards, is in nonconformity with creative choice and therefore satisfies the need for
uniqueness.

Unpopular choice counterconformity refers to the choice, purchase, and use of products and brands that violate
group norms. Violating norms or habits, of course, brings the uniqueness with the risk of social disapproval.
According to Ziller (1964), when individuals cannot express themselves in ways that comply with group norms,
they can make non-normative choices, even at the expense of being accused of having bad taste, being excluded
or humiliated. This factor can be expressed as the tendency to choose things that are not preferred by the social
group to which they belong, such as buying custom-made products, keeping a snake or a crocodile as a pet,
covering one's body with bold tattoos, walking around the streets in different ethnic clothes or furnishing one's
home in a bohemian style, or doing pole dancing as a hobby.

Similarity avoidance is an attitude that refers to consumers who are not interested in or use popular or common
goods. Consumers with a high perception of uniqueness can avoid the consumption of a product/service when it
becomes widespread or used by everyone. The regular who stops going to a place because it is very popular, the
viewer who stops following a TV series when it becomes very popular, the consumer who sells away the fashion
product he/she bought because it has become popular, are all demonstrating similarity avoidance behavior.

The purpose of our research is to compare the uniqueness need of consumers in Tiirkiye with the uniqueness need
of consumers from Middle Eastern culture. Hypotheses were created in the context of the three sub-factors that
constitute the consumer need for uniqueness: creative choice, unpopular choice, avoidance of similarity and the
need for uniqueness in general.

H1. There is a statistically significant difference between Turkish students and Middle Eastern students in terms
of creative choice.

H2. There is a statistically significant difference between Turkish students and Middle Eastern students in terms
of unpopular choice.

H3. There is a statistically significant difference between Turkish students and Middle Eastern students in terms
of similarity avoidance.

H4. There is a statistically significant difference between Turkish students and Middle Eastern students in terms
of need for uniqueness.

A survey was used for data collection. While preparing the survey questions, the "Consumer Need for Uniqueness
Scale" put forward in Ruvio et al. (2008) study titled "Consumers' need for uniqueness: Short-form scale
development and cross-cultural validation” was used. The survey was delivered to the targeted students of Turkish
and Middle Eastern origin via WhatsApp and was completed by a total of 228 people, 131 Turkish and 97 Middle
Eastern students. When we look at the findings of the research, it is seen that the uniqueness needs of Turkish and
Middle Eastern students differ significantly. The general scores of Middle Eastern students' need for uniqueness
are higher than the general scores of Turkish students' need for uniqueness. Middle Eastern students' creative
choice scores are also found to be higher than Turkish students' creative choice scores. However, unpopular choice
and similarity avoidance scores did not differ significantly.
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