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OZET

GONULLU SADE BIREYLERIN REKLAMA YONELIK INANC ve GENEL
TUTUMLARININ DEGERLENDIRILMESI: BIR KARMA YONTEM ARASTIRMASI

Ozgiir ADAN
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kastm 2022
Danisman: Prof. Dr. Nuray TOKGOZ

Tiiketim olgusunun insan hayatinin her alanina girmesi ve tiikketimin ¢evre lizerindeki negatif
etkilerinin goriilmesi tiiketim karsithigr hareketlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tiiketim karsitligi gruplarindan biri olan goniillii sadelik, tiiketimi tamamen reddetmeden
bilin¢li azaltmaktir. Gittikge sayist artan goniillii sadelerin biiyiik bir tiiketici grubu haline
gelecegini soyleyebilmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu kisilerin motivasyonlarinin, hayat
tarzlarinin ve tiiketim davraniglarinin detayli bir sekilde anlasilmasi gereklidir. Goniilli
sadelik literatiiriine bakildiginda, bu kavramin heniiz reklam 6zelinde incelenmedigi fark
edilmistir. Goniillii sadeligin detayli olarak anlagilabilmesi hem tiiketici davraniglart hem de
reklamcilik i¢in 6nemli sonuglar ortaya ¢ikaracaktir.

Karma yontem desenlerinden yakinsayan paralel desenin kullanildigi bu arastirmada nitel
ve nicel yontemlerden faydalanmistir. Nitel arastirma sonuglarina gore katilimcilarin
goniillii sadelik motivasyonlar1 6z-belirleyicilik, ¢evre, maddi sadelik, stres kaynagi ve
kisisel gelisim, aile ve etik olarak ortaya ¢ikmistir. Nitel arastirmada reklama yonelik
inanglar ise bilgilendirme, eglendirme, sosyal rol ve imaj, rahatsizlik, ekonomik fayda ve
toplumsal etki olarak ortaya ¢ikmistir. Nicel arastirmada ise ¢evre bilinci, {irlinlerin uzun
stire kullanimi, 6z-yeterlik, ol¢iilii aligveris, basit islevlere sahip liriin tercihi ve i¢sel degerler
goniillii sadelik motivasyonlari olarak ortaya ¢ikmistir. Nicel aragtirma sonucunda reklama
yonelik inanclar, genel olarak reklama yonelik tutumlari, eglendirme, bilgilendirme ve
ekonomik fayda boyutlari {izerinden yordarken; materyalizm ve sosyal rol ve imaj boyutlari
reklama yonelik genel tutumu yordamadigr goriilmiistiir. Son olarak nitel ve nicel veriler
karsilagtirilarak aralarindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya koyulmustur.

Anahtar Sozciikler: Goniillii sadelik, Tiiketim karsitlig1, Reklama yonelik inang
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ABSTRACT

THE EVALUATION OF THE BELIEF AND GENERAL ATTITUDES OF
VOLUNTARY SIMPLIFIERS TOWARD ADVERTISING: A MIXED METHOD
RESEARCH

Ozgiir ADAN
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Institute of Social Sciences, November 2022
Advisor: Prof. Dr. Nuray TOKGOZ

The fact that the consumption phenomenon has penetrated into every area of human life and
the negative effects of consumption on the environment have led to the emergence of anti-
consumption movements. Voluntary simplicity, one of the anti-consumption groups, is
consciously reducing consumption without completely rejecting it. It is possible to say that
voluntary simplifiers will become a large consumer group. Therefore, it is necessary to
understand the motivations, lifestyles and consumption behaviors of these people in detail.
Looking at the voluntary simplicity literature, it has been noticed that this concept has not
yet been examined in terms of advertising. Understanding voluntary simplicity in detail will
have important consequences for both consumer behavior and advertising.

This study which is planned as a mixed research design uses qualitative and quantitative
methods concurently. Quallitative research results has showed that, the voluntary simplicity
motivations of the participants emerged as self-determination, environment, material
simplicity, source of stress and personal development, family and ethics. In qualitative
research, beliefs about advertising emerged as information, entertainment, social role and
image, discomfort, economic benefit and social impact. In quantitative research,
environmental awareness, long-term use of products, self-efficacy, measured shopping,
preference for products with simple functions and intrinsic values emerged as voluntary
simplicity motivations. As a result of the quantitative research, while beliefs towards
advertising predict attitudes towards advertising in general, through the dimensions of
entertainment, information and economic benefit; materialism and social role and image
dimensions did not predict the general attitude towards advertising. Finally, the similarities
and differences between them were revealed by comparing the qualitative and quantitative
data.

Keywords: Voluntary simplicity, Anti-consumption, Belief in advertising
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmi ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Ozgiir ADAN
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1 GIRIS

1.1 Arastirmanin Problemi

Tiirk Dil Kurumu Giincel 2022 Tiirkge SozIiigii' *niin tanimina gore tiiketim, tiretilen veya
yapilan seylerin kullanilmasi, harcanmasi1 olarak tanimlanmaktadir. Endiistriyel
kapitalizmin geligsmesiyle birlikte tiikketim, bu temel kavramindan daha biiyiik anlamlar1
iceren bir kavram haline gelmistir. Tiiketimin temel fonksiyonu her ne kadar temel insan
ihtiyaglarini karsilamak olarak goriilebilse de 6zellikle gelismis tilkelerde bu durum
degismektedir. Tiiketim temel ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesine gegmistir (Belk, 1991)
Ureticiler toplumundan tiiketiciler toplumuna (Bauman, 2010) gegisle birlikte, kisilerin
tiiketici rollinlin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Postmodernizmin etkisi ile sembolik bir
anlam tagimaya baslayan tiikketim, giderek insan hayatinin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Bauman’a gore (2010), postmodern donemi modern doénemden ayiran en
onemli ozellik, yasamak icin tiikketmekten ziyade tiiketmek icin yasamaya geg¢ilmesidir.
Glinlimiizde tiiketim eylemi, fiziksel faydalarinin yani sira duygusal ve sosyal
anlamlartyla da 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Sembolik hale gelen tiikketim arzulara
dayanmaktadir. Kisiler, kimlik olusturmak ve kendilerini bagkalarindan farklilagtirmak
icin tliiketime bagvurmaya baslamislardir (Baudrillard, 2008; Bauman, 1999). Gosterisci
ve sembolik tiikketim, kiiltiiriin bir parcast haline gelmektedir. Bocock (2005), hicbir
doyum noktast olmayan tiiketimde, tiiketme diislincesinin eylemden daha 6nemli hale

geldigini belirtmektedir.

Tiiketim kavramindaki bu anlam genislemesi, toplumun bazi kesimlerinde basart ve
zenginligin tek hedef haline gelmesine neden olmustur. Bu durum ise materyalizm
kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir. Materyalizm, en temel tanimiyla bireysel mutluluga
ulasmak ve sosyal anlamda ilerlemek i¢in maddiyatin ve satin almanin Onemini
vurgulayan bir kavramdir. Tiiketim kavraminin bu degisen anlamin1 materyalizm olarak
tanimlayabilmek de miimkiindiir (Kasser 2016). Materyalizm, mutlulugun bir seyler
tilketerek ve sahip olarak elde edilebilecegini vurgulamasi, tiikketim dongiisiiniin
olugsmasina neden olmustur. Tiiketimin ihtiyaglardan siyrilmasi, arzularla tanimlanmaya
baslamas: ve kitlesel tiikketimin toplumsal ve ¢evresel anlamda negatif etkilerinin

hissedilmesi, bu duruma tepki gosteren hareketlerin dogmasina neden olmustur (Lee vd.

Uhttps://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2022)
1



2016). Tiiketim karsitlig: tiiketimin anti tezi olarak ele alinabilmektedir (Lee vd. 2009).
Bununla birlikte tiiketim karsithigini materyalizmin zitt1 olarak gorebilmek de
miimkiindiir (Lee vd. 2016). Materyalizm para ve mal varliginin mutluluk ve sosyal
gelisim i¢in gerekli oldugunu sdylerken, tiikketim karsitligr ise bu ideolojinin karsisinda

yer almaktadir (Cherrier, 2009).

En temel ifadeyle tilketmeme ya da tiiketimi azaltma olarak tanimlanan tiiketim
karsithiginda bu eylemi maddi olanaksizliklardan ziyade bilingli olarak ger¢eklestirmek
bir 6n kosuldur. Dogasi1 geregi otonom bir yapiya sahip olan tiikketim karsithiginda bireyler

karar alma siireclerinde kendi deger ve diislincelerine yer verirler (Lee vd. 2016).

Ozellikle endiistriyel kapitalizmin hiz kazandigi 20.yy’m sonlarma dogru tiiketim
karsitlig1 da artmistir. Bu artisin en temel sebepleri kitlesel tiiketimin ¢evre ve toplum
tizerindeki olumsuz etkilerinin daha yogun hissedilmeye baglamasi ve gelismis iilkelerin,
gelismemis ve gelismekte olan iilkeler iizerindeki istismari olarak belirtilebilir (Craig-

Less ve Hill, 2002).

Homojen bir yapida olmayan tiiketim karsitligi, genel olarak tiiketimi azaltma; etik ve
cevresel nedenlerden dolay1 belirli irlinleri tilketme ya da belli {iriin ve iiriin kategorilerini
boykot etme seklinde gerceklesebilmektedir (Craig-Less ve Hill, 2002). Tiiketim
karsitligindaki bu farkli motivasyon ve davraniglari siniflandirmaya yonelik ¢alismalar da
yapilmistir. Tiiketim karsitlig1 siniflandirmalarinda literatiirde en 6ne ¢ikan ¢alisma, Iyer
ve Muncy 'nin ¢aligmasidir. Iyer ve Muncy (2009), tiiketim karsitliginin tiikketimin hepsini
veya bir kismini kapsayabilecegini belirtmistir.  Bununla birlikte tliketim karsiti
davranigin sosyal ya da kisisel nedenlerle gerceklesebilecegine deginmislerdir. Buna gore
sosyal problemleri 6ne ¢ikaran tliketim karsitlarint kiiresel etki tiiketicileri ve pazar
aktivistleri olarak; daha ¢ok kisisel nedenlerden 6tiirli bu davranigi benimseyenleri ise
baglilik karsiti tiiketiciler ve goniilli sadeler olarak tanimlamiglardir. Bu calisma

kapsaminda goniillii sadelik ele alinacaktir.

Goniillii sadelik kavrami, ilk olarak 1936 yilinda Richard B. Gregg tarafindan
tanimlanmistir. Gregg (1936) goniillii sadeligi, kisinin ne istedigini bilmesi, hayatin ana
amacinin disinda kalan nesnelerden siyrilarak, enerji ve arzularini, yasamlarinda daha iyi
seyler elde edebilmek i¢in kullanmasi olarak tanimlamaktadir. Bilingli olarak tercih
edilen goniillii sadelik, digsal olarak daha sade bir yasam siirerken ig¢sel olarak daha

zengin bir yagam silirmeyi amag edinir. Tiiketimi bilingli olarak azaltmanin esas oldugu

2



goniilli sadelik, mahrumiyet ya da fedakarlik anlamina gelmemektedir (Elgin ve

Mitchell, 1977).

Elgin ve Mitchell (1977), goniillii sadelik yasam tarzini benimseyen kisilerin temelde bes
degere ve motivasyona sahip olduklarini belirtmektedir. Bunlar; maddi sadelik, insani
ol¢ek, 0z belirleyicilik, ekolojik duyarlilik ve kisisel gelisimdir. Bunlarin yani sira sosyal
sorumluluk (Leonard-Barton, 2006); maneviyat, stres seviyesini azaltmak (Huneke,
2005); aileye ve kisinin ailesi ve kendisine daha ¢ok zaman ayirmast; saglikli yagsamak
(Alexander ve Ussher, 2005); dini inanig (Craig-Less ve Hill, 2002) bu davranisin

benimsenmesinin motivasyonlari arasinda sayilmaktadir.

Tiiketim karsithginda oldugu gibi goniillii sadelikte de bir homojenlik yoktur (Boubjel
vd. 2012). Farkli yogunluk seviyelerinde gergeklesebilen goniillii sadelik, arastirmacilar
tarafindan kategorilere ayrilmistir. Bu kategorilerden ilki Elgin ve Mitchell (1977)
tarafindan yapilmistir. Bu siniflamaya gore goniillii sadelik kategorileri, tam goniillii
sadelik; kismi goniilli sadelik; goniillii sadelige sempati duyanlar ve goniillii sadelige
kars1 olanlar seklindedir. Bu smiflamanim yam sira Etzioni (1998) goniillu sadeligin farkl
derecelerini, vites kiiciiltenler, giiclii sadelik ve biitlinsel sadelik olmak iizere ii¢
kategoriye ayirmistir. Bu iki kategori literatiirde One c¢ikan ve kabul edilen

siiflandirmalardir.

Goniilli sadeligi pazarlama ve reklam agisindan ele almanin temelde iki 6nemli nedeni
oldugu soylenebilir. Oncelikle goniilli sadeligi  diger tiiketim  karsitlari
simiflandirmalarindan ayiran temel 6zelliklerden biri, bu yasam tarzini benimseyen
insanlarin maddi kazanglar1 ya da para kazanma kabiliyetleri olmasina ragmen bireysel
ve bilingli olarak tiiketimlerini azaltmalaridir. Goniillii sadeligin tiiketim ile iliskilerde bir
esneklik tanidigi soylenebilir (Craig-Less ve Hill, 2002). Yasamlan ile tiiketimin
dengesini kurmaya calisan goniillii sadeler, tiikketime tamamen karsi degillerdir. Bundan
dolay1 bu grubun pazarlama agisindan incelenmesi ve anlasilmasi, reklam ve tiiketim
baglaminda degerlidir. Tkinci olarak giiniimiiz tiiketicilerinde bilingli tiiketimin arttigin
g6z Oniinde bulundurdugumuzda, materyalist olmayan hayat tarzlarinin artis gésterecegi
(Lewis & Moital, 2016), dolayistyla goniillii sadeligin de ileride artacagini soyleyebilmek

mumkindir.

Son zamanlarda diinyada ¢evrecilik, tiiketimin etkileri, sade yasam ve farkindalik gibi

kavramlarin popiilerlesmesi goniillii sadelerin bilingli olarak benimsedikleri tliketimi
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azaltma davranislarinin ileride zorunlu hale geleceginin diisiiniilmesine neden olmustur.
Uluslararasi kuruluglarin siirdiiriilebilir kalkinma planlarinda bilingli tiikketimin ve ¢evre
kavramlarinin gegmesi, bu konunun 6neminin artacaginin gostergesi olarak ele alinabilir.
29 Mart 2022’de Birlesmis Milletlerin 2015 yilinda 30 iilke lideriyle 2030 yilina kadar
gerceklesmek icin uzlastiklar: hedeflerden 6zellikle goniillii sadelik ile yakindan ilgisi
olan maddeler vardir’>. Bu maddelerden, siirdiiriilebilir gida {iretimi, siirdiiriilebilir
kentlesme, dogal diinya miraslarinin korunmasi, sehirlerin ¢evresel etkilerinin
azaltilmasi, siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim i¢in planlama yapilmasi, gida israflarinin
azaltilmast ve evrensel siirdiiriilebilir yasam tarzinin tesvik edilmesi maddelerinin
goniillii sadelik ile olduk¢a uyumlu oldugunu gorebilmek miimkiindiir. Bu ag¢idan
bakildiginda goniillii sadeligin degerlerinin yayginlagma c¢aligmalarinin énem kazandigi

sOylenebilir.

2019 yilinda meydana gelen Covidl9 pandemisi, insanlarin giinliik rutinlerinde ve
gercekliklerinde biiyiik degisikliklerin meydana gelmesine sebep olmustur. Kamu saglig
konusunda global olarak biiyiik risklerin olmasi ekonomide kii¢iilmeye neden olmakla
birlikte, viriisiin yayiliminin engellenmesi i¢in ana strateji, sosyal izolasyon ve fiziksel
olarak kisilerden uzak durmak olmustur. Covidl9 pandemisi, ¢alisma hayatindan,
egitime, aile ile sosyallesmeden romantik iliskilere, sahiplik ve yasanilan ortamin
sorgulamasina kadar her alanda etkili olmustur (Echegeray, 2021). Covid19 siireci, ayni
zamanda insanlarin iklim degisikligi konusunu daha ciddiye almalarini saglamistir (Belk
, 2020). Yapilan pek c¢ok arastirma, Covid19 siirecinin, insanlarin ¢evre iizerindeki
negatif etkilerinin azalmasina neden oldugunu ancak insanlarin evde daha ¢ok vakit
gecirmesinden dolay1 da enerji tiiketiminin armasina neden oldugunu belirtmektedir (
Fabiani , Longo , & Pisello, 2021). Covid19 pandemisinin bu etkileri, biiyiik bir kamu
saghigr krizi olmakla birlikte, ekonomik etkilerinden dolay1 tiiketici ekonomisinin
kiigiiltiilmesini gerekli kilmistir (Cohen, 2020). Cohen (2020), Covid19’un bu negatif
etkilerinin kanun koyucular ve siyasetg¢iler i¢in siirdiiriilebilir tiiketime ge¢mek i¢in biiyiik
bir firsat oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte, pandemi siirecinin, online aligveris,
plansiz aligverisler ve gida aligveriginin atmasina da neden oldugunu belirten ¢aligmalar
da vardir (Deng,vd. 2020; Hall vd. 2021). Hall vd. (2021), Covid19 siirecinde, insanlarin

evde vakit gecirme siirelerinin artmasindan dolayi elektrikli esya ve gida tiiketimlerinin

“https://www.kureselamaclar.org/ (Erisim Tarihi: 1 Ekim 2022)
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arttigimi  belirtmistir. Nielsen’in Avrupa ve Tirkiye’de Covidl9 siirecinin tiiketim
tizerindeki etkilerini inceledikleri rapora gére hem Avrupa’da hem Tiirkiye’de bu siirecte
hizli tiikketim iirlinlerine yonelik taleplerde artis oldugu goriilmektedir. Ayni1 zamanda bu
siireg, online aligverisin ivme kazanmasini da saglamistir. Pandemi doneminde
Tiirkiye’de hizli tiikketim triinlerinde yiizde 36 artis oldugu belirtilmektedir®. Tiim bu
bilgiler 1s131nda, Covid19 pandemisi, ¢evre ve siirdiiriilebilir tiiketim kavramlarinin ele
alinmasina neden olsa da tiiketimin azalmasindan ziyade yon degistirmesine neden
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Covidl9 siirecinin goniilli sade yasayan insan
sayisinda artisa sebep olabilecegi diisiiniilse de bunun kiigiik bir etki olacagin

sOyleyebilmek miimkiindiir.

Gonillii  sadelik literatlirtine bakildiginda, bu kavramin heniiz reklam 06zelinde
incelenmedigi fark edilmistir. Gitgide yayginlasan bir yasam tarzi olarak ele alinabilecek
goniillil sadelik tutumuna sahip olanlarin, bir tiiketici grubu olarak ele alinmasi ve bu
yasam tarzinin detayli olarak anlasilabilmesi hem tiiketici davraniglart hem de reklameilik

icin 6nemli sonuglar ortaya ¢ikaracaktir.

Reklamcilik i¢in en 6nemli kavramlardan biri siiphesiz tiiketici davraniglaridir. Tiiketici
davraniglarinda kisilerin satin alma davranisiyla birlikte, ihtiya¢ ve motivasyonlar1 da
anlasilmaya calisilir. Bunlarin yam sira kisilik 6zellikleri ve tutumlar1 gibi psikolojik
faktorlerin ve i¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel yapinin da bilinmesi 6nemlidir. Reklam
Ozelinde tiiketicilerin davranislarinin ve altinda yatan motivasyonlarinin anlasilmasi,
daha etkili mesaj iiretmek i¢in olmazsa olmazlardandir (Moriarty vd. 2012). Dolayisiyla
goniillii sadeligi benimseyen kisilerin, reklama yonelik inang ve tutumlarini daha iyi
anlayabilmek i¢in bu yasam tarzin1 benimseyen kisilerin derinlemesine incelenmesi

gereklidir.

Fishbein ve Ajzen’in(1975) beklenti-deger teorisine gore tutumlar, kisilerin tutum
nesnesine yonelik sahip olduklar1 inanglardan olusur. Fishbein ve Ajzen ile tutarl olarak
Mackenzie ve Lutz(1989) da tutumu, reklama ydnelik olumlu veya olumsuz bir sekilde
yanit vermeye yonelik 6grenilmis bir yatkinlik olarak tanimlamislaridir. Bu ¢alismada
reklama yonelik inang ve genel tutumlara, tutuma yonelik beklenti-deger teorisi

baglaminda ele alinacaktir. Bu noktada tutum ve inan¢ kavramlar1 arasindaki farka

Shttps://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pandemi-turkiyede-hizli-tuketim-urunlerinin-satisini-
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deginmek gerekir. Inanclar, nesnenin (reklam) nitelikleri (reklam giivenilirdir) ya da
sonuglar1 (reklam fiyatlarin diismesini saglar) hakkinda agiklayici ifadelerdir. Tutumlar
ise nesnelere yonelik 6zet degerlendirmelerdir (reklam iyi/kotii bir seydir) (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Reklama yonelik genel tutumlar spesifik reklama yonelik tutumu etkileyen
faktorlerden biridir (Mackenzie ve Lutz, 1989). Daha onceden reklamla iligkisi
kurulmayan goniillii sadelerin, reklama yonelik inang ve genel tutumlari anlagilmadan
belirli bir reklama yonelik tutumlarini incelemek anlamsiz olacaktir. Dolayisiyla goniillii
sade bireylerin reklama yonelik genel tutumlarinin anlasilabilmesi i¢in, reklama yonelik
inang¢larinin da bilinmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, goniillii sade bireylerin

reklama yonelik inang ve genel olarak tutumlarinin betimlenmesi amag¢lanmastir.

Reklama yonelik genel tutum aragtirmalarma bakildiginda, 1968 yilinda Bauer ve
Greyser’in Amerikali tiiketicilerin reklamin rollerine ya da etkilerine yonelik inanglarin
Olemek i¢in yaptiklart aragtirma dikkat cekmektedir. Bu aragtirmanin sonucunda reklama
yonelik genel tutum, reklamin sosyal etkileri ve reklamin ekonomik etkileri boyutlar
seklinde gruplandirilmigtir. Bu ¢alismadan sonra yapilan pek ¢ok calisma, klasik olarak
kabul edilen bu arastirmadan hareket etmistir. Sandage ve Leckenby (1980) tiiketicilerin
reklama yonelik genel tutumlarini, “reklamecilik” ve “reklam” olarak siniflandirmigstir. Bu
calismalarin yani sira reklama yonelik genel tutumlara iliskin pek ¢ok c¢alisma
bulunmaktadir (Muehling, 1987; Durvasula vd. 1993; Mittal, 1994; Shavitt vd. 1998).
Daha onceki ¢aligmalardan yola ¢ikarak, reklama yonelik inang faktorlerini artirmak ve
daha kapsamli ol¢lim yapabilmek i¢in Pollay ve Mittal (1993), reklama yonelik genel
tutum i¢in kapsayici bir model gelistirmistir. Pollay ve Mittal’in (1993) reklama yonelik
genel tutum modeli, kisisel kullanimlar1 kapsayan 3 faktor (iiriin bilgisi, toplumsal rol ve
imaj, hedonizm ve keyif) ve sosyal etkilerle ilgili 4 faktdrden (ekonomik fayda,
materyalizm, deger yozlastirma ve sahtecilik/anlamsizlik) olugmaktadir. Bu ¢alismada,
reklama yonelik inan¢ ve genel tutumlarin anlagilmasinda Pollay ve Mittal’in (1993)

modeli baz alinmistir.

Literatiirdeki bilgiler 1518inda goniillii sadeligin gitgide yayginlasan bir yasam bi¢imi
olmaya basladigin1 sdyleyebilmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu yasam tarzinin
derinlemesine bir sekilde anlasilmasi gerekliligi hissedilmistir. Tiirkiye’de yasayan

goniillii sadeligi benimseyen bireylerin, bu yasam tarzini benimsemelerinin altinda yatan



motivasyonlarinin, tiilketim davranislarinin ve reklama yonelik inanglarinin ve genel

tutumlarinin anlagilmasi bu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiye’de yasayan goniillii sade bireylerin, bu yasam tarzim
benimseme nedenlerinin, tiiketim davraniglarinin ve reklama yonelik inan¢ ve genel
tutumlarinin detayli bir sekilde incelenmesidir. Bu amaca ulasmak i¢in asagida belirtilen

alt sorulara yanit aranmstir:

e Goniilli sade bireylerin bu hayat tarzint benimsemelerinin altinda yatan
motivasyonlar nelerdir?

e Goniilli sade bireylerin tiiketim aligkanliklar1 nasildir?

e Goniilli sade bireylerin genel olarak reklama yonelik inanglar1 nasildir?

e Goniilli sade bireylerin genel olarak reklama yonelik tutumlari nasildir?

o Demografik verilere gore goniilli sadelik motivasyonlari, tiiketim davraniglari,
inang ve genel tutumlar1 arasinda anlamli farkliliklar var midir?

e Goniilli sade yasayanlarin reklama yonelik inang¢ boyutlari ile genel tutumlari

arasinda anlamli bir iligki var midir?

Biitiin bu amaglar ve alt sorular sonucunda arastirma probleminin detayli ¢er¢evesinin

ortaya koyulmasi planlanmaktadir.

1.3 Arastirmanin Deseni

Arastirma deseni belirlenmeden once tezin konusu ile ilgili kavramlar, arastirmalar
incelenmistir. Arastirma sorular1 ve amaglari literatiir ve arastirmacinin meraki goz dniine
aliarak belirlenmistir. Aragtirmanin deseni de hem literatiir hem de arastirma sorulari ve
amaglar1 goéz Oniine alinarak belirlenmistir. Arastirmada karma yontem kullanilmistir.
Karma yontem desenlerinden paralel yakinsayan desen tercih edilmistir. Yontem ile ilgili

detayli agiklamalar aragtirmanin yontem kisminda yer almaktadir.

1.4 Arastirmanin Onemi

Tiikketimin anlam degisimine ugradigit modern dénem ve onu takip eden postmodern
donemler, tliketimin ¢evre ve toplum {iizerindeki negatif etkilerinin anlagilmaya
baslanmasina neden olmustur. Tiiketimin negatif etkileri tiiketim karsithigi kavraminin

ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Goniillii sadelik, bu etkilerin sonucunda ortaya ¢ikan

7



bir tiir tiiketim karsithgidir. Goniilli sadeligin tercih edilme nedeni ise bu kisilerin
tilketimi tamamen reddetmeden, bilingli bir sekilde tiiketimlerini azaltmalaridir. Son
zamanlarda siirdiiriilebilirlik ve yesil, ¢evreci tiiketim davraniglarinin artmasi ve bazi
uluslararasi orgiitlerin, devletlerin ve sirketlerin siirdiiriilebilirlik politikalar1 olusturmasi,
tiiketimin negatif etkilerinin fark edildiginin ve tliketimin geldigi boyutun devamlilig
saglamada problemli oldugunun gostergesidir. Literatliire bakildigi zaman goniilli
sadeligin gitgide yayginlasan bir yasam tarzina doniismesi ve diinyanin gidisatinin da bu
yonde oldugu g6z oniine alindiginda goniillii sadeligin detayli bir sekilde anlagilmasi daha
da onemli bir durum haline gelmistir. Goniilli sadelikle ilgili Tiirkiye’de yapilan
calismalar incelendiginde, bu yasam tarzinin daha genis bir sekilde anlagilmasinin gerekli
oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte goniillii sadeligin yaygilagmasi, bu kisilerin bir
tiiketici grubu olarak ele alinabilmesini saglamistir. Glinlimiiz diinyasinda da trend haline
gelmeye baslayan bilingli ve siirdiiriilebilir tiiketim ile benzerlikler gdosteren goniillii
sadelik, pazarlama agisindan incelenmesi gereken bir kavram haline gelmistir. Onemli bir
tilkketici grubu olacagi Ongoriilen goniilli sadelerle ilgili akademik ¢aligmalara
bakildiginda; reklamin genel olarak hem tiiketim karsitlig1 gruplarinda hem de goniillii
sadeler arasinda anlaminin ne oldugunun ortaya koyulmadig goriilmektedir. Dolayisiyla
bu calismada goniillii sadelerin motivasyon ve tiikketim davraniglarinin yani sira reklama
yonelik inanglarinin ve tutumlarinin da incelenmesi amaglanmistir. Goniillii sadelerin
motivasyon, tliiketim davranislari, reklama yonelik inang ve genel tutumlariin detayl
olarak ortaya koyulmasi hem akademik anlamda 6nemli bulgulara ulagilmasin1 hem de
tilkketici grubu olarak bakildiginda etkili iletisim ¢alismalar1 yapilabilmesi i¢in 6nemli i¢
goriilerin elde edilmesini saglayacaktir. Ayn1 zamanda reklama yonelik inang ve genel
olarak reklama yonelik tutumlarin arastirilmasi, ileride reklama yonelik tutumlarin
aragtirtlmasi1 konusunda ©nemli sonucglarin ortaya g¢ikmasini saglayabilecektir. Bu
calismanin diger goniilli sadelik calismalarindan farklilagmasini saglayan en 6nemli
noktalardan biri 6rneklem olarak goniillii sade yasayan kisileri ele alan ve karma yontem

kullanan bir arastirma olmasidir. Biitiin bunlar arastirmanin 6nemini olusturmaktadir.

1.5 Smirhhiklar

Bu arastirmanin smirliligi, elde edilen verilerin kullanilan 6l¢ekler ve katilimcilarin

verdikleri cevaplar ile sinirli olmasidir.



1.6 Varsaymmlar

Bu arastirmada hem nitel hem nicel asamada yer alan katilimcilarin, samimi cevaplar

verdikleri varsayilmigtir.

1.7 Tammlar

Bu caligmada kullanilan kavramlarin tanimlari asagida yer almaktadir:

Cevresel Endise: c¢evresel problemlerle ilgili endiseler ve bu problemlerin
sonuclarinin, birey, toplum ve biyosfer i¢in dnemini igeren ¢evresel konularin
degerlendirilmesidir. Ayni zamanda cevresel endise kavrami, insanlarin ¢evresel
sorunlardan haberdar olma diizeyleri ve bu sorunlarin ¢6ziimiine yonelik bireysel
katkida bulunma istekliligini gosterir. (Steg ve Groot, 2012: 122)

Tiiketim Karsithgr: kisinin bilingli olarak tiiketimini azaltmast veya
sonlandirmasidir. Tiiketim karsithigr, mutlulugun maddi sahiplikten elde
edilemeyecegi diislincesine dayanir ve bu acgidan ideolojik olarak materyalizmin
tam zittidir (Lee vd. 2016).

Goniillii Sadelik: cevresel, kisisel, toplumsal vb. motivasyonlar nedeniyle digsal
olarak daha sade yasarken, i¢sel olarak daha zengin bir yagsam siirmek amaciyla
maddi olanaksizliklardan ziyade bilingli olarak tiiketimin azaltilmasidir (Elgin ve
Mitchell, 1977)

Maddi Sadelik: goniillii sadeligin en temel degerlerinden biri olan maddi sadelik,
gereksiz tiiketimi en aza indirerek tiiketim nesnelerine olan bagin azaltilmasi
olarak tamimlanmaktadir. Maddi sadelikte, sahip olunan esyalarin gilinliik
yasamda pratiklik saglayip saglamadigi ve kisinin kendi olusturdugu tiikketim
modeline uyup uymadiginin degerlendirilmesi esastir. Dolayisiyla her bir kisinin
maddi sadelik seviyesi, kendisi tarafindan belirlenir (Elgin ve Mitchell, 1977)
Insani Olgek: daha kiiciik, insan 6lcekli teknoloji ve galisma alani istegidir.
Insani &lgek, calisma ve yasam alanlarinin, karmasikliktan ve asir1 biiyiikliikten
uzak olmasinin yani sira sosyal iliskilerde de yapaylik ve anlagsmazliklardan uzak
durulmasini kapsar (Elgin ve Mitchell, 1977).

Oz-belirleyicilik: Kisinin kendi yasami1 konusunda biiyiik kuruluslara olan bagim
en aza indirerek, kendi hayatlarmin kontroliinii almalaridir. Oz belirleyicilik

tilketimde, kisinin kendi yasami {izerinde daha kontrol sahibi olarak “taksit



O0demeleri, bakim maliyetleri ve bagkalarinin beklentilerine” bu kadar bagl bir
yasam siirmeme arzusu olarak kendini gosterir (Elgin ve Mitchell, 1977).
Tutum: kisilerin nesneler ve fikirlere yonelik, siirekli ve istikrarli olan olumlu
veya olumsuz degerlendirmeleri, hisleri veya eylemleri olarak tanimlanmaktadir.
Tutum, kisilerin nesnelere yonelik olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide
bulunma egilimidir. Tutum, kisinin nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz
hislerini temsil eder. (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Inanc: bir kisinin bir nesneye yonelik sahip oldugu bilgidir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Bir nesneye yonelik her bir inang ciimlesi, dogasi geregi bir degerlendirme
unsuru barindirir (Fishbein, 1963). Ornegin, “reklam materyalizmi tesvik eder”
inang climlesini ele aldigimizda, bu kisi hem materyalizme yonelik bir tutuma
sahiptir hem de reklama yonelik bir tutuma sahiptir. Materyalizme yonelik bu
tutumu, reklamciligin materyalizmi tesvik ettigi inancinin degerlendirici yoniinii
olusturur. Inang ifadesinin (reklamcilik materyalizmi tesvik eder) inang nesnesine
yonelik (reklamcilik), olumlu veya olumsuz tutum gosterip gostermedigini
anlayabilmek i¢in, agiklamay1 yapan kisinin ilgili niteligi (materyalizm) nasil
degerlendirdigini bilmek gerekir.

Yesil Tiiketim: kisilerin hali hazirda sahip olduklar iiriinlerle mevcut ihtiyacini
kendileri karsilayamadigi durumlarda, doga ve g¢evreye etkisi minimum olan

tiriinlerin tercih edilmesidir (Peattie, 2010).
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2 LITERATUR
2.1 Tiiketimin Anlam Degisimi: Postmodern Tiiketim

Tiikketim kavramina en temel haliyle bakildig1 zaman, iiretilen veya yapilan seylerin
kullanilmasi, harcanmasi olarak tanimlanmaktadir (TDK). Raymond Williams (1976’dan
aktaran Featherstone, 2013) tiikketim kavraminin en erken tarihli kullanimlarindan birinin

“tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek” anlamina geldigini belirtmektedir.

Endiistriyel kapitalizmin gelismesi ile birlikte, tilketim kavraminin biiyiik bir doniisiim
yasadigini soyleyebilmek miimkiindiir (Bocock, 2005). Tiiketme istegi aslinda oldukca
eski olmasina ragmen Mckendrick vd. (1982:2) insanlarin tiiketebilme olanaklarinin
artmasinin yeni bir durum oldugunu belirtmektedir. 1950°1i yillardan itibaren tiiketimin
kitlesellesmesinin hiz kazanmasi ile birlikte, tliketici kavrami, gelir sahibi olan herkesi
kapsamina almistir. Tiiketimin genel kitleye yayilmasi ve artik satin alinan seylerde bir
secim yapilmaya baslanmasi, tiikketim kavraminin baska bir boyuta evrilmesine neden

olmustur (Bocock, 2005).

Kapitalist tiretim bi¢iminin 1850’li yillardan itibaren kazandigi bu ivme, teknolojik
gelismeler ve bilimsel kesiflerle birlikte, insan ihtiyaglarinin karsilanmasinin ve doga
tizerindeki hakimiyetin insan odakli kurulmasina neden olmustur (Tellan, 2009: 78).

Biitiin bu gelismeler modernist tiikketim kavraminin olusmasina zemin saglamstir.

Sanayilesme ve seri liretimin Onciiliik ettigi yeni tiikketim sdylemlerinin 6zellikle 17.
Yiizyillin sonlarina dogru gelistigini ve gitgide detaylandirildigini sdyleyebilmek
mimkiindiir. Bu sOylemler, belirli mal tiirleriyle ve ozellikle sosyal ve cografi
baglamlarla iliskili olarak gelismesine ragmen ¢ok cesitli tiikketim nesneleri ve insanlar
arasinda hizla genellesmistir. Atlantik'in her iki yakasinda, ¢ok ¢esitli tikketim mallarinin
hem fiili tiikketiminde hem de daha da onemlisi tiiketme egiliminde dnemli degisiklikler

meydana gelmistir (Glennie ve Thrift, 1992).

Modern tiikketim aslinda endiistriyel seri iiretimden Once, zanaat iriinleri ve On-
endiistriyel liretimin temelinde ortaya ¢ikmistir (Glennie ve Thrift, 1992). Bununla
birlikte modern tiiketim pratikleri, gelisen ve yayginlasan kent ortamlar ile yakindan
iligkilidir. Bu yeni kent ortamlar1 ayr1 bir yasam bi¢imi olarak sehircilik kavrami tiiketimi

kucaklayan bir yapiy1 beraberinde getirmistir (Glennie ve Thrift, 1992).
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Mckendrick vd. (1982:2), tiikketimin kitlesellesmesi ve tiiketim toplumunun olugmasinin
kokenlerini anlamak igin 18. yiizy1l Ingiltere’sine bakilmas: gerektigini belirtmektedir.
Bu donemde iiretim ve zenginligin artmasi ile birlikte, bog zamanlar ticarilesmis, doganin
biitiinliigli gbéz ardi edilerek siirekli yeni icatlar ve iriinler liretilmeye baslanmis ve
insanlar goze hitap eden, moda diye adlandirabilecegimiz amaglarla tliketimlerini

artirmiglardir (Mckendrick vd. 1982).

Tiiketimin kitlesellesmesi ve tiiketim toplumunun temelleri 18.yiizyil Ingiltere’sine
dayanmaktadir (Mckendrick vd. 1982: 9). Modern toplumda tiiketici, yasam kalitesini
iyilestirmek ve ihtiyaglarini tatmin etmek isteyen birey olarak tanimlanmaktadir. Modern
donemde yasam kalitesini artirma ihtiyaci, toplumun ana amaci haline gelmistir. Bilimsel
gelisimler araciligiyla doganin insan ihtiyaclarina hizmet etmek amaciyla kullanilmasi,
modern donemin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak ortaya ¢ikmistir (Dholakia ve Firat,
2003). Dolayistyla modern donem, insan1 doga ve dogaiistii giiclerin de dtesinde merkeze

alan bir yaklagima sahiptir.

Modern toplumda, materyal tiiketimle saglanan materyal rahatlik, basarnin en temel
ol¢iitl haline gelmistir. Ayn1 zamanda tiiketim nesneleri, sadece basar1 gostergesi degil,
tiim ekonomik faaliyetlerin odak noktas: olmustur. Modern toplumun sagligi, gittikce
biiyliyen pazara, iiriinlerin iiretilmesi ve tiiketilmesine bagimli hale gelmistir (Dholakia
ve Firat, 2003: 44). Bu nedenle modern toplum ve endiistri toplumu ayni anlamlara
gelmektedir. Bauman (2010:84), eski zamanlarin toplumunu “iireticiler toplumu” olarak
ele alirken giiniimiiz toplumunu ise “tiiketiciler toplumu” olarak ele almaktadir. Modern
donemde tiiketim nesnelerinin bu kadar énemli bir konuma gelmesi iireticilerin elindeki
giiclin artmasina ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini manipiile edebilme giiciine sahip

olmalarina neden olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 53).

Doganin ve kaynaklarin daha ¢ok tiiketim i¢in kullanilmasi, diinya kaynak ve
zenginliklerinin tiikenme riskine, kirlilik ve ekolojik felaketlere, diinya capinda devam
eden ve gitgide agirlasan sefalete, gelismis toplumlarda ciddi suglarin biiyiimesi gibi bir

takim olumsuz sonuglarin dogmasina neden olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 76).

Postmodern tiikketim kavramina girmeden dnce, postmodern kiiltiiriin, modern kiiltiirden
bir kopus ya da karst durus olarak degil, modern donemin vurguladigi 6zellikler ve
getirilerin bliylik Olclide taninmasi ve kabul edilmesi olarak goriilmesi gerektiginin

belirtilmesi gereklidir (Dholakia ve Firat, 2003: 84). Bununla birlikte modern tiiketim ile
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postmodern tiiketim arasinda birtakim farkliliklarin da bulundugunu sdyleyebilmek

mimkindiir.

Hayat standartlar1 ve teknolojik gelisimlerle birlikte, postmodern toplumda kitlesel is
giicline eskisine oranla ihtiyacin azalmasi, bireylerin tiiketici roliiniin daha 6n plana
¢ikmasina neden olmustur. Postmodern donemde insanlar tiiketici olarak ele alinmaktadir
(Bauman, 2010). Bauman (2010), modernligin bu iki evresi arasindaki temel farkin,

yasamak i¢in tiiketmekten, tilketmek i¢in yagamaya evrilmesi oldugunu belirtmektedir.

Insanlarin iiretimden, tiiketime gegmesi ile birlikte tiiketim, hayatin ve kimlik
duygusunun odak noktasina yerlesmistir (Bocock, 2005). Giindelik yasamin bir pargasi
haline gelen tiiketim, insanlarin sosyal, ekonomik, kiiltiirel hayatlarinda, bos zaman
faaliyetleri, is yasamlar1 gibi alanlarda daha da 6nemli bir duruma gelmistir (Bocock,

2005).

Modern donem tiiketim ile postmodern donemdeki tiiketim arasindaki en temel fark,
tiketimin amacinin degigmesidir. Tiiketim yine bir seylerin satin alinip, tiiketilmesi
anlamina gelse de tiiketime verilen deger ve anlamda bir degisiklik yaganmistir (Dholakia
ve Firat, 2003: 92). Tiiketilen nesneye yiiklenen anlamla birlikte, tiikketim eylemine

yiiklenen anlamda da bir degisim yasanmistir (Glennie ve Thrift, 1992).

Tiiketim, pek cok tiiketicinin hayat ile ilgili degerlerini ve deneyimlerini etkilemektedir
(Simmel’den aktaran Firat ve Venkatesh, 1995). Giinlimiiz toplumunda tiiketim, hayatin
her alaninda yer alan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketilen mal, egya ve
hizmetler, bireyler ve toplum arasinda anlam tagimanin bir aract haline gelmistir (Douglas
ve Isherwood, 1999). Postmodern tiiketici icin tilketme eylemi, yalnizca bir seyleri
kullanma, yok etme eylemi degildir; ayn1 zamanda ekonomik dongiiniin son siireci degil,
deneyimlerin, benliklerin veya kisisel imgelerin iiretim eylemidir (Dholakia ve Firat,

2003: 95).

Postmodern tiikketim davranisi, tiikketimi her seyin oniine koymaktadir. Firat ve Venkatesh
(1995:250), postmodernizmin sembol ve gdsterinin ¢agi olarak adlandirilabilecegini
belirtmektedirler. Postmodern donemde tiiketimin sembolik bir anlam kazandigi

sOylenebilir.

Baudrillard (2010), tiiketimin her zaman semboller ve gostergelerin tiiketimi oldugunu

belirtir. Ona gore tiikketim, insanlara siirekli yasamin anlaminin bir seyler satin almak
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oldugu fikrini verir. Bocock (2005) tiiketimi, gdsterge ve sembollerin de i¢inde oldugu
sosyal bir siire¢ olarak ele alir ve tliketimin gittik¢e artan bir sekilde arzulara dayanan bir
olgu haline geldigini belirtir. Arzulara dayanan tiiketim, kisilerin kimlik olusturmak ve
kendilerini bagkalarindan ayirt edebilmek icin kullandiklar1 bir kavrama doniismiistiir
(Baudrillard, 2008; Bauman, 1999). Tiiketim kavrami yasami devam ettirmek i¢in bir arag
olmaktan ziyade basli basina bir amag¢ haline gelmistir. Postmodern dénemde tiiketim,
geleneksel donemdeki zorunlu ihtiyaglart karsilama anlamindan siyrilmis; hazza,
eglenceye ve liikse dayali tilketim anlayisina doniismiistiir. Tiiketim nesneleri, arzu
nesnelerine doniligmiis ve hayati1 daha iyi, daha eglenceli ve daha heyecanli hale getirmesi
beklenen bir ara¢ olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 73). Tiiketimin, bir deger liretme
stireci haline gelmesi ve insanlarin da deger liretme siireci olarak tiiketimi baz almasi,
sembolik anlam ve temsillerin ¢ogunu belirleyen unsurun tiikketim haline gelmesine neden

olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 77).

Sembolik hale gelen ve arzulara dayanan tiiketimde, arzular asla doyuma ulagmaz aksine
yeni arzular pesinde kogmak gereklidir. Postmodern tiiketimcilikte, arzu duyulan sey
gercek nesneler degildir. Bu nesneler, arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmasi
istenen arzular, sembolik arzular olup, biyolojik olarak sahip olunan arzular degillerdir
(Bocock 2005: 118). Tiiketiciler toplumundaki insanlar i¢in hareket halinde olmak,
aramak, bulamamak bir mutluluk vaadine doniismiistiir (Bauman, 2010:83). Tiiketimin
bir doyum noktas1 yoktur, yeni bir seyin ve dnceden bilinmeyen bir duygunun verdigi
heyecan Onemlidir. Tiiketme diisiincesi, tiilketim eyleminden daha degerli bir hale

gelmistir (Bocock, 2005).

Postmodern tiiketicinin kimliklerini olusturmalar1 ve toplum icin degerli bireyler
olduklarin1 gdsterebilme siiregleri, neyi tiikettikleri ve neyi tiiketebilecekleri araciligiyla
gergeklesir (Dholakia ve Firat, 2003: 76). Postmodern donemde insanlar, baska insanlarin
toplumdaki statii ve degerlerini ne tiikettigine, nerede yasadigina ne siirdiigline ne
giydigine ve ne yedigine gore degerlendirmektedir. Bu degerlendirmeler kisilerin
kendilerini bagkalarina kars1 temsil etme ve bdylece benliklerini 6zellestirerek,
farklilagma ¢abalarini tiiketim {izerinden yapmalarina neden olmustur (Dholakia ve Firat,

2003: 76).

Tiiketici iiriinleri tanimlarken ayni zamanda iiriinler de tiiketiciyi tanimlar. Tiiketiciler

icin asil mesele, iiriinleri kisisel bir amag i¢in kullanmak degil, tiiketiciler ve tiiketim
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nesneleri tarafindan ortak bir sekilde belirlenen bir baglama doéniigmiistiir. Tiiketimin
olusturdugu bu baglam ve tiiketim deneyimleri araciligiyla, insanlarin anlamlar, degerler,

benlikler ve 6z imgeler inga etmelerine olanak saglar (Dholakia ve Firat, 2003: 95).

Glinlimiizde tiiketim hayatimizin her alanini kapsar. Baudrillard’a gore (2008: 203)
ortalama bireyler, bos zamanlarini, gosterisci tilketim yaparak gecirirler. Bos zamanlar,
toplumsal temsil ve toplumsal varolus i¢in harcadiimiz zamana doniismiistiir. Bos
zaman Ozglrliigli ise bireyin tiiketici olarak istedigini se¢mesidir. Bu tiiketim

bombardimaninda tiiketici, ancak tiiketecegi seyi sececek kadar 6zgiir olabilir.

2.2 Tiiketim Karsithg:

Modern ve postmodern toplumda tliketimin gegirdigi anlam degisimi, baz1 kisilerin
tiiketim konusunda sorgulamalar yapmalarina neden olmustur. Bu durum ise tiiketim
karsithigr kavramini karsimiza ¢ikarmistir. Son yillarda literatiirde git gide daha ¢ok ilgi
goren tiiketim karsitligi kavrami, en temel anlamiyla tiiketime kars1 olmak ve tliketimi
azaltmak anlamina gelse de bu kavramin detayli tanimi ve parametrelerinin belirlenmesi

gereklidir.

Tiiketim karsith@inin tarihine baktigimizda, bu hareketin 18. yy’a kadar dayandig:
belirtilmektedir (Craig-Less ve Hill, 2002). 18. yiizyil ile birlikte tiiketim pratiklerinin
Ozellikle Amerika’da ve Bat1 Avrupa’da insanlarin hayatlarinin merkezine yerlesmeye
baslamasi ile tiiketim kavraminin yasadigi doniisiim ve bunu izleyen yillarda tiiketimin
kiiltiirtin en 6nemli pargast haline gelmesi ve tiiketimin negatif sonuglarinin fark edilmesi,

tilkketim karsit1 davranigin olusmasina zemin hazirlamistir.

Tiiketim karsith@1 kavrami, tiiketmeye karsi direnis, tikketimden hoslanmama, kizginlik
ve tliiketimi reddetme olarak tanimlanmaktadir (Zavetoski, 2002, Lee vd. 2009a). Tiiketim
karsithigi, yesil tiikketim, alternatif tiiketim, bilingli tiiketim gibi kavramlarla es anlaml
degildir. (Lee vd. 2009a). Tiiketim karsitligi, toplum yanlist (prosocial) bir hareket

degildir ve tiiketime kars1 olmanin nedenleri lizerine odaklanir (Lee vd. 2009a)

Iyer ve Muncy (2009: 160) tiikketim karsiti hareketin ancak kitlesel tiiketimin hakim
oldugu toplumlarda var olabilecegini belirtmektedir. Kisiler, tiiketim karsiti hareketi,
titketim kiiltiirii ve kitlesel anlam iireten pazara karst bir direnis olarak gerceklestirirler

(Penaloza ve Price’dan aktaran Cherrier, 2009:181).
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Cherrier vd (2011), tiiketim karsithiginin makro perspektiften bakildiginda genel olarak
tiiketime kars1 olmak olarak ele alinabilecegini; ancak mikro perspektiften bakildiginda
tilkketim karsithiginin kisinin 6z kimlik olusturma baglaminda tiiketme eylemine karsi
eylemlere de odaklanilabilecegini belirtmislerdir. Oz kimlik olusturma baglaminda
tiikketim karsit1 davranis, bu yasam tarzinin, tiikketim kiiltiirii ve kapitalist sistem i¢inde ele

alinmasina engel degildir (Cherrier vd. 2011)

Tiiketim karsit1 davranis kisinin bilerek gerceklestirdigi, kendi tiiketimi tizerinde kontrol
sahibi olmaya ¢alistig1 bir davranistir. Kisi digsal birtakim problemler, kaynak yetersizligi
(Lee vd. 2016), paraya sahip olmama (Cherier, 2009) gibi nedenlerden dolay: tiiketim
karsit1 davranist gergeklestirmez. Tiiketim karsithigini benimseyen ve uygulayan insanlar
karar alma siireglerinde kendi degerleri ve diisiincelerini baz olarak alirlar. Dolayisiyla
titkketim karsitliginin en biiyiik kosulu bu davranisin bilingli olarak gerceklestirilmesidir

(Lee vd. 2016: 26).

Tiiketim karsit1 davranig otonom ve bilingli bir davranigtir. Kendi degerleri ve
diisiincelerinden yola ¢ikarak bu davranis1 gerceklestirenler, tiiketim eyleminin getirdigi
tatmin duygusunu baska kaynaklarda ararlar ve kendi hayatlar iizerinde kontrol sahibi
olduklarin1 hissederler (Zavetovski 2002). Tiiketim iizerinde sagladiklart bu kontrol
kisilerin, kendi 6zgiir iradelerini hissetmelerine ve kendini gerceklestirme duygusuna

ulagmalarina olanak saglar (Lee vd. 2016: 28).

Tiiketim karsitliginin dogasi geregi kisilerin maddi arzular1 olduk¢a azdir. Bunun yerine
tiketim karsitlari, yasamlarini sadelestirerek, materyallere sahip olma ve satin alma
arzularin1 azaltmaktadirlar. Mutluluk arastirmalarinda da desteklendigi tizere hayattan
tatmin alma kaynaklarinin en 6nemlileri maddi degil aksine dogadan saglanir, dolayisiyla
tilketim karsiti insanlar yasamlarindan daha ¢ok tatmin duyarlar (Lee vd. 2016: 29).
Tiiketim karsit1 bireyler materyalist bireylerin hedefledigi finansal basar1 ve baskalari
tarafindan onaylanma gibi digsal hedefler yerine i¢sel degerlerden etkilenirler ve kisisel

gelisim gibi i¢sel hedeflere odaklanirlar, kendilerini gergeklestirmeye calisirlar.

2.2.1 Tiiketim karsithgr motivasyonlar:

Temel olarak tiiketim karsit1 davraniglari gergeklestirenlerin motivasyonlarina baktigimiz
zaman bunlarin sosyal motivasyonlar ve kigisel motivasyonlar olarak 2’ye

ayrilabilecegini sdyleyebilmek miimkiindiir.
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Sosyal Motivasyonlar

Sosyal motivasyonlar, kisilerin baskalarina ya da dis diinyaya karst sahip olduklar
endiseleri tanimlar (Iyer ve Muncy, 2009). Sosyal motivasyonlar dolayisiyla tiiketim
karsit1 davranigi benimseyenler, materyalizmin, tiiketimin ve tiiketim kiiltiiriiniin toplum
ve ¢evre iizerinde negatif etkisinin oldugunu diisiiniirler (Lee vd. 2009b; Huneke, 2005).
Bununla birlikte, sirketlerin etik disi davranislart ve c¢evre {izerindeki sosyal
sorumluluklarin yerine getirmemelerinden dolay1 bazi markalarin iiriinlerini almamak da
sosyal motivasyon olarak ele alinabilir (Iyer ve Muncy, 2009; Shaw ve Moreas, 2009).
Bununla birlikte kisi ¢evresel motivasyonlardan yola ¢ikarak siirdiiriilebilirlik amaciyla
da tliketim karsiti davranisi benimseyebilir (Cherrier vd. 2011). Lee vd. (2009b),
sirketlerin etik dis1 davranislarinin, topluma zarar verdigi inancina sahip kisilerin etik

kag¢inma davraniglarinin da tiiketim karsitligi baglaminda ele alinabilecegini belirtmistir.

Kisilerin tiiketimin cevreye yonelik bu yikici etkilerine karsi tiilketmemeleri ya da
tiiketimlerini azaltmalari, topluma ve ¢evreye iyiliklerinin dokundugunu diisiinmelerini
saglar. Dolayisiyla bu insanlar, tiikketim karsit1 davranigla ideal benlikleri ile gercek
benlikleri arasinda uyumu saglamaktadir (Lee vd. 2016: 89) Bu da kisilerin mutluluguna

pozitif bir etkide bulunmaktadir.

Kozinets vd. (2010) giiniimiiz kiiltiiriinde insanlarin, tiiketimin hayatin her alaninda
bulunmasini, bir hak olarak goriilmesini ve normallesmesini sorgusuz sualsiz kabul
ettiklerini belirtmektedir. Bununla birlikte tiiketimin artik ahlak, yaraticilik, estetik ve
hatta sosyal sorumlulukla bir tutuldugu bir donemde yasadigimizi belirtmektedir.
Dolayisiyla Kozinets vd. (2010) tiiketim karsit1 eylemlerin, basitge ve rasgele eylemler
olmadigini, amach, dikkatli ve ideolojik bir protest eylem olmas1 gerektigini

belirtmektedir.
Kisisel Motivasyonlar

Tiiketim karsithigimin  kisisel tatmin saglama motivasyonuyla gergeklestirildigi
durumlarda, kisisel motivasyonlar devreye girer. Kisisel motivasyonlar, dini veya
manevi(spirituality) sebepler (Shaw ve Newholm, 2002); kisilerin arkadaglar1 ve aileleri
ile daha fazla zaman gecirme istekleri (Etzioni, 1998); kendileri i¢in daha fazla zaman

ayirmak (Alexander ve Ussher, 2012) gibi unsurlardan olusur.
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Lee vd. (2009), kimlik uyusmazliginin da tiikketim karsit1 davranisi yonlendiren kisisel
motivasyonlardan biri oldugunu belirtir. Ona gore, markalar birer deger koleksiyonudur
ve markalarin sunduklar1 bu degerler, kisinin kendi degerleriyle eslesmediginde, tiikketim
karsithig1 ortaya c¢ikar. Kimlikten kaginmayi, tiiketim karsithigr olarak ele alan Lee vd.
(2009), bir bireyin kisiligi veya benlik algis1 ile markanin kisiligi arasinda uyusmazlik
oldugunda markadan kaginma davranisinin gerceklestigini, bunun da tiiketim karsitligi
perspektifine alinabilecegini belirtmistir. Kisiler, sadece benliklerini onaylama,
gelistirme ya da koruma nedeniyle tiiketmez, ayn1 zamanda kisinin yasamina istenmeyen
anlamlar ekleyebilecek tiiketim davramiglarindan veya kisinin sahip oldugu benlik

kavramiyla bagdasmayan nesnelerden de kaginmaya caligir.

2.2.2 Tiiketim karsithg: simflandirmalar:

Tiiketim karsithigi, ihtiya¢ fazlasi tikketimin genelini ya da bir kismin1 kapsayabilen bir
davranistir (Iyer ve Muncy, 2009). Farkli motivasyonlarla benimsenen bu davranis
homojen bir yap1 gostermez. Bu nedenlerden dolay: tiiketim karsitligin1 farkli gruplara

ayirabilmek miimkiindiir.

Iyer ve Muncy (2009), tiiketim karsitligini, tiikketimin ne kadarini kapsadigir ve hangi
motivasyonlardan kaynaklandigina gore dort grup altinda incelenebilecegini

belirtmislerdir. Tiiketim karsitlig1 gruplar sekil 2.1°de yer almaktadir.

Tiiketim Karsithginin Amaci

Sosyal Nedenler Kisisel Nedenler
o Kiiresel Etki .
Tiim Tiiketim Tiiketicileri Gondillii Sadeler
Tiiketim Karsithginin
Kapsam
Kismi Tiiketim Pazar Aktivistleri Sadakat Karsitlart

Sekil 2.1 Iyer ve Muncy (2009) e gore Tiiketim Karsitligi Siniflandirmalar

Kiiresel Etki Tiiketicileri

Iyer ve Muncy (2009), tiikketimlerinin tamamini, 6zellikle sosyal motivasyonlarla azaltan
ya da tamamen tiiketim yapmayan kisileri kiiresel etki tiiketicileri olarak tanimlamaktadir.
Bu kisiler tiikketim seviyelerini genel toplum ve gezegen yarari i¢in azaltan kisilerden
olusmaktadir. Cevresel endigeler ve servet esitsizligi bu grubun tiiketim karsithig
davraniglarint benimsemelerinin en 6nemli nedenleridir. Bu gruba gore, giiniimiizde

hakim olan tiiketim anlayis1 diinya ekosistemine geri dondiiriilemez zararlar vermektedir.
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Bununla birlikte gelismis ilkelerdeki tiiketim ¢ilginliginin, az gelismis tilkelerde fakirlik
problemini ve toplumsal siiflar arasindaki ugurumu arttirdigin1 savunmaktadirlar (Iyer

ve Muncy, 2009)
Sadelestiriciler

Tiiketimin tamamin1 Ozellikle kisisel motivasyonlarla azaltan kisiler Iyer ve
Muncy(2009) tarafindan sadelestiriciler olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde bu gruba
daha c¢ok “goniilli sade” (Elgin ve Mitchell; Etzioni, 1998; Zavetovski, 2002)
denmektedir. Bu grup, tiiketimin hayatin merkezinde olmasindan kagimmak i¢in genel
olarak tiikketim davraniglarin1 azaltmayi hedefleyen kisilerden olugmaktadir. Kisisel
motivasyonlarin yani sira sosyal motivasyona da sahip olan bu grup daha detayli olarak

bir sonraki bolimde ele alinacaktir.
Pazar Aktivistleri

Sosyal motivasyonlarla, belirli tiikketim davraniglarini azaltan kisilerden olusan pazar
aktivistleri, paranin giiclinii sosyal etkiler yaratmak i¢in kullanan kisilerden olugsmaktadir
(Iyer ve Muncy, 2009). Bu grup, bazi marka veya liriinlerin topluma veya ¢evreye zararl
olduklarini diisiindiiklerinden dolay1 belirli marka veya firlinlerin tiikketimini yapmazIar.
Pazar aktivistleri, etik ve politik tiiketim igerisinde de ele alinan bir kavramdir. Friedman
(1999), bu grubun eylemlerini boykot olarak adlandirmistir. Boykot, belirli hedeflere

ulagmak i¢in bir takim iirlin veya markalarin satin alinmamasidir.
Sadakat Karsitlar

Sadakat karsit1 grup, birtakim markalar1 ve tirlinleri, kisisel sebeplerle satin almayan
kisilerden olusur. Sadakat karsitligi, marka sadakati kavraminin zittidir. Ayn1 zamanda
bu grubun davranislari, literatiirde markadan kaginma olarak da kullanilmaktadir (Lee vd.
2009b). Sadakat karsiti tiiketiciler, bir marka veya tirlinle ilgili negatif algilar1 veya
negatif deneyimlerinden dolay1 belirli marka veya {irtinleri satin almaktan kaginirlar (Lee

vd. 2009b).

2.3 Goniillii Sadelik

Tiiketim karsithig1 ve tiiketimi azaltma davranist baglaminda ele alinan goniillii sadelik
kavraminin literatiirde birbirini kapsayan pek ¢ok farkli tanim1 oldugunu sdyleyebilmek

miimkiindiir. Goniillii sadeligin kavramsallastiriimasi ilk olarak 1936 yilinda Richard B.
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Gregg tarafindan yapilmistir. Gregg (1936:2) goniillii sadeligi, kisinin ne istedigini
bilmesi, hayatin ana amaci disinda kalan nesnelerden siyrilarak, enerji ve arzularini,

hayatinda daha iyi seyler elde edebilmek icin kullanmasi seklinde tanimlamaistir.

Duane Elgin ise 1981 yilinda goniillii sadelikle ilgili yazdig: kitapta, bu kavrami oldukca
genis bir sekilde ele almistir. Ona gore goniilli sadelik, bilingli olarak tercih edilen ve
daha kaliteli bir hayat1 hedefleyen bir kavramdir. Elgin (1998: 24), sade yasamanin,
hayatin hem igsel hem de digsal yonlerinin biitlin olarak, amaca yonelik biitiinlestirilmesi
oldugunu belirtmektedir. Ona gore goniillii yasamak daha istekli, bilingli ve amach
yasamaktir. Dolayisiyla goniillii olarak sadelesmek kisinin hayatinda ilerledigi siire
icerisinde kendisinin farkinda olmasii gerektirir. Bu noktada ise sadece dig diinyada
gerceklestirilen eylemlerin yani sira kiginin kendi i¢sel diinyasin1 da anlamasi ve farkina

varmasi gereklidir.

Elgin, (1981) hayatin igsel ve digsal unsurlarinin biitiinlestirildiginde goniillii sadeligin,
digsal olarak daha sade bir hayat siirerken, i¢sel olarak daha zengin bir yagam siirmeyi ve
hayatla dogrudan ve bilingli bir temas kurulmasini saglayan bir yasam bi¢imi olarak
tanimlanabilecegini belirtmektedir. Zavetovski ise (2002: 149) goniillii sadeligi, hayatin
materyalist olmayan yonlerinin kesfedilmesi araciligiyla kisisel tatmin, kendini
gerceklestirme ve mutluluk elde edilebilen bir hayat tarzi olarak ele almistir. Etzioni
(1998) goniilli sadeligi, 6zgiir irade ile tiiketim mallar1 ve hizmetlerine yonelik
harcamalari sinirlandirmak ve yasam tatminini maddi olmayan kaynaklardan saglamak
olarak tanimlamaktadir. Leonard-Barton (1981), goniillii sadeligi, tiikketim bagimliligin
en aza indirgeyerek kisinin giinliik faaliyetlerinde ve yasamlarinda kontrolii ele alma
diizeyi olarak tanimlamigtir. Biitlin bu goniillii sadelik tanimlamalarinin ortak noktalarina
baktigimiz zaman, materyal sahipliklerin azaltilmasi ve igsel mutlulugu vurguladiklar

sOylenebilir.

Goniilli sadeligin en biiyiik kriterlerinden biri bu hayat tarzini bilingli olarak yasamaktir
(Elgin, 1998; Zavetovski, 2002; Leonard-Barton, 1981). Goniillii sadelik, maddi
imkansizliklar, hiikiimet yaptirimlar1 gibi zorunlu durumlarin disinda 6zgiir irade ile

gerceklesmesini gerektirmektedir (Etzioni, 1998:2).

Tiiketim karsitligi ve tiiketimi azaltma davranisi olarak ele alman goniilli sadelikte,
tiiketimi kisitlamak ve azaltmak esastir. Tiiketimi azaltmak, bu hayat tarzin1 benimseyen

kisilerin birtakim seylerden feragat etmeleri ya da mahrum kalmalar1 anlamina
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gelmemektedir (Alexander, 2011). Shama (1981) goniillii sadeligin her seyin daha azina
sahip olmak anlamina gelmedigini, aksine maddi anlamda daha az seye sahip olurken
manevi seylere daha ¢ok sahip olmak anlamina geldigini belirtmektedir. Kisinin
tiiketimini azaltmasi tek basina goniillii sadelik kapsamina girmek i¢in de yeterli bir kriter
degildir. Bununla birlikte, bu tiikketimi azaltma davranigini gerceklestirmenin bir takim

bilin¢li nedenleri olmalidir.

Goniillii sadelik, ulagilmasi gereken ve sonu olan degismez bir kosul olmaktan ziyade, siirekli
degisen ve gelisen ve bilingli olarak gerceklesmesi gereken bir denge arayisidir (Elgin, 1998:
25). Dolayistyla goniillii sadeligin bir siire¢ olarak ele alinmasi gereklidir. Bu siirecin bir sonu

yoktur.

Gondillii sadeligin egitim ve sosyo-ekonomik statiiyle yakindan ilgisi oldugu pek ¢ok
aragtirmaci tarafindan ortaya koyulmustur. Craig-Less ve Hill (2002: 191) goniillii sadelik
hayat tarzin1 benimseyenlerin egitim seviyelerinin yiiksek oldugunu, gelir seviyelerinin
ortalamanin iistiinde oldugunu ya da yiiksek para kazanabilecek becerilere sahip olan
kisilerden olustuklarini belirtmektedir. Benzer sekilde Huneke (2005: 535), ABD’de
yaptiklar1 arastirmada bu yasam tarzini benimseyenlerin diger insanlara gore egitim
seviyelerinin daha yiiksek oldugunu, gelirlerinin normalden yiiksek oldugunu ve iyi
pozisyonlarda ¢alistigini ortaya koymustur. Leonard-Barton (1981:247) goniillii sadeligin
ekonomik sebepler temelinde algilanmamasi gerektigini, 0yle olursa bunun zorunlu
sadelik halini alacagimi belirtmistir. Yaptig1 arastirmaya gore ise orta gelirli ailelerin,
goniillii sadelige en ¢ok ilgi duyan ve goniillii sadelik davraniglarini gergeklestirebilme

kapasitesine sahip olan grup oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirde yapilan pek ¢ok calisma, goniillii sadelik kavrami ile Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinin baglantis1 oldugunu belirtmektedir. Goniillii sadelik yasam tarzi, Maslow
ihtiyaglar hiyerarsinin en alt kisminda bulunan temel ihtiyaglarini tatmin etmis kisiler
tarafindan benimsenebilir (Etzioni, 1998: 632; Zavetovski, 2002: 155). Temel
ithtiyaclarini karsilayanlar ve bu ihtiyaclarin gelecekte karsilanmama kaygisi duymayan
kisiler ancak goniillii sadelik yasam tarzini benimseyebilir (Etzioni, 1998). Dolayisiyla
goniillii sadeligi benimseyenler hiyerarsinin daha iist kisimlarinda yer almaktadir.
Zavetovski (2002), ihtiyaclar hiyerarsisinin “kendini gerceklestirme” boyutunu “6z
yeterlik” ve “6zgilinliik” olarak ikiye ayirmistir. Ona gore daha basit ve temel ihtiyaglar

tiiketim ile karsilanabilecekken, daha yiiksek seviyedeki ihtiyaglar1 karsilama noktasinda
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tiketim yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla goniilli sade yasam tarzinin, gelismis,
kapitalist ve nispeten zengin lilkelerde daha yaygin olacag: belirtilmektedir (Etzioni,
1998). Hem Tiirkiye hem Uluslararas: literatiirde goniilli sadelik ile ilgili yapilmisg
calismalarin analiz edildigi tablolar EK-5’te yer almaktadir.

2.3.1 Goniillii sadelik motivasyonlari

Gondillii sadeligin belirlenmesinin altinda yatan pek ¢cok motivasyon vardir. Tablo 2.1°de

literatiirde 6ne ¢ikan goniillii sadelik motivasyonlari yer almaktadir.

Kaynak Motivasyonlar
Maddi sadelik
Insani lcek
Elgin ve Mitchell, 1977 Oz-belirleyicilik
Ekolojik duyarlilik
Kisisel gelisim

Craig-Less ve Hill, 2002 Aile ve kendine odaklanma
Cevre

Maneviyat

Zavetovski, 2002 Kisisel 6zgiinliik
Cevresel endiseler

Tiiketme baskisindan yilmak

Cevresel endise
Huneke, 2005 Stresli hayat
Tiiketim karsit1 tutumlar
Zamani daha keyifli harcama istegi
Kisisel dzglinliik arzusu
Iyer ve Muncy, 2009 Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci
Tablo 2.1. Literatiirde one ¢ikan goniillii sadelik motivasyonlar
Gondillii sadelik motivasyonlarina bakildigr zaman bu motivasyonlarin hem kisisel hem
de ¢evresel motivasyonlardan olustugunu sdyleyebilmek miimkiindiir. Elgin ve Mitchell
(1977: 4), goniillii sadeligin motivasyonlarinin temelde bes deger {izerinden

aciklanabilecegini belirtmiglerdir. Yaptiklar1 smiflandirmaya gore bu degerler su

sekildedir:
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1. Maddi Sadelik

2. Insani Olgek

3. Oz-belirleyicilik

4. Ekolojik Duyarlilik

5. Kisisel Geligim
Maddi Sadelik

Maddi sadelik, goniillii sadeligin en temel degerlerinden biridir. Maddi sadelik, gereksiz,
gosterisci ve liiks tliketimin en aza indirgenerek tiiketim nesnelerine olan bagin
azaltilmasidir Goniillii sadelikte her ne kadar sahip olunan esyalar1 azaltmak esas olsa da
bu ucuz yasamak anlamina gelmemektedir. Maddi sadelikte, sahip olunan esyalarin
giinliik yasamda pratiklik saglayip saglamadigini ve kisinin kendine belirledigi tiikketim
modeline uyup uymadigini degerlendirmesi esastir (Elgin ve Mitchell, 1977). Buna gore
maddi varliklar, yasamin merkezinde yer almak yerine insanin gelisme, biiyiimesini
destekler nitelikte olmalidir. Dolayisiyla her bireyin maddi sadelik diizeyini kendisinin

belirlemesi gerekir.
Insani Olcek

Goniilli sadeligin merkezinde yer alan bir diger deger olan insani 6l¢ek, daha kiiciik,
insan 6l¢ekli teknoloji ve ¢alisma alani istegidir. Goniillii sadeligi benimseyen bireyler,
calisma ve yasam alanlarinin karmasikligindan ve asir1 biiylik olmasindan rahatsizlik
duyarlar. Sadece fiziksel anlamda insan 6l¢ekli olmanin yani sira, sosyal iliskilerde de bu
anlayis1  benimseyen kisiler, iliskilerinde karmagsikliktan, yapayliktan ve

anlagmazliklardan uzak durma anlayisina sahiptirler (Elgin ve Mitchell, 1977).
Oz-belirleyicilik

Goniillii sadelik baglaminda 6z-belirleyicilik, kisinin kendi yasami konusunda biiyiik
kuruluglara olan bagini en aza indirerek, kendi yasamlarinda kontrolii ele almalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Hem ekonomik anlamda hem de duygusal anlamda kendini gosterir.
Ekonomik anlamda kisilerin kendilerini taksit 6demeleri, borglar, bakim maliyetleri gibi
harcamalara baglayarak hayat siirememesi anlamina gelir. Duygusal anlamda ise
baskalarinin beklentilerine bagliligin en aza indirgenmesi ve kisinin kendi diislince, arzu

ve isteklerini merkeze alarak hareket etmesi anlamina gelmektedir.
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Ekolojik Duyarlilik

Ekolojik duyarlilik, insanlarin, ¢evrenin ve dogal kaynaklarin karsilikli olarak birbirlerine
bagl olduklarmin farkina varilmasidir. i¢inde bulundugu doganin bir pargast oldugunun
farkinda olan goniillii sadelerin ¢evre bilinci ve sorumluluk hisleri yiiksektir. Goniillii
sadeligi benimseyen kisilerin, ekolojik farkindaliklar1 hayatlarinin  her alanina
yansidigindan, dogaya olan zararlarini en aza indirerek yagamlarini siirdiirmeye c¢alisirlar.

Tiiketim davraniglarini da bu dogrultuda gergeklestirirler.
Kisisel Gelisim

En temelde kisisel gelisim, kisinin digsal faktorlerden kendini arindirarak, i¢sel hayatini
kesfetmesidir. Elgin ve Mitchell (1977), maddi sadelik, ekolojik farkindalik, insani 6l¢ek
ve 0z belirleyiciligin, kisisel gelisimin Oniindeki engelleri dogal olarak ortadan
kaldirdigini belirtmektedir. Kisiler hem manevi anlamda hem de psikolojik anlamda daha
iyi bir insan olmay1 amaglamaktadirlar. Hayatlarmin diger alanlarindan elde ettikleri

zaman ve paray1 kendilerini gelistirmek i¢in kullanirlar.

Gondiillii sadeligin benimsenmesinde yatan bu degerlerin yani sira sosyal sorumluluk
(Leonard-Barton, 2008), maneviyat, kisinin hayatindaki stres seviyesini azaltmak
(Huneke, 2005), insanlarin kendilerine, ailelerine ve topluma daha ¢ok zaman
ayirabilmesi, saglikli yasam (Alexander ve Ussher,2012), kisinin dini inanci1 (Craig-Less

ve Hill, 2002) gibi degerler de goniillii sadelik motivasyonlari arasinda sayilabilmektedir.

2.3.2  Goniillii sadelik tipolojileri

Gondilli sadelik, bu yasam tarzin1 benimseyen kisiler arasinda ayni seviyelerde degildir.
Dolayistyla goniillii sadeligi benimseyen kisiler arasinda bir homojenlik yoktur Boujbel
vd. 2012: 488). Goniillii sadeligin farkli seviyeleri, farkli aragtirmacilar tarafindan

simiflandirilmistir.

Elgin ve Mitchell (1977: 17), goniilli sadeligin dort farkli  kategoride

incelenebileceginden bahsetmektedir. Bu kategoriler su sekildedir:
Tam Goniillii Sadelik

Bu grup basit yasam trendinin Onciiliigiinii yapan ve goniillii sadeligi bir yasam tarzi

olarak benimsemis insanlardan olusur. Bu grubun davranislari, geri doniistiirme, basit
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giyinme, ise bisikletle gitme, sirt c¢antasiyla seyahat etme, aile odaklilik gibi

davraniglardan olusur.
Kismi Géniillii Sadelik

Bu grup goniillii sadelige kismi olarak baglanmis kisilerden olusur. Bu grup bazi
davraniglarinda goniillii sadelik degerlerini benimserken bazi davraniglarda bunun disina

¢ikabilmektedir.

Goniillii Sadelige Sempati Duyanlar

Bu grup goniillti sadeligin ilke ve degerlerine sempati duymalarina karsin davranislarinda
bu degerlere gore hareket etmemektedirler.

Igisiz, Farkinda Olmayan ya da Goniillii Sadelige Karsi Olanlar

Bu grubun bir kismim fakir olup zengin hayati yasamayan zorunlu sadelik durumunda
olanlar olusturur. Bu grubun goniillii sadelige karsi olma sebepleri ise zengin olma sansini
kaybetmemektir. Diger grup ise basar1 odakli olup goniillii sadeligi kendi yasam tarzlarina

kars1 bir tehdit olarak goren kisilerden olusur.

Elgin ve Mitchell’e gdre sempati duyanlar kategorisi Ozellikle merkezi bir rol
oynamaktadir. Bunun nedeni ise bu grubun sayisinin diger gruplara gore daha fazla

olmas1 ve goniillii sadelige yonelik desteklerinin biiyiik olmasidir.

Etzioni’nin (1998), goniillii sadeligi farkli yogunluk seviyelerine gore siniflandirmasi {i¢
gruptan olusmaktadir. Bunlar; vites kiigiiltenler, giiclii sadelestiriciler ve biitiinsel

sadelestiricilerdir.
Vites Kiiciiltenler

Bu grup, ekonomik olarak yeterli olan ve tiiketimlerini, 6zellikle liiks tiiketim mallarini
kisitlayan; ancak tiikketim odakli yasamlarina devam eden kisilerden olugsmaktadir. Bu
grup tiikketim seviyelerini diisiirseler de basit yasam tarzlarinin maliyeti yiiksek olan
kisilerden olugmaktadir. Bu gruptaki kisiler bazi alanlarda goniillii sadelik normlarina

uysalar da bazi alanlarda bu normlarin digina ¢ikmaktadirlar.
Giiclii Sadeler

Bu gruptakiler yliksek gelirli ve yiiksek stresli islerinden uzaklasarak daha az seye ihtiyag

duyarak yasamayi tercih eden insanlardan olusmaktadir. Bu gruptakiler yiiksek
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gelirlerinden ve sosyo ekonomik statiilerinden goniillii olarak vazgeg¢mislerdir. Ayni
zamanda bu grupta hayattan daha fazla keyif almak icin erken emekli olanlar da yer alir.
Bu gruptaki insanlar daha az geliri tercih ettikleri i¢in, tiiketimlerini kismi olarak kisan

kisilerden daha giiclii sadelik duygularina sahiptirler.
Biitiinsel Sadeler

Bu gruptakiler tim hayatlarin1 goniillii sadelik degerler sistemini benimsedikleri igin
degistiren kisilerden olusur. Genellikle biiyiik sehirlerden, kiiclik sehirlere, kirsal
alanlara, ¢iftliklere tasinan kisilerden olusur. Bu grubun motivasyonunu goniillii sadelik

felsefesi olusturur ve goniillt sadelik ilkelerini benimserler.

2.4 Tutum ve Inan¢ Kavram
2.4.1 Tutum kavrami

Tutum kavrami, kisilerin nesneler ve fikirlere yonelik, siirekli ve istikrarli olan olumlu
veya olumsuz degerlendirmeleri, hisleri veya eylemleri olarak tanimlanmaktadir. Tutum,
kisilerin nesnelere yonelik olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimidir.
Tutum, kisinin nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz hislerini temsil eder. (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Dobb (1945) ise tutumu, bireylerin pargasit olduklari toplumsal yapida,
kendileri i¢in sosyal acidan 6nemli olan ve iistii kapali bir sekilde diirtii lireten tepkiler
olarak tanimlamaktadir. Dobb’un (1945) bu tanimi, psikolojik bakis a¢isindan tutumun,
bireyde uyarana bir tepki olarak ortaya ¢ikan ve sonraki tepkilerini etkileyen diirtii giliciine

sahip oOrtiik bir tepki oldugunu belirtir.

Insanlar hedef odakli canlilardir. Onceden sahip olduklari degerler ve inanglari
davraniglarini belirler. Fishbein tutumu, kisilerin tutum nesnesine yonelik pozitif veya
negatif davraniglarini etkileyen bir kavram olarak ele almistir. Tutum nesnesi insanlar,
markalar, konseptler, kurumlar gibi pek ¢ok sey olabilir. Fishbein (1967), kisinin bir
nesneye yonelik tutumunun, o kisinin nesneye yonelik sahip oldugu ¢esitli inanglari

tarafindan belirlendigini belirtmektedir.

Tutum {i¢ bilesenden olusmaktadir. Tutumun ilk bileseni biligsel bilesendir. Biligsel
bilesen, tutum nesnesine yonelik sahip olunan inanglari belirtir. Tutumun diger bileseni
duygusal bilesendir. Duygusal bilesen, tutum nesnesine yonelik sahip olunan duygular
belirtir. Bu duygular kisilerin sahip olduklar1 degerler ile iliskilidir. Tutumun son bileseni

olan davranigsal bilesen ise, tliketicilerin harekete ge¢cme niyetlerinin inanglarina ve
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duygularina paralel olmasi olarak tanimlanabilir. Fishbein ve Ajzen (1975) tutumun bu
li¢ bilesenini ayri olarak ele almaktadir. Biligsel bileseni inang ve duygusal bileseni tutum
olarak ele alan Fishbein ve Ajzen, davranis boyutunu ise niyet ve davranig olarak

ayirmislardir.

Fishbein ve Ajzen ’in modeline gore inan¢ “inang¢ nesnesi ile baska bir nesne, deger,
kavram ya da nitelik arasindaki iliskinin 6znel olasilig1” olarak tanimlanmaktadir. Yani
inang, bir nesnenin belirli bir 6zellige sahip olduguna dair 6znel olasiliktir. Tutum ise
“belirli bir nesneye siirekli olarak olumlu ya da olumsuz bir sekilde yanit vermeye yonelik
Ogrenilmis bir yatkinlik” olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal niyet “kisinin bazi
davraniglarda bulunma olasiligina yonelik 6znel yatkinlig1” olarak tanimlanir. Davranis

ise “kendi basina ele alinabilen incelenebilir, gdzlemlenebilir eylemlerdir”.

Fishbein ve Ajzen‘in modeline gore bir insan bir nesneye yOnelik bir inang
olusturdugunda, otomatik ve eszamanli olarak o nesneye yonelik bir tutum olusturur. Her
bir inang, nesneyi bir Oznitelikle eslestirir. Dolayisiyla bir kisinin bir nesneye yonelik

tutumu, nesnenin Oznitelikleri hakkindaki degerlendirmelerinin bir fonksiyonudur.

2.4.2 inanc¢ kavram

Tutum, bir kisinin bir nesneye yonelik degerlendirmesi olarak tanimlanirken, inang ise
kisinin o nesne ile ilgili sahip oldugu bilgi olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen,
1975: 12). Fishbein ve Ajzen (1975), tutumlarin direkt olarak tutum nesnesi hakkindaki
inanglardan kaynaklandigini belirtmektedir. Genel olarak bir nesneye yonelik inanglar
nesneye yonelik birtakim o6zellikler, nitelikler ve Ozniteliklerin o nesneyle
iliskilendirilmesiyle olusur. Insanlarin yasamlar1 boyunca yasadiklar1 deneyimler gesitli
nesneler, eylemler ve olaylar hakkinda pek ¢ok farkli inan¢larinin olugsmasina neden olur.
Bu inanglar ya dogrudan gozlem sonucunda olusur ya da arkadas ¢evresi, aile, medya gibi
dis kaynaklardan gelen bilgiler araciligiyla dolayli olarak olusabilirler. Bazi inanglar

zamanla varligini stirdiiriirken bazilar1 unutulabilir ve yeni inanglar olusabilir.

Fishbein ve Ajzen (1975), inancin i¢ tiirii oldugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki
tanimlayici inanglardir. Tanimlayict inanglar direkt gézlem ve deneyim ile olusan
inanglardir. Kisinin duyu organlartyla algiladig1 6zelliklerle nesnenin niteligine yonelik
inanglar olusur. Ornegin; masanin yuvarlak olmasi, insanin ten rengi vb. ikinci inang tiirii

ise ¢ikarimsal inancglardir. Bu tiir inanglar, kisinin dnceki inang ve deneyimlerinden

27



yaptig1 ¢ikarimlar sonucunda olusur. Ornegin, kisinin markaya ydnelik inanci, markanin
farkli trlintiyle ilgili gecmis deneyimlerinden olusabilir. Son inang tiirii ise bilgisel
inanglardir. Bu tiir inanglar, dis bir kaynaktan (diger insanlar, medya vb.), elde edilen
bilgiler lizerinden olugur. Dolayisiyla kisinin bir nesneyle dogrudan deneyimi olmasa bile

o nesne hakkinda inanglara sahip olmas1 miimkiindiir.

Fishbein ve Ajzen (1975), inanglarin, tutumun en 6nemli belirleyicilerinden biri oldugunu
belirtmektedir. Bir nesneye yonelik tutumlar kaginilmaz olarak nesne hakkinda yeni
inanglar olustukca olusur. Kisinin inanglarinin toplami, tutum, niyet ve davranislarini

belirleyen temel yapidir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Ozetle;

1. Bir kisi bir nesneye yonelik pek ¢ok inanca (beklenti) sahip olabilir. Kisi inang
nesnelerini pek ¢ok nitelik ile iliskilendirir. Burada nesne kavrami bir kisi, grup,
kurum, marka, davranig, politika vb. pek ¢ok seyi tanimlayabilir.

2. Kisi sadece inan¢ nesnesine yonelik tutuma sahip degildir. Ayni zamanda
nesneyle iligkili olan her bir nitelige yonelik de tutuma sahiptir. Nesnenin iligkili
oldugu niteliklere yonelik bu tutum, nesne hakkindaki bir inancin degerlendirici
yonii olarak adlandirilir (deger).

3. Bir kisinin bir nesneye yonelik tutumu, nesne hakkindaki inanglarinin giiciiniin
(beklentiler, nesnenin bazi 6zniteliklerle iligkili olma olasiligi;) ve bu inanglarin
degerlendirici  yonlerinin  (degerler, nesne ile iliskili  Ozniteliklerin

degerlendirmeleri) bir fonksiyonudur.

Bu bakis agisindan ele alindiginda, nesneye yonelik her bir inang climlesi, dogas1 geregi
bir degerlendirme unsuru barindirir (Fishbein, 1963). Ornegin, “reklam materyalizmi
tesvik eder” inang¢ climlesini ele aldigimizda, bu kisi hem materyalizme yonelik bir
tutuma sahiptir hem de reklama yonelik bir tutuma sahiptir. Materyalizme yonelik bu
tutumu, reklamciligin materyalizmi tesvik ettigi inancinin degerlendirici yOniinii
olusturur. Inang ifadesinin (reklamcilik materyalizmi tesvik eder) inang nesnesine yonelik
(reklamcilik), olumlu veya olumsuz tutum gdosterip gostermedigini anlayabilmek igin,
aciklamay1 yapan kisinin ilgili niteligi (materyalizm) nasil degerlendirdigini bilmek

gerekir.

Cogu insan, bir nesneye yonelik hem olumlu hem de olumsuz inanglara sahiptir. Genel
tutum, olumlu ve olumsuz inanglarin net sonuglar1 sonucunda olusur (Fishbein ve Ajzen,
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1975). Tutumun belirlenmesinde tiim inanclarin katkisi es diizeyde degildir. Bir kisi bir
nesneye karst pek cok inanca sahip olsa da bu inanglarin sadece kiigiikk bir kismi
belirgindir ve tutumun belirleyicisidir. Bu tiir inanglara “belirgin inang¢lar” adi verilir.
Dolayisiyla belirgin inanglar, tutumun olusmasinda belirgin ve dogrudan iliskisi olan
inanglar1 tanimlar. Belirgin inanglar, tutumun olumlu ya da olumsuz olmasini etkileyen

inanglardir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

2.4.3 Beklenti-deger teorisi

Tutuma yonelik beklenti-deger teorisi, kisilerin davranigsal kararlarinda tutum ve
inang¢lariin etkili oldugunu agiklayan bir teoridir. Kisilerin sahip olduklar1 beklentiler
(inanglar), davranig, davranigsal niyet ve tutumlar1 belirleyen temel yapidir.
Degerlendirme ise, bir dznitelik veya davranigsal sonuca yonelik olumlu veya olumsuz
duygularin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Palmgreen ve Rayburn, 1982). Beklenti-
deger modelleri, tutum ile inang arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve anlamak a¢isindan
kullanilan en yaygin modellerden biridir (Kruglanski ve Stroebe, 2005). Beklenti-deger
modeli, bir kisinin bir nesneye yonelik sahip oldugu inanglar ile o nesneye yonelik tutumu

arasindaki iliskiyi ele alir.

Bir kisinin bir nesneye yonelik tutumu, nesnenin ya da sonucun hangi niteliklerle iliskili
olduguna yénelik 6znel olasiliklar1 sonucu olusur. Bir kisinin mesela Ingilizlere yonelik
tutumu, ingilizlerin sahip oldugunu diisiindiigii olas1 dzelliklerin (entelektiiel, cekici vb.)
ve kisinin bu ozellikleri 6znel olarak pozitif ya da negatif olarak degerlendirmesi ile
olusur. Benzer sekilde bir kisinin spor yapmaya yonelik tutumu, spor yapmanin diisiik
tansiyon, fiziksel fitlik gibi olasi sonuglarinin nasil algiladig ile iligkilidir. Dolayisiyla
bir kisinin bir nesneye yonelik genel tutumu, o nesnenin iligkili oldugu niteliklere yonelik

yaptig1 degerlendirmenin bir sonucudur (Kruglanski ve Stroebe, 2005)

Beklenti-deger teorisi bir kisinin belirgin inanglarinin tutumu belirledigini sdylese de
modelin kendisi bir nedensellik varsayimina dayanmaktan ziyade, inanglar ve tutum
arasindaki iligkiyle ilgilenir. Beklenti-deger modeline gore, kisinin bir nesneye yonelik
tutumu, nesneyle iligkili her bir 6znitelige iliskin degerlendirmesini, nesnenin o dznitelige
sahip olduguna dair 6znel olasiligiyla carpilmasi ve ardindan sahip oldugu inang
kiimesinin toplanmasiyla elde edilir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Beklenti-deger teorisi pek
cok diisiiniir tarafindan calisilsa da Fishbein ve Ajzen (1975) bu teoriyi genis bir sekilde

ele almiglardir ve onlarin beklenti-deger teorisi ampirik olarak pek ¢ok farkli ¢alisma
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tarafindan desteklenmistir. Dolayisiyla bu g¢alismada Fishbein ve Ajzen’in (1975)

beklenti-deger teorisi baz alinmustir.

2.5 Reklama Yonelik Genel Tutum ve inanclar

Reklama yonelik genel tutumlar uzun yillardir sirketlerin, reklam uygulayicilarinin,
akademisyenlerin ilgilendigi bir alandir. Reklama yonelik genel tutumlarin reklamin
etkililiginin belirlenmesi noktasinda onemli bir degisken oldugu pek c¢ok calisma
tarafindan ortaya koyulmustur. Speck ve Elliott (1997), reklama yonelik genel tutumlarin,
reklamdan kaginma davranigini etkiledigini ortaya koymustur. Bununla birlikte yapilan
pek cok calisma reklama yonelik genel tutumun, bir reklama yonelik tutumu da
etkiledigini ve dolayisiyla markaya yonelik tutum ve satin alma niyetinde de etkisi
oldugunu ortaya koymustur (Mackenzie ve Lutz, 1989; Haley ve Baldinger, 2000; Gong
ve Maddox, 2002).

Reklama yonelik genel tutum ile bir reklama yonelik tutum arasinda farklilik
bulunmaktadir. Reklama yonelik genel tutumun, bir reklama yonelik tutuma gore daha
genis bir konsept oldugu belirtilmektedir. Mackenzie ve Lutz (1989) bir reklama yonelik
tutumu “Aad” olarak tanimlamislardir. Onlara gore bir reklama yonelik tutum (Aad),
spesifik bir reklama yonelik, belirli bir siire maruz kalindiginda olusan tutumu ve reklam
cekiciliginin bu tutum {izerindeki etkisini tanimlamaya yoneliktir (Lutz, 1985).
Mackenzie ve Lutz reklama yoOnelik tutumu belirli bir maruz kalinma siiresinde, spesifik
bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz sekilde tepki verme egilimi olarak
tanimlamiglardir. Genel olarak reklama yonelik tutum ise belirli bir mecra ya da

reklamdan ziyade kisilerin reklamciliga genel tutumlarini gosteren bir kavramdir.

Arastirmacilar bir reklama yonelik tutumun (Aad), olumlu/olumsuz olmak tizere spesifik
bir reklama yonelik igsel degerlendirmelerini temsil eden bir yon oldugunu
belirtmislerdir. Ayni zamanda bir reklama yonelik tutumun (Aad), markaya yonelik tutum
ve satin alma niyeti iizerinde araci bir degisken oldugu belirtilmektedir (Lutz, 1985;

Mackenzie ve Lutz, 1989; Shimp, 1981).

Reklama yonelik genel tutumlarin anlamli ve genis bir sekilde dl¢tilmesi, reklama yonelik
inang ve algilarin sistematik bir sekilde dikkate alinmasini gerektirmektedir. inang ve

tutum iligkisinde belirtildigi gibi, tutumlarin olusmasinda en 6nemli Onciillerden biri
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inanglardir. Dolayisiyla reklama yonelik genel tutumlarin anlagilmasi i¢in reklama

yonelik inang¢larin anlagilmasi ve dlgiilmesi gereklidir.

Tutum ve inanglar birbirinden farkli kavramlardir. Fishbein ve Ajzen (1975) inanglarin,
bir nesneyi, belirli 6zniteliklerle (Reklamlar eglendiricidir), sonuglarla (Reklamlar iiriin
fiyatlarini diisiiriir) iliskilendiren tanimlayici ifadeler oldugunu belirtmektedir. Tutumlar
ise nesneye yonelik 6zet degerlendirmeler (Reklam iyidir) olarak tanimlanir. Fishbein ve
Ajzen ile paralel olarak Mackenzie ve Lutz (1989) reklama yonelik genel tutumu “genel
olarak reklamciliga yonelik, olumlu ve olumsuz bir sekilde degerlendirmeye yonelik

Ogrenilmis bir yatkinlik” olarak tanimlamislardir.

Reklama yonelik genel tutumlar iizerinde son yillarda yapilan pek ¢ok calisma vardir
(Bauer ve Greyser, 1968; Sandage ve Leckenby, 1980; Reid ve Soley, 1982; Durvasula
vd. 1993; Pollay ve Mittal, 1993; Mittal, 1994; Shavitt vd. 1998). Reklama y6nelik genel
tutumlar iizerine yapilan ilk calismalardan biri Bauer ve Greyser’in 1968 yilinda
yaptiklar1 caligmadir. Bu calismada Amerikali tiiketicilerin reklamin etkililigi ve
islevlerine yonelik inanclarin1 6lgen Bauer ve Greyser, reklama yonelik inanglari
reklamin sosyal ve ekonomik etkileri olmak {izere iki boyuttan olustugunu ortaya
koymuslardir. Bauer ve Greyser (1968) yaptiklari caligma sonucunda insanlarin, reklamin
ekonomik rollerine yonelik olumlu inanglara sahipken, sosyal etkileri konusunda daha
negatif inanglara sahip olduklarini belirtmislerdir. Bauer ve Greyser’in ¢alismasi daha

sonra yapilan pek ¢ok arastirmada baz alinmistir.

Daha sonradan yapilan calismalarda reklamin sosyal ve ekonomik etki boyutunda ele
alinmasimin reklama yonelik inanglar1 6lgmekte eksik kaldigini, dolayisiyla yeni
boyutlarin eklenmesi gerektigini belirtmislerdir (Pollay ve Mittal, 1993). Sandage ve
Leckenby (1980), tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinda “reklam” ve “reklamcilik”
ayrimini yapmustir. Reklamcilik, reklameciligin amag ve etkilerini belirtirken; reklam ise
reklam uygulamalarina karsilik gelmektedir. Daha net bir ifadeyle belirtmek gerekirse,
reklamcilik “reklamcilik sektoriini”; reklam ise “reklam uygulamasimni” ifade eder.
Yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin bilin¢li ya da bilingsizce bu ayrimi yaptiklar
gozlemlenmis ve reklamcilik sektoriinii daha olumlu degerlendirirken; reklam

uygulamalarini ise daha negatif degerlendirdikleri belirtilmistir.

Sandage ve Leckenby (1980) calismasindan yola ¢ikan Muehling (1987), reklama yonelik
genel tutumun altinda yatan faktorleri yeniden boyutlandirmistir. Muehling (1987), daha
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onceden yapilan ¢alismalarda, reklamcilia daha ¢ok odaklanildigini ancak reklamin
daha az dikkate alindigin1 belirtmistir. Sandage ve Leckenby’in kullandig1 dlgcege genel
olarak reklama yonelik tutumu 6l¢mek adina inang ifadeleri ve diisiince ortaya ¢ikarma

yontemi ile yeni boyutlar eklemistir.

Pollay ve Mittal (1993), reklamin kisisel kullanim ve faydalar ile ilgili faktorler ve
reklamin sosyal ve ekonomik etkileriyle ilgili faktorleri ayirt ederek, reklama yonelik
genel tutum ve inanglar1 tanimlayan yedi boyutlu bir model onermislerdir. Pollay ve
Mittal’in (1993) ortaya koydugu yedi faktoriin dordii, reklamin sosyal ve ekonomik
etkilerine yonelikken, diger li¢ faktdr ise reklamin faydaci degerlerine yoneliktir.

Reklamin sosyal ve ekonomik etkilerine yonelik faktorler su sekildedir:

1. Ekonomik Fayda

2. Materyalizm

3. Degerleri Yozlastirma
4. Yalan/Anlamsizlik

Ekonomik fayda faktorli, reklamlarm yeni iiriin ve teknolojilerin kabuliinii
hizlandirdigini, tam istihdami tesvik ettigini, ortalama tliretim maliyetini diistirdigiinii,
tilkketici yararina saglikli rekabeti tesvik ettigini ve kisilerin yasam standartlarini
arttirdigin1 ifade eder. Materyalizm faktorii, reklamlarin {iriinleri bastan ¢ikarici bir
sekilde sunarak, tiikketicilerin sosyal, politik ve kiiltiirel kaygilar pahasina, ticari kaygilarla
mesgul olmalarina neden oldugunu ve topluma materyalist degerler asiladigini belirtir.
Degerleri yozlastirma faktorii, reklamin topluma negatif degerler sunarak, toplumsal
degerleri yozlagtirdigini ifade eder. Yalan ve anlamsizlik faktorii ise reklamin kasith
olarak yaniltici veya tam olarak dogru olmayan, 6nemsiz, sagma ve kafa karistirici bilgiler

verdigini ifade eder (Pollay ve Mittal, 1993)

Reklamin kisisel kullanim1 ve faydaci degerlerine yonelik ortaya koyduklari {i¢ faktor ise
su sekildedir:

1. Uriin Bilgisi

2. Sosyal Rol ve Imaj

3. Haz ve Keyif

Uriin bilgisi faktérii reklamin verdigi bilgileri 6lgmeye yonelik bir faktordiir. Reklamin

verdigi bilginin, tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleriyle, sirketlerin sunduklar1 {iriinler
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arasinda eslesme yaparak, daha etkili bir pazar olugmasma katki sagladig
belirtilmektedir. Sosyal rol ve imaj faktorii, reklamin imaj ve statii olusturma 6zelligi ile
ilgilidir. Reklamlarin ¢ogu, yasam tarzlarina yonelik imajlar saglar. Reklamlar, genellikle
bir marka imaj1 veya kisiligi yaratarak ya da sunarak, sosyal statii ve prestij sahibi olmanin
satin alma, kullanma ile elde edilecegini belirtir. Haz ve keyif faktorii reklamin
eglendirme islevine yoneliktir. Reklamlara maruz kalmak veya izlemek kisilere keyif
verebilir. Reklamlar1 izlemek kisilerin hosuna gidebilir, duygularina dokunabilir, komik

gelebilir ve kullandiklar1 miiziklerle kisilerin ilgisini ¢ekebilir (Pollay ve Mittal, 1993).
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3 YONTEM

Arastirmanin yontem kisminda Saunders vd’nin (2019) bir arastirma metodolojisinin
gelistirilmesinde alimmast gereken farkli kararli anlattigi “research onion” dikkate
almmustir. Saunders vd. (2019) arastirma metodolojisinin gelistirilmesi baglaminda
arastirma soganinin en dis katmanindan baglayarak i¢ katmanina kadar birtakim kararlarin
alinmas1 gerektigini belirtmistir. Saunders vd. sundugu arastirma sogani kavrami

arastirmanin metodolojisinin anlagilmasi i¢in biitiinciil bir arag gorevi gormektedir.

Saunders vd.’nin (2019) arastirma sogani en dis katmandan, i¢ katmana dogru su

adimlardan olugsmaktadir:

1. Arastirma felsefesi
2. Yaklagim

3. Metodolojik Se¢im
4. Strateji

5. Zaman

6. Teknik/Prosediir

Bu calisma kapsaminda arastirmanin metodolojisinde yapilan segimler Ozetle su

sekildedir:

1. Arastirma Felsefesi: Pragmatizm

2. Arastirmanin Yaklasimi: Abdiiktif yaklagim

3. Arastirmanin Metodolojik Se¢imi: Karma yontem — Yakinsayan paralel desen

4. Arastirmanin Stratejisi: Betimsel durum c¢aligmasi (nitel asama) Tarama c¢aligmast

(nicel asama)

W

Aragtirmanin zamani: Kesitsel
6. Arastirmanin teknik ve prosediirii: Tematik analiz (nitel asama) Parametrik

analizler (nicel agama)

Arastirmanin metodolojisi ile yapilan segimler asagida detayli olarak incelenmistir.

3.1 Arastirmanin Felsefesi

Bu arastirmada pragmatizm felsefesi benimsenmistir. Pragmatizmin kdkenleri 19.yy.
sonlart ile 20.yy baslarinda ABD’de Charles Pierce, William James ve John Dewey’in
calismalarina  dayanmaktadir. Pragmatizme gore bir arastirma felsefesinin

benimsenmesinin en belirleyici nedeni arastirma sorusudur (Saunders, vd. 2019).
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Morgan (2014), pragmatizmin, gercekligin dogasin1 vurgulayan diger felsefelerden farkli
olarak, deneyimin dogasina odaklandigini belirtmektedir. Morgan (2014), John Dewey’in
calismasindan yola ¢ikarak olusturdugu yaklagiminda, pragmatizmin oOzellikle ii¢
ozelligine vurgu yapar. Oncelikle eylemler, meydana geldikleri durumlardan ve
baglamlardan ayr1 tutulamaz. Yasadigimiz diinya, evrensel gercekler yerine, benzer
durumlarda bulunduk¢a ve bu durumlarin sonuglarint tecriibe ettigimiz ve
deneyimledigimizde ortaya ¢ikan benzersiz insan deneyimleri diinyasidir. Inanclar,
ongoriilebilir sonuglarmin tekrarlanan deneyimleriyle iiretilir (Morgan, 2014). Ikinci
olarak, pragmatist felsefe, ayn1 durumu tam olarak iki kez deneyimlemenin miimkiin
olmadigini savunur, bu nedenle olas1 sonugla ilgili inan¢larimiz da gegicidir, dolayisiyla
karsilagtigimiz bir durumda nasil davranacagimiza yonelik inanclarimiz dogasi geregi
degiskenlik gosterebilir. (Morgan 2014). Morgan’a (2014) gore pragmatizmin ti¢lincii
ozelligi ise eylemlerin, sosyal olarak paylasilan inanglar dizisinin olusturdugu diinya
gorlistine bagli oldugudur. Pragmatistlere gore iki farkli kiginin tamamen ayni
deneyimlere sahip olamamasindan dolayr paylastiklar1 diinya goriigleri birebir aym
olamaz. Bununla birlikte, her iki insan arasinda farkli derecelerde paylasilan inanglara yol
acan, farkli derecelerde paylasilan deneyimleri vardir. Benzer bir durumda ayni sekilde
hareket etme ve bu eylemlerin sonuglarina benzer anlamlar verme olasiligi, o 6zel durum
hakkinda paylasilan inancin kapsamina baglidir. Bu nedenle, diinya goriisleri hem

bireysel olarak egsiz hem de sosyal olarak paylasilabilir durumdadir. (Morgan, 2014)

Johnson ve Onwuegbuzie’e (2004) gore, pragmatizmin amaci, felsefi dogmacilik ile
siiphecilik arasinda orta yolu bulmak ve pek ¢ok felsefi diializm tartismalarina pratik
coziimler bulmaktir. Johnson ve Onwuegbuzie’e (2004) gore pragmatizm geleneksel
ikiliklere (rasyonalizm ve ampirisizm, gergekcilik ve anti realizm, O6zgiir irade ve
determinizm vb.) kars1 ¢ikar ve genellikle bu felsefi ikiliklerin, problemleri ¢6zmede ne
kadar iyi ¢aligtiklarina bagli daha makul ve sagduyulu versiyonlarini tercih eder. Bununla
birlikte pragmatizm, mevcut gercek, anlam ve bilgiyi geg¢ici ve zamanla degisen
kavramlar olarak ele alir. Aragtirmada elde edilen seyler, gecici gercekler olarak

goriilmelidir.

Tashakkori ve Teddlie’e (1998) gbre pragmatizmin arastirmaciya cekici gelmesinin en
temel nedeni, biiyiik dl¢lide gergek ve gerceklik gibi kavramlarin dogasiyla ilgili detayl

tartigmalara girmekten kacinmalaridir. Onlara goére arastirmacinin degerli gordiigii
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konunun, uygun goriillen farkli yollarla calisilmasi ve arastirma sonuglarinin da
arastirmacinin deger sisteminde olumlu sonuclar dogurabilecek sekilde kullanilmasi
gereklidir (Tashakkori ve Teddlie, 1998). Pragmatizm, aragtirma problemini ¢6zebilmek
icin gerekli goriilen farkli yaklasimlarin kullanilmasini hem objektif hem de siibjektif
bilgilere Onem verilmesi gerektigini vurgular (Creswell ve Plano Clark, 2011).
Pragmatistler, sosyal aragtirmalarin, gergeklere ulasma konusunda tek bir bilimsel
yontem kullanilmamasi gerektigini belirtirler. Bir arastirmanin etkili ya da basarili

olmasi, arastirmanin, amagclarina ne 6l¢iide ulastigryla belirlenebilir.

3.2 Arastirmanin Yaklasimi

Bu aragtirmada tiimevarim ve tiimdengelimin birlikte kullandig1 abdiiktif(abduction)
yaklagim  benimsenmistir.  Abdiiktif yaklasim, tiimdengelim ve tlimevarim
yaklagimlarindaki zayifliklart minimal diizeye indirmek i¢in kullanilan bir yaklagimdir
(Mitchell, 2018). Abdiiktif akil yiirlitme, pragmatik perspektife sahiptir. Gergeklik ve
deneyimlerle ilgili tamamlanmamis, daginik verileri ele alarak, gergeklikle ilgili en iyi
tahminlerde bulunmaya calisir (Mitchell, 2018) Abdiiktif akil yiiriitme, arastirmacinin
teorik altyapt ve topladigi veriler arasinda kurdugu mantiksal iligki olarak
tanimlanmaktadir (Teddlie ve Tashakkori, 2009). Abdiiktif yaklasimda arastirmaci
tiimevarim ve tiimdengelim yaklagimlar1 arasinda zigzag olarak hareket eder (Morgan,
2007). Abdiiktif yaklasim “teori ve verilere farkli yaklagimlarla™ yaklasabilmeyi ve nitel
ve nicel yontemlerle toplanan veriler arasinda ¢alisabilmek icin firsatlar sunar (Morgan,
2017). Abdiiktif yaklagim, tiimdengelim ve tiimevarim yaklasimlarindan farkli olarak,
teorik cergeveyi, aragtirma Oncesi, sirast ve sonrasinda teorik ¢erceveyi acgiklayabilir,
gelistirebilir ve degistirebilir. (Dubois ve Gadde, 2012). Abdiiktif yaklasim arastirma
amacinin yeni seyler kesfetmek, farkli degiskenler ve iliskileri anlamak oldugunda
verimli bir yaklasim olur (Dubois ve Gadde, 2012). Abdiiktif yaklasim, teorik altyapidan
hareket etmekle birlikte, ele alinan fenomenin kapsamini genisletme ve detayh

anlasilabilmesi agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

3.3 Arastirmanin Metodolojik Se¢cimi

Arastirmanin metodolojik se¢imi ile ilgili verilmesi gereken ilk karar, nitel, nicel ya da

karma yontem deseninin mi kullanilacaginin belirlenmesidir. Desenler arasinda verilen
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karar, arastirma tasariminda tutarliligi ve biitiinselligi elde etme noktasinda hangi

unsurlarin gerekli oldugunu ortaya koyacaktir (Saunders vd. 2019).

Bu aragtirmada karma yontem kullanilmistir. Karma yontem hem nitel arastirmanin hem
de nicel arastirmanin beraber kullanildig1 bir desendir (Saunders, 2019; Creswell ve Plano
Clark, 2011; Plano Clark ve Ivankova, 2016; Greene, 2007). Arastirmada karma yontem
kullanilmasi, aragtirma problemini ¢ézmek agisindan uygun olan yontemlerin bir arada
kullanilmasina olanak sagladigindan dolay: pratiklik kazandirir (Creswell ve Plano Clark,

2011).

Sieber (1973), her yontemin dogasi geregi birtakim zayifliklarinin oldugunu ve bu
zayifliklarin {stesinden gelmenin yolunun birden fazla ydntem kullaniimasindan
gectigini belirtmektedir. Benzer sekilde Creswell ve Plano Clark (2011), bir yontemdeki
zay1flig1 gidermek icin bagka yontemin giiglii yanlarinin kullanilmasinin gerekli oldugunu

belirtmistir.

Karma ydntemin kullanmanin sagladigi pek ¢ok avantaj vardir. Greene vd. (1989) gore
karma yontem temelde bes amaca sahiptir. Bu amaglar tiggenleme, tamamlayicilik,
gelistirme, baslatma ve genisletmedir. Ucgenleme, farkli yontemlerden elde edilen
sonuclarin yakinsanmasi, uyusmasi ve dogrulanmasimi amaclar. Uggenleme ile farkli
yontemlerle elde edilen sonuglarin birbirini ne olgiide destekledigi ve dogruladigi
arastirilir. Bu sekilde sonuglarin gegerliligi artirilir. Tamamlayicilik, bir yontemden elde
edilen sonuclarla diger yontemden elde edilecek sonuglarin detaylandirilmast,
aciklanmasi, giiclendirilmesini amaglar. Bu sekilde veri tiirii digerini tamamlar ve
ayrintili hale getirir. Gelistirme, bir yontemden elde edilen sonuglarin diger yontemi
gelistirmesini amaclar. Kullanilan ilk yontem digerinin gelisimine yardimci olur ve
asamalarint sekillendirir. Baslangi¢, arastirmada kullanilan ilk yontemin farkli bir
yontem kullanilarak arastirilabilecek yeni arastirma sorulari liretmesine yol agmasidir.
Genisletme ise arastirmanin farkli unsurlart igin farkli yontemlerin kullanilarak
kapsaminin genisletilmesidir. Birbirinden farkli olgular1 arastirmak i¢in farkli aragtirma
yontemleri kullanilarak sinirlar1 genisletilir. Karma yontem arastirmalari bu beg amagtan
birine veya birden fazlasina sahip olacak sekilde siniflandirilabilmektedir (Greene vd.

1989)

Karma yontem deseninde belirtilen pek ¢ok farkli tipoloji bulunmaktadir. Creswell ve

Plano Clark (2011), karma yontem deseninde temel olarak bes tipolojinin bulundugunu
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belirtmislerdir. Bu tipolojiler, yakinsayan paralel desen, sirali agiklayict desen, siral

acimlayici desen, gomiilii desen ve ¢ok asamali desendir.

Bu arastirmada, arastirmanin problemi ve amaglarina uygun olarak yakinsayan paralel
desenin kullanilmasina karar verilmistir. Yakinsayan paralel karma desenin amaci hem
nitel hem nicel yontemlerle veri toplamak ve bu verileri ayr1 ayr1 analiz ederek sonuglar
arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya koymaktir (Creswell ve Creswell, 2018).
Yakinsayan paralel nitel ve nicel yontemlerin kendi i¢lerinde bir takim giiclii ve zayif
yonleri olabilecegini dolayisiyla iki yontemle elde edilen sonuglarin daha giiclii olacagi

varsayimina sahiptir (Creswell ve Plano Clark, 2011).

Creswell ve Plano Clark (2011), yakinsayan paralel desenin dort ana asamadan
olustugunu belirtmektedir. Yakinsayan paralel desenin ilk agamas1 hem nitel hem nicel
verileri ayni zaman araliginda toplamasidir. Veriler ayn1 anda toplanmak zorunda degildir
ancak zaman aralig1 tutarli olmalidir. ikinci asamada ise arastirmac, iki veri setini ayr1
ayr1 analiz eder. Ugiincii asama, iki yontemden elde edilen verilerin birbiri ile iliskilerin
kurulmasini igerir. Bu asama diger asamalara gore daha zorlayici olabilse de kritik bir
Oneme sahiptir. Son asamada ise, elde edilen sonuglarin birbiri ile ne derece farklilastigi

ve benzestiginin yorumlanmasidir.

Bu calismada karma yontem desenlerinden yakinsayan paralel desen kullanilmistir.
Ozellikle yakinsayan paralel desenin nitel ve nicel verileri karsilastirma olanag1 vermesi,
nicel veriler ile elde edilen sonuglarin nitel verilerle agiklanabilmesini saglamasi,
kapsamli ve detayli sonuglarin elde edilebilmesine olanak saglamasi gibi nedenlerle bu

arastirmanin sorular1 ve amagclari i¢in en uygun yol oldugu diistinilmiistir.

3.4 Arastirmanin Stratejisi

Karma yontem deseni kullanilarak tasarlanan bu arastirmanin ilk kismini nitel asama
olusturmaktadir. Aragtirmanin nitel asamasinda veri toplama teknigi olarak derinlemesine
goriisme tercih edilmistir. Insan davramislarinda dogrudan gézlenemeyen seylerin detaylt
olarak ortaya ¢ikarilmasi olarak tanimlanan goériisme tekniginin amaci, konu ile ilgili

detayli bilgiye sahip olan kisilerin goriislerine ulagsmaktir (Patton, 2018).

Arastirmanin nicel asamasinda ise deneysel olmayan yontemlerden betimsel tarama
modeli kullanilmistir. Deneysel olmayan arastirma tasarimlari, arastirma amacinin

arastirmaci tarafindan deneysel olarak manipiile edilemedigi, dogal olarak meydana gelen
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nitelikler, davraniglar veya fenomenleri incelemek oldugunda kullanilir (O’Dwyer ve
Bernauer, 2013). Arastirmanin nicel asamasinda ise veri toplama yontemi olarak anket

kullanilmistir.

3.5 Nitel Arastirma Tasarim

3.5.1 Katihhmcilar

Bu aragtirmada amagh 6rnekleme tekniklerinden biri olan kartopu teknigi kullanilmistir.
Amagli 6rnekleme teknigi arastirma sorusu ve amaci baglaminda en zengin bilgiye sahip
kisilerin belirlenmesi ve se¢ilmesi amaciyla nitel arastirmada yaygin olarak kullanilan bir
tekniktir (Patton, 2018). Amacl 6rnekleme, ele alinan olgu hakkinda bilgi veya deneyim
sahibi olan kisileri veya gruplar1 belirlemeyi ve se¢gmeyi icerir (Creswell ve Plano Clark,
2011). Amagli 6rnekleme tekniklerinden biri olan kartopu teknigi, olgu hakkinda bilgiye
sahip kisilere “Bu konu hakkinda bilgisi olan bildiginiz baska kisiler var m1?” sorusu ile
baslar. Goriislilen kisilere bu sorular sorularak yeterli 6rneklem sayisi elde edilinceye
kadar yeni kisilere ulasilmasi amaglanir (Patton, 2018). Kartopu 6rneklemesi aragtirilacak
grubun iiyelerini bulmak i¢in higbir listenin veya diger kaynaklarin bulunmadigi pek ¢cok
durumda faydalidir; ancak ulasilan katilimcilarin ayni 6zellikleri paylasan diger kisileri
tanimasi gereklidir (Given, 2008).

Bu arastirmanin evrenini “Tiirkiye’de yasayan goniillii sade bireyler” olusturmaktadir.
Kartopu ornekleme teknigi ile toplamda 12 kisiye ulagilmistir. Kartopu yontemiyle
ulagilan 12 kisi bu c¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Katilimeilarla ilgili

demografik bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 3.1. Nitel Arastirma Katilimci Bilgileri

Cinsiyet Yas Meslek Sehir Egitim
Katilimer 1 .

Kadin 39 Moda kiiltiirii egitmeni Istanbul Lisans
Katilimer 2 .

Kadin 37 Metin yazar1 Istanbul Y. Lisans
Katilimer 3 .

Erkek 39 Dernek baskani [zmir Lisans
Katilimer 4 .

Kadin 35 Pazarlama miidiirii Istanbul Lisans
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Tablo 3.2.(Devam) Nitel Arastirma Katilimc: Bilgileri

Katilimer 5 Erkek 36 Danigman Istanbul Y. Lisans

Katilimer 6

Kadin 30 Sehir planlamaci Ankara Y. Lisans
Katilimer 7 L . .

Kadin 37 Bilgisayar miithendisi Istanbul Y. Lisans
Katilimer 8 .

Erkek 36 Elektrik miithendisi/Miizisyen Bursa Lisans
Katilimer 9 )

Erkek 39 Yazilim uzmani Mugla Lisans
Katilimer 10 ] o .

Erkek 36 Psikolog Eskisehir Lisans
Katilimer 11 ) o .

Kadin 42 Biyolog/Dernek yoneticisi Canakkale Y. Lisans
Katilimer 12 .

Kadin 40 Pazarlama mudiirti [zmir Lisans

3.5.2 Veri Toplama Teknigi

Aragtirmanin nitel asamasinda veri toplama yontemi olarak derinlemesine goériisme
kullanilmistir. Derinlemesine gériisme temel olarak incelenen konu hakkinda aragtirmaci
tarafindan Onceden belirlenmis, odaklanmis ve kisa cevapli sorulari kullanmadan
katilimcinin derinlemesine konusmaya tesvik edildigi ve yonlendirildigi goriismelerdir
(Given, 2008). Yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme, arastirmaciya pek ¢ok olanak
saglayan bir tekniktir. Katilimcilarin ¢alisilan konuya, yeni katkilar saglayabilmelerine
olanak tanirken, ayn1 zamanda ¢alisilan olguyla ilgili belirli konular ele almak agisindan
da elveriglidir. Aragtirmada tek basina bir teknik olarak kullanilabilirken ayni zamanda
birden fazla teknikle birlikte de kullanilabilir. Gorlismede arastirmacinin kapsamli soru
listesi olusturmasindan ziyade, katilime1 tarafindan tartisilmasi muhtemel olan alanlarin
farkinda olmasi ve bunlarin arastirilan konu ile nasil iliskili oldugunu anlayabilmesi
gereklidir (Given, 2008). Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ¢ok yonliiliik saglar ve
sorularin olusturulmasi ve diizenlenmesinde ¢ok boyutlu ve OSnemli veri akisinm

saglayacak sekilde yapilandirilabilir. Yar1 yapilandirilmig goriismenin en Onemli
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faydalarindan biri, goriigme yapilan kisilerin yasadiklar1 deneyimi ele alirken bir yandan
da literatiire dayanarak olusturulmus degiskenlerin de anlasilmasi i¢in olanak saglar

(Galletta, 2013).

Derinlemesine goriisme gerceklestirmek igin oncelikle yar1 yapilandirilmig soru formu
olusturulmugstur. Yar1 yapilandirilmig soru formunda, aragtirmanin amacina uygun olacak
sekilde, literatiirdeki bilgilerden yola ¢ikarak olusturulan sorularla birlikte, katilimeilarin
detayl1 ve literatiirde yer almayan diisiincelerinin kesfedilmesine yonelik acik uglu sorular
da eklenmistir. Arastirmada kullanilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigme soru

formu ekte yer almaktadir.

3.5.3 Goriismelerin gerceklestirilmesi

Gorligsmeler, arastirmacinin kendisi tarafindan katilimecilarin uygunluklar1 géz oniine
almmarak hem yiliz ylize hem de online platformlar aracilifiyla gergeklestirilmistir.
Gorlismelere baslamadan Once katilimcilarin 6rnekleme uygunlugunun teyit edilmesi
acisindan goniillii sade yasay1p yasamadiklari, tilketimlerini bilingli azaltip azaltmadiklar

sorulmustur. Ornekleme uygun oldugu goriilen katilimcilarla goriismeler yapilmustir.

Taylor vd. (2016), goriisme yapilmadan O6nce katilimcilarin goriisme amacini merak
edebilecegini ve kendilerini rahat hissetmeleri agisindan goriisme amacinin agiklanmasi
gerektigini belirtmektedir. Dolayisiyla goriismelere baslamadan 6nce aragtirmaci kendini
tanitmis ve aragtirmanin amacini kisaca agiklamistir. Gorlismelerde katilimcilarin en
rahat olacaklar1 saat ve ortam se¢ilmistir. Gorligmelerde katilimcilara analiz ve yayin
durumlarinda bilgilerinin gizli kalmas1 gerektigi ve isimlerinin kullanilmayacaginin
belirtilmesi gereklidir. Bununla birlikte katilimcilarin  kendilerini rahat¢a ifade
edebilmeleri i¢in giiven ve rahathigin olusturulmasi gereklidir (Taylor vd. 2016)
Gorlismelere baglamadan 6nce, katilimcilara bilgilerinin gizli kalacagy, istedikleri zaman
goriismeyi sonlandirabilecekleri belirtilmistir. Ayni zamanda goriismede sorulacak
sorularin dogru ya da yanlis bir cevabinin olmadigini, kendilerinin ne diislindiiklerinin
merak edildigi belirtilmistir. Bu sekilde katilimcilarla samimi bir iliski kurulmaya
calisilmig ve kendilerini rahat hissetmeleri saglanmistir. Daha sonra katilimcilara
goriismelerin daha sonradan desifresinin ve analizinin yapilacagi belirtilerek sesli kayit
almak icin onay istenmistir. Sesli onay alindiktan sonra goriismeler kaydedilmistir.
Katilimcilarla yapilan goriigmelerin yliz ylize ve yasadiklari sehirde gerceklestirilmesi

planlanmistir. Ancak 6 gorligme yapildiktan sonra Covid-19 pandemisinden dolay1
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goriismeler katilimcilarin tercihi dogrultusunda Skype ve Zoom uygulamalari lizerinden
gergeklestirilmistir. Gorligmelerin gergeklestirildigi tarih, yer/platform, sehir ve goriisme

stiresi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.3. Derinlemesine Goriigme Bilgileri

Katihmci Tarih Yer/Platform Sehir Siire
Katilimer 1 18 Aralik 2019 Kendi ofisi Istanbul 72 dk.
Katilimci 2 23 Aralik 2019 Kafe Istanbul 62 dk.
Katilimer 3 14 Ocak 2020 Kendi ofisi [zmir 53 dk.
Katilimci 4 21 Ocak 2020 Kendi ofisi Istanbul 68 dk.
Katilimci 5 4 Subat 2020 Kafe [zmir 64 dk.
Katilimc1 6 27 Subat 2020 Kafe Ankara 76 dk.
Katilimc1 7 16 Temmuz 2020  Skype Online 47 dk.
Katilimer 8 12 Agustos 2020  Skype Online 82 dk.
Katilime1 9 21 Agustos 2020  Zoom Online 66 dk.
Katilimer 10 27 Agustos 2020  Zoom Online 55 dk.
Katilimer 11 4 Ocak 2021 Skype Online 71 dk.
Katilimer 12 22 Ocak 2021 Zoom Online 109 dk.

3.5.4 Verilerin analizi

Nitel verilerin analizinde tematik analiz teknigi kullanilmistir. Tematik analiz, veri
setindeki temalar1 belirleme, analiz etme ve raporlamak i¢in kullanilan bir yontemdir.
Tematik analiz, toplanan nitel verideki 6nemli kavramlari elde edecek sekilde boliimlere
ayrildigi, kategorize edildigi, 6zetlendigi ve yeniden yapilandirildigi bir veri azaltma ve
analiz teknigidir (Given, 2008). Tematik analizde, veri seti en kiigiikk boyutlarda
diizenlenir ve derinlemesine betimlenir (Boyatzis, 1998). Arastirmacinin desifre ettigi
verileri okumasini, olasi temalara gore bu verileri kodlamasini, verileri ve temalar1 tekrar
tekrar kontrol etmesini ve tutarli temalar elde edilene kadar verileri organize etmesini

gerektirir (Braun ve Clarke, 2006).

Tematik analiz, mevcut olmas1 beklenen temalarin listesiyle baslar. Tematik analiz i¢in
yar1 yapilandirilmig goriismeler ile veri toplandiginda, birtakim kavramlar veri toplamaya
dahil edildiginden veri setinde bazi1 temalarin 6ngoriilebilmesi miimkiindiir. Kodlar ayrica
kavramsal modelden, literatiirden ve mesleki deneyimden de olusabilir (Given, 2008).

Dolayisiyla tematik analizde temalar “asagidan yukariya” yani veriden yola ¢ikarak ya da
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“yukaridan agagiya” yani teoriden yola ¢ikarak olusturulabilir. Bununla birlikte bu iki
yaklagim tek bir analizde bir arada da kullanilabilir. Ortaya ¢ikan temalar, arastirma

sorusuna yonelik 6nemli veriler icerir (Braun ve Clarke, 2013)

Tematik analiz temel olarak alti asamadan olusur. Birinci asama, arastirmacinin veriye
asina olma agsamasidir. Bu asamada verilerin desifre edilmesi, tekrar tekrar okunmasi ve
ilk fikirlerin not edilmesi gereklidir. Ikinci asama ise ilk kodlarin olusturulmasidir. Tiim
veri seti boyunca verinin dikkat ¢ceken 6zellikleri sistematik bir sekilde kodlanir ve her
kodla ilgili veriler bir araya getirilir. Ugiincii asama ise temalarm aranmasidir. Bu
asamada belirlenen kodlar temalar altinda toplanarak, tiim veri olas1 temalara goére ayrilir.
Dordiincii asama temalarin gézden gegirilmesidir. Bu agsamada olusturulan gecici temalar
gdzden gegirilir, bazi temalar birlesebilir ya da ayr1 tema olarak alinabilir. Besinci agama
temalarin tanimlanmasi ve isimlendirilmesidir. Bu asamada her bir tema tanimlanir ve
isimlendirilir Tematik analizin son agamasi ise raporun hazirlanmasidir. Veri igeriklerinin
son kez analiz edilerek, analiz sonuclarinin arastirma sonuglar1 kapsaminda agiklanmasi

bu asamada gergeklesir (Braun ve Clarke, 2006).

3.6 Nicel Arastirma Tasarimi

Arastirmanin nicel agsamasinda, deneysel olmayan yontemlerden biri olan tarama modeli

kullanilmis ve veri toplama teknigi olarak ise anket kullanilmigtir.

3.6.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin nicel asamasinda yanit aranan sorular asagidaki sekildedir:

e Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin bu hayat tarzim1 benimseme
motivasyonlari nelerdir?

e Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin tiiketim davraniglar: nasildir?

e Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin reklama yonelik inang¢lart nasildir?

e Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin reklama yonelik genel tutumlar: nasildir?

e (GoOniillii sadelik alt boyutlari, goniilli sadelik tiiketim davraniglari, reklama
yonelik alt inan¢ boyutlar1 ve reklama yonelik genel tutum demografik faktorlere
gore farkliliklar gostermekte midir?

e Tiiketim davraniglar1 demografik faktorlere gore farkliliklar géstermekte midir?

e Goniilli sade yasayanlarin reklama yonelik inanglar ile genel olarak reklama

yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki var midir?
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Bununla birlikte arastirma sorularindan “goniillii sade yasayan kisilerin reklama yonelik
inanglar ile reklama yonelik genel tutumlar1 arasinda anlaml iligski var midir?” sorusu
etrafinda hipotezler olusturulmustur.

Hi: Goniilli sade yasayan kisilerin ekonomik fayda inanglar1 reklama yonelik genel

tutumu pozitif etkiler.

Reklamin, yeni {iriin ve teknolojilerin kabuliinii hizlandirmasi, is imkanlar1 saglamasi,
tiretim siirecindeki maliyetleri diistirmesi ve saglikli bir rekabet ortami olusturmasi,
reklamin ekonomik faydasi olarak ele alinmaktadir (Pollay ve Mittal, 1993). Dolayisiyla
ekonomik fayda inanci arttikca, reklama yonelik genel tutumun olumlu olmasi

beklenmektedir.

Hz: Goniillii sade yasayan kisilerin bilgilendirme inanglar1 reklama yonelik genel tutumu

pozitif etkiler.

Reklamin bilgi saglama 6zelligi, reklamin en 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri olarak ele
alimmaktadir. Reklamlar hem pazardaki iirlin ¢esitliligi hem de iiriin 6zellikleri gibi pek
cok konuda tiiketiciyi bilgilendirmektedir. (Pollay ve Mittal, 1993). Reklamin bir bilgi
kaynagi olarak ele alinmasinin reklama yonelik genel tutumu olumlu etkilemesi

beklenmektedir.

H3: Goniillii sade yasayan kisilerin eglence inanglar1 reklama yonelik genel tutumu

pozitif etkiler.

Bir gorsel ve isitsel medya igerigi olarak ele alindiginda, reklamlarin, eglenceli iceriklere
sahip olmasi, estetik agidan giizel bulunabilmesi, reklam miiziklerinin kisilerin modunu
yiikseltebilme gibi Ozelliklere sahip olmasi, reklamlarin bir eglence araci olmasini
saglayan nedenlerdendir (Pollay ve Mittal, 1993). Dolayisiyla reklamin eglenceli
olduguna yonelik inanglarin, reklama yonelik genel tutumu olumlu etkilemesi

beklenmektedir.

H4: Goniillii sade yasayan kisilerin materyalizm inanglar1 reklama yonelik genel tutumu

negatif etkiler.

Materyalizm, bireysel mutluluga ulagsmak ve sosyal anlamda ilerlemek i¢in maddi
zenginligin ve satin almanin 6nemini vurgulayan bir kavramdir (Kasser, 2016). Goniillii
sadelik ise ideolojik anlamda materyalizmin tam tersini savunmaktadir. Sirketler ile

tiiketiciler arasindaki iletisimi saglayan en 6nemli mecralardan birinin reklam oldugu goz
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Oniine aldigimizda, bu iliskinin goniillii sadeler agisindan negatif tutumla sonug¢lanacagini
sOyleyebilmek miimkiindiir. Dolayisiyla, materyalizm inancinin, reklama yonelik genel

tutumu negatif etkilemesi beklenmektedir.

Hs: Goniillii sade yasayan kisilerin sosyal rol ve imaj inanglar1 reklama yonelik genel

tutumu negatif etkiler.

Reklamlar genellikle, bir marka imaj1 veya kisiligi yaratarak ya da yansitarak, sosyal statii
ve prestij sahibi olmanin yollarini sunar. Dolayisiyla, ger¢ek mutluluk ve kisisel gelisim
gibi hedefleri olan goniillii sadelerin, reklamin sosyal rol ve imaj olusturma 6zelligine
yonelik  inanglarmin, reklama yonelik genel tutumlarmmi negatif etkilemesi

beklenmektedir.

Yukarida anlatilan hipotezleri ve iligkilerini anlatan aragtirmanin teorik modeli sekil

3.1’de yer almaktadir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Teorik Modeli

3.6.2 Nicel arastirma yontemi

Arastirmanin nicel asamasinda deneysel olmayan yontemlerden betimsel tarama modeli
kullanilmistir. Deneysel olmayan arastirma tasarimlari, arastirma amacinin arastirmaci
tarafindan deneysel olarak manipiile edilemedigi, dogal olarak meydana gelen nitelikler,
davraniglar veya fenomenleri incelemek oldugunda kullanilir (O’Dwyer ve Bernauer,

2013).
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Deneysel olmayan arastirma ¢alismalar1 temel olarak asagidaki amaglara sahiptir:

1. Betimlemek: ozellikleri, davraniglar1 ve fenomenleri tanimlamak

2. Tahmin etmek: tahminlerde bulunmak amaciyla Ozellikler, davraniglar ve
fenomenler arasindaki iligkileri incelemek

3. Agiklamak: 6zellik ve davraniglarin nasil ve neden iligkili oldugunu veya gruplar
arasinda gozlenen farkliliklarin nasil ve neden ortaya ciktigina dair teorileri test

etmek (O’Dwyer ve Bernauer, 2013).

Betimsel ¢aligmalarin amaci, bireylerin, ortamlarin, kosullarin veya olaylarin mevcut
durumunu oldugu gibi tanimlamak ve yorumlamaktir. Bu c¢alismalarda arastirmaci,
ilgilenilen fenomeni oldugu gibi inceler, kosullari, bireyleri, olaylart manipiile etmeye
yonelik girisimlerde bulunmaz. Betimsel arastirmalarda siklikla kullanilan yontem

tarama arastirmasi ve gdzlem arastirmasidir (Mertler, 2016).

Tarama arastirmasi, deneysel olmayan betimsel aragtirma tasarimlarindan biridir. Tarama
aragtirmasinin amaci bir popiilasyondan alinan 6rneklem iizerinden ¢ikarimlar yaparak
popiilasyonun ozelliklerini tanimlamaktir. Arastirmanin nicel agamasinda tarama
yonteminin sec¢ilmesinin temelde {i¢ nedeni vardir. Bunlar tarama yonteminin ¢ok yonlii

olmasi, etkili olmas1 ve daha genis gruplara genellenebilmesidir (Schutt, 2018)

Arastirmada veri toplama yOntemi olarak kesitsel siireli anket kullanilmigtir. Anket,
tarama arastirmalarinda kullanilan en temel Ol¢iim aracidir. Anket, arastirmacinin
bireylerin tutumlarini, fikirlerini, davranislarini, deneyimlerini veya diger 6zelliklerini
tanimlamak icin bir Orneklem grubuna veya bazi durumlarda biitiin popiilasyona
yonelttigi soru formudur (Mertler, 2016). Anket, 6lgek gelistirme siirecine girilerek
stfirdan olusturulabildigi gibi literatiirde mevcut olan Slgeklerin de uyarlanmasi ve
cevrilmesi seklinde de kullanilabilir. Schutt (2018), daha 6nce yapilan arastirmalarda bir
anahtar kavrami 6lgmek icin anket tasarlanmigsa ve anketlerden elde edilen sonuglar,
Olciimiin giivenilir ve gecerli oldugunu gosteriyorsa literatiirde mevcut olan anketin
kullanilabilecegini belirtmektedir. Anket, temel olarak kesitsel ve boylamsal olmak tizere
ikiye ayrilir. Kesitsel anketlerde, veriler belirli bir zaman araliginda tek seferde toplanir
ve boylelikle ¢aligilan konunun anlik goriintiisii elde edilir. Boylamsal ¢aligsmalarda ise
anket, davraniglarin veya fenomenlerin zaman iginde nasil degistiginin tanimlanabilmesi

icin belirli bir siire boyunca gerceklestirilir.
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3.6.3 Calisma kiimesi ve érnekleme yontemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan goniillii sadeligi farkli diizeyde benimseyen

bireyler olusturmaktadir.

Arastirma evrenindeki kisi sayisi tam olarak bilinmedigi ve bu ¢alismanin betimsel bir
calisma olmasi, genelleme kaygisi duymamasindan otiirii 6rneklem belirleme
yontemlerinden olasilia dayanmayan 6rneklem yontemi kullanilmistir. Olasiliga dayali
olmayan 6rnekleme yontemlerinde, ulasilmasi gereken 6rneklem sayisi belirsizdir ve bu
konuda bir kural yoktur. Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinde, segilen
ornekleme yontemi ile arastirmanin amaci ve odak noktast arasindaki mantiksal iligki
onemlidir (Saunders vd. 2019: 315). Dolayisiyla bu calismada, uygulanacak istatistiksel

testler i¢in yeterli diizeyde 6rneklem sayisina ulasmak hedeflenmistir.

3.6.4 Veri toplama teknik ve araclar

Verilerin toplanmasi siireci, kullanilacak dlgeklerin belirlenmesi, 6lgeklerin uyarlanma
ve c¢evrilmesi, pilot c¢alismanin gerceklestirilmesi, Ol¢eklerin  gilivenirliklerinin
hesaplanmasi, dlgeklerin 6rnekleme uygulanmasi asamalariyla ele alinmistir. Aragtirma
stirecinde toplanan verilere SPSS 28.0 paket programi kullanilarak “Normallik Testi”,
“Bagimsiz iki Orneklem T-Testi” “Faktdr Analizi” “Tek Yonlii ANOVA” ve “Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi” uygulanmstir.

3.6.5 Kullanmlacak ol¢eklerin belirlenmesi

Arastirmada caligmanin amagclarina uygun olarak literatiirde yer alan Olgeklerin
kullanilmasia karar verilmistir. Arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla 3 6lcek

kullanilmistir.

3.6.5.1 Goniillii sadelik yasam tarz élcegi

Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Olgegi Iwata (1999) tarafindan goniillii sadelik yasam
tarzint dlgmeye yonelik gelistirilmistir. Goniillii sadelik yasam tarzi 6lgegi “goniillii
sadelik yasam tarz1”; “aligveriste ihtiyatli tutum”; “0zyeterliligin kabiili” ve “karmasik
iiriinlerin reddedilmesi” olmak iizere dort faktdrden ve 20 sorudan olusmaktadir. Olgekte
yer alan 20 maddenin yani sira yine Iwata tarafindan 2006 yilinda gelistirilen 6l¢ekten bir

madde eklenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek Ek-1’de yer almaktadir.
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3.6.5.2 Goniillii sadelik tiiketim olcegi

Goniillii sadelik tiiketim Olgegi, goniillii sadelerin tiiketim aligkanliklarini 6lgmek
amaciyla H. H. Chang (2016) tarafindan gelistirilmistir. Goniilli sadelik tiiketim 6lgegi
“sosyal sorumluluk™; “materyal sadelik”; “6z yeterlilik” ve “maneviyat” olmak iizere dort
faktorden ve 17 maddeden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgek Ek-2’de yer

almaktadir

3.6.5.3 Reklama yonelik inang ve genel tutum olcegi

Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutum Olgegi Pollay ve Mittal (1993) tarafindan
reklama yonelik genel inang ve genel tutumu dlgmek amaciyla gelistirilmistir. Olgegin
faktorleri ~ “Ekonomik  fayda”;  “Materyalizm”;  “Degerleri  yozlastirma”;
“Yalan/Anlamsizlik”; “Uriin bilgisi”; “Sosyal rol ve imaj” ve “Haz ve keyif” seklindedir.
Olgek 7 faktor ve 21 maddeden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan dlcek Ek-3’de yer

almaktadir

3.6.6 Olcek cevirme ¢alismasi

Olgeklerin yazildig: orijinal dilden baska dile gevrilerek kullanilmasi sosyal bilimlerde
yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Hambleton ve Patsula (1999), dlgek ¢eviri ve

uyarlama ¢aligmalarinin temel amaglar1 oldugunu belirtmektedir. Bu amaglar;

. Olgek uyarlama ve ¢evirmenin dlcek gelistirmekten hizli ve daha az maliyetli
olmasi

. Kiiltiirlerarasi ¢alismalarda ¢evrilen 6lgeklerin daha anlamli sonuglar vermesi

. Ikinci dilde yeni bir dlgek gelistirecek uzmanligm olmamasi

. Ozellikle literatiirde bilinen ve giivenilen dlgeklerin daha giivenilir olmasi

Yukarida yer alan amaglarin biri ya da hepsi 6l¢ek uyarlama ve ¢evirmenin amaglarindan
olabilir. Hambleton ve Patsula (1999) 6lgek uyarlama ve ¢evirmenin agsamali bir siire¢
oldugunu belirtmektedir. Bu asamalar uygulanarak uyarlanan 6lgeklerin daha anlamh
sonuclar verecegini belirtmislerdir. Hambleton ve Patsula (1999) 6l¢ek uyarlama

asamalarini asagidaki gibi siralamiglardir:

1. Orijinal 6l¢egin uygulandigr kiiltiir ile c¢evrilen 6lg¢egin uygulanacagi kiiltiir

arasinda yap1 denkliginin olmast
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2. Yeni bir olcek gelistirme veya olgek uyarlanmasinin m1 yapilacagina karar
verilmesi

Her iki dile hakim ¢evirmenlerin secilmesi

Olgegin gevrilmesi ve uyarlanmasi

Uyarlanan 6lgegin gézden gegirilmesi ve gerekli diizenlemelerin yapilmasi
Alaninda uzman kisilerin goriislerinin alinmasi

Uyarlanan 6lgek ile pilot ¢aligma yapilmasi

® N kW

Uyarlanan 6l¢egin daha genis bir calismada kullanilmast

Olgek cevirme ¢alismalarinda en ¢ok kullanilan ve en ¢ok 6nerilen yontem ters ¢evirme
yontemidir. Ters c¢eviri yonteminde orijinal dlgek bir ¢evirmen tarafindan hedef dile
cevrilir, daha sonra ¢evrilen bu versiyon tekrar kaynak dile ¢evrilir. Yapilan bu iki ¢eviri

karsilastirilarak aralarinda tutarsizliklar bulunan maddeler degistirilir (Brislin, 1970)

Bu caligmada kullanilacak dlceklerin uyarlama ve g¢eviri siirecinde literatiirde yer alan
adimlar uygulanmistir. Literatiir taramasindan sonra ¢alismanin amaglarina uygun oldugu

diisiiniilen dlgeklerin Tiirkge ’ye ¢evrilmesine karar verilmistir.

Iwata (1997) tarafindan gelistirilen “Goniillii sadelik yasam tarzi 6lgegi”, HH. Chang
(2016) tarafindan gelistirilen “Goniillii sadelik tiiketim 6l¢egi” ve Pollay ve Mittal (1993)
tarafindan gelistirilen “reklama yonelik inan¢ ve genel tutum Sl¢eginin” kullanilmasina
karar verilmis ve ceviri siireci baslamistir. Olgeklerin Tiirkce’ye cevrilme asamasinda
Brislin (1970) tarafindan gelistirilen “ters g¢eviri” yontemi kullanilmistir. Ters ¢eviri
yontemi Ol¢ek uyarlama calismalarinda en c¢ok kullanilan ve en ¢ok Onerilen
yontemlerden biridir. Bu yontemde orijinal 6lgek bir ¢evirmen tarafindan hedef dile
cevrilir, daha sonra g¢evrilen bu versiyon tekrar kaynak dile g¢evrilir. Uzman goriisii
alindiktan sonra iki ¢eviri karsilastirilarak aralarinda tutarsizliklar bulunan maddeler

degistirilir (Brislin, 1970).

Bu kapsamda g¢alismada kullanilacak olcekler, ilk asamada Tiirk¢e ‘ye cevrilmistir.
Anadili ingilizce olan ve Ingilizce egitimi almis ve alanla ilgili bilgi sahibi olan
akademisyenlere gonderilmistir. Dort kisilik ekip, 6l¢ek maddelerinin ¢evirilerinin uygun
olup olmadigi, madde anlasilirhig, kiiltiirel uygunlugu, kelime ve ciimle yapilarinin
yeterliligi konularinda degerlendirmislerdir. Degerlendirmeler dikkate alinarak yapilan
diizeltmelerin ardindan 06lgek, tekrar c¢eviri yontemiyle kaynak dile ¢evrilmis ve aym

uzman kisilere gonderilmistir. Kaynak dile yonelik yapilan bu ¢eviri uzmanlar tarafindan
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asil olcek ile karsilastirilmis ve Olgegin son hali elde edilmistir. Daha sonra dlgek
maddeleri Iletisim akademisyenleri ve sade yasam konusunda uzman olan Kisilere
gonderilerek gorigleri  alimmustir.  Yapilan degerlendirmeler sonucunda dlgek

maddelerinin pilot ¢calisma i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

3.6.7 Pilot calisma

Pilot ¢calisma yapilacak tam kapsamli aragtirmanin kii¢iik versiyonu olarak adlandirilan
uygulanabilirlik calismalaridir. Pilot ¢alismalar calismanin uygulanacagi orneklemle
birebir ayn1 6zelliklere sahip olan daha kiiciik bir grup iizerinde gergeklestirilmelidir.
Icsel gegerliligi arttirmak icin pilot caligmalar oldukga &nemlidir. igsel gecerliligi
arttirmak i¢in ana ¢aligmada kullanilacak 6l¢ek kiigiik bir gruba uygulanir, pilot ¢caligmaya
katilan kisilerin doniitleri alinarak, sorularin anlasilabilirligi ve zorluklar: test edilebilir.
Ayni zamanda pilot ¢aligmayla toplanan verilerin beklenilen gibi bir ¢esitlik verip
vermedigi ve istenen bilgilerin elde edilip edilmedigi test edilir (Peat vd. 2002).
Arastirmada uygulanan pilot ¢alisma ile sorularin anlasilir oldugu ve arastirmacinin
bekledigi gibi bir ¢esitliligin elde edildigi goriilmiistiir. Pilot calismada bir diger 6nemli
nokta i¢ tutarlilgin hesaplanmasidir. I¢ tutarlilik dlgek maddelerinin ne &lgiide tutarh
bilgi sagladiginin hesaplanmasidir (Peat vd. 2002). Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin i¢
tutarliliklarin1 hesaplamak, 6lgekte kullanilan ifadelerin katilimcilar tarafindan kolaylikla
anlasilir olup olmadigint anlamak amaciyla 56 katilimcr ile bir pilot calisma
gergeklestirilmistir. Pilot ¢alisma 6rneklemin niteligi ve Covid19 pandemisinin etkisinin
devam etmesinden dolay1 online olarak gergeklestirilmistir. Katilimcilarin 6rnekleme
uygunlugunu saglamak amaciyla online soru formu goniillii sadelik ile ilgili gruplar
arasinda paylasilmistir. Ayn1 zamanda anket formu paylagilmadan dnce ¢aligmanin amaci

ve katilimcilarin kriterleri belirtilmigtir.

3.6.8 Ic¢ tutarhlhk analizi

Pilot calisma ile toplanan veriler iizerinden SPSS 28.0 paket programi kullanilarak
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik 6l¢timlerinde pek c¢ok farkli yaklagim
bulunmaktadir. I¢ tutarlilik giivenilirlik hesaplamalarinda en ¢cok kullanilan yéntemlerden
biridir. I¢ tutarhlik, bir yapida yer alan her bir sorunun yapi ile iliskilendirilme
derecesidir. Yani 6l¢egi olusturan soru seti kendi i¢inde tutarli olmalidir (Hair vd. 2020).

I¢ tutarhilik lgiimlerinde en ¢ok kullanilan yéntemlerden biri alfa katsayisi olarak da
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bilinen Cronbach’s alphadir. Bu yontemde giivenilir alfa degerinin 0.70 ile 1 arasinda

olmasi beklenmektedir (Hair vd. 2020).

Tablo 3.4. Pilot Calismanin Giivenirlik Oranlart (n=56)

Olgek Cronbach’s ifade Sayisi
Alpha

Goniillii Sadelik Yasam Tarz1 Olgegi .87 21

Goniillii Sadelik Tiiketim Olgegi .89 16

Reklama Yonelik Inang ve Tutum Olgegi 1 21

Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi Cronbach’s alpha katsayisi, goniillii sadelik yasam
tarz1 (GSYT) Olcegi icin .87, goniillii sadelik tiikketim (GST) 6lgegi i¢in .89, reklama
yonelik inang ve genel tutum dlgegi (RIT) icin .71 olarak belirlenmistir. Hesaplanan
Cronbach’s alpha katsayilar1 ii¢ olgegin de giivenilir oldugunu ve igsel tutarlilig

sagladigini gostermektedir.

3.6.9 Veri toplama siireci

Betimsel tarama arastirmasi yontemi kullanilarak tasarlanan nicel asamanin veri toplama
siirecinde anket uygulanmistir. Ankette sirastyla “Géniillii Sadelik Yasam Tarz1 Olgegi”,
“Goniillii Sadelik Tiiketim Olgegi”, “Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutum Olgegi” ve
demografik veriler yer almaktadir. Ankette orijinal versiyonlarinda oldugu gibi Besli
Likert Olgegi kullanilmistir. Covid19 pandemisinin etkisinin devam etmesi ve drnekleme
ulagmada sagladig1 kolayliktan dolay1 anket Google formlar kullanilarak hazirlanmistir.
Goniillii sadelere ulagmanin zor olmasindan dolayi, anketin duyurumu sosyal medya
platformlarinda bu konu ile ilgili kan1 6nderi olarak kabul edilen yiiksek takip¢i sayisina
sahip kisiler araciligi ile yapilmistir. Bu kapsamda Instagram platformunda 80 bin takipgi
sayisina sahip bir hesap, 30 bin takipg¢i sayisina sahip hesap ve 20 bin kisinin yer aldig1
Facebook grubu ve forumlar aracilifiyla anketin dagitimi yapilmistir. Kani1 6nderleri
kendi kisisel hesaplarinda anket formunu paylasarak, duyurumunu saglamiglardir. Stireg

sonunda 275 kisi ¢caligmaya katilarak anketi doldurmuslardir.
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3.6.10 Olceklerin Normallik, Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmada istatistiksel analizlerde kullanilacak ii¢ 6l¢ege normallik testi, gecerlilik ve

giivenirlik analizleri yapilmistir.

3.6.10.1 Normallik testi

Veriler toplandiktan sonra arastirmada kullanilan 6l¢eklerin normal dagilim hipotezine
uyup uymadigi ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilarak tespit edilmistir. Basiklik bir
dagilimin “doruklulugunun” veya “diizliigliniin” bir Sl¢tlisiiyken carpiklik, dagilimin
ortalama etrafindan ne o6l¢iide saptigin1 olger (George ve Mallery, 2019). George ve
Mallery (2019), basiklik ve carpiklik degerinin +1 ve +£2 arasinda olmas1 gerektigini

belirtmektedirler.
Tablo 3.5. Basiklik ve ¢arpikiik degerleri

Olcek Basiklik (Kurtosis) Carpiklik (Skewness)
Goniillii Sadelik Yasam Tarz1 Olgegi .632 -.920
Géniillii Sadelik Tiiketim Olgegi 456 -.812
Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutum -.171 -.195

Olgegi

Yukaridaki tabloda goriildiigi gibi goniillii sadelik yasam tarzi (GSYT) olgegi igin
basiklik degeri .632, carpiklik degeri-.920, goniillii sadelik tiiketim (GST) 6lgegi igin
basiklik degeri .456, carpiklik degeri-.812, reklama ydnelik inang ve genel tutum 6lgegi
icin basiklik degeri-.171, ¢arpiklik degeri-.195 olarak belirlenmistir. Bu degerlerin =1 ve
+2 arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla calismada toplanan verilerin normal
dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Caligma normal dagilim gosterdigi igin

parametrik testler uygulanacaktir.

3.6.10.2 Giivenirlik analizi

Arastirmanin pilot asamasinda giivenirlik analizi yapilan Olceklere, arastirma
uygulandiktan sonra da giivenirlik analizi yapilmustir. Olgek giivenilirligi, bir 6lcegin
tekrarlanan denemelerde ayni veya benzer Olgiim sonuclarini ne o6l¢iide yeniden
tiretebilecegini ifade eder. Dolayisiyla giivenilirlik, dl¢imdeki tutarliligin bir dl¢iistidiir

(Hair vd. 2020). Olgeklerin giivenirlik analizlerinde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri
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Cronbach’s alpha katsayisinin hesaplanmasidir. Alfa katsayist degeri O ile 1 arasinda
degiskenlik gosterir ve 0.7 degerinin listiindeki degerler 6l¢egin tutarli ve giivenilir
oldugunu gosterir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin Cronbach alfa degerleri Tablo 3-5’te

gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Arastirmada kullanilan él¢eklerin giivenirlik katsayilart (n=275)

Olcek Cronbach’s ifade Sayisi
Alpha

Goniillii Sadelik Yasam Tarz1 Olgegi 81 21

Goniillii Sadelik Tiiketim Olgegi .85 16

Reklama Ydonelik Inang ve Genel Tutum 1 21

Olgegi

Yukarida yer alan alfa katsayist degerlerine bakildiginda “Goniilli Sadelik Yasam Tarzi
Olgeginin” alfa katsayis1 0.79, “Géniillii Sadelik Tiiketim Olgeginin” alfa katsayis1 0.85
ve “Reklama Yonelik inang ve Genel Tutum Olgeginin” alfa katsayismin 0.71 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin giivenilir oldugu ve igsel

tutarlilig1 sagladig tespit edilmistir.

3.6.10.3 Gecerlilik analizi

Gegerlilik, bir 6l¢limiin, incelenen kavramlarin gercek anlamini ne Olglide etkili bir
sekilde test ettigini ifade eder. Gegerlilik teknikleri pek ¢ok sekilde siniflandirilsa da en
cok tercih edilenler, kapsam gecerligi, Olcilit-bagimli gecerlik ve yap1 gegerligidir
(Babbie, 2021). Bu calismada kapsam gegerligi tercih edilmistir.

Yap: gecerligi

Yapr gecerliligi, kullanilan, gelistirilen ya da cevirisi yapilan 6l¢egin dlgmesi gereken
olguyu ne derecede 0l¢tiigliniin degerlendirilmesidir (Mueller ve Knapp, 2018: 400). Yap1
gecerligini elde etmek i¢in en ¢ok kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir (Crocker
ve Algina, 2006). Yap1 gegerliligi i¢in hem dogrulayici hem agimlayici faktdr analizi
kullanilabilir (Mueller ve Knapp, 2018: 400) Faktor analizi 6lgek gelistirme, uyarlama ve

cevirme ¢alismalarinda en sik kullanilan yontemlerden biridir (Cokluk vd. 2018)
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Kapsam gegerligi

Kapsam gecerligi, bir Ol¢iimiin bir kavramda yer alan anlam araligin1 ne kadar
kapsadigin1 ifade eder. (Babbie, 2021). Bollen (1989) kapsam gecerliliginin dlgiilecek
kavramin net bir sekilde tanimlanabildigi ve olg¢egin bu yapiyr kapsama diizeyinin
Olciildiigi nitel bir gegerlik tiirii olarak tanimlamaktadir. Burada en 6nemli sorulardan biri
Olgiilecek kavramimn alaninin  nasil tanimlanacagidir. Bir kavramin alaninin
tanimlanabilmesi i¢in kavrami agiklayan teorik arka planinin olmasi gereklidir. Teorik
tanim Onceki arastirmalarda kavramla iliskisi oldugu belirtilen anlamlar1 yansitmalidir.
Ayni zamanda teori bir kavramda yer alan farkli boyutlar1 da agik bir sekilde

tanimlamalidir (Bollen, 1989).

Kapsam gecerliligi oncelikle dlgegin bilim alani ile ilgili yeterli bilgi ve donanima sahip
uzmanlarin belirlenmesini gerektirir. Uzman paneli, Ol¢ekte yer alan maddelerin
6l¢iilmek istenen yapiy1 ne derecede Ol¢tiigiinii ve 6l¢egin yapiy1 dlgmek icin yeterli olup
olmadigint degerlendirir (Rubio vd. 2003). Uzman panelinde kag¢ kisinin yer almasi
gerektigine dair farkli yaklasimlar olmakla beraber Rubio vd. (2003) en az 3 uzmanin yer
almas1 gerektigini belirtmektedir. Uzmanlara gonderilecek degerlendirme formlari
olusturulurken uzmanlardan beklentiler acik bir sekilde ifade edilmelidir. Kapsam
gecerliginde uzmandan temel olarak dlcekte yer alan maddelerin ilgili alan1 temsil edip
etmedigi, davranist degerlendirip degerlendirmedigi, maddelerin sade ve acik bir sekilde
ifade edilip edilmedigi ve maddelerin anlasilirligiin verilen form {izerinden

doldurmasidir (Tsang vd. 2017).

Uzman degerlendirme formlarinin analizinde Kapsam Gegerlik Indeksi (Content Validity
Index) yontemi en sik kullanilan ydntemlerden biridir (Rubio vd. 2003). 4li
derecelendirme &lgiitii ile hesaplanan Kapsam Gegerlik Indeksinde puan degerleri
1=Uygun degil 2=Uygun sekilde degistirilmeli 3=Uygun ancak kiigiikk degisiklikler
gerekli ve 4= Uygun seklindedir. Kapsam Gegerlik indeksinde elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesinde en sik kullanilan ydntemlerden biri Davis teknigidir. Davis
tekniginde Kapsam Gegerlik indeksi puani, uzmanlara iletilen formlar toplandiktan sonra
6l¢ek maddelerine uzmanlar tarafindan verilen “ 3” ve “4” degerlerinin toplam uzman
sayisina boliinmesiyle elde edilir. Kapsam Gegerlilik Indeksinin 0.80’den biiyiik olmas1

beklenir.
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Uyum gegerligi

Uyum gecerligi ya da yakinsak gecerlik, ayni yapiy1 dlgen birden ¢ok 6genin yiiksek
oranda varyansi paylastigir bir durumu temsil eder. Yani bir yapmin sahip oldugu
gostergelerin ayni1 seyi Ol¢lip 6lcemedigini belirtir (Hair vd. 2020). Uyum gegerligi ayni
yapiy1 degerlendiren 6l¢iimlerin birbiriyle ne olciide iliskili oldugunu gosterir (Salkin ve
Rasmussen, 2007). Uyum gegerliginde elde edilen yiiksek korelasyon 6l¢egin kavrami
Olctliglinlin gostergesidir ve genel olarak yiizde 50den fazla korelasyonun olmasini
gerektirir (Hair vd. 2020). Uyum gecerligini saglamak i¢in faktdr yiiklerinin birlesik
giivenirlik (CR-Composite/sonstruct reliability) ve agiklanan ortalama varyans (AVE-
average variance extracted) degerlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir (Hair vd. 2017).
CR degeri, bir faktérde yer alan maddelerin standardize yol katsayilariyla hata
varyanslarint dikkate alan ve faktoriin yapr giivenirligi konusunda ipucu veren bir
degerdir. AVE degeri ise ortiik bir yapiy1 temsil eden maddeler arasindaki gegerligin
ol¢iitidiir (Hair vd. 2017). CR hesaplamalar1 asagida yer alan Fornell ve Larcker (1981)
formiilii ile elle hesaplanabilmektedir. CR degerinin 0.7 degerinden biiylik olmasi

beklenir.

AVE degeri ise faktore iligkin ifade yiiklerinin karelerinin toplamimin ifade sayisina
boliinmesiyle elde edilmektedir. Her bir faktor yapisi i¢in ayr1 bir degerlendirme

yapilmalidir.

3.6.10.3.1 Goniillii sadelik yagsam tarzi olgceginin gecerlilik analizleri

3.6.10.3.1.1 Goniillii sadelik yasam tarzi olceginin kapsam gecerligi

Gondillii sadelik yasam tarzi dlgeginin kapsam gecerligini saglamak i¢in dlgek Tiirkceye
uyarlandiktan sonra goniillii sadelik yasam tarzin1 benimseyen ii¢c uzman ve tiikketimi
azaltma davranisi konularinda ilgili olan ve literatiire hakim 3 akademisyen ile
goriisiilmiistiir. Uzman panelinin konu ile ilgili yeterli bilgiye sahip olduklari teyit edilmis
ve sonrasinda hazirlanan Kapsam Gegerlilik indeksi raporu kendilerine iletilmistir. Her

bir dlgek maddesini degerlendirdikten sonra KGI indeks raporu incelenmis ve Davis
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teknigine gore hesaplamalar yapilmistir. Davis teknigine gore yapilan hesaplamalarin

sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.7. Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Olgegi KGI Degerleri

Madde KGI Madde KGI Madde KGi

1 0,83 8 0,33 15 1,00
2 1,00 9 0,83 16 1,00
3 1,00 10 0,83 17 1,00
4 0,83 11 0,83 18 0,83
5 0,83 12 1,00 19 1,00
6 0,83 13 1,00 20 1,00
7 0,83 14 0,83 21 1,00

Yukaridaki tablo incelendigi zaman 8. maddenin minimum KGI degeri lan 0,80’
karsilamadigi goriilmektedir. Uzmanlarin degerlendirmesine paralel olarak literatiirde de
bu maddeyi destekleyen bir kanit bulunmamaktadir. Dolayisiyla 8. maddenin dlgekten

¢ikarilmasina karar verilmistir.

3.6.10.3.1.2 Goniillii sadelik yasam tarzi olceginin faktor analizi

Faktor analizi 6lgek gelistirme ya da uyarlama ¢aligmalarinda, bir 6lgegin farkli bir amag
veya Orneklem icin kullanildigi durumlarda yapi gecerliligi elde etmek i¢in en sik

kullanilan yontemlerden biridir (Cokluk vd. 2018).

Faktor analizi dogrulayici ve agimlayici faktor analizi olmak iizere ikiye ayrilir.
Acimlayici faktor analizinin (AFA) amaci 6lgekte yer alan ortiik yapilari belirlemek veya
olas1 yapilar hakkinda hipotezler tiretmektir. Dogrulayici faktor analizinde (DFA) ise
hipotez olusturulmus ortiik yapilar1 degerlendirmek ve/veya yapilarla ilgili daha detayl
anlamlar gelistirmektir. AFA’y1 dogrulayici amagla kullanabilmek miimkiindiir ayn
zamanda DFA’y1 ise kesif amagli kullanmak da miimkiindiir. DFA, AFA’ya gore daha
kisitlayict oldugu i¢in AFA yontemini dlgegin yapist ile ilgili veya ilginen dl¢iimle ilgili

kisith diizeyde aragtirma yapildiginda kullanilabilir (Bandalos ve Finney, 2019).

Bandalos ve Finney (2019) AFA’nin, analiz edilecek degiskenlerin yeni gelistirildigi

veya daha Once birlikte analiz edilmedigi durumlarda veya faktor analizi modelinin teorik
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temelinin (yani faktor sayisi, faktorler arasindaki korelasyon diizeyi) zayif oldugu
durumlarda kullanilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu gibi durumlarda model ve yap1

ayrintilt bir sekilde bilinmedigi i¢in DFA kullanmak dogru degildir.

Kline (1994), faktor analizinde anlamli sonuglar elde edebilmek i¢in 6rneklem sayisinin
en az 100 olmasi gerektigini, bu rakamin altindaki orneklem sayis1 ile analiz
gerceklestirildiginde analizin baska oOrneklemler iizerinde tekrarlanmasi gerektigini
belirtmektedir. Kline (1994) 6rneklem sayisini ne kadar ¢ok olursa o kadar iyi sonuglar

elde edilecegini belirtmektedir.

Yapilan arastirma ve literatiirdeki bilgilerden yola ¢ikarak arastirmada kullanilan goniillii
sadelik yasam tarzi Olgegindeki maddelerin yeniden smiflandirilmasina ihtiyag
duyulmustur. Olgekte yer alan maddeler goniillii sadeligi 6lgmeye yénelik sorular
icermesine ragmen faktorlerin ¢ok kisitli maddeler kullanilarak yapildigi ve ayni faktor
altinda toplanan maddelerin uyumsuz oldugu goriilmiistiir. Arastirmada kullanilan
“goniilli sadelik yasam tarzi 6l¢egi” faktor sayisi ve faktorler arasi korelasyon diizeyi tam
olarak bilinmedigi ve zayif olmasindan 6tiirlii yapr gecerligi i¢in AFA kullanilmasina

karar verilmistir.

3.6.10.3.2 Goniillii sadelik yasam tarzi olgeginin acimlayici faktor analizi

Veri setinin ve orneklem biiyiikliigiinii faktdr analizine uygunlugunu test etmek igin

KMO ve Bartlett testi yapilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin 0.757

X2 2152.026
p 000

Barlett’s Kiiresellik Testi

KMO degerinin 0.7 degerinden biiyiik olmas1 ve Barlett testinde ise p degerinin 0.05
degerinden kiiciik olmas1 veri seti ve drneklem biiyiikliigiiniin faktoér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.8. Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Olgegi Faktor Analizi

Faktorler Soru Faktor Yiiki Ozdeger % Aciklanan
Varyans
Faktor 1 Madde 13 931 4.970 23.666
Madde 21 926
Madde 12 618
Faktor 2 Madde 3 .805 2.139 10.187
Madde 1 781
Madde 2 .666
Madde 7 424
Faktor 3 Madde 20 725 1.740 8.287
Madde 18 .665
Madde 17 .639
Madde 19 611
Faktor 4 Madde 6 .891 1.549 7.337
Madde 4 .849
Madde 5 .689
Faktor 5 Madde 11 .845 1.317 6.270
Madde 10 702
Madde 9 675
Faktor 6 Madde 15 724 1.017 4.841
Madde 14 707
Madde 16 .625
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Toplam  60.627

Yukarida yer alan faktor analizi tablosunda goriildiigii gibi 21 maddeden olusan Goniillii
Sadelik Yasam Tarzi Olgegi toplamda 6 faktdre ayrilmustir. 8. Madde kapsam
gecerliliginde yeterli degeri alamadigi i¢in analiz dig1 birakilmistir. 7. madde diisiik faktor
yiikli aldigindan dolay1 arastirmanin ilerleyen asamalarinda analiz dis1 birakilmistir.

Faktorler toplam degisimin %61 ini agiklamaktadir.
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Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan faktor yiliklerinden hareket edilerek faktorler
altinda toplanan degiskenler belirlenir. Degiskenler belirlendikten sonra faktdrlere uygun
isimler bulunmalidir. Faktorlere isim vermede arastirmacinin literatiir bilgisi, kelime
haznesinin genisligi, sezgileri ve gozlemleri gibi etkenler rol oynar. Secilen isimler
anlamli, ifadeleri kapsayan ve bilinen bir sdzciik olmalidir ve kuramsal bir temele sahip
olmalidir (Sencan, 2005’ten aktaran Cokluk vd. 2018). Asagidaki tabloda faktorlere

verilen isimler yer almaktadir.

Tablo 3.9. Géniillii Sadelik Olcegi Faktér Madde ve Isimler

Faktor Numaras1 Madde Numarasi Faktor ismi

1.Faktor 12 13 21 Oz Yeterlik

2.Faktor 1 2 3 Olgiilii Aligveris

3. Faktor 17 18 19 20 Uriinlerin Uzun Siire Kullanimi
4.Faktor 4 5 6  lIgsel Degerler

5. Faktor 9 10 11 Basit Islevlere Sahip Uriin Tercihi
6. Faktor 14 15 16  Cevre Bilinci

Acimlayici faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerden “Olgiilii Alisveris”, “Basit
Islevlere Sahip Uriin Tercihi” ve “Oz Yeterlilik” Iwata(1999) tarafindan orijinal &lgekte
yer alan faktor isimlerinden olusmaktadir. “I¢sel Degerler”, “Uriinlerin Uzun Siire
Kullanim1” ve “Cevre Bilinci” faktorleri ise aragtirmaci tarafindan goniillii sadelik
literatiiriinde yer alan bilgiler ve o6l¢ek maddelerinin niteliginden yola g¢ikarak

isimlendirilmistir.

3.6.10.3.2.1Goniillii Sadelik Yasam Tarz Olgeginin Uyum Gegerligi

Goniillii Sadelik Yasam Tarz1 Olgeginin Uyum Gegerligini elde etmek i¢in CR ve AVE
degerleri Microsoft Excel kullanilarak hesaplanmigtir. Hesaplama sonucunda elde edilen

degerler her bir faktor i¢in asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 3.10. Goniillii Sadelik Olcegi CR ve AVE degerleri

Faktor AVE degeri CR degeri
1 0,70 0,87
2 0,56 0,79
3 0,45 0,71
4 0,66 0,85
5 0,55 0,78
6 0,47 0,72
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Yukaridaki AVE ve CR degerleri tablosu incelendiginde 3. Faktoriin AVE degerinin
0,45; 6. faktoriin AVE degerinin ise 0,47 oldugu goriilmektedir. Ancak Fornell ve Larcker
(1981) AVE degerinin 0,5’ten kiiciik CR degerinin ise 0,6’dan biiyiik oldugu durumlarda
da yap1 gecerliginin yeterli sayilacagimi belirtmislerdir. 3. Faktérde AVE ve CR
degerlerini istenilen diizeye ¢ikarmak icin 3.faktorde yer alan en diisiik faktor yiikiine

sahip 19.madde ¢ikarilmistir ve analizin ilerleyen kisimlarinda kullanilmayacaktir.

3.6.10.3.3 Goniillii sadelik tiiketim davraniglar: dlceginin gecerlik analizleri

3.6.10.3.3.1Géniillii sadelik tiiketim davranislar: olceginin kapsam gecerligi

Goniillii Sadelik Tiiketim Davranislar1 Olgeginin kapsam gegerligini saglamak igin dlgek
Tiirkgeye uyarlandiktan sonra goniillii sadelik yasam tarzini benimseyen iki uzman ve
tiiketimi konularinda akademik bilgiye sahip ve literatiire hakim 3 akademisyen ile
goriisiilmiistiir. Uzman panelinin konu ile ilgili yeterli bilgiye sahip olduklari teyit edilmis
ve sonrasinda hazirlanan Kapsam Gegerlilik indeksi raporu kendilerine iletilmistir. Her
bir dlgek maddesini degerlendirdikten sonra KGI indeks raporu incelenmis ve Davis
teknigine gore hesaplamalar yapilmistir. Davis teknigine gore yapilan hesaplamalarin

sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 3.11. Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Ol¢egi KGI Degerleri

Madde KGI Madde KGI

1 1,00 9 0,80
2 0,80 10 0,80
3 1,00 11 1,00
4 0,40 12 0,80
5 1,00 13 1,00
6 1,00 14 1,00
7 0,80 15 0,80
8 0,20 16 0,80

Yukaridaki tablo incelendiginde madde 4 ve madde 8’in minimum KGI degeri olan 0,80’i
karsilamadigi goriilmektedir. Uzmanlarla yapilan gorlismeler ve literatlirdeki verilere

dayanarak bu maddelerin dlgekten cikarilmasina karar verilmistir. Ilerleyen asamalarda
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4. madde analiz dis1 birakilmigtir. Cikarilan maddelerden sonra Goniillii Sadelik Yasam

Tarz1 Olgeginin kapsam gegerliligini sagladigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

3.6.10.3.3.2 Goniillii sadelik tiiketim davranislar: olceginin faktor analizi

Goniillii Sadelik Tiiketim Aliskanliklar1 Olgeginin yap: gegerliligini test etmek icin AFA
kullanilmistir. Veri setinin ve drneklem biiylikliigiiniin faktor analizine uygunlugu test

etmek i¢in KMO ve Barlett Kiiresellik Testi yapilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin 0.808

Barlett’s Kiiresellik Testi
X? 1693.689
p 000

KMO degerinin 0.7 degerinden biiyiik olmas1 ve Barlett testinde ise p degerinin 0.05
degerinden kiiciik olmas1 veri seti ve drneklem biiyiikliigiiniin faktoér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.12. Goniillii Sadelik Tiiketim Davranislar1 Olgegi Faktor Analizi

Faktorler Soru Faktor Yiki Ozdeger % Agiklanan Varyans
Faktor 1 Madde 5 .807 5.108 34.055
(Maddi Sadelik) Madde 6 772

Madde 7 17

Madde 9 667

Madde 8 329
Faktor 2 Madde 10 .862 1.618 10.787
(Oz Yeterlilik) Madde 4 821

Madde 11 793

Madde 8 347
Faktor 3 Madde 12 818 1.315 8.767
(Maneviyat) Madde 13 .614

Madde 14 .600

Madde 15 501

Madde 16 437
Faktor 4 Madde 1 792 1.137 7.578
(Sosyal Madde 2 752
Sorumiuluk) Madde 3 .649
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Toplam  61.187
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Yukarida yer alan faktor analizi tablosunda goriildiigii gibi 16 maddeden olusan Goniillii
Sadelik Tiiketim Davramslar1 Olgegi toplamda 4 faktére ayrilmistir. 8. madde ayni anda
iki faktor altinda yer aldigindan ve iki faktdrde de aldig yiikiin diisiik olmasindan dolay1

analiz dis1 birakilmistir. Faktorler toplam degisimin %61.18’ini a¢iklamaktadir.

3.6.10.3.3.3 Goniillii sadelik tiitketim davraniglar élceginin uyum gecerligi

Géniillii Sadelik Tiiketim Davranislar1 Olgeginin Uyum Gegerligini elde etmek i¢cin CR
ve AVE degerleri Microsoft Excel kullanilarak hesaplanmistir. Hesaplama sonucunda

elde edilen degerler her bir faktor icin agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.13. Goniillii Sadelik Tiiketim Davramslar: Olgegi CR ve AVE Degerleri

Faktor AVE degeri CR degeri
1 0,55 0,83
2 0,68 0,86
3 0,46 0,72
4 0,53 0,77

Yukaridaki AVE ve CR degerleri tablosu incelendiginde 3. Faktoriin AVE degerinin 0,46
oldugu goriilmektedir. Ancak Fornell ve Larcker (1981) AVE degerinin 0,5’ten kiiciik
CR degerinin ise 0,6’dan biiyiik oldugu durumlarda da yapi gecerliginin yeterli
sayilacagimi belirtmiglerdir. 3. Faktorde AVE ve CR degerlerini istenilen diizeye
ulasabilmek icin 15. ve 16. madde ¢ikarilarak ilerleyen asamalardaki analizlere

kullanilmayacaktir.

3.6.10.3.4 Reklama yonelik inang ve genel tutum ol¢eginin gecerlik analizleri
3.6.10.3.4.1 Reklama yonelik inang ve genel tutum élcegi kapsam gecerligi

Reklama yonelik inang ve genel tutum 6l¢eginin kapsam gecerligini saglamak i¢in dlgek
Tiirkgeye uyarlandiktan sonra reklamcilik alaninda akademisyen olan 6 kisi ile
goriisiilmiistiir. Uzman panelinin konu ile ilgili yeterli bilgiye sahip olduklari teyit edilmis
ve sonrasinda hazirlanan Kapsam Gegerlilik Indeksi raporu kendilerine iletilmistir. Her
bir dlgek maddesini degerlendirdikten sonra KGI indeks raporu incelenmis ve Davis
teknigine gore hesaplamalar yapilmistir. Davis teknigine gore yapilan hesaplamalarin

sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 3.14. Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutum Olgegi KGI degerleri

Madde  KGi Madde KGI Madde KGI
1 1,00 8 0,83 15 1,00
2 1,00 9 0,83 16 0,83
3 1,00 10 1,00 17 0,83
4 0,83 11 1,00 18 0,33
5 1,00 12 0,83 19 0,83
6 1,00 13 0,83 20 0,83
7 1,00 14 0,83 21 1,00

Yukaridaki tablo incelendiginde madde 18’in minimum KGI degeri olan 0,80’
karsilamadigi goriilmektedir. Uzmanlarla yapilan gorlismeler ve literatiirdeki verilere
dayanarak bu maddenin &lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Ilerleyen asamalarda 18.
madde analiz dis1 birakilmistir. Cikarilan maddelerden sonra reklama yonelik inang ve

genel tutum Slgeginin kapsam gegerliligini sagladigini soyleyebilmek miimkiindiir.

3.6.10.3.4.2 Reklama yonelik inang ve genel tutum élcegi faktor analizi
Reklama yonelik inang ve genel tutum Slgeginin yapr gecerliligini test etmek icin AFA
kullanilmigtir. Veri setinin ve drneklem biiylikliigiiniin faktor analizine uygunlugu test

etmek i¢in KMO ve Barlett Kiiresellik Testi yapilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin 0.863

X2 1920.265
p 000

Barlett’s Kiiresellik Testi

KMO degerinin 0.7 degerinden biiyiik olmas1 ve Barlett testinde ise p degerinin 0.05
degerinden kiiciik olmas1 veri seti ve drneklem biiyiikliigiiniin faktoér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.15. Reklama Yénelik Inang ve Genel Tutum Olgegi Faktér Analizi

Faktorler Soru Faktor Yiiki Ozdeger % Aciklanan
Varyans

Faktor 1 Madde 14 783 5.675 28.376
(Materyalizm) Madde 8 .699

Madde 17 .670

Madde 21 .666

Madde 19 .655

Madde 2 .608

Madde 10 .604

Madde 6 571
Faktor 2 Madde 5 .862 2.920 14.602
(Sosyal Rol ve Madde 11 821
tmay) Madde 4 793
Faktor 3 Madde 12 791 1.368 6.838
(Eglendirme) Madde 3 761

Madde 9 .608
Faktor 4 Madde 1 .860 1.189 5.946
(Bilgilendirme) Madde 7 .805

Madde 15 575
Faktor 5 Madde 13 785 1.079 5.397
(Ekonomik Fayda) Madde 16 726

Madde 20 .646
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Toplam  61.159

Reklama yonelik inang ve genel tutum Olgeginde, kapsam gecerligi boliimiinde
18.maddenin olgekten c¢ikarilmasiyla toplamda 20 madde analize tabi tutulmustur.
Yukarida yer alan faktor analizi tablosunda goriildiigii gibi 6lgek toplamda 5 faktore
ayrilmistir. 8. madde ayn1 anda iki faktor altinda yer aldigindan ve iki faktorde de aldig:
yiikiin diisiik olmasindan dolay1 analiz dis1 birakilmistir. Faktorler toplam degisimin

%61.15’ini agiklamaktadir.
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3.6.10.3.4.3 Reklama yonelik inang ve genel tutum élcegi uyum gecerligi

Reklama yonelik inang ve genel tutum 6l¢eginin uyum gecerligini elde etmek i¢in CR ve
AVE degerleri Microsoft Excel kullanilarak hesaplanmigtir. Hesaplama sonucunda elde

edilen degerler her bir faktor i¢in asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.16. Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutum Olgeginin CR ve AVE Degerleri

Faktor AVE degeri CR degeri
1 0,43 0,72
2 0,68 0,81
3 0,52 0,63
4 0,57 0,70
5 0,52 0,62

Yukaridaki AVE ve CR degerleri tablosu incelendiginde 1. Faktoriin AVE degerinin
0,43; 3. Faktoriin CR degerinin 0.63, 5.faktériin CR degerinin ise 0,62 oldugu
goriilmektedir. Ancak Fornell ve Larcker (1981) AVE degerinin 0,5’ten kiigilk CR
degerinin ise 0,6’dan biiylik oldugu durumlarda da yap1 gegerliginin yeterli sayilacagin

belirtmislerdir.
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4 BULGULAR ve YORUM
4.1 Nitel Arastirmaya iliskin Bulgular

Arastirma problemi ve amaci ile dogrudan iliskili olarak gergeklestirilen veri analizinde
Braun ve Clarke’in (2006) tematik analiz siirecinde izlenmesi gerektigi belirtilen alt1
asamali siire¢ uygulanmistir. Bu siiregte sirasiyla; veriye asina olma, ilk kodlarin
olusturulmasi, temalarin aranmasi, temalarin gozden gecirilmesi, temalarin tanimlanmasi

ve isimlendirilmesi ve son olarak raporun hazirlanmasi gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen goriismeler sirasinda toplam 13 saat 45 dakikalik ses kaydi kelimesi
kelimesine desifre edilmis ve 126 sayfalik ham veri elde edilmistir. Goriismelerle birlikte
analiz siireci baglatilmis, olusturulan ham veri siirekli ve tekrarli bir sekilde okunmustur.
Microsoft Word programi araciligiyla yaziya dokiilen her bir veri, tematik analizin alt1

asamali siirecine gore analiz edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda veriler arastirmanin amaglarina uygun olarak temelde ii¢ baslik

altinda incelenmistir. Bu bagliklar agagidaki gibidir:

1. Goniilli Sadelik Motivasyonlari
2. Tiiketim Davraniglar

3. Reklama Yénelik Inang ve Genel Tutumlar

4.1.1 Goniillii sadelik motivasyonlarina yonelik bulgular

Bu aragtirmanin amaglarindan biri, goniillii sadeligin Tiirkiye’de hangi motivasyonlarla
yasandigini, bu hayat tarzini benimseyen kisilerle goriiserek ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda gergeklestirilen goriismelerden, motivasyonlara yonelik elde edilen
sonuglar agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.1. Géniillii Sadelik Motivasyonlarima iliskin Temalar

Goniillii Sadelik Motivasyonlari

Tema Alt Temalar
Otonomi
Oz Belirleyicilik [liskili Olma

Cevresel Endise

Uretimin Negatif Etkileri Insan Faktorii
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Tablo 4.2. (Devam) Géniillii Sadelik Motivasyonlarmna iliskin Temalar

Ihtiyag Odaklilik
Maddi Sadelik Mutluluk Odag1
Esya Stresi
Stres Kaynagi Is Stresi

Kisisel Gelisim

Alile

Etik Degerler

4.1.1.1 Oz belirleyicilik ana temast

Tematik analiz sonucu belirlenen ilk tema Oz belirleyiciliktir. Oz belirleyicilik temasi
“otonomi” ve “iligkili olma” olmak tizere iki alt temadan olusmaktadir. Goniillii sadeligin
benimsenmesinde biiyiilk kurumsal yapilarin kisinin hayatini belirlemesine karst olan

direnci kisinin kendi hayati lizerinde kontrol sahibi olma istegi olarak ele alinmistir.

Oz belirleyicilik tiiketimde, kisinin kendi yasamu iizerinde daha kontrol sahibi olarak
“taksit ddemeleri, bakim maliyetleri ve baskalarinin beklentilerine” bu kadar bagl bir

yasam siirmeme arzusu olarak kendini gosterir (Elgin ve Mitchell, 1977).

4.1.1.1.1 Otonomi alt temasi

Otonomi, kisinin kendi hayati {izerinde kontrol sahibi olmasi olarak tanimlanmaktadir.
Otonomi sahibi kisiler, baska kisilere ya da kurumlara bagli olmak yerine kendi arzular
ile hareket ederler. Bu kisilerin 6z denetimleri yiiksektir (Haworth, 1984). Otonomi ayni
zamanda kisilerin kendi eylemlerini baglatmasi ve se¢im yapmasidir. Kisi kendi
davraniglarini tamamen kabul eder, onaylar ve davranislarinin arkasinda durur. Otonomi,

bireylerin eylemlerini kendisinin yonlendirmesini saglamaktadir.

Ozellikle katilimcilar cevrelerini saran esyalarin ve esyaya sahip olma ihtiyacinin
kendilerini  kisitladiklarin1  belirtmiglerdir. Bununla birlikte katilimcilar, biiyilik
kurumlarin ve markalarin kendi hayatlar1 {izerinde miidahalede bulunduklarini

hissettiklerini dolayisiyla kendi hayatlarini, biiyiik kurumlarin ydnlendirmesi olmadan
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kendi kararlarin1 vererek yasamak istediklerine odaklanmiglardir. Katilimcilarin tiimiiniin
sade yasami benimsemesinde otonomi bir etken olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda

katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

“...Akilc1 kararlar vererek bir islerin kdlesi olmadan hayatimi devam ettirme diisiincesi benim deger
verdigim bir hedefti. Son moda seyleri giymektense bdyle bir motivasyon benim i¢in daha degerliydi.
Siirekli yeni maddesel seylerin pesinde kogsmaktansa kendi kurdugum hayallerin pesinde olmayi tercih

ettim...” (Katilimei 4)

“....Elimde giymedigim kiyafetler, aslinda varligini unuttugum onca sey ... Biitiin bunlar insanin istedigi
gibi yasamasina engel oluyor.. ve biitiin bunlardan styrildigimda miithis bir hakimiyet olusmaya bagladi.
Ben sadeligi hakimiyetle 6zdeslestiriyorum. Ciinkii mesele bizim etrafimizdaki kalabaliga hakim

olmak...” (Katilime1 9)

Katilimcilar ayn1 zamanda, pazarlama sektoriiniin 6zellikle insanlar tizerinde siirekli belli
imajlara uyma isteginin ve siirekli bir seyler alma ihtiyaci yaratilmasiin kendilerinde
biiyiik bir baskiya neden olduguna deginmislerdir. Ozellikle bu baskilarin ve mesajlarin
kendilerini sorgulamalarina ve kendileri i¢in neyin en iyisi olduguna karar vermelerinin
yolunu actigina deginmislerdir. Bu kapsamda katilimcilar asagidaki ifadelere
deginmislerdir:

“...Yani sey bdyle yonlendirilmig gibi hissetmiyorum. A o da var anlik tabi goériince heyecanlanma
oluyor artik yerlesmis bilingaltimiza artik o yonlendirmelere kanmiyorum diyebilirim. Biz hep bdyle
sey ozellikle boyle tek kullanimlik iiriinler lizerinden diisiinecek olursak daha kolay daha hizli diye
hep yonlendirilmisiz. Ama simdi daha zahmetli benim kontroliimde oldu hatta bazen kendi iirettigim

seylere sahip oluyorum. Yedigim ya da cildime siirdiigiim iriinleri ben se¢tigim i¢in baskalarinin bana

zarar vermesini Onlemis oluyorum...” (Katilimci 6)

“...Hem yasam anlaminda hem de imaj anlaminda insanlarda biiyiik bir tiikenmislik sendromu
diyorlar ya o baskiya sebep oluyorlar. Siirekli oldu olmadi yaptim olmadi yaptim olmadi yaptim gene
olmadi. Sadelesince insan sadece kendi degerleriyle i{izerinden degerlendirmeye baslayinca o baski

birdenbire puf yok oluyor dolayisiyla ¢ok biiyiik rahatlama sagliyor...” (Katilimei 11)

“...internet sitelerinin pompaladig: tiiketim baskisini filan artik onun seyini diigiinmilyorum. Ya bunlar
da her sene ayn1 terane moduna girdim. Bir seye ihtiyacim yok. Ya da bir seye gercekten ihtiyacim

var m1 yok mu onu uzun siire diigiiniiyorum. Karar benim elimde...” (Katilimci 8)

Otonomi alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan diger goriisleri tablo 4.2°de yer

almaktadir.
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Tablo 4.3. Otonomi alt temasi katilimci goriisleri

Katihmal Otonomi Alt Temasi

Katilimer 1 Tabi ki bizim bir¢ok se¢imimiz belli mecburiyetler altinda da ger¢eklesebilir ama

secimin bizde oldugunu hatirlamakta fayda var.

Katilimei 2 Hayatin kontroliimde olmadigini fark ettim. Bazi seyler zaman gerektiriyor.

Hayatimda bir 6ncelik siralamasi yaptigimda 6zgiirliik ilk siradaydi.

Katilimer 3 Sirketler, insanlar siirekli birileri sana bunu kullanirsan daha mutlu olursun, daha
¢ekici olursun diyor. Ben bu mesaji dinlemiyorum en azindan dyle bir giiciim

oldugunu fark ettim.

Katilimer 5 Masken diistii senin ne demek istedigini biliyorum masken diistii demek benim i¢in
iyi bir motivasyon kaynag1 oluyor. Bana yediremezsin onu ¢iinkii biliyorum onun
arkasindaki dinamigi yikimi beni alet etmek istedigin dongiiyl biliyorum ve bunu

bilerek disinda kaliyorum. Bu ¢ok biiyiik bir motivasyon.

Katilime 7 Hani bir ¢izgi filmde vard1 ya gii¢ bende artik diyordu. Iste aynen dyle diisiiniiyorum
ne istedigime ben karar vermeliyim ne i¢in harcama yapacagima ne ile

ugrasacagima. Ozgiir olmak istiyorum her manada, en azindan elimden geldigince.

Katilime1 9 Yeni bir esya alma mesela iphone 11 almam gerektigine dair bir baski
hissetmiyorum. Dolayisiyla ekstradan 15bin kazanma baskis1 da yok iizerimde.
Boyle bir giderim de yok. Gideyim bir rezidansa taginayim, araba alayim diye de bir
giidiim yok. Oyle bir giidiim olmadig1 icin daha huzurlu hissediyorum. Ciinkii dyle
bir seyi almak istesem daha ¢ok calismam, borca girmem vb. gerekecek Oyle bir

seyin olmamasi1 huzur veriyor

Katilimer 10 Insanlar bir tiirlii kendi isteklerine gore hareket edemiyor, sanki dogustan bdyleymis
gibi davraniyoruz. Siirekli aile, toplum, arkadas ¢evresi baskis1 varmug gibi. Ozellikle
is hayatna girdikge daha da artan bir baski var. Ben bunlara karsi durmaya

calistyorum, dzgiirlesmeye ¢alistyorum

Katilimei 12 Ozellikle {iniversite bittikten sonra ¢aligmaya da baslayinca zamanin nasil aktiginin
farkina varamaz oldum, sanki her sey benden bagimsizmis gibi geliyordu. Calis, para
kazan, harca, herkesin isteklerine dnem goster... Peki ben ne istiyorum? Gergekten
istediklerimi mi yapiyorum? Bunu diisinmeye bagladigimda bir seylerin ters

gittiginin farkina vardim ve bir seyleri degistirmeye iste o zaman karar verdim.

4.1.1.1.2 Iliskili olma alt temast

Oz-belirleyicilik temasinda ortaya ¢ikan diger alt tema ise “iliskili olmadir”. Iliskili olma

baskalariyla baglantili olma ihtiyaci olarak tanimlanmakta ve sefkat, sicaklik, duygusal
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duyarlhilik ve kabul gorme ihtiyaclarni kapsamaktadir (Andersen, 2000). iliskili olma
ihtiyaciyla birlikte kisi, cevresindeki insanlarla baglantili olma, destek ve doyumu
hissetmesidir. Yapilan goriigmelerde goniillii sadelik yasam tarzinin benimsenmesinde
baskalariyla kurulan sosyal iligkileri gelistirmenin yani sira aile ve arkadas iliskilerinde
niteligi ve tatmini arttirma ihtiyacinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin 7’si iligkili
olma ihtiyacinin kendileri i¢in 6énemli oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin bu hususla
ilgili degindigi ifadeler su sekildedir:

“...zaman gectikten sonra bir baktim ki ¢ocugumla kurdugum iliski hep istedigi seyleri almakla

geciyor, zaten giin boyu calistyorum ona ayiramadigim zamani ona bir seyler alarak gecirdigimi fark

ettim...” (Katilimci 4)

“...sey degisti her seyimi marketten almak yerine sarkiiteriden onu aliyorum zeytinciden zeytinimi
aliyorum tabi bu insan iliskilerini de gelistiriyor. Kendi kesemle gidince insanlar ilk basta garipsiyor
sonradan takdir etmeye basliyorlar. Caddede bir yerden bir yere gidince selamlasa selamlasa
ilerliyorum tabi bu da hem aidiyet hissini hem de sosyallesmeyi arttirdig1 i¢in mutlu ve huzurlu

hissediyorum...” (Katilime1 9)

“...Kesinlikle yani sey oluyor, kisisel olarak da ailevi yasamimda da arkadaglarimla olan yagamimda
da hani nesnelerden seylerden bahsetmek yerine kendimizden bahsetmek, birbirimizden bahsetmek
gercekten dinlemeye evrildi. Her ne kadar ben yapmiyorum dese de insan, kendini fark etmeden
sohbetleri kiyasliyor kendini biraz daha 6ne ¢ikarmaya c¢aligiyor bunlar bitti ben buyum iste bundan

ibaret haline geldi...” (Katilime1 10)

[ligkili olma alt temastyla ilgili katilimcilarin &ne gikan katilimer gériisleri tablo 4.3’te

yer almaktadir.

Tablo 4.4. [liskili Olma alt temas: katilimct goriisleri

Katihme1 iliskili Olma Alt Temasi

Katilimer 1 Bu tiiketim bilinci kii¢ilik yastan verilebilecek bir sey. Ancak anne ve babalar para ile
sevgiyi karistirma egilimindeler. Vermedigimiz ilgi ve sevginin yerine siirsiz bir
harcamanin konmasi s6z konusu. Insanlar hediyenin maddi degerine gére mutlu

oluyor gibi

Katilimer 2 Daha az tiikettigin i¢in ¢ok daha fazla insanla goériismen, konugman gerekiyor.
Pazara, restorana gittiginizde pek ¢ok kisiyle iletisim kurmak durumunda kaliyorsun.
Aile ve arkadaglar i¢inde durum benzer. Tiiketim odagin olmadiginda farkli seylere

odaklanabiliyorsun.
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Tablo 4.5. (Devam) [liskili Olma alt temas1 katilimct gériisleri

Katilimei 4 Esimle birlikte degisiyoruz aslinda. Tiiketimimizi azaltmaya beraber basladik.
Tiiketim odakli bakmayinca zaten sosyal iliskilere daha ¢ok zaman
ayirabiliyorsunuz, etrafinizin daha c¢ok farkina varabiliyorsunuz. Bunlar da hep

olumlu degisimlere 6n ayak oluyor.

Katilime1 6 Avm hep basimi agritir gene de bos zamanim oldugunda ¢arsiya bile bile ¢iksam agik
mekanda bile olsam diikkan gezerek zaman gegirme vardi. Arkadaslarimla zaman

gecirme etkinligim oydu ya herkes bu sekilde yapiyor biz de dogrusu o zannediyoruz.

Katilimer 8 Daha 6nceden aligveris deneyimlerim hep mekanik bir siirecten geciyordu. Kiigiik
Olcekli yerlerden alinca insanlarla iletisim kurmak durumundasin. Samimiyeti,

sicaklig1 hissediyorum. En biiyiik zenginligin bu oldu. Bunu bu yolla yapmis oldum.

Katilimei 12 Ben dijital tiiketimi de azaltiyorum mesela. Ayni evde yasadigin insanlara bile bir
stire sonra yabancilasiyorsun gibi. Herkes fiziksel olarak yaninda ama akli baska
yerde. Bunlart minimuma indirince ailemle daha samimi vakitler gegirmeye

basladim.

4.1.1.2 Uretimin negatif etkileri temast

Tematik analiz sonucu belirlenen ikinci tema “{iretimin negatif etkileridir”. Uretimin
negatif etkileri temasinda “cevresel endige” ve “insan faktorii” olmak iizere iki alt tema

belirlenmistir.

4.1.1.2.1 Cevresel endise alt temast

Cevresel endise, insanlarin ¢evre sorunlarindan ne kadar haberdar olduklarini temsil eder
ve bu sorunlarin ¢ézlimlerine yonelik kisisel olarak katkida bulunma istekliligini gosterir.
Cevresel problemlerle ilgili endiseler ve c¢evresel problemlerin sonuglarinin, kisinin
kendisi, digerleri ve biyosfer i¢in dnemini iceren ¢evresel konularin degerlendirilmesini

ifade eder (Steg ve Groot 2012, s. 122).

Tiiketim karsitliginin sosyal motivasyonlarindan biri olarak ele alinan ¢evresel endise,
goniillii sadeligin benimsenmesinin altinda yatan en temel motivasyonlardan biridir
(Elgin ve Mitchell, 1977). Katilimcilar, goniillii sadeligi benimsemelerinde, tiikketimin
cevre lizerindeki negatif etkilerinin etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda
katilimcilarin goriisleri asagidaki gibidir:

«...Doga meselesi... Cocuklugumdan beri doga énemliydi. Universitede biyoloji okudum ve kus

gozlemcileriyle tanistim ve kus gozlemciligine bagladim. Sonra dogaya gitmek durumunda kaldik
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daha once de giderdik ama gozlem amaciyla gidince o ag1 yasamin nasil yasadigimi nasil tik
tretmedigini gorilyorsunuz nasil siirdiiriilebilir kendi kendine doéngiliyii sagliyor. Sonra o kus
alanlarinin zamanla nasil yok oldugunu, tarim alanlarinin enerji projeleri maden projeleriyle yok olan
ormanlar kiyilar kiyilarda ¢opler yani insanligin izini her yerde gérmeye basladikca sunu gérmeye
bagliyorsunuz asir1 bir derecede ihtiyacimiz olmamasina ragmen asir1 derece bir sey var dogadan alma

var. Ve feci hoyratca ve suursuzca var...” (Katilimei 11)

“...Tiketimin aslinda gevreye olan etkileri karar vermemde énemli bir neden oldu. 1 tshirt iiretiminde
kullanilan su miktari inanilmaz boyutlarda. Bu iiretim siirecinde istismar edilen kisilerin olma ihtimali
de ¢ok yiiksek. Dogaya da verdigi zarar kaginilmaz. Benim 10 tshirtiimiin olmas1 verdigim zararin 10
ile ¢arpilmasi demek. O nedenle boyle bir seyin parcasi olmak istemiyorum. Benim en bilyiik

motivasyonum cevre...” (Katilime1 5)

“...Yani seyi fark etmeye basladim bir giin bir kus yuva yapti balkonuma ve sadece 3 5 galiyla
yasayabiliyor, ev diye onu biliyor. Daha derin seyleri fark etmeye basladim nasil deyim ekosistemin
kendi igerisinde topragin bile kendi iginde ne kadar dengeli oldugunu... insanlarin ve 6zellikle benim

cevre lizerindeki etkim, karbon ayak izim miimkiin oldugunca az olsun...” (Katilime1 6)

Cevresel endise alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan goriigleri tablo 4.4’te yer

almaktadir.

Tablo 4.6. Cevresel Endise alt temasi katilimct goriisleri

Katilimci Cevresel Endise Alt Temasi

Katilimei 3 Posetten yola ¢ikayim mesela bunlarin nereye gittigini ¢ok uzun siire farkinda
degildik. Bilgiye ulagim ve dijital ¢ag ile bunun manipiile edilmesi. Ama sizi bir
seylerin lizerine diisiinmeye kesfetti bu ¢opler nereye gitti nerde bunlar sen bunu fark
ettigin anda iste kigisel uyanis ben en az 3 4 poset kullantyorum nerede bu posetler
bardaklar bu sorular1 sormaya itiyor seni ve hi¢ hosuna gitmiyor kendinden nefret
ediyorsun. Suna vartyorsun simdi ne yapabilirim. Yapacagimi yapmisim bazi seyleri

mahvetmisim ama simdi elimden ne gelir

Katilimei 5 Uretimin oldugu kadar tiiketimin de smirlarma bakmaliyiz. Benim igin her ikisinin
de rehberi doga. Doga miithis bir {iretici ve tiiketici, dongii agisindan. Bunu belli
kurallar ¢ercevesinde yapiyor, aslinda biz de o sekilde yapryoruz ama biz doganin
bereketini kullaniyoruz ancak bunun uzun siire farkina varmadik. Bir siirii seye
zahmetsizce kavustugumuzu diisiindiik. Zahmet etmedigimiz i¢in rahatlikla bu nimet

ne olacak geldi onu at yenisini alirsin boyle bir noktaya geldi insanlar1 arsizlastirdi.
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Tablo 4.7. (Devam) Cevresel Endise alt temasi katilimci goriisleri

Katilime1 6

Katilimer 7

Katilimer 8

Katilimer 9

Katilimer 11

Katilimer 12

Bireysel bir karar ama tiiketimin ¢evreye olan etkisini de g6z ardi etmiyorum. Giysi
tilkketiminde hizli moda kavrami gevreye pek ¢ok atigin ¢ikmasina neden oluyor.
Zincir markalarin tiiketicileri bu atigin en biiyiik nedeni. Ben oranin oyuncusu

olmay1 segmeyerek atigin engellenmesine destek oluyorum

Diinyanin sorununu ¢dzer mi emin degilim. Hala tiretim devam ediyor kirlilik devam
ediyor. Mesela plastik diisiince hi¢ iiretilmemesi gerekiyor o ¢6ziim degil. Geri
doniisiimde de bir siirli atik ¢ikiyor temiz su kullaniliyor ve denize atiliyor ve o
baliklar1 biz yiyoruz. Bu baglantiy1 zaten bilmemiz lazim. Bu ¢ok sistemik bir sorun.

Bireysel anlamda evet bir katkisi var insanlarda biling agilmasi yaratryor

Aslinda tiiketimin ve atiklarin g¢evre tizerindeki etkisi beni yola itti. Ne kadar ¢ok
tilketirsek o kadar ¢ok kaynak tiiketiriz, o kadar da atigimiz ¢ikar. Bunun ucu iklim

krizine kadar dokunuyor.

Bir biitiin olarak dogay1 kavrayamiyorken onu korumak da miimkiin degil o kendini
korur ama anlamadigimiz bir seyi bu kadar hoyrat¢a kullanmak da kdtii. Dogaya olan
miidahalemizi yasamsal durumda tutmak gerekiyor. Su an tiiketmemek korumak
yeterli degil onarmak gerekiyor. Kompost yapmak orman rejenere etmek. Bizim
elimizle yok ettigimizi misliyle koymak gerekiyor. Tiiketmemek tek basina yeterli

degil aslinda.

Uretim ¢ok sorunlu bir alan. Nasil {iretim yapilacagi dnemli. Haddini asan bir iiretim
var. Mesela son zamanlarda pet sise kullanmayalim diye kampanyalar yapiliyor ve
binlerce matara ¢esidi olmaya galisti. Cevre demek sen demek, bu kadar iiretim

igerisinde bogulacagiz yakin zamanda.

Bu diinyaya bu ¢ocugu getirdik ama biz bu diinyayi1 ne hale getirdik diye diisiinmeye
basliyorsunuz bu da seni daha fazla diinyayla ilgili bilgilendirmeye itiyor. Biz seksen
kusag1 kendi segimlerimizle diinyay1 mahvetmisiz fastfood plastik bizim eserimiz ve

bunlarla ilgili yagmacilik devam ediyor

4.1.1.2.2 Insan faktorii alt temast

Uretimin negatif etkilerinin diger alt temas1 “Insan faktérii” olarak belirlenmistir. Insan

faktord, liretim ve endiistrinin insan hayati izerindeki negatif etkilerini tanimlamaktadir.

Tiiketimin insanlarin hayatinin merkezine yerlesmesi ayni zamanda bu {iretimi

gerceklestiren insanlarin hayatlarinda da olumsuz etkileri beraberinde getirmistir.

Uretimin, iiretimde calisan insanlar iizerindeki negatif etkisi, katilimcilarin géniillii

sadeligi benimseme motivasyonlarindan biri olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin bu

konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:
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... Tiiketimin bu denli artmasinin sadece ¢evre ve sinirli kaynaklar iizerinde etkisi yok. Ayni1 zamanda
hizli iiretimin ¢alisanlar baglaminda da ¢ok kotii sartlar altinda ¢alistirildigini biliyoruz. Ben hizli ve

ucuz zincir markalari tercih etmeyerek dolayli olarak buna kars1 ¢ikmis oluyorum...” (Katilimer 4)

«...Insanlar tiikettikleri iiriiniin iiretim siirecini diigiinmiiyor. Kaynak tarafi {iretim tarafinda yasanan
pek cok sorun var. Ureten, calisan kisilerin kosullarii diisiinmiiyoruz. Ben hem tiikettigi kaynak hem
de insan emegi noktasinda bakiyorum. Bu beni rahatsiz ediyor. Hayatin devam etmesi de gerekiyor
tilketmek gerekli ama biraz daha bilingli, diigiinerek hareket ettigi bir diinya hayal ediyorum...”

(Katilimet 7)

“...Hizli tiiketim, biiyiik sirketlerin tiretimi o denli artt1 ki gevre boyutu bir yana, bu {iretim siirecinde
istismar edilen kisilerin olma ihtimali de ¢ok yiiksek. Tiiketim ¢ok gii¢lii bir sey aslinda. 5 milyon kisi
cocuk isci kullanan bir markanin iiriinlerini aliyor. Buna bazen inanamiyorum... Ben bdyle bir seyin

pargasi olmak istemiyorum...” (Katilimet 3)

Insan faktorii alt temastyla ilgili katilimcilarin 6ne gikan diger goriisleri tablo 4.5°te yer

almaktadir.

Tablo 4.8. Insani Faktor alt temast katihmct goriisleri

Katihmcal insan Faktorii Alt Temasi

Katilimer 3 Soéyle bir durum da var, zaten sistem biitiin olarak maksimum kar elde etmeye
caligtyor. Dogas1 geregi bir somiirii var. insan ben ne yapabilirim ki diyor bazen.
Higbir sey yapmasan bile destek verme, ¢ok mu zor. Kiigiik {ireticilere yonelmek bu

noktada en mantiklisi bence.

Katilimer 5 Yerellik de ¢ok 6nemli bir sey ne kadar yerel oluyorsa o kadar adil geliyor. Ta
Banglades’te iiretilmis iiriin illa ki birilerini sémiiriiyor. Uretim zaten sorunlu bir
alanken bir de ithal mallarda daha da biiyiik somiirii s6z konusu. Almadikga talebi

azaltmak gerekli. insan somiiriisii tiikettigim bir sey haline gelmemeli bence.

Katilime1 9 Insanlarmn ihtiyaglari karsilanabilsin diye bolge halklarinin yasamlar1 bazen
gormezden gelinebiliyor. Orada gilindelik hayatlarin1 yasayan insanlarin yasam
ortamlarin1 da dolayli olarak bu kitlesel {iretime destek vererek ben de etki etmis

oluyorum. Bu benim i¢in ¢ok problemli bir alandi.

Katilimer 11 Ciinkii bu sunu getiriyor bilgi olmadan bunu yapamiyoruz. Eger giydiginiz kot
pantolonun slikoziz hastaligina neden oldugunu bilmiyorsaniz, bir siirii insanin
somiiriilerek, ¢alitirilarak tiretilmis oldugunuz bilmiyorsaniz moda diye giyerseniz.
Ama bunu biliyorsaniz bildikten sonra vicdaniz varsa bunun igin aksiyona

giriyorsunuz
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4.1.1.3 Maddi sadelik temas

Gorlismelerin analizinde ortaya ¢ikar bir diger tema “maddi sadeliktir”. Maddi sadelik,

“ihtiya¢ odaklilik” ve “mutluluk kaynag1” olmak tizere iki alt temaya ayrilmistir.

4.1.1.3.1 Intiya¢ odaklilik alt temast

Maddi sadelik, giinliik hayatta nesnelere duyulan ihtiyaci, en aza indirme konusunda
bilingli karar vermektir. Bu ihtiya¢ ve istekler gerek gida, kiyafet, barinma gibi giinliik
hayatta kullanilan nesneler olarak ele alinabilirken ayn1 zamanda gii¢ ve statli gibi maddi
olmayan arzular1 da kapsar (Waltz, 1990). Maddi sadelikte, sahip olunan esyalarin
giinliik yasamda pratiklik saglayip saglamadigini ve kisinin kendine belirledigi tiikketim
modeline uyup uymadigini degerlendirmesi esastir (Elgin ve Mitchell, 1977). ihtiyac
odaklilik, esyalarin hayatin merkezinde yer almak yerine, kisinin pratik ihtiyaclarina
cevap vermesidir. Thtiya¢ odaklilik katilimcilarin hepsinde en dne ¢ikan faktdrlerden

biridir. Thtiya¢ odaklilik alt temasina yonelik katilimcilarin gériisleri asagidaki gibidir:

«...Oncelikle aligverise bakis agim kokten degisti. Daha 6nce deger denklemini hi¢ kurmuyordum.
Eskiden begendim satin aliyorum seklinde bir diisiincem vardi. Bi kere bu ¢ok sagliksizdi. Tiiketimin
aslinda kazan degeri sapta ve satin al denkleminden yola ¢ikarak yapilirsa ancak saglikli bir siireg
olacaginin farkinda vardim. Eskiden begen satin al sonra kazan 6de seklinde bir denklem vardi bende.
Burada iste tiikketim psikolojisi ayni zamanda bizim aligveris aliskanliklarimizla 6l¢iisiiyor. Kredi karti
gibi uygulamalar bunu gosteriyor. Once alip sonra ddiiyoruz. Borglan sonra kazan. Bir kere bu
denklemle dogru karar vermek ¢ok zor ¢ilinkii siz plastik bir kartla her seyi alabileceginizi

santyorsunuz ve o deger sorusunu pek sormuyorsunuz...” (Katilimer 12)

“...Kazandigimiz her para hayatimizdan verdigimiz bir zamana denk geliyor aslinda. Paranin ne
kadarini neyle ne ugruna degistirmek istedigimiz ¢cok 6nemli. O nedenle neyi ¢ikartyorsunuz, yerine
neyi koyuyorsunuz biitiin mesele bu. Ben koydugum seyleri sevdigim i¢in denklem giizel gidiyor

diyebiliriz...” (Katilime1 5)

“...Ama burada gercekten almak istememekten bahsediyorum. Almayi isteyip de almamak degil
mevzu aslinda. Neyi neden aldigini da bilmek lazim. Gergekten alma isteginizin kalmamasi kiymetli
olan. Tam olarak neden istedigini bilmesi gerekiyor insanin. Sirf yeni bir modeli ¢ikt1 diye yeni bir
iriin almamak gerekli...” (Katilimci 7)

Ihtiyag odaklilik alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan gériisleri tablo 4.6°da yer

almaktadir.
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Tablo 4.9. Ihtiya¢ odaklilik alt temasi katilimct goriisleri

Katihhmal

Katilimer 1

Katilimer 2

Katilimer 3

Katilimer 4

Katilime1 6

Katilimer 8

Katilimer 9

Katilimer 10

Ihtiya¢ Odakhihk Alt Temasi

Parayla iliskimde soyuttan somuta gegmeme yardimci oldu. Ne kadar kazaniyorum
ne kadar harciyorum. Deger karsilastirmasi yapmaya basladim “bunun degeri bu

mudur?” Ardindan insanlar. Gerg¢ekten kim bana iyi geliyor kim bana yiik veriyor

Bu gergekten benim ihtiyacim mi1 sorusunu sormuyoruz. O ara yiiz ortadan kalkmis
ve robotlasmisiz. Ihtiyaca odaklanmak, aldigimiz her sey bu perspektifte

degerlendirmek gerekli.

Mutsuz olunca, yapacak bir sey olmayinca siirekli bir seyler satin alirken buluyoruz
kendimizi. Halbuki aldigimiz her sey bize ekstra bir yiikk getiriyor. Onu iyice

diistinmek gerekiyor, neden aldigini, ihtiyacinin gergekten olup olmadigini.

Ben aligveris yaparken ozellikle ihtiyacim var mi sorusunu kendime defalarca
soruyorum. Bunu iyice diisiinmek gerekiyor aslinda. Daha dnceden yeni bir sey
¢iktiginda dayanamaz hemen almak isterdim aslinda. Cok kotii bir tiiketiciydim.

Sonra insan aldig1 seylere bakinca, ben ne yapmisim diyor.

Bir seye ihtiyacim yok. Ya da bir seye gercekten ihtiyacim var m1 yok mu onu uzun
stire diistiniiyorum. Hani acelesi yok herhangi bir seyin. Ama ne derece istiyorum
gercekten hayatim boyunca benimle gelmesini mi istiyorum yoksa bir seferlik
kullanimlik istek mi? Onu anlamak i¢in sey yapiyorum artik bekleme moduna

aliyorum

Esyalar1 kisitlamaktan ziyade esyalar1 biraz daha inceleyip barisik olmak, sayidan
ziyade rahatliga odaklanmak, ikisini bir arada kalibre etmek. Sonugcta tiikketimden
hicbir zaman tamamen kagamiyoruz eger ¢ok ekstrem reddetmiyorsak. O iki hayat

arasinda denge kurmak gibi geliyor

2015 yilinda arabam vardi, arabay1 esime verme durumum olduktan sonra yeni bir
arama alma ihtiyact hissettim ancak bu arabaya ¢ok para vermek istemiyordum eski
model isimi goren bir araba aldim. Ancak zamanla arabaya da ihtiyacim olmadigim
diistindiim ve bisiklet kullanmaya karar verdim. Toplu tasima kullanmaya ve bisiklet

ile bunun yeterli oldugunu anladigim zaman bu siire¢ bagladi diyebilirim.

Kullandigim bir geyin yenilenmesi ihtiyag benim i¢in. O anki psikolojik durumuma
bakiyorum bir seye mi sikildim, bir seye mi sinirlendim acaba ne oldu ben bunu niye
istiyorum nerden ¢ikt1 goziiyle bakiyorum. Onun ayirdina vardigimda rolantiye

aliyorum kenarda bekliyor
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4.1.1.3.2 Mutluluk kaynag alt temasi

Gontllii sadeligi benimseyen Kkisilerin anti-materyalist degerlere sahip olduklarim
sOyleyebilmek miimkiindiir. Materyalizm, en temel tanimiyla bireysel mutluluga ulagsmak
ve sosyal anlamda ilerlemek i¢in maddiyatin ve satin almanin 6nemini vurgulayan bir
kavramdir. (Kasser, 2016). Materyalizm, zenginlik ve mutlulugun kaynag: olarak maddi
tiiketimi ele alir. Goniillii sadeligi benimseyen insanlarda ise bu durum tam tersidir.

Katilimeilarin “mutluluk kaynag1” alt temasina yonelik goriisleri asagidaki gibidir:

“...Eskiden beni mutlu eden sey bir seyler almakti ancak su an farkli seylerden mutluluk buluyorum.
Mesela gilinesim batisini izlemek, temiz hava almak, soguk bir kis giiniinde giineste 1sinmak gibi
seylerde mutluluk buluyorum. Kendimi esya tizerinden mutlu olmamay1 dgretim Oyle olsaydi asla

tatmin olamazdim. Artik daha basit seylerle mutlu olabiliyorum ...” (Katilimei 1)

“...Tiketim odagin olmadiginda farkli seylere odaklanabiliyorsun. Mutlulugu esyalar {izerinden
tanimlamay1 biraktigin anda, ¢evrendeki her seyin farkina varabiliyorsun. Yogun bir giin olsa bile
etraftaki kus seslerini duyabilmek, diinyanin tadin1 ¢ikarmak. Arkadaslar ve aileyi bile etkileyen bir
durum, ¢iinkii gercekten bir seyler paylasarak mutlu oluyorsun, bir seyler satin alarak degil...”

(Katilimer 11)

“...Secenek ve ¢esitliligin cok olmasi insant mutlu etmiyor. Bir seyleri satin aldigimizda elde ettigimiz
mutluluk seviyeleri de azaldi. Dolayisiyla mutlulugu esyaya sahip olma durumu {izerinden
tanimlamiyorum artik. Daha sade yasamak c¢evreme olan farkindaligimi nispeten olsa da arttirdi.

Dolayisiyla odagimi tilketimden ayirmak mutlulugumda artisa sebep oldu...” (Katilimer 3)

Mutluluk kaynag: alt temasiyla ilgili katilimeilarin 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.7°de yer
almaktadir.
Tablo 4.10. Mutluluk Kaynagi alt temast katilimci goriisleri

Katihmae1 Mutluluk Kaynag:

Katilimer 2 Ev hissi benim i¢in 6nemli evdeki uzun sohbetler, yemek masasindaki kalabaliklar,
insanlarin birbiriyle tanigsmasi beni mutlu eden seyler. O nedenle disarda olmaktansa

evimde ya da arkadaglarimin evinde olmay1 seviyorum.

Katilimei 4 Giiliimsemeyi vs. Onemsiyorum. Kii¢lik mutluluklart hayatimiza sokmamiz
gerektigini diisliniiyorum sokakta birine hissettigimiz i¢in iltifat etmek, yol vermek,

selam vermek bunlart dnemli buluyorum.
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Tablo 4.11. (Devam) Mutluluk Kaynag alt temasi katilimct goriigleri

Katilimer 5

Katilime1 6

Katilimer 7

Katilimer 10

Katilimer 12

Bence tiiketim hayattaki en bilyiik stres kaynaklarindan biri. Ciinkii bu bir sistem
aslinda. Telefon aldin araba aldin ama alinca da mutlu olmuyorsun. Ciinkii mutlu
olsan tiiketim orada biter ama bunun bir sonu yok. Daha fazla almamiz i¢in mutlu
olmamak gerekiyor. Dolayisiyla bu dongiiden kurtulmak hem mutlulugu arttirtyor

hem ona ayrilacak paray1 daha iyi bir seye harcamana olanak sagliyor.

Sade yasami benimseyince insanin kendine olan saygisi da artiyor aslinda. Iyi bir sey
yapmanin verdigi mutluluk insan1 hafifleten bir sey. Nasil goriindiigiiniin kaygisinda
olmayinca, yasadigin dogayi, hayati sevince daha da huzurlu oluyorsun. Mutlu
olmak aslinda basit ama insanlar kendilerini o kadar kaybediyor ki, neyin énemli

oldugunu bilmek gerek.

Simdi hani mesela stresli zamanlarda aligveris yapar ya insan bunun dopaminle
alakasi var. Tamamen fiziksel bir sey. Bunun yerine insanin mutlu ve huzurlu olmasi
ruhsal durumuyla ilgili tabi ki fiziksel ruhsal bagli ama ruhsal gelisimiyle alakali.
Mutluluk insanin kendi igerisindeki segimleriyle zihinsel ve ruhsal derken mana
anlaminda konusuyorum. Yaptig1 seyleri manalandirdigi zaman oluyor. Evinizde
kompost yapiyorsaniz ve manasi varsa siz mutlu olursunuz. Bunu gorebilmek 6nemli

aslinda.

Dedigim gibi bir seylerin daha fazla tadina varir oldum yani higbir sey olmasa
beslenmemizde de degistik dogal segmeye basladik tad: giizellesti yani her anlamda
sey veriyor saglik problemlerim diizeldi her anlamda boyle farkindaligin da
artmastyla insanin hayattan aldig1 zevk de artiyor bence. Kazan kazan durumu so6z

konusu. Insan o kadar zevk aliyor ki sadelikten niye biraksin.

Bir kadin olarak ayakkabiya zaafi olan bir kadindim ayakkab1 almak ¢ok 6nemliydi
benim igin ve onu alana kadar siirekli kafa onu alayim diye diisliniiyordu aldiktan
sonra yani 1 saat 1 saat bilmiyorum yani bir bardak alkol de sizi 1 saat mutlu ediyor
yani ne oldu manasiz. Eristigimiz zaman biiyiisii kayboluyor aslinda. Su anda tam

olarak 6yle mesela

4.1.1.4 Stres temasi

Gondillii sadeligi benimsenme motivasyonlarinda 6ne ¢ikan bir diger tema ise “strestir”

Stres temasi “egya stresi” ve “is stresi” olmak {izere iki alt temadan olugmaktadir.

4.1.1.4.1 Egya stresi alt temasi

Katilimeilar, goniillii sadeligin benimsemelerinde, etraftaki esya kalabaliginin stres

kaynagi olarak algilanmasinin da etkili oldugu belirtmektedir. Kisilerin evlerindeki maddi
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esya fazlaliklari, diizensiz ve kaotik ev ortamlarinin olusmasina neden olmaktadir.
Esyalar, dagmiklik olusturdugu zaman kisilerin normal yasam faaliyetlerini
yiiriitmelerine engel olabilmektedir (Roster vd. 2016). Bu da maddi varliklarin strese
neden olmasinda etkili olmaktadir. Katilimcilarin “esya stresi” alt temasina yonelik

goriisleri agagidaki gibidir:

“...Cok fazla giysi birikince ve ablam evlenince ev esyalar1 ve giysilerle birlikte her sey bana kaldi.
Ablamin 12 yillik ev esyasi ve iki kiz kardesin giymedigi tiim esyalar bana kaldi. Bunlarin hepsini
Ankara’ya taginirken yanimda getirdim. Cok kiigiik bir evde yagamaya basladik ve her sey hur¢larin
icinde. Her mevsim kriz yastyorduk. Erkek arkadasim benim giysilerimin fazla olmasindan ve bir tiirlii
secemememden rahatsiz olmaya baslamisti ve kavga sebebimiz olmaya baglamisti. Egyalar kolaylik

saglamak yerine bana yiik olmaya basladi...” (Katilimc1 6)

“...esyanmn 2 tirlii stresi oldugunu diisiinliyorum. Bir esyaya sahip olma stresi, ikincisi ise
erisemediginde hissettigin o degersizlik duygusu ve sahip oldugun esyaya zarar gelecegi endisesi.
Mesela insanlar aldig1 arabalar1 sirf kirlenmesin, eskimesin diye kullanmamasi biiyiik bir sikint1. Egya

benden degerli mi sorusunu sormak gerekiyor aslinda...” (Katilimei 4)

“...sadelesmeyle birlikte ev isleri muazzam sekilde azaliyor her sey yerli yerinde olunca ve
temizleyecek sey az olunca diizen bozulmuyor ve ugras: azaliyor o islerden de zaman artmig oluyor

onu da iste evde bir seyler yaparak geciriyorum...” (Katilimer 10)

Esya stresi alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.8’de yer

almaktadir.

Tablo 4.12. Esya Stresi alt temast katilimci goriisleri

Katilimcl Esya Stresi Alt Temasi

Katilimer 1 Tiiketimin sonu yok aldik¢a aliyoruz. Esyalar azalttik¢a bunun farkina vardim.
Caligmamin tek nedeni sanki stirekli bir seyler almak i¢inmis gibiydi. Aldik¢a
birikiyor, biriktikge sizi bagliyor. En ufak esyalardan biiyiik yatirimlara kadar hepsi
Oyle. Paranin aslinda ¢ok biiyiik bir 6zgiirlikk oldugunu fark etmem tiiketim

kafasindan ¢ikmakla oldu.

Katilimei 2 Tiiketim yapabilecegimiz o kadar ¢ok alan ve sinirsiz segenek var. Mesela markette
45 marka dis macunu ile karsilasabiliyorsunuz. Bu bana iyi gelmeyen bir seydi. 1

iiriinii begendiysem onu almaya devam eder ve sorgulamayabilirim. Tiiketim

yaninda se¢gme kaygisi ve daima se¢gmedigim daha mi iyi acaba kaygisiyla geliyor.
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Tablo 4.13.(Devam) Esya Stresi alt temasi katilimci goriisleri

Katilimei 8 Her seyin bir degeri var eksiklik degeri bile bir degerdir. Bence her esyanin bir ruhu
ve degeri var Japon felsefesiyle tutuyormus kafam ama o degeri yasatmak igin sey
gerekiyor kullanmak gerekiyor ona ne igin {iretildiyse obje siis objesi olsa da
kullanmak fark etmek gerekiyor gormek gerekiyor eger bu olmuyorsa onun bizimle

olmasinin bir anlam1 yok

Katilime1 9 Esyalarin sizin paganizdan tutmasina izin vermediginizde secimleri daha rahat
yapabiliyorsunuz daha berrak olabiliyorsunuz. Benim miilkiyetim de yok ama buna
ragmen hi¢ yani hi¢ gelecekle ilgili 0 kaygi icindeyim ama su an kredi borcum olsa

kendimi korkung sikismis hissedebilirdim.

Katilimer 10 Siirekli tiikketmek insanin borca girmesine borca girip baski altinda kalmasina sebep
oluyor bu da stres seviyesine ¢ok arttirtyor. Bundan 3 sene 6nce benim 4 5 bin lira
kredi kart1 borcum vardi yani evde oturan bir insanin olmasi ¢ok sagma hani. Ne
yapiyorsun evdesin yani hani dyle biiyiik bir sey de almiyorum ufak ufak seyler hep.

Sonra etrafimi o ufak tefek seylerin sarmaya bagladigini fark ettim.

Katilimei 12 Her sey yerli yerinde oldugunda ve karmagik olmadiginda en basitinde sabah dolab1
actiginda ben bugiin ne giyecegim stresini astiginda oradan kazandigim zaman ve
berraklik var aligveris yapmak gibi bir giidiim yok bu da insani yoran bir sey.
Kafamda siirekli evdeki hurcun i¢indeki posetin derdi yok ¢ekmecelerim diizenli her
seyim yerli yerinde her seyim 6z simdi benim sey gibi bu telefon hafizasi gibi

gereksiz seyleri silince hafiza hafifliyor isletim sistemi daha hizli ¢alistyor.

4.1.1.4.2 Iy stresi alt temast

Stres temasinda ortaya ¢ikan diger tema “is stresidir”. Katilimcilarin ¢ogu, is hayatindaki
stresi ve baskiy1 azaltmanin yolu olarak goniillii sadeligi gordiiklerini belirtmektedir. Bu
baglamda hem islerini daha huzurlu olacak sekilde degistirmek hem de mutlu olduklari

isleri yapmak seklinde hareket etmislerdir. Katilimlarin bu konuyla ilgili goriisleri su
sekildedir:

“...0 donemde acaba nasil mutlu bir ig hayatina sahip olurum diisiincesiyle yola ¢iktim. Bu kadar ¢ok
zamanimi gegirdigim is hayatimin beni tatmin etmesi gerektigini diisiiniiyordum. Istedigim,
istemedigim seyleri diisiindliim, gii¢lii yonlerim zayif yonlerim neler, dokunmak istemedigim alanlar

neler. Buradan kendime bir diinya kurguladim...” (Katilimci 2)

“...Hepimiz insaniz hepimizin giivenlik ihtiyaci var. Gelecegimizi giivenlik altina almaya ¢alisiyoruz.
Yaptigim islerin benim dogama kesinlikle uygun olmadigmi fark ettim. Belli standartlar

gerceklestirmek icin 9-5 galismak diislincesi beni yoruyordu. Deneyim kazanmak seyahat etmekten
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ziyade benim i¢in 6nemli olan is hayatindaki stresi azaltmak. 9-5 ¢aligma hayatini birakmakti...”

(Katilimer 5)

“...Beyaz yakali olmanin ve aslinda kurumsal hayattaki hallerimizi diisliniince bir terslik oldugunu
diistindiim. Cok yogun c¢aligstyordum 24 saat telefon gelebiliyordu. Dolayisiyla burada bir terslik var

deyip aslinda kendi 6ziime dondiigiim bir yolculuk...” (Katilimer 7)
Is stresi alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan gériisleri tablo 4.9°da yer almaktadir.

Tablo 4.14. [s Stresi alt temas: katilimct gériisleri

Katilimel Is Stresi Alt Temasi

Katilimer 1 Cikis noktam alan olarak is hayatiyds. Is hayat: s6z konusu oldugunda aslinda birgok
seyin beni mutlu etmekten uzak oldugunu gordiim. Yapilar baskaydi, talep edilen

seyler baskaydi.

Katilimei 3 Is hayatim aslinda yogun ve yorucu. Sadelesme siirecimden sonra isimi degistirdim
ama yogunluk ayni kaldi. Ama yaptigim islerde insanlarla etkilesimim yiiksek.
Aslinda siirekli bu isi biraksam mu diye diisiiniiyorum. Ama i¢inde oldugum islerde
sorumluluk var. Sadece ise karst degil insanlara da sorumluluk var. Mesela diin

cektigimiz belgeselin gosterimi vardi. Boyle sonuglar olunca yogunluk ¢ekilebiliyor.

Katilime1 7 Bilgisayar miihendisi olarak kurumsal bir isteyken is hayatinin neden oldugu kaostan
dolay1 isimi biraktim beni daha ¢ok mutlu edecek bir ige gectim. Para kazanmanin
toksik bir etkisi var aslinda. Bu kadar para kazanryorsam ama harcayacak zamanim

yoksa ne dnemi var ki zaten.

Katilimei 8 Mezun olur olmaz is hayatina atildim ben. Hani hayata baslamak derler ya, halbuki
is hayatia girince hayata baglamamak gibi bir durum s6z konusu oluyor. Saat kaca
kadar c¢aligsacagin, hafta sonu ¢alisip ¢alismayacagin, tatil giinlerin higbir sey sana
bagli olmuyor. Geg saatlerde eve gelip hi¢ sosyallesmeden uyudugumu fark ettigim
an bir seylerin ters gittigini ve degismesi gerektigini fark ettim. Tabi bu kolay

olmuyor. Is dis1 zamanlar1 kendime ayirmak istiyordum.

Katilimer 12 Soyle bizler ¢ok stresli islerde ¢alisiyoruz ¢ok dengenizle oynana igler de ¢alistyoruz.
5 birimlik is yaptiginizda bayag takdir ediliyorsunuz 1 hafta ya da giinliik bazda o
ivme tersine donerse bir anda beceriksiz basarisiz vs vs bu basgli basmna insan
dogasina aykir1 bu kadar biiyiik dengesizlik iginde yagam savasi veriyorsunuz. Maruz
kaldiginiz insanlar da sizi yipratiyor. Isimi ben yapiyorum ajandalarim diizgiin.
Olaylara bakiglarin daha yukardan daha berrak olabiliyor ¢iinkii seni strese sokan
faktorler azaliyor ve insanlarin seni manipiile etmesini engelleyebiliyorsun. Zihnin

acik oluyor.
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4.1.1.5 Kisisel gelisim temast

Gondillii sadeligin motivasyonlarindan biri olarak ele alinan kisisel gelisim, insanlarin
hem manevi anlamda hem de psikolojik anlamda daha iyi bir insan olma ¢abalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977). Goniillii sadeler, tiiketimi azaltarak elde
ettikleri zaman ve paray1 kendilerini gelistirmek i¢in kullanirlar. Kisisel gelisim temasi

ile ilgili katilimcilarin goriisleri asagidaki gibidir:

“...Kendime hitap eder bi¢cimde diisiinmeye basladim. Daha 6nceden bir rush hali vardi onu yapayim
bunu yapayim buna yetiseyim su an dyle degil. sey yapiyorum evde kendi kendime zaman gegirmeyi
cok seven biri oldugum igin kitap okuyorum bazen 3 4 giin boyunca yemek bile yapmayip hicbir seyle
ilgilenmiyorum hep kitap okuyorum. Tiiketime harcayacagim zaman ve paray1 kendime yonlendirdim

diyebilirim...” (Katilimct 10)

«...Insanm bir olmak istedigi bir de oldugu yer var. Kendini analiz edip anlamak biraz zaman aliyor.
Aslinda eve gidip sadece esya azaltmak sadelesmek olmuyor. Kendini bilmek gerekiyor. insanin
hayalindeki seni gergek sen sanmasi kotii. Bu konuda higbir adim atmamak da sorun” fake it until you

make it” gergeklik degil...” (Katilimci 4)

“...Senelerdir yaptigim aligverisler, parami kendime yatirim olarak kullanmam hep bunun sayesinde
oldu. Sade yasam sayesinde hem zaman hem para konusunda birikimler oluyor bu birikimleri
kendimizi bulabilmek i¢in kullanabiliyoruz. Gayrimenkul zengini olmak icin sade yasamiyorum

sonugta...” (Katilimc1 9)

Kisisel gelisim temasima yonelik katilimcilarin 6ne ¢ikan goriigleri tablo 4.10°da yer

almaktadir.

Tablo 4.15. Kisisel Gelisim temast katilimct goriisleri

Katilimci Kisisel Gelisim Temasi

Katilimer 1 Ben hayatimda zaman olarak eskiden hayir diyemeyen bir insandim. Her
programa katilma zorunlulugu hissederdim. Kendime zaman ayirmay1 bunu hak
gormeyi ve kesinlikle belirleyici merciinin ben oldugumu saptadiktan sonra ¢ok

daha rahat hissettim ve bana kalan zamanin arttigini fark ettim

Katilimer 2 I¢sel olarak ¢dzemedigin sorunlari bir seyler satin alarak ¢dzemeyecegimi tam
tersine bu sorunlarimu arttiracagini fark ettim. Kendini daha iyi bilmenin énemli

oldugunu farkindalik durumunun 6nemli oldugunu diisiiniiyordum.
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Tablo 4.16. (Devam) Kisisel Gelisim temasi katilimci goriisleri

Katilimei 3 Ben normalde de pozitif bir insanim, esyalar bu diisiincemde etki sahibi degil.
Ancak sadelesmenin su agidan bir faydasi oldu: odaklanmam gereken sorunlarim
azaldi. Sevdigim hobilerin, kariyerin pesinden kogmama 6n ayak oldu. Ayni

sekilde tiiketmeye devam etseydim bunlara kafa yoramazdim.

Katilime1 6 Kurs gibi kendimi gelistirecegim seylere hi¢ diigiinmeden para harcayabilirim.
Zaten sadelesmek bilinglenmeyi de beraberinde getiriyor. Parayla ve tiiketimle
iliskimi istedigim seviyeye getirdigimde o kadar genis bir alan agiltyor ki insanin

6niinde. Stirekli daha iyiye dogru gidebildigimi hissediyorum.

Katilimer 8 Artik dublaj kursu istiyorum kendimce psikoloji felsefe sosyolojiyle
ilgileniyorum bunlara her zaman param var iyi bir tatile her zaman param var.
Deneyime her zaman param var. Gergek bu benim hayatimda kalite var artik
¢iinkii o kaliteyi ben belirliyorum. Zaten miizikle daha ¢ok ilgilenmem bu sekilde

oldu.

Katilimer 11 Insanin zaten 20 hedefi olamiyor. Belli bashi hedef ve motivasyonlarimiz
olabiliyor. Bu belli bagli hedefleriniz de tiiketim olursa (araba ev vb.) insanin
amaci Oyle oluyor. Onlar olmayinca insan farkli hedeflere yoneliyor. Mesela
dogada daha ¢ok zaman gecirmek, daha ¢ok bisiklet kullanmak, su kadar kitap
okumak, kendini gelistirmek. Tiiketimi azaltmak bu hedefleri gormek agisindan

6nemli oluyor.

4.1.1.6 Aile temasi

Gondilli sadeligin benimsenme motivasyonlarinda ortaya ¢ikan bir diger tema “ailedir”.
Aile temasi, kisilerin ailelerinin etkisi veya aile ile kurduklar iligkilerin ve yetistirilme
tarzlarmin goniillii sadeligi benimsemelerindeki etkisini tanimlamaktadir. Katilimcilarin

bu konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

“...Bu konuda babam ¢ok dnemli bir ilham kaynagiydi. Babam hep alanina hakim, kullanmadig seyi
biriktirmeyen miithis bir diizene sahip bir kisiydi. O nedenle biiyiik bir ilham kaynagiydi. Babam dogal
olarak sade yastyordu. Sonrasinda bu konularin igine girince aslinda yasayan bir 6rnek olarak babamin
oldugunu fark ettim ve bu yasam tarzinin babama ne kadar mutluluk getirdigini goérdiim...” (Katilime1
10)

“...Daha cok tiikettigim diisinmedigim zamanlar oldu ama hep mayamda bir seyler vardi. O zamanla
mayaland:r diyebilirim. Bu mayanin olusmasinda aile ¢ok etkili oldu. Cok siirdiiriilebilir yasayan
babaannem ve anneannem vardi. Genis bir ailede bilylidiim. Maddi imkanlar dahilinde tiiketim

konusunda bilingli bir aileydik, onun etkisi ¢cok...” (Katilimci 7)
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“...Soyle aslinda nasil deyim sessiz kugak ebeveyn ¢ocuguyum Oyle bir ailede biiyiidiim onlar savag
gormiis yokluk yasamis alternatif olmayan zamanda yasamis. Dolayistyla pek ¢ok seyin erisiminin
kolay olmadigi bir zamanda yasamislardi dolayisiyla ailede israfin iyi olmadigi bir bilingle
yetistirildik. Israf iyi bir sey degildir insanin ne olacag belli degildir harcadigimiz seylere ihtiyacimiz

olabilir dolayisiyla ¢ocukluktan gelen bdyle bir anlayisim var...” (Katilimci 11)
Aile temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimci goriisleri tablo 4.11°de yer almaktadir.

Tablo 4.17. Aile temas: katilimct goriisleri

Katilimc Aile Temasi

Katilimer 2 Annemin belli bir yas sonrast bir para politikas1 vardi. Belli bir miktar1 agan
isteklerimizde bunun igin belli paray1 biriktirmemizi isterdi. Ustiinii kendi
tamamlard1. Bu mesela neyi istedigimi 2 kere diisiinmemi sagladi. Istedigim sey
icin ne kadar fedakarlik yapmam gerektigini ve gergekten buna deger mi diye

diisiinmeme neden oldu.

Katilime1 5 Yani sdyle ben liseye kadar kdyde biiylidiim. Koyde yasarsaniz hicbir sey ¢op
degildir otomatik olarak poset ihtiya¢ degildir veya ambalaj bir ihtiyac degildir.
Meyvenizin kabugu tavuk yemegidir inegin diskis1 giibredir. Sonsuz bir ileri
doniistim hali icerisindesinizdir. Organik yasam geri doniisiim ileri doniisiim

kadim bilgiler hep annem ve babamdan aldigim taraflar.

Katilimer 7 Aslinda biliyor musunuz bu konuda annemin etkisi ¢ok biiyiiktii. Ben biiyiirken
annem istedigim bir seyi uzun siire diisiinmemi isterdi. Bu tabi ki en ucuz seyi
bulmak degildi asil istedigin seyi belirlemek ve ona para harcamakti dnemli olan.

Insan biiyiidiikge bu bakis acis1 temelleniyor nihayetinde.

Katilime1 9 Bir de kokten seyim boyle kampeiyim. 3.yasindan beri kamp yapiyorum,
ailemde doga sevgisi ¢ok derin. Babam mesela sey yapardi eline su koyardi arilar
oradan su igerdi filan yani dolayisiyla her seyin sadece insan merkezli olmadig:
diisiincesini o zamanlardan ogrendim. Bu bilingaltinda belki de beni

yonlendiriyordu.

Katilimer 12 Cocuk bagka bir boyut artik ben ben yok sadece benim de 6temde bir sey var ve
onun hayatinin ¢ok iyi olmasini istiyorum kendimce ee bunun icin gelismem
lazim. Artik hormonlar m1 beyinde bir seyler mi uyaniyor. Bence anneler ¢ok
hizli gelisip ayak uyduruyor. Cocugum oldugunda mamay1 5 derecede tutan
mama 1sitic alacam ona iyi bakmak i¢in ona iyi baktigini iddia eden her markay1
alirim diye diisiinliyorum ama tam tersi oldu. Giizel bir diinya birakmak 6nemli

olan seyleri 6gretmek istiyorum dolayisiyla ben gelismeliyim ki aktarabileyim.
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4.1.1.7 Etik temas

Katilimeilarin goniillii sadelik yasam tarzini benimsemelerinde ortaya ¢ikan faktorlerden
bir digeri etik degerleridir. Etik, genellikle haklar, yiikiimliilikkler, toplumsal faydalar,
adalet veya belirli erdemler agisindan insanlarin ne yapmasi gerektigini belirleyen dogru
ve yanlis standartlarina dayanir ve bagkalar ile iyi bir yasamin nasil saglanacagi
konusundaki bireysel diislinceleri de kapsar (Velasquez, 2015). Katilimcilarin 5’1
benimsedikleri etik degerlerin, tiiketimlerini azaltma konusunda etkili olan faktorlerden
biri oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin bu konu ile ilgili goriisleri agagidaki gibidir:
“...Kendi disiplinimiz i¢ disiplinimiz i¢in iyi bir sey oldugunu bilip yapmak lazim yani iyi ve diizgiin
insan olmak i¢in yapmamiz gerekiyor. Nasil hirsizlik yapmak sugsa ayni1 sekilde miisriflikte bir sekilde

hirsizliktir. Doganin sesi yok yaptirimi kurallart dogrudan yok diye bunu yapmamak lazim. Bunu

yapmanin insan i¢in dogru olmadigini vicdan: uyandirmak agisindan énemli bir sey...” (Katilimer 11)

“...Yeterince vicdanliysaniz o bilgi sizi eyleme siiriikliiyor. Eyleme gectik¢e yeni bilgi alanlariyla
karsilagiyorsunuz ve bu sonugta bende insanin nasil varlik olduguna dair arastirma yoluna gitti yani
gidiyor dolayisiyla ben hani nasil deyim esitsizlik hak meselesi lizerine diinyanin sahibinin insan
olmasi haline ne oldugunu arastirdigim zaman aslinda o isin 8yle olmadigmi anliyorum. Insan niye
cennetten kovuluyor ¢ilinkii bilgi agacinin meyvesini yiyor, o sorumlulukla yasayacak insan bilgi

agacinin meyvesini yemis olarak doguyor siz onlara hizmet edeceksiniz...” (Katilimei 5)

“...Genel olarak kendi hirslarindan kurtulmak, insan1 gezegeni gdzetmek, ihtiyacindan fazlasini
almamak. Biriktirmemek fazla olan1 vakfetmek prensipleri dnemliydi benim i¢in. Bu prensipler
dogrultusunda birtakim seyler gelisti hayatimda. Sonraki nesillere de farkindalik olusturmak da

amacimdi...” (Katilimei 7)

Katilimcilarin etik degerleri ile ilgili belirttikleri 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.12°de yerr

almaktadir.

Tablo 4.18. Etik temas: katilimct goriisleri

Katihmal Etik Temasi

Katilimer 3 Tabi ki su anda bu gezegende mutlu ve huzurlu yasamanin sart1 saygili olmak.
Saygisiz yastyorsak ve bunu bilerek yasityorsak sonsuz bir huzursuzluk getirecektir.

Ister istemez tiikenis dongiisiiniin ierisinde yer aldiginiz zaman

Katilimei 5 Bu yolculuk higbir zaman diinyay1 kurtaracagim hadsizligi ile baglamadi, dyle bir
gayem de yok. Cevre elbette ki onemli bir faktér ama tek basina degildi. Bu
yolculuga en basta tek basima ¢ikmamda kendi etik degerlerim vardi. Daha dogru

olan1 yapmaya ¢alistim
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Tablo 4.19. (Devam) Etik temasi katilimci goriisleri

Katilime1 9 Ben iyi insan olmanin, iyi niyetli olmanin k&tii olmamanin en 6nemli seylerden biri
oldugunu diisiiniiyorum. Israf da kétiiliige giriyor ¢iinkii sirf insan igin degil yani
Afrika’daki ¢ocuklar i¢in degil sokaktaki kdpegin bile tiiketebilecegi bir seyi israf

etmek onun hakkini kendi hakkimiz gibi kullanmak kotii. Bunun etkisi de var.

Katilimer 11 Insanlar siirekli benim hayatim, istedigim kadar tiiketirim sonugta bakis agisina sahip
ve giinlimiiz diinyas1 bu bakis agisini1 ddiillendiriyor. Hayir sadece sen yoksun bu
diinyada sadece insanlar yok. Diinyaya saygi gostermek i¢in, ayak izini en aza

indirmek i¢in bdyle davranmak gerekiyor.

4.1.2 Goniillii sadelerin tiiketim davramislarina yonelik bulgular

Arastirmanin amaglarindan bir digeri goniilli sade yasayan kisilerin tiiketim
davraniglarin1 anlamaktir. Tirkiye’de goniillii sade bir hayat siiren kisilerle yapilan
gorlismelerde, tliketim davranislarini detayli anlamak icin de sorular sorulmustur. Bu

baglamda tematik analiz sonucunda ¢ikan tema ve alt temalar tablo 4.13’te

Tablo 4.20. Goniillii Sadelik Tiiketim Davranislar: temalari.

Goniillii Sadelerin Tiiketim Davramslar:

Tema Alt Tema

Stirdiiriilebilir Tiiketim Yesil Tiiketim
Kendine Yeterlilik
Yerel Tiiketim

Genel Tiiketim Deneyim Odaklilik

Marka kullanimi

Uriin 6zellikleri

4.1.2.1 Siirdiriilebilir titketim temasi

Goniillii sadeligi benimseyen kisilerle yapilan goriismeler sonrasi tiiketim davranislarina
yonelik ¢ikan ilk tema “siirdiiriilebilir tikketimdir”. Siirdiiriilebilir tiiketim, kisilerin dogal
kaynaklara yonelik hassasiyet gostererek ve gevreye minimum diizeyde zarar vererek
hem bugiinii hem de gelecek nesilleri gozeterek, kendi gereksinimlerini karsilama
imkanini 6n plana almalar1 seklinde tanimlanmaktadir (Mortensen, 2006). Siirdiiriilebilir
tiiketim temasinda “yesil tiiketim”, “tiiketimde kendine yeterlilik” ve “yerel tiiketim” alt

temalar1 belirlenmistir.
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4.1.2.1.1 Yesil tiiketim alt temast

Yesil tiiketim, kisilerin hali hazirda sahip olduklari iiriinlerle mevcut ihtiyacini kendileri
karsilayamadigi durumlarda, doga ve cevreye etkisi minimum olan iriinlerin tercih
edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Peattie, 2010). Yesil tiikketimde satin alma davranisi,
ihtiyac ve istegin ayirdina varilmasi, satin alinan iiriiniin ¢evresel etkisi ile ilgili detayl
aragtirma yapilmasi ve alternatiflerin degerlendirilmesi siireclerinden geger (Peattie,
2010). Katilimeilarin hepsi, satin aldiklar irtinlerde miimkiin oldugunca yesil tiikketim
yaptiklarini belirtmiglerdir. Yapilan goriismeler sonucunda katilimeilarin yesil tiikketim alt
temasi ile ilgili gortisleri asagidaki gibidir:

«...Ihtiyac odakl aligveris yapiyorum. Her ne kadar tiiketimi azaltsam da ister istemez insan aligveris
yapiyor. Yaptigim aligveriglerde en biiyiik kriterim dogaya ve insana minimum zarar vermesi. Doga
benim igin ¢ok 6nemli ¢linkii doga biziz. Organik pazarlara gidiyorum ve onlar1 taniyorum. Daha

uzaktan bir sey alacaksam da aragtiriyorum bu genelde tanidiklar vasitastyla oluyor. Internet iizerinden

de bakiyorum ama genelde ¢evremde oluyor. Zaten dogru bilgiyi bulmak da oldukga zor...”

“...Sik giyinmeyi ¢ok severim ama biiyiik sirketlerden almay1 tercih etmiyorum genelde. Eger bir
kiyafete ihtiyacim varsa ya da hosuma gittiyse bunu genelde diktirmeyi tercih ediyorum. Kumagin
secerken de miimkiin oldugunca organik olmasini énemsiyorum. Materyalin kalitesi de 6nemli, ¢linkii

uzun sure kullanma kriterim var...”

“...90larn ortasinda hayatimda bir etikete bile bakmiyordum sadece satin aliyordum. 20001i yillarin
sonlarinda bunlara daha ¢ok dikkat etmeye basladim. (Kiyafetten bahsediyor.) Uretildigi yer,
materyali vb. dikkat ediyorum. Polyestere eskiden bu kadar para verdigime inanmiyorum. Cok zor
durumda kalmazsam kesinlikle almiyorum. Kumas igerigi benim igin énemli. Uretildigi yer de benim
i¢in 6nemli...”

Yesil tikketim temasina yonelik katilimcilarin 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.14’te yer

almaktadir.
Tablo 4.21. Yesil Tiiketim temasi katilimc1 goriigleri
Yesil Tiiketim Temasi

Katilimer 1 Genelde dogal materyaller almayi tercih ederim. Bildigim sevdigim birkag yer var
oralara bakarim. Ama Oyle biiyiik zincir markalar1 tercih etmem genelde. Etiket

bakmadan hi¢ almam. Az olsun 6z olsun.
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Tablo 4.22. (Devam) Yesil Tiiketim temasi katilimc1 gortisleri

Katilimei 3 Kitap olarak yaymnevlerinde ekolojik yayinlara oncelik veren yayinevleri dncelik
veriyorum. Iste ambalaji bilmem nesi, gereksiz yere kagit tiikketmesine bakiyorum.
Kocaman puntolar ve fazla gereksiz kagit kullanmigsa merak etsem de almiyorum

yani.

Katilimer 5 Miimkiin oldugunca ekolojik olmasina dikkat ediyorum. Gegenlerde evi boyattik,
ozellikle su bazli ekolojik bir iiriin kullanmaya 6zen gosterdik. Higbir zarar
olmamas1 6énemli benim igin. Saks1 almay1 diisliniiyorum mesela kompost yaptigim
icin buna uygun olmasina 6zen gosteriyorum. Almadan 6nce iyi diistinmek lazim

¢linkii verilen bilgilere ¢ok giiven olmuyor.

Katilime1 7 Benim i¢in muhtemelen yani hani paramin yettigi siirece yani dyle deyim bence en
onemli kriter ¢cevre. Ciinkii o {irlinlin tekrar {iretilebilmesi, {irliniin iiretildigi alanin

kendini yenileyebilmesi onemli

Katilimer 10 Yaptigim tiim aligverislerde benim i¢in en biiyiik kriter ¢evre. Benim etkim karbon

ayak izim miimkiin oldugunca az olsun.

Katilimer 11 Zorunluluktan dolay1 araba kullanmak durumunda kaliyorum bazen. O arabayi
kullandigimda bile verdigim zararmn farkinda olarak minimum diizeyde tutmaya
calistyorum. Arkadas ¢cevrem var mesela arabayla isi olanlar ayni giin kararlagtirip,

Oyle islerimizi hallediyoruz.

Katilimer 12 Ambealajli tirlinlerden miimkiin oldugunca kagiyorum. Gidada, kendi kesemle gidip,

miimkiin oldugunca hammadde almaya ¢alistyorum.

4.1.2.1.2 Tiiketimde kendine yeterlilik alt temast

Tiiketimde kendine yetmek, kisilerin ellerinden geldigince kendi tiikettikleri {iriinleri
yetistirmeleri, iiretmeleri ve tamir etmeleri anlamina gelmektedir. Ingilizcede self
sufficiency olarak belirtilen kendine yeterlilik, en u¢ seviyede kisilerin barinmalarini
saglama ve gidalarim1 iiretme konusunda tamamen kendilerine yetmeleri olarak
tanimlanir. Ancak ¢agdas diinyada kendine yeterlilik, pazar iirinlerine olan bagimliligin
azaltilarak temel gida iirlinleri, kiyafetler, mobilyalar gibi iiriinleri kiginin kendisinin
tiretmeyi tercih etmesidir (Anderson ve Golden, 1980). Katilimcilarin bazilari ellerinden
geldigi oOlclide kendilerine tiikketim anlaminda yetmeye calistiklarini belirtmistir.
Katilimcilarin tiiketimde kendine yeterlilik ile ilgili goriisleri asagidaki gibidir:

«...Insanlar kendileri bir seyler iiretmek igin kirsala gitmeleri gerektigini diisiiniiyor. Yok dyle bir sey

bunu oldugun yerden de yapabilirsin. Mesela ben balkonumda bile elimden geldigince bir sey

yetigtiriyorum. Yogurt, tursu ekmek, bunlarin hepsini evde yapabilirsin...” (Katilimct 7)
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“...Baz1 gida triinlerini elimden geldiginde kendim yetistiriyorum. Evimde ufak bir bahgem var.

Aslinda bunu herkes yapabilir. Bunun igin illa kirsala go¢ etmeye gerek yok. insanlarda bdyle yanlis

bir alg1 oldugunu diistiniiyorum...” (Katilimer 11)

“...Benim i¢in ilk secenek ya kendin yapmak, eldeki bir seyi doniistiirmek tamir etmek ilk segenek.

Ayakkabim yirtilsa bile elimde dikerim. Sey kafasindayim hep annem kendi yapar 6rer ¢cok zevk alarak

yapt1 bizim i¢in de ¢ok 6zel oldu. El yapimi seylere onem veren bir ailede biiytidiim. Siilalede bile

Oyle. Sizinle konustugum ¢izim masami bile dayim yapt1 yani. O yiizden bir seyi ne kadar kendim

yapabilirim ilk kriter...” (Katilimci 6)

Kendine yeterlilik alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimer goriisleri tablo 4.15°te yer

almaktadir.

Tablo 4.23. Kendine Yeterlilik alt temasi katilimct goriisleri

Katilime

Katilimer 1

Katilimer 3

Katilimer 5

Katilimc1 9

Katilimer 12

Kendine Yeterlilik Alt Temasi

Eve gelen ambalaj atiklarini da atmiyorum ¢iinkii ileri doniisiim yapryorum saks1
oluyor cerceveleri bile kartondan yaptim neden yenisini alayim ki.
Déniistiiriiyorum yani sonugta bir sey kullanilabilir saglam oldugu siirece. Artik

yapilacak bir sey kalmadiginda aligverise doniiyor.

Tiiketebildigimiz ve tiiketebilecegimiz kadarmi almaya c¢alistyoruz. Bir seyi
kullanmayacaksak ve evde ¢ok bekleyecekse almiyoruz. Tursu, sirke ve yogurdu

kendimiz yapiyoruz

Yogurt, tursu, ekmek gibi seyleri kendimiz yapiyoruz. Gidami yetistirmeye,
sokiigiimii dikmeye ¢aligirim. Bu bence onemli bir sey. En azindan temel

diizeyde kendine yetebilmesi lazim bence insanin.

Bir sey bozulunca 6nce tamir ettirmeye ¢alisirim. Eger tamir edilemezse yenisini

alirmm. Kendim yapabilecegim bir sikint1 oldugunda tamir etmeye ¢alisirim

Ya da iste sey ¢aydir kahvedir bile olsa bunu evde yapabilir miyim yaklagimim
var. Bir seyim bozulduguysa pantolonlarin ag1 parcalanir hemen anneme gétiiriir

diktiririm. O artik gercekten dikilip kurtarilmayacaksa yerine alirim.

4.1.2.1.3 Yerel tiiketim alt temasi

Yerel tiiketim, satin alma davranislarinda hem bdlgesel hem de iilke anlaminda yerel

tirtinlerin tercih edilmesini tanimlamaktadir. Gidada pazar gibi yerlerin tercih edilmesi,

kiyafette Tiirkiye mengeili trilinlerin tercih edilmesi yerel tiiketim baglaminda ele

almmustir. Katilimcilarin yerel tiikketim ile ilgili goriisleri asagidaki gibidir:
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“...Zaten bir sey aldigim zaman miimkiin oldugunca belirli {iriinler i¢in 40km 100km geg¢mesin
kriterim var. Ankara’da buldugum ilgilendigim sabun {ireticilerini buldum mu birakmak istemiyorum
aslinda Tiirkiye’de ¢ok giizel {ireticiler olsa da yakin yerlerden almayi tercih ediyorum...” (Katilime1
6)

“...Algverislerimde miimkiin oldugunca yerel iiriinleri kullanmaya 6zen gdsteririm. Yasadigim yerin
cevresinde iiretilmesi ¢ok 6nemli. Ozellikle ithal iiriinlerden kagintyorum. Ciinkii iiretilen iiriiniin bana
gelene kadar neden oldugu pek ¢ok negatif problem de oluyor. Cin’den gelmisse mesela, iiriiniin
hammaddesi i¢in harcanan enerji, tasimast i¢in harcanan enerji vs derken negatif etkisi 10 ile

carpiliyor...” (Katilimer 3)

“...Gidada ise soyle kendi evimin ¢evresinde boylu boyunca artik abonesi oldugum diikkanlar var.
Acik yogurt zeytin vs satiyor. Onlara nereden geldi diye soruyorum Mugla’nin su koyii su mahallesi
diyorlar. Benim i¢in gidada kriter o bir de neyden nasil iiretilmis nasil insanlar iiretmis onu da

soruyorum agikgasi...” (Katilimci 9)

Yerel tiikketim alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimci goriisleri tablo 4.16°da yer

almaktadir.

Tablo 4.24. Yerel Tiiketim alt temas: katilimci goriisleri

Katihmal Yerel Tiiketim Alt Temasi

Katilimer 1 Hem manav hem marketi birlestirerek ihtiyaglarim dogrultusunda aliyorum. Kaliteli
iiriinleri olan yerleri tercih ediyorum. Bazen kii¢iik olusumlart tercih ediyorum.
Esimin bal konusunda hassasiyeti var. Bal aldigimiz yerden sarkiiteri {iriinlerini

aliyoruz.

Katilimei 2 Zamanim oldugunda kesinlikle pazara gitmeyi tercih ediyorum. Mevsiminde ve taze
tercih ederim. Bazen kolaylik olsun diye marketten aldigim {irlinler de oluyor.
Uriinler dogal ve giizel oldugunda daha ¢ok para ddemeye razryim ama bunda bir
oran 6nemli. Daha ¢ok vaktim olsa her seyi pazardan almayi tercih ederdim ama

zamana gore bir dengesini kurmaya ¢alisryorum

Katilimei 4 Gidada organik olmasina, yerel iireticinin olmasina ve cografi isaretlere gore
aliyoruz. Oyle bir misyonu olan kisiler varsa bunlari tercih ediyoruz. Organik

pazarlara gidiyorum ve onlar1 tantyorum
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Tablo 4.25.(Devam) Yerel Tiiketim alt temasi katilimct goriigleri
Katilime1 7 Tiirkiye menseili olmasi dnem kazaniyor. Giysi ve tekstilde de Tiirkiye menseili

pamuk vs olmasi gerekiyor. Miimkiinse daha kii¢iik tireticilerden iiretilmis seyler

Katilimer 11 Paranin nerede dondiigiinii de diisiinmek gerekiyor. Para nerede kimler arasinda
¢evrildigi ¢cok onemli. Cebimde ne kadar olsa da nerede harcadigim 6nemli. Ben
nereyi destekliyorum, para artik giinlimiizde kan dolasimi gibi oldu dolayisiyla hangi
sistemi destekledigim 6nemli. Dolayisiyla elimden geldikge ¢evremdeki iireticileri,

kiigiik yerleri desteklemeye ¢aligtyorum.

4.1.2.2 Genel titketim temasi

Genel tiiketim temasi, katilimcilarin siirdiirtilebilir tiikketim davraniglar1 ve alt temalari
disinda kalan tliketim aligkanliklarimi temsil etmektedir. Genel tiiketim “deneyim
odaklilik”, “iirtin fonksiyonlar1” ve “marka tiilketimi” olmak {izere ii¢ alt temadan

olusmaktadir.

4.1.2.2.1 Deneyim odaklhilik alt temast

Deneyim odaklilik katilimeilarin genel tiiketim davranislarinda kriter olarak ele aldiklari
deneyimi temsil etmektedir. Goniillii sadelik davranisiyla elde ettikleri zaman ve paray1
deneyim odakl1 harcadiklarini belirten katilimeilarin, bu konu ile ilgili goriisleri asagidaki
gibidir:

“...Hem kendim i¢in hem de bagkalarina aldifim seylerde deneyimi Onemsiyorum. Genelde
kendimize ¢ok yapmayacagimiz ama baskasi hediye edince ¢ok mutlu oldugumuz seyler oluyor.
Mesela 6rnegin masaj hediye etmek. Onceligine koyamadigi ve zaman bulamadigi seyleri hediye

etmeyi seviyorum. Manevi hediyeler benim i¢in 6nemli i¢ginde dokunusu olan anlami olan almak i¢in

alinmamig hediyeler kiymetli benim i¢in...” (Katilimct 7)

“...En ¢ok paray1 seyahatlere harciyorum. Seyahat sade yasamla baglantili bence. Bu hayatin en
kiymetli hedeflerinden birinin seyahat oldugunu diisiinliyorum. Seyahat harcanacak zaman para ve
konsantrasyonun sade yasamaktan geldigine inaniyorum. Bir se¢im yapiyorsunuz belli kiyafet yerine
bilmedigim bir kiiltiirii gdrmeyi oncelige aliyorum. Telefonla iligkim minimum oldugu i¢in iginde
oldugum mekanin duygular1 daha fazla 6ztimseyebiliyorum...” (Katilimci 8)

“...En ¢ok hizmet aliyorum. Mesela kendime yonelik iyi hissedecegim seylere para ayiririm. Bir
masaja gitmek mesela 6nemli benim igin. Buna para harcarim. Vazgecilmez bir sey degil ama iyi

geliyor. Seyahate harcamayi tercih ediyorum. Tango yapiyorum giizel tango gecelerine para

harcarim...” (Katilimei 12)
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Deneyim odaklilik alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimc1 goriigleri tablo 4.17°de yer

almaktadir.

Tablo 4.26. Deneyim Odaklilik alt temast katilimct goriisleri

Katihmc1 Deneyim Odakhihik Alt Temasi

Katilimer 1 Tiiketim ve para ile iliskimde 6grendigim en onemli derslerden biri neye para
harcadigini bilmek oldu. Diinya ¢ok giizel bir yer. Tadim1 ¢ikarmak varken neden
fabrika {irtinleriyle mutlu olmaya g¢alisayim ki. Cektigim tiim sikintilar1 diinyay:
gorerek, deneyimleyerek gideriyorum. Hem is hayatinin sikmtilarii ¢ekmem

konusunda motivasyon da oluyor.

Katilimei 2 Insanlar sade yasayinca hi¢ harcama yapmiyorsunuz saniyorlar ama oyle degil
aslinda. Neye harcadiginiz cok dnemli. Mesela ben paray1 gercekten beni tatmin eden

sevdigim seylere harcamak istiyordum.

Katilimei 3 Sadelik aslinda her seyden mahrum olmak degil. Ben sade yasiyorum ama
arkadaslarimla eglenebilmeliyim, kitapgiya tiyatroya gidebilmeliyim. Kazancimi bu

gibi etkinliklerle harcamayi tercih ediyorum.

Katilimer 5 Daha ¢ok deneyim odakli bakiyorum ben, o nedenle bir insanla paylasimda

bulunmak en sevdigim seylerdendir.

Katilimer 10 Yeni seyleri denemeyi ve deneyimsel olarak tadimi ¢ikarmayi seviyorum. Insan

olarak en azindan su an oldugumuz kisi olarak diinyaya bir kere geliyoruz.

Katilimer 11 Gida disinda tiyatro gibi etkinliklere gidiyor. Deneyime 6nem veriyorum, kiiltiirel

aktivitelere de ¢ok harciyorum. Esyadan ziyade deneyim 6nemli benim igin.

4.1.2.2.2 Uriin fonksiyonlar: alt temast

Uriin fonksiyonlari, katilimeilarin satin aldiklari {iriinden beklentilerinin ne oldugunu
belirtmektedir. Katilimcilarin hepsi, satin aldiklari iirtinlerin kaliteli, pratik, dayanikli ve
uzun Omiirli olmasimi beklediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin bu konu ile ilgili
goriisleri agagidaki gibidir:

“...Genelde uzun siire esya kullanmaktan yanayim. Degisim benim igin zor. O beni birakmadik¢a ben
yenisini almam. Teknolojik {irlinlerim bozulmadan yeniden almam. Yeni bir 6zelligin olmasi, bunu

daha iyi yaptyor olmasi beni ¢ok ilgilendirmiyor. Daha kullanis odakliyim. Ozellikle teknolojide stk

aligveris yapmam...” (Katilime 1)

“...Hayatimi kolaylastirmas1 6nemli benim i¢in. Hayatima ne katiyor sorusu benim i¢in énemli. Bunu
atarsam hayatim zorlasacak mi diye diisiinliriim. Pratik olmayan {iriinleri tercih etmiyorum. Elimden

cikarip bagkasina veriyorum...” (Katilimci 8)
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“...Aldigim seyin bir siire gitmesi 6nemli. Mesela ¢cok uzun siire kullanabilecegin ekstra dayanikli
iiriinler oluyor. Genelde saglam ve kaliteli olmasina dikkat ediyorum. Bununla birlikte aldigim esyanin

islevli olmas1 da 6nemli. Isimi uzun siire gérmesi ve benim ihtiyaclarimi karsilamast...” (Katilimei 3)

Katilimeilarin iiriin fonksiyonlar1 alt temasina yonelik one ¢ikan goriisleri tablo 4.18’de

yer almaktadir.

Tablo 4.27. Uriin Fonksiyonlart alt temast katilimct goriisleri

Katihma1 Uriin Fonksiyonlar1 Alt Temasi

Katilime1 7 Kiyafette her donem bulunabilir, uzun siire kullanilabilir {iriinleri tercih ediyorum.
Elektronik gibi iiriinler de ise birden fazla igimi tek seferde ¢ozebilen {irlinleri tercih
ediyorum. Mesela mutfak robotunu diigiin ayr1 blender almana gerek yok hamur da

yoguranlar var. Birden fazla ihtiyacimi tek iirtinle karsilamay1 seviyorum.

Katilimer 11 Benim i¢in rahatlik, uzun 6miirlii olmasi ve saglam olmasi ¢ok 6nemli. Bunu alayim
bu ihtiyacimi karsiliyim bir daha uzun siire almayim yaklasimimm var. Ucuz mal

alacak kadar zengin degilim. Alacaksam en kalitesi 6nemli benim igin

Katilimei 12 Ya aslinda hayatimi kolaylastiracak tirlinleri tercihe diyorum ama bir yandan da
konfor alanim1 genisletmek benim 6nem verdigim bir sey. Hani kolay1 varken neden
zor yoldan ¢6zeyim ki diyorum. Ha bu tabi her sorun i¢in bir iiriin almak anlamina
gelmiyor. Kullaninca gergekten ¢ok zaman kazandiran tirtinler oluyor mesela robot
stipiirge. Onu hem silme hem stipiirme 6zelligi olan kaliteli bir markadan aldim.

Uzun siire kullanmalryim sonugta

4.1.2.2.3 Marka tiiketimi alt temasi

Gondillii sadeligi benimseyen kisiler genellikle marka tiiketimlerini minimum seviyede
tutsalar da bazi durumlarda markali {iriinleri de tiikketmektedirler. Marka tiiketimi alt
temas1, markali iirlinlerde 6zellikle nelere dikkat ettiklerini ve hangi markalar1 satin
aldiklarini ifade etmektedir. Katilimeilarin bu konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

“...Markalarla iligkim tamamen deneme yanilma ve bu kurdugum iligkinin bana ne kadar iyi geldigini

saptamakla ilgili. O markanin kurguladig: kimlik ¢cok basarili olsa da ¢ok ilgilenmiyorum. Ben bir sey

olusturduysam ve begendiysem kullanmaya devem ederim yenisini almam...” (Katilimct 5)

“...Marka kimligi benim i¢in 6nemli. Birtakim haberlerle goziimden diismiis markalarin {irinleri ne
kadar kaliteli olursa olsun almiyorum. Calisma kosullari ile ilgili kotii oldugunu duydugum markalari

da tercih etmiyorum. Markayla bag kurmak énemli benim i¢in...” (Katilimci 9)

“...Markanin kendi agiklamalar1 ¢ok inandirici gelmiyor. Mesela su ge¢irmiyorsa sdyledigi

teknolojiye bakiyorum. Markanin g¢evreci politikalarina inanmiyorum. Bdyle bir seyi sdylese de
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arastirma geregi duyuyorum. Mesela daha pahali olan bir outdoor markasi gevreci oldugundan daha
pahali oldugunu belirtmisti. Arastirip baktigumda hicbir agiklama géremedim. Kamuoyu ile
paylastiklar1 bir sey yok. Giivenim olsa daha ¢ok para vermeye raziyim aslinda Giiven meselesi

stkint1...” (Katilhimei 3)

Marka tiiketimi alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimer goriisleri tablo 4.19°da yer

almaktadir.

Tablo 4.28. Marka Tiiketimi temasi katilimct goriisleri

Katihmc Marka Tiiketimi Alt Temasi

Katilimer 1 Mesela yillardir kag 2000 yilindan beri Tiirkcell kullantyorum kazikg¢i kabul ama
en ¢ok ondan memnunun ne yapayim memnunum. Tiirkcell’inin giicii Tiirkcell’in
¢ekim giicii her slogani biliyorum sevsem de sevmesem de kullanmaya devam

ederim ¢ektigine gliveniyorum memnunum.

Katilimei 2 Bazi seylerde yle. Her diikkandan her sey alinmiyor. Bazi markalardan bazi iiriinleri
alirnm. Ayakkabiy1 Deriden ya da Birkenstock’tan alirim. Aldigim seyin bir siire

gitmesi 6nemli. Bu malzemeyi iyi isleyen giizel markalari tercih ediyorum

Katilime1 4 Yapilig Sykiisii 6nemli, hikayesi var m1 bir seye dokunuyor mu yoksa Oylesine

alintyor mu bunun sorgulanmasi énemli.

Katilime1 6 Cocuk tirtinlerinde HveM kullaniyorum. Geri doniisiim yapmasi en biiyiik tercih
sebebim aslinda. Benim i¢in uzun siire kullanmak 6nemli. Bazen de fiyat performans
olarak alinmasi gereken tirtinler oluyor. Outdoor iiriinleri mesela onda da Decatlon’u

tercih ediyorum

Katilime 7 Ihtiyaglara karsilik veren ve memnun oldugum kalitesinden emin oldugum
markalara daha ¢ok giivenirim. Daha pozitif bir 6n yargiyla yaklasiyorum. Ziiber’e
giivenirim mesela yeni {irlin ¢ikardiginda a yeni iiriin ¢ikarmis diye direkt internet

sitesine girerim igerigine bakarim

Katilimei 8 Aslinda hayatimda marka ¢ok yok. Spor ayakkabi alacagimda Skechers aliyorum.
Bununda birkag¢ sebebi var. Cok rahat olmasi, alternatifini bilmemem ve estetik

gelmesinden dolay1 tercih ettim.

Katilimer 10 Mesela English Home’un seyini biliyorum Denizli merkezli bir firma ve erkek
arkadasimin ailesi tekstilde ¢alisiyor dolayisiyla nasil bir ortam sagladiklarini ¢aligan
haklar ile ilgili daha dnceden arastirma yapmistim. English Home ¢ok adaletsiz

iiretim yapmiyor nispeten iyi

94



Tablo 4.29.(Devam) Marka Tiiketimi temasi katilimct goriisleri

Katilimer 11 Yerelde onu bulamadiysam onlarin da daha bilingli, doniistim kampanyasiyla iirettigi
iiriinleri tercih ediyorum. 15 giinde iretilenler yerine her donem bulunabilir uzun
stre kullanilabilir {rtinleri tercih ediyorum HveM “Conciousness” serisinden

aliyorum

Katilimei 12 Kesimini bildigim markalardan aligveris yapiyorum. Daha ¢ok bana oldugu igin
tercih ettigim markalar var. Mavi ve Nike kosu serisi altyorum ama bunlarin kisisel
problemlerime iyi geldigi i¢in tercih ediyorum. Bunlarin {iretim tarzina bakmamaya

calistyorum.

4.1.3 Goniillii sade yasayanlarin reklama yonelik inan¢ ve genel tutumlarina
iliskin bulgular
Arastirmanin ana amaclarindan biri goniillii sade yasayan bireylerin, reklama yonelik
inanc¢larmi hem bir medya unsuru olarak reklam hem de reklamcilik sektorii baglaminda
anlamaktir. Biitin bu inanglar kapsaminda katilimcilarin reklama yonelik genel
tutumlarinin da anlagilmasi amaglanmistir. Bu kapsamda yapilan gériismelerde bu amaca
ulagabilecek nitelikte sorular sorulmustur. Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan tema
ve alt temalar asagidaki gibidir:
Tablo 4.30. Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutum temalar
Goniillii Sadelerin Reklama Yénelik inanc ve Tutumlar
Tema Alt Tema
Bilgilendirme
Reklam Eglendirme
Sosyal Rol ve imaj
Rahatsizlik
Ekonomik Fayda

Reklameilik Toplumsal Etki

Genel Tutum
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4.1.3.1 Reklam temasi

Literatiirde de bahsedildigi gibi reklama y6nelik inan¢ ve tutumlar, reklamin ara¢ olarak
ve sektor olarak degerlendirilmesi kapsaminda iki kategoride incelenebilmektedir.
Reklam temasi, reklamin bir medya unsuru olarak ele alinmasini ve reklamcilik
sektoriinden bagimsiz olarak 6zel olarak reklamlara yonelik inanglari belirtir. Reklam

temasinda belirlenen 4 alt tema bulunmaktadir. Bunlar; “bilgilendirme”, “eglendirme”,

“sosyal rol ve imaj” ve “rahatsizlik” seklindedir.

4.1.3.1.1 Bilgilendirme alt temast

Bilgilendirme alt temasi reklamin bilgilendirme 6zelligine bagl olarak olusturulmus bir
temadir. Bilgilendirme, reklamin iirline yonelik bilgileri vermesinin yani sira pazardaki
iirin ¢esitliligi, markalar vb. konularda da verdigi bilgileri kapsamaktadir. Katilimcilarin
goriisleri, tirlinle ilgili kullanim bilgisi, pazardaki {iriin ve marka cesitliligi olmak {izere

iki farkli baglikta yogunlagmustir.

4.1.3.1.1.1 Uriinle ilgili kullanim bilgisi

Uriinle ilgili kullanim bilgisi, katithmecilarin reklamin iiriiniin islevsel fonksiyonlariyla
ilgili verdigi bilgilere yonelik goriislerini belirtmektedir. Bilgilendirme alt temasinda
ozellikle iiriinle ilgili kullanim bilgisi s6z konusu oldugunda, katilimcilarin olumsuz
inanc¢larmin daha yogun oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tirtinle ilgili kullanim bilgisi
ile ilgili katilimecilarin goriisleri olumlu ve olumsuz olmak {izere iki baslik altinda

incelenmistir. Katilimcilarin 6n plana ¢ikan olumlu goriisleri asagidaki gibidir:

“...Reklamin verdigi bilgiyi tamamen gérmezden gelmiyorum eger ilgimi ¢ekiyorsa mesela ben iyi
bir termos alacagim ve odagimda da en az 6 saat soguk sicak tutmasi var ve bir anda bir reklam ¢ikt1
ve bu iirlin bu kadar kaplamasi var igindeki su dogal ¢elik atiyorum insan sagligina zarari yok ve
icindeki plastik miktar1 az ve kahveni sicak tutacak. Beni yakalar mesela orada. Bakarim kullanict
yorumlarina bakarim fiyat hi¢ umurumda degildir. Istedigim seyleri sagliyorsa en son fiyatina

bakarim. Dogru reklam beni yakalar...” (Katilimci 12)
“...Cogu zaman ilgilendigim iiriin sz konusu oldugunda ii¢ asag1 bes yukar: bilgi verdigini
sOyleyebilirim aslinda. Verdigi bilgiler istedigim kadar detayli degil aslinda ama en azindan bir fikir

olusturuyor...” (Katilimci 3)

“...Yani Uirliniin kendi mahiyetinden ¢ok rakipleriyle arasindaki nitelik farki ile ilgili bilgi veriyor tabi
ama bilgi vermiyor da diyemiyorum. Tabi gorsel olarak iiriiniin isleviyle ve cevap verdigi ihtiyagla

ilgili ip uglar1 barindirir, en azindan bir fikir olusturur...” (Katilimer 8)
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“...Tabi ki bilgi veren reklamlar da var bunu yadsiyamam bir sampuan reklami gida reklami bazilar1
evet yaniltict olabiliyor oldugundan farkli gosterip sadece iiriinii iinlii ve bagka bir sey kullanarak 6n
plana ¢ikariyorlar. Reklamda gordiigiim i¢in aldim mi1 son yillarda dnceden alirdim iste a top kekin
yenisi ¢ikmis alirdim ne yedigimi diislinmedigim zamanlar. Mangoda &yle bir elbise varmis dedigim

oldu ama almadim. Bunu yapan insanlar var...” (Katilimci 1)

Katilimcilarin bir bolimii ise reklamin bilgi verme islevine yonelik olumsuz goriislere
sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimecilarin bilgilendirme alt temasma yonelik 6ne
c¢ikan olumsuz goriisleri ise asagidaki gibidir:

“...Tarafl1 bilgi veriyor tabi ki. Bilgi veriyor ama kendi tarafindan ya da kars1 tarafi negatif boyutta

gosterip bilgi veriyor. Kendi iiriiniinii sattirma iizerine bilgi veriyor aslinda...” (Katilimct 5)

“...Reklamn iriinle ilgili daha ¢ok bilgi vermesini isterdim aslinda. Bence reklam aslinda bunu

soylemeli ama bu bilgileri pek verdigini diisiinmiiyorum...” (Katilimei 6)

“...Gidada ve kozmetikte biiyiik yaniltmaca olduguna inaniyorum bu bir ger¢ek. Zaten bir firma
reklam verecek kadar parasi varsa genelde karanlik tarafa kaymis oluyor. Ozellikle televizyona reklam

veriyorsa puff. Cogunlukla hepsinin hakkini yemeyim vardir diiriist olanlari...” (Katilimci 3)

“...Reklamlarin 6zellikle son zamanlarda bilgi vermekten iyice uzaklagtigin diisiinityorum. Uriinle
ilgili bilgi veren reklamlar iyice azaldi. Zaten verilen bilgiler de genelde buzdaginin goériinen kismi

oluyor. Onlarin da ne kadar giivenilir bilgiler oldugu da tartisilir...” (Katilimci 9)

«...Uriinle ilgili bilgi konusunda ise yanls bilgi veriyor. Muzlu siit diyor mesela atiyorum arkasini
cevirip bakiyorsun muz orant 0.5 eser miktarda. Ya da saglkli diyet {irlinii diyor i¢inde misir
nisastasindan emiilgatoriin bin bir ¢esidine. Dogal aroma vericiden palm yagina kadar pek ¢ok sey var.
Ya da gliitenli ekmek karisimi diyor mesela. Benim gliiten intdleransim var benim gliitensiz {iriin
tercih etme durumum var ama arkasini bir ¢eviriyorum sok oluyorum ne misir nisastasi piring unu
kalori bombasi insiilin tavan kalori tavan mesela. Ben hi¢ giivenmiyorum o ne diyorsa bunda bir bit

yenigi var diyorum...” (Katilimci 4)

“...Reklamin iiriinle ilgili bilgi almak igin iyi bir kaynak oldugunu diisiinmiiyorum. Ozellikle

“greenwashing” arttigindan beri ekstra aragtirma yapmak elzem hale geldi...” (Katilimci 2)

4.1.3.1.1.2 Pazardaki iiriin ve marka cesitliligi

Bilgilendirme temas1 altinda katilimcilarin goriiglerinin  yogunlastigi diger baglik
“Pazardaki tiriin ve marka ¢esitliligidir.” Katilimcilarin reklamin bilgilendirme unsuruyla
ilgili en olumlu goriisleri bu baglik altindadir. Katilimcilarin hepsi reklam araciligryla bu
bilginin saglandigini belirtmistir. Katilimeilarin bu konu ile ilgili 6ne ¢ikan goriisleri

asagidaki gibidir:
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“...Piyasada hangi tirlinlerin oldugu konusunda ¢esitlilik konusunda ne oldugunu bilmemiz anlaminda

faydast var. Uriiniin arkasindaki bilgiler de bana uyarsa aliyorum...” (Katilimei 1)

“...Reklamin en ¢ok verdigi bilgi bu olsa gerek. Yeni ¢ikan iiriinler, markalar hep bunlarla ilgili

bilgiler var zaten. Her giin sanki yeni bir iiriin ¢ikiyormus gibi...” (Katilimei 10)

“...Tv izlemiyorum ama dergi okuyan biriyimdir. Mesela dergilerde de reklamlarn yogunluklu
oldugunu sdyleyebilirim. Her ay aldigim dergiler var bunlardaki reklamlara bakinca hep yeni iiriinlerin

ciktigini gorebiliyorum. Bu konuda bilgi veriyor reklam tabi ki...” (Katilimci 7)

“...Aslinda reklamlar1 izlerken insani boyle endiselendiren bir durum da var. O kadar ¢ok yeni {iriin
cikiyor ki, sanki her giin i¢in bir yeni {irlin ¢ikiyor gibi geliyor bazen. Reklamlar da bu iiriinlerin

vitrini...” (Katilimci 8)

“...Aslinda reklamlar olmasa bu kadar ¢ok iiriiniin ¢iktigini bilmemiz miimkiin olmayacak gibi.
Baksana siirekli telefona gelen bildirim gibi, yeni {iriinler, var olan iirlinler hep bu bilgileri aliyorsun
reklamda. Mesela ¢amasir deterjanlarini diisiin hep lekeleri daha iyi ¢ikaran en yeni ¢amasgir deterjan,
ekolojik camasir deterjani, milli camasir deterjan1 daha ne tiir deterjan ¢ikacak merak ediyorum

cidden...” (Katilimci 2)

4.1.3.1.2 Eglendirme alt temasi

Reklamin islevlerinden biri olarak ele alinabilecek eglendirme, kisilerin reklami
izlediklerinde eglenmeleri, reklami1 bir eglenme araci olarak gormelerini ifade etmektedir.
Katilimcilarin eglenceli, esprili, neseli bulduklari reklamlar1 daha ¢ok hatirladiklar
goriilmiistiir. Katilimcilarin eglendirme alt temasina yonelik goriisleri olumlu ve olumsuz
goriisler olarak iki grupta yogunlagmistir. Katilimcilarin eglendirme temasi ile ilgili
belirttikleri olumlu goriisler eglendirme alt temasinda ele alinirken, olumsuz olan
gorilisleri ise rahatsizlik alt temasinda incelenmistir. Katilimcilarin “eglendirme” alt

temasina yonelik 6ne ¢ikan olumlu goriisleri asagidaki gibidir:

“...Panda reklami mesela efsaneydi efsane giizeldi. O isi zaten seyler yapti zaten siitii seven
kamyoncuyu bulan tayfa. O dondurmayi 1sirip beyni donan kiz. Diiz dondurma iste yiyeceksin ve

mutlu olacaksin tatli bir isti...” (Katilimei 12)

“...Sey ¢ok iyi bir isti. Muazzez abacinin oynadig1 acken sen sen degilsin reklami. Miithis isler vard:
bak simdi bile kafamda déniiyor mesela. izledigimde ve tekrar diisiindiigiimde zevk aldigim reklamlar
var. Agar acar bakarim mesela. Muazzez abacinin oldugu reklamlari acar giilerim hala ¢ok eglenirim
cok giizel is. Yine Snickers almiyorum seker kalori falan. Ama ben market ¢ikolatasi alacaksam
Muazzez Abaci’ya ¢ok giildiigiim i¢in o yesil kiyafetiyle Snickers alirim anlatabiliyor muyum...”

(Katilimer 1)
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“...Diger medya unsurlarina gore daha eglenceli buluyorum kesinlikle. Tabi TV gibi platformlarda
uzun siire maruz kaldigimiz, kalitesiz reklamlardan bahsetmiyorum. Zaten onlar1 da ¢ok izledigim
sdylenemez. Ozellikle agip izledigim reklamlar igin bunu rahatlikla sdyleyebilirim. Sanki yabanci

reklamlar daha mi1 eglenceli oluyor? Mesela bir pandanin oynadig: bir reklam vardi, markanin ne

ER]

oldugunu bile bilmiyorum ama “bir pandaya asla hayir deme” diyordu. Hala acip bakarmm ...

(Katilimer 10)

Katilimeilarin “eglendirme” alt temasina yonelik 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.21°de yer

almaktadir.

Tablo 4.31. Eglendirme alt temasi katilimci goriisleri
Katilimc1 Eglendirme Alt Temasi
Katilimer 2 Espriler sakalar seviyorum, bazi reklamlar var mesela o kadar iyi bir kurgu ve espri

anlayis1 oluyor ki, izlemeye doyamiyorum. Cok hosuma gidiyor aslinda o tarz

reklamlar. Hatta arkadaslarla aramizda muhabbeti donen reklamlar bile oluyor bazen

Katilime1 6 Reklamda iki seye dnem veririm. ilk olarak beni giildiirmesine dnem veririm. Akilc
bir espri unsurunun olmasi ilgimi ¢eker. Mesela Mercedes’in tavuklarin yer aldigt
bir reklami vardi. O kadar hoguma gitmisti ki. Youtube’dan agip agip izlerim bazen.
Kullanilan miizik, kurgu ¢ok hosuma gitmisti. Ha tabi bu beni Mercedes almaya

yonlendirdi mi tabi ki hayir

Katilime 7 Cocukken ¢ok severdim izlemeyi hani eglenceli gelirdi su an baktigimda ¢ogu
aldatmaca gibi geliyor. Aldatmaca iizerine yazilan senaryolar... Bazilar1 komik

eglenceli geliyor 6zellikle eski reklamlar ama genel anlamda eh iste.

Katilimer 8 Genelde sikici bulurum. Gereksiz bir giiriiltii gibi goriiriim. Fakat ¢ok nadir de olsa,

miizigi ya da kurgusuyla ilgimi ¢eken reklamlar da yapiliyor

Katilimer 10 Reklamlara maruz kalmak rahatsiz etmiyor beni severek izliyorum. Zamaninda ¢ok
izledik bazi reklamlarin zekasina bayildigim igin hala arar ara izlerim hatta

Instagram’da takip ettigim ah o eski reklamlar hesab1 var

4.1.3.1.3 Sosyal rol ve imaj alt temasi

Sosyal rol ve imaj alt temasi reklamlarin imaj ve statii olugturma 6zelligi ile ilgilidir. Cogu
reklam, yasam tarzlarina yoOnelik imajlar {retir ve sunar. Ayn1 zamanda reklamlar
trendleri ve moday1 belirleme ve gosterme acisindan da kullanilan bir mecradir. Sosyal
rol ve imaj temasinda 6zellikle reklamin moda ve trend belirleme 6zelligi ve imaj yaratma
ozelligi iizerine durulmustur. Katilimeilar trend ve moda yaratma konusunda reklamdan

bilgilendiklerini belirtmekle birlikte, imaj yaratma islevinin kendilerine olumsuz
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geldigini belirtmiglerdir. Bununla birlikte katilimcilar reklamin bu etkilere sahip
olduklarmi diisiinseler de kendilerinin bunlardan etkilenmediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin bu konu ile ilgili 6ne ¢ikan goriisleri asagidaki gibidir:

“...Reklamlar zaten kendileri trend olusturmaya ¢alistyorlar agik¢asi. Reklamda gordiigiinii kisi satin
alip giyip yiyip hayatina uyguluyorsa evet bir trend de yaratiyor. Kendini ger¢eklestiren kehanet gibi

oluyor. Benim iizerimde Oyle bir etkisi var mi1 varsa da farkinda degilim...” (Katilimci 6)

“...Reklamlarin 6zellikle kimleri nasil etkilemek gerektigi konusunda oldukga iyi is ¢ikardiklarmi
diistiniiyorum. “Hayattan sikildin m1 kagmak mu istiyorsun o halde bu 4x4e bin ve ¢ik” al sana iste
imaj bir anda o arabaya binip daga ¢ikip diinyanin en iyi kampgisi olacagini hissediyorsun. Saat 6’da
sen nereye gidiyon acaba diye miidiirii diisiinmeyeceksin vergisini hele hi¢ diisiinmeyeceksin bir anda
bir anda kamping fan1 olacagim ve dzgiirliiglimii bir an geri alacam boyle yiikseltiyor iste miithis.
“Biitlin gozlerin sana bakmasii mi istiyorsun” sabaha kadar 6rnek verebiliyorum. Deli gibi imaj

sattyor...” (Katilimer 12)

“...Biz o illiizyonun i¢ine sokmak ve kendimizi begenmemize yonlendiren bir sey ya iste su markay1
kullanirsan billboardda goérdiigiin o iinlii gibi olacaksin gibi. Biliyorum ben o sampuan: kullaninca
saclarimin 6yle olmayacagini ama i¢imden bir ses diyor ki markete gittiginde o sampuan: al o hep
idealize edilmis kadin viicutlar1 erkek viicutlari hep iizerinde ¢alisilmis bedenler ve suratlar...”

(Katilimer 10)

Katilimcilarin “sosyal rol ve imaj” alt temasina yonelik 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.22°de

yer almaktadir.

Tablo 4.32. Sosyal Rol ve Imaj alt temast katilimc goriisleri

Katilmcl Sosyal Rol ve imaj Alt Temasi
Katilimer 1 Reklam araciligiyla 6zellikle moda alaninda nelerin daha ¢ok tercih edildigini
gorebiliyorum
Katilimei 5 Reklam hep bagkalarini etkilemek igin ne yapilmasi gerektigini sdylilyor ama

sdylememeli. Ozellikle bazen toplumsal cinsiyet esitsizligine katkida bulundugunu
bile diisiiniiyorum. Bakim {irlinlerinin kadimlar ve giizellik standartlar1 iizerinden

pazarlanmas1 mesela

Katilime 7 Gergekten insanlari rekabet konusunda ¢ok tesvik ediyor kendinden memnun
olmamay1 besliyor ve zaten kendinden memnun olmayan insan daha ¢ok tiiketiyor
cevresine saldiriyor kendini i¢sel alanina bakmak yerine dis goriiniisii ve yasayist
tarzini sunduguna odaklandigindan otiirii i¢sel gelisime vakti kalmiyor. Akil hep

baska seyle mesgul.
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Tablo 4.33. (Devam) Sosyal Rol ve Imaj alt temas: katilimct goriisleri

Katilimei 8 Trend ve moday1 takip etme agisindan bilgi verdigini diisiiniiyorum hatta trend ve

moday1 reklam belirliyor. Neyin reklami coksa moda o oluyor aslinda

Katilime1 9 Reklam bagkalarmi etkilemek i¢in ne yapilmasi gerektigi o kadar sik bir sekilde
sdyliiyor ki. Ozellikle parfiim sampuan agda tiras bigag1 gibi kisisel bakim Sprite
gibi cool olmak i¢in i¢ildigi iddia edilen iiriinler. Baktiginda su var bu markay1
kullanirsan s6yle cool olursun, bunu kullanirsan karsi cinsi etkilemek i¢in saglarini

savurup Blendax ¢ikiyorsa daha iyi etkilersin park yeri bulursuna kadar geliyor

Katilimer 11 Ozellikle bakarim ben moda dergisi alirrm bakarim. Ne ¢eviriyor bunlar, Nereye

gidiyor bu trendler ve o trendlerin igerisinde gevre ¢ok sik kullanilmaya bagland1

4.1.3.1.4 Rahatsizlik alt temasi

Reklamlarin elestirilmesinin en biiylik nedenlerinden biri reklamin rahatsiz edici
olmasidir. Rahatsiz edicilik reklamin etkisini biiylik 6l¢lide azaltmaktadir (Aaker ve
Bruzzone, 1985; Bauer ve Greyser, 1968). Greyser (1973), reklamdan kaginmanin en
biiyiik nedenlerinin rahatsiz edicilik oldugunu belirtmistir. Ona gore rahatsiz edici
reklamlar, ne sdyledikleri, nasil sdyledikleri ve ne siklikla kisilerin karsilarina ¢iktigiyla

alakalidir. Katilimeilarin rahatsizlik alt temasi ile ilgili goriisleri agagidaki gibidir:

“...Nasil bir gey biliyor musun reklamlar bir filmin i¢ine bir konugma programinin izliyorum dalmigim
konuya ve o anda izledigim sesten daha yiiksek bir ses “kendi web siteni yapmak ister misin” ya birak
¢ik hayatimdan bir git. Bende yarattig1 etki bu kopariyor seni igine girdigin diinyadan...” (Katilime1
11)

“...Stirekli aglayan bir ¢gocuk gibi ilgini ¢ekmeye ¢alisan bir sey reklam. Artik televizyon, dergiyle de
sinirli kalmadi, telefonlarimiz bile reklamla dolu. Biiylik cogunlugu dylesine sikici dylesine sagma

reklamlar ki. Eglenceli bulmay1 birak bazen tahammiil bile edemiyorum...” (Katilime1 7)

“...Yani ben orada seyin ¢ok farkindayim youtube iicretsiz izliyorsam buna katlanmak zorundasin.
Ticari olarak bu kadar kapsamli bir platformu kimse sana iicretsiz sunmaz. Ya buna maruz kalacaksin
ya da parasini verip Premium’a gireceksin. Benim onunla bir derdim yok. Ciinkii bunlar da birtakim
insanlarin ¢alistig1 birtakim paralarin kazanilmasi gereken yani segebilecegin igerigin olmasi bile para
verme sebebi. Kanal D agip istedigimi izlemiyorsam karar verdigim platformu tercih ediyorum. Hatta

on lira vermeyi diisiiniiyorum. Siirekli reklam vermesi bu konuya yoneltiyor...” (Katilimer 12)

Rahatsizlik alt temasina yonelik katilimcilarin 6ne ¢ikan goriisleri tablo 4.23°te yer

almaktadir.
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Tablo 4.34. Rahatsizlik alt temasi katilimci goriigleri
Katihmac1 Rahatsizhik Alt Temasi
Katilimei 2 Reklamlardan kaginilmast miimkiin degil e tabi orman ya da daga ¢ikmadiysan. Bir

sey dinlerken araya giren reklamlar canimi siksa da miimkiin oldugunca reklamsiz

ortamlardan dinliyorum

Katilimei 3 Reklam stratejisini rahatsiz edici buldugum i¢in hi¢ bakmadigim tiriinler oldu. (Fairy
markasiin tele marketing uygulamasindan dolay1 rahatsiz olup iirtin miidiirii ile

goriismils) Reklam insanlarin hayatini taciz edecek noktadaysa kesinlikle bakmam

Katilimei 5 Ozellikle yorucu bir giiniin ardindan eve geldigimde artik televizyon agmak
istemiyorum. Programlarin kalitesi bir yana televizyon sanki sadece reklam
yayinlama araci haline gelmis gibi. Cok uzun reklam siireleri ve siirekli “tiiket”

mesajini {istiine basa basa vermelerinden dolayi hi¢ hoglanmiyorum

Katilimer 11 Gliniimiizde artik reklam mesajlarindan kagmak miimkiin degil. Kafanizi
¢evirdiginiz her yerde bir reklamla karsilagiyorsunuz. Hayatin her alanini sarmis

gibi. Bu beni en ¢ok rahatsiz eden durum aslinda

Katilime1 9 Reklamlar o kadar rahatsiz edici geliyor ki, sirf reklam olmasin diye pek g¢ok
platformda Premium hesap aldim. Artik reklamlari engellemek de kar etmiyor,
geemek de gitgide zorlast1 zaten. Firmalar da farkina varmus olsa gerek artik igerigin

i¢ine gomiiyorlar reklami. Kurtulmak zor

4.1.3.2 Reklamcilik temasi

Reklamcilik temasi, reklamecilik sektoriine yonelik inanglari tanimlamaktadir. Burada
medya unsuru olmaktan ziyade katilimcilara reklamcilik sektoriinii bir biitiin olarak ele
aldiklarinda neler diisiindiiklerini ortaya koymaya yonelik sorular sorulmustur. Bu

kapsamda ortaya ¢ikan alt temalar “ekonomik fayda” ve “toplumsal etki” seklindedir.

4.1.3.2.1 Ekonomik fayda alt temast

Ekonomik fayda alt temasi, reklamin ekonomi ile iligkisini belirten bir temadir.
Ekonomik fayda, reklamlarin yeni iirlin ve teknolojilerin kabuliinii hizlandirdigini, tam
istihdami tesvik ettigini, ortalama iiretim maliyetini diislirdiigiinii, tiiketici yararina
saglikli rekabeti tesvik ettigini ve kisilerin yasam standartlarini yiikselttigini ifade eder
(Pollay ve Mittal, 1993). Katilimcilarin reklamin ekonomik faydasina yonelik goriisleri

asagidaki gibidir:
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“...Bence ekonominin bel kemigi reklamlar hi¢ reklam olmadiginda o {iriinii nasil duyuracaksin ki
fisilt1 yoluyla falan mu kiiresellesen diinyamizin globallesen ekonomisinde kliseyle girelim yani nasil.
Ben su an burada oturuyorum bir sey ¢ikarryorum yani Alibaba ya Alibaba Cin yani her sey orada pit
pit ve reklam {izerine donen bir is mesela Trendyol her sey var hadi simdi bana bir ekonomik deger
yaratmadigin sdyle bence reklam esittir iiriin. Uriin varsa belli alana satarsmiz ama reklam varsa ¢ok

genis alana satarsiniz...” (Katilimer 11)

“...Yasam standartlarimizi hmm tabi al iste kendi kendine evi siipliren robotlar ¢ikti reklamla
ogrendik. Bir anda hayatimiza girdi. Halbuki bu zaten varmis mesela Almanya’da arkadasim benim
evde 5 senedir vardi diyor bizim buraya yeni geldi ve bir anda reklam bombardimanina tutuldu ve bir
stirli insan ald1 aslinda vardi Almanya’da bdyle bir seyin varligini bile bilmiyordum halbuki varmus.
Ayni robot mu diye soruyorum arkadasima hani silen siipiiren evet diyor. Sasiriyorum. Iste ayni

zamanda benim yasam standardimi da yiikselten bir sey...” (Katilimci 4)

“...Satin aldigimiz daha ucuza bir seylere sahip olmamizda reklam etkili olabilir. Ne kadar kisiye
ulasirsa o kadar siirliim demek maliyetlerin diismesi demek. Yine Trendyol gibi yerleri diigiinebiliriz.
Ne kadar reklam yapiyorsa aslinda daha ¢ok para harciyor ama daha ucuz oluyor. Coézemedigim bir

sey var anlamiyorum...” (Katilimer 10)

Ekonomik fayda alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimci goriisleri tablo 4.24’te yer

almaktadir.

Tablo 4.35. Ekonomik Fayda alt temast katilimct goriisleri

Katihmaci Ekonomik Fayda Alt Temas:

Katilimer 1 Aslinda soyle bir durum var basit bir ekonomik mantik talep ne kadar artarsa arz da
artar ve fiyatlar da diiser. Reklamlar da tam olarak buna yariyor bence en azindan

fiyatlarin diismesinde bir etkisi oldugunu diistiniiyorum.

Katilime1 6 Ya aslinda sunu kendime itiraf etmek ne kadar zor gelse de bazi {iriinlerin kullanim
gercekten isleri kolaylastirtyor. Mesela gegen Instagram’da kedi tiiyii toplayan bir
irtinlin reklamina denk geldim, 6nce bu ne ya dedim ama sonra kendimi almaktan

alikoyamadim. O kadar rahatlatt1 ki beni inanamazsin.

Katilime1 7 Ben reklamin ekonomiden bagimsiz ele alinamayacagini diisiiniiyorum. Sonugta
ekonomi dedigin ticaret ile olusan bir sey. Reklam da bu ticareti o kadar gelistiriyor

ki ister istemez ekonomide bir gelisme sagliyor.

Katilime1 9 Su mesela turizmi arttirmaya yonelik olan reklamlar1 diisiin. Ulke bile kendini
pazarliyor dersin ama etkisi o kadar iyi olabiliyor ki bazen. Son dénemlerde her ne
kadar pandemi dolayisiyla turizm darbe yemis olsa da zamaninda o reklam
kampanyalarinin da ekmegini gok yediler bence. Ulkenin de gelirleri bu dogrultuda

artryor. Aslinda bu da reklamin etkisi bir bakima.
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4.1.3.2.2 Toplumsal etki alt temasi

Reklam ekonomik etkinin yani sira kiiltiir ve topluma da etki eden bir kavramdir.
Reklamin kiiltiirel ve sosyolojik etkileri ekonomik etkilerden ziyade daha uzun siire
icerisinde etkisini gosterir. (Pollay ve Gallagher, 1990). Toplumsal etki alt temasi ise
reklamin toplum iizerindeki etkilerini belirtmek iizere olusturulmus bir temadir.
Katilimcilar, reklamin insanlar ve ozellikle toplum {izerinde negatif bir etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin bu konu ile ilgili 6ne ¢ikan goriisleri asagidaki
gibidir:

“...Materyal degerleri, esyalarin mutluluk kaynag: oldugunu reklamlar asilamadi serumla verdi.
Sadece asilamakla kalmadi su anki pembis gelinlerden tutun iste hepimize kadar mahvetti ortalig:.
Yani su son 80 kusaginin reklam dehasi ve iiretim hirst mahvetti bence. Cift serum verdi seruma da
as1 verdi. Tamamen bakis acimizi degistirdi. Duygular kesfetti duygularimizla oynadi iiriinleri
duygularla eslestirdi bu bence asrin kesfiydi. Eskiden {irlin anlatilirdi faydasi anlatilirdi bu vardi ne

zaman iriin esittir duygu oldu iste orada her sey siibliminal reklamlar neler neler. Daha bulamadilar

mi o satin alma tusunu ay i¢im daraliyor...” (Katilimei 5)

“...Reklamin insanlarin fantezi diinyasinda hayalperest gergeklerden bagmi kopardigimi
diisiiniiyorum. Mesela ben ipek gdmlek giyiyorum altimda saten bir pantolon giyiyorum. Uzerime
Beymen bir ceket atiyorum ve elimde de ¢antam ve bilmem ne bilmem ne ayakkabim var bir anda sey
gibi yiiriimeye basliyorum holdingin hisseleri su anda anlatabiliyor muyum bir havalar geliyor bir
civalar hep eskiden dalga gectigimiz reklam vardi ya zippo ¢akmak ciizdan araba anahtari. Sanayide
calisan ¢ocuk bir anda kendini bagka biri hissediyor falan fabrikatdr oglu falan imaj satiyor ya zaten
duygu imaj. Corabin ne kadar renkli ve karisiksa renkli ve cool bir gocuksun trendsin...” (Katilimet

11)

«...Ihtiyac1 olmayan seyleri aldirdigi diisiiniiyorum kendi adima bir siirii insana gére daha azdir hig
olmadigini iddia edemem ¢ok derine etki eden sey. Ya soyle iphone sene 2011 iphone 5 yeni ¢ikmis
bir arkadasim ald1 birkag ay sonra 5s ¢ikacakmis tipi de farkli degildi onu almak zorundayim dedigini
duydum almam lazim neden lazim giinkii bu arkadagim Istanbul’da giizel bir semtte ailesinin yaninda
yasiyordu. Maddi durumlari kritige gitmeye basladi ¢aktirmamaya c¢alisiyordu bu durumu.
Arkadaglariyla hala ayni sosyo kiiltiirel seviyede goriismeye devam etmek igin hafta sonu Reina’ya
gitmesi lazimd1 o yiizden hafta ici simit yiyordu para biriktirmek i¢in mecbur hissediyordu kendini.
Boyle insanlar1 tanidik¢a adamlar ihtiyaglari duymadigi seyleri aldirir. Ama amacma ulastigini

diisiinityorum reklamlarin bagarili yani...” (Katilimei 3)

Toplumsal etki alt temasma yonelik 6ne ¢ikan katilimer goriisleri tablo 4.25’te yer

almaktadir.
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Tablo 4.36. Toplumsal Etki alt temasi katilimct goriisleri

Katimcl Toplumsal Etki Alt Temasi

Katilime1 7 Hepimiz tekamiil yolunda giden ruhlariz bunu bilsek de bilmesek de istesek de
istemesek de. Ruh hep ileriye dogru evrilmek ister. Reklam kismi gergekten ¢ok
yoldan ¢ikaric1 yoldan ¢ikarma amaciyla yapilmis bir seymis gibi geliyor bana.
Asil amacimizi bu diinyaya gelisimizin asil nedenini unutturan bir seymis gibi
geliyor bana. Biz o illiizyonun i¢ine sokmak ve kendimizi begenmemize

yonlendiren bir sey

Katilimei 8 Hep idealize edilmis kadin viicutlar1 erkek viicutlar1 hep tlizerinde ¢aligilmis
bedenler ve suratlar. Hepsi photoshoplanmis biliyorum. Reklamda gosterilen
insanlarla gergek arasinda fark var. Ayni insanlar degiller. O kadinin son halini
reklamda goriip dove almak gergekten ¢ok tuhaf. Zaten son donemde de insanlar
televizyonda medyada gordiikleri insanlara benzemek igin o kadar ¢aba sarf

ediyor ki.

Katilimer 12 Ya ozellikle son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte herhalde reklamlarin
etkisi daha ¢ok arttyor sanki. Daha 10 yasindaki bir ¢ocuk bile iphone
isteyebiliyor. Ne zaman bu hale geldik. Ger¢ekten imaj kaygist o kadar kiigiik

yaglara m1 indi. Bazen inanasim gelmiyor buna

4.1.3.3 Reklama yonelik genel tutum temasti

Reklama yonelik genel tutum, katilimcilarin reklam ve reklamciliga yonelik sahip
olduklar1 inanglar kapsaminda genel olarak reklama yonelik ne diisiindiiklerini
tanimlamaktadir. Mackenzie ve Lutz (1989) reklama yonelik genel tutumu “genel olarak
reklamciliga yonelik, olumlu ve olumsuz bir sekilde degerlendirmeye yonelik 6grenilmis
bir yatkinlik” olarak tanimlamislardir. Bu kapsamda reklama yonelik genel tutumlar

olumlu ve olumsuz olarak gruplandirilmistir.

Genel olarak reklama yonelik olumlu tutuma sahip olduklarini belirten katilimcilarin bu

konu ile ilgili goriisleri asagidaki gibidir:

“...Reklam bana negatif gelmiyor. Herkes bir seyler satmak istiyor o nedenle bu dogal bir sey. Bence

dogru reklam 6nemli. Ciinkii insanlarin kendini duyurmaya ihtiyaci var yani...” (Katilime1 2)

“...Cok negatif bir bakisim da yok. Sonugta sistemin gerektirdigi bir sey reklam, neden reklam

yapildigini anlayabiliyorum...” (Katilimci 1)
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“...Aslinda soyle tamamen kagindigim bir kavram degil ama kaliteli reklamlara sey oluyorum takdir
ediyorum oha ¢ok iyi reklam yapmuislar diyorum. Yani tiiketim anlaminda etkilenmiyorum ama daha

boyle reklameilik yazimi gibi takdir ediyorum...” (Katilimer 4)

“...Her firma tercih edilebilmek hatirlatmak i¢in rakip firma ¢ikarsa onlara kaymasin diye bi sey bi
sey. Herkesin kendini tanitma ihtiyact var. Kendimizi pazarliyoruz hepimiz mesela ben seninle
tanigirken kendimi sana pazarliyorum. Pazarlama yapmak zorundayiz is bulmak is iligkileri igin.

Esnafla konusurken bile kendini pazarliyorsun bu bir gercek...” (Katilimer 10)

“...Reklamlar beni rahatsiz etmiyor ¢ogunu severim bazi reklamlarin zekasini da severim sadece beni
sey avukatlik gibi doktorluk gibi yani etik sinirlarinin olmasi gerektigini diisiinliyorum. Yani sen
burada gergekten yeminli mali miisavir vardir ya yani ben miisteriyim benim tek odagim para
kazanmak ve aradaki tek faktor reklam ajanslartysa orada caligan insanlarin akliysa ve benden iyiyse

beni kotiiye kullanmamasi lazim anlatabiliyor muyum?...” (Katilimer 12)

Reklama yonelik negatif tutuma sahip oldugunu belirten katilimcilarin ise goriisleri
asagidaki gibidir:

“...Zaten hayatim atiksiz ve tiiketmeme iizerine bir hayat siirmeye ¢aligtigim i¢in seymis gibi geliyor

tuzak ve bir siireden sonra baski kuran bir seymis gibi geliyor bana...” (Katilimc1 7)

“...Genel olarak olumsuz degerlendiyorum. Fakat ¢ok iyi {irlinler iireten yerel iireticilerimiz de var,
onlarin diiriist reklamlarinin daha fazla kisilere ulastirilmas1 gerektigini diisiiniiyorum...” (Katilime1

8)

“...Reklami hep sey gibi goriiyorum iiriinii olmadig1 gibi gosteriyor sagliksiz {iriinii bile saglikli gibi
gosteriyor. . Ciinkil higbir etik yok. Etik yok yani. Ben nasil simdi bunlara giivenebilirim ki. Bazen bir

marka reklam yaptiysa bile ondan sogudugumu hissediyorum...” (Katilimci 3)

“...Verdigi insanlar hep insanlarin karsilanmamis ihtiyaglarini agiklarini bulup ihtiyag yaratip arz
talep olusturuyorlar. Bakildig1 zaman karar vermeyen insanlara faydasi olabilir. A karsima ¢ikt1 ne
alacagimi bilmiyorum bunu alayim da diyor olabilir ama genel anlamiyla baktigimda bizi kendi
aydilanma yolumuzdan diinyaya gelis sebebimizi unutturan bir sistem oldugunu diislinityorum ve bu
sistemde savagsmanin da nasil deyim. Cok giiclii ve koklii sistem. Bunun degismesini umuyorum...”

(Katilimer 11)
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4.2 Nitel Arastirmaya fliskin Sonu¢ ve Yorumlar

Aragtirmanin 1.asamasini olusturan nitel agamanin temel sorular1 su sekildedir:
e Goniilli sade bireylerin bu hayat tarzint benimsemelerinin altinda yatan
motivasyonlar nelerdir?
e Goniilli sade bireylerin tiiketim aligkanliklar1 nasildir?
e Goniilli sade bireylerin genel olarak reklama yonelik inanglar1 nasildir?

e Goniilli sade bireylerin genel olarak reklama yonelik tutumlari nasildir?

Nitel asamanin uygulanmasi ve analizleri sonucu yukarida belirtilen amaglara ulasilmaya
calisilmigtir. Bu amaglar kapsaminda nitel veriler tizerinde gerceklestirilen tematik analiz

sonucu ortaya ¢ikan tema ve alt temalar asagidaki tablo 4.26’da verilmistir.

Tablo 4.37. Nitel arastirmada elde edilen temalar

Temalar Alt Temalar
Motivasyonlar Oz-Belirleyicilik Otonomi
[liskili Olma
Uretimin Negatif Etkileri Cevresel Endise

Insan Faktorii

Maddi Sadelik Ihtiyag Odaklilik
Mutluluk Kaynagi

Stres Is Stresi
Esya Stresi

Kisisel Gelisim

Aile

Etik Degerler

Tiiketim Davramslar Stirdiiriilebilir Tiiketim Yesil Tiiketim

Kendine Yeterlilik
Yerel Tiiketim

Genel Tiiketim Deneyim Odaklilik
Marka Tiiketimi

Uriin Fonksiyonlari
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Tablo 4.38.(Devam) Nitel arastirmada elde edilen temalar
Reklama Y. inan¢ ve Tutum  Reklam Bilgilendirme
Eglendirme
Sosyal Rol ve imaj
Rahatsizlik
Reklameilik Ekonomik Fayda
Toplumsal Etki

Genel Tutum

Arastirmada elde edilen tema ve alt tema bulgularinin sonuglar1 ve yorumlamasi bagliklar

halinde ele alinmistir.

4.2.1 Goniillii sadelik motivasyonlarina yonelik sonu¢ ve bulgular

Bu calismanin ilk amact goniillii sadeligin Tiirkiye’de nasil yasandigini yapilan
goriismeler lizerinden detayli anlamaktir. Bu kapsamda yapilan tematik analizdeki
abdiiktif yaklagim benimsenmistir. Abdiiktif yaklagim tiimevarim ve tiimdengelim
yaklasimlarinin bir arada kullanildig: bir yaklagimdir. Dolayisiyla bu yaklagim, temalarin
olusturulmasinda literatiirde hali hazirda var olan temalar1 kullanmay1 ve bununla birlikte
ortaya cikabilecek farkli temalara da olanak saglamasi agisindan tercih edilmistir. Bu

sekilde ele alinan kavrami daha derin bir sekilde anlayabilmek miimkiin olmustur.

Yapilan tematik analiz sonucunda goniillii sadelifin benimsenme motivasyonlari
kapsaminda toplam 7 tema ve 8 alt tema belirlenmistir. Bu kapsamda literatiire

dayandirilarak olusturulan temalar ve alt temalar asagidaki gibidir:

1. Oz Belirleyicilik

a. Otonomi

b. Iliskili Olma
2. Uretimin Negatif Etkileri

a. Cevresel Endige
3. Maddi Sadelik

a. Ihtiyac odaklilik
4. Stres Kaynagi

a. Is Stresi
5. Kisisel Geligim
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Bununla birlikte goriigmelerin analiziyle literatiirde olmayan 6zgiin tema ve alt temalar

da tespit edilmistir. Bu tema ve alt temalar ise su sekildedir:

Insan Faktorii Alt Temas:
Mutluluk Kaynag1 Alt Temasi
Esya Stresi Alt Temasi

Aile Temasi

A

Etik Temasi

Goniilli sadeligin benimsenmesinde pek c¢ok farkli neden bir arada bulunmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu goniillii sadeligi birden fazla nedenden 6tiirii tercih ettiklerini
ve zamanla birtakim unsurlarin da bu hayat tarzin1 devam etme noktasinda kendilerini
motive ettigini belirtmislerdir. Goniillii sadelik farkli seviyelerde benimsenen bir yasam
tarzidir. Dolayisiyla homojen bir kavram degildir. Bu nedenle farkli seviyelere gore

goniillii sadelik motivasyonlarinda bir benzerlikler ve farkliliklar gézlemlenmistir.

Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda bazi katilimeilarin goniillii sadeligi daha
yiiksek seviyede benimserken, bazilarinin ise daha diisiik diizeyde benimsedikleri
goriilmiistiir. Goniillii sadeligin farkli seviyelerde benimsendigi literatiirde de
belirtilmistir. Gorlisme yapilan kisiler, literatiirde yapilan farkli tanimlamalar,
katilimcilarin sadelige yonelik yaptig1 tanimlamalar, katilimcilarin sadeligi hayatlarinin
hangi alanlarinda benimsedikleri ve yapilan gozlemler sonucu farkli gruplara ayrilmistir.
Olusturulan bu gruplar daha yiiksek sadelik seviyesi ve daha diisiik sadelik seviyesi olarak
ikiye ayrilmistir. 12 katilimcidan 7’sinin daha diisiik seviyede gonilli sadeligi
benimsedikleri, 5’inin ise daha yiiksek goniilli sadelik seviyesini benimsedikleri
gozlemlenmistir. Goniillii sadeligi daha diisik ve yiiksek seviyede benimseyen

katilimcilar agsagida yer almaktadir:

Tablo 4.39. Nitel asama: katilimcilarin sadelik seviyelerine gore gruplandiriimasi

Daha diisiik seviyede gonmiilli sadeligi Katilimei 1,2, 4, 6, 8, 10, 12

benimseyen katilmeilar:

Daha yiiksek seviyede goniillii sadeligi Katilime13,5,7,9, 11

benimseyen katilmeilar:
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Yapilan analiz sonucunda goniillii sadelik motivasyonunun, sadeligi benimseme
seviyesine gore birtakim benzerlikler ve farkliliklara sahip oldugu goézlemlenmistir.
Katilimeilarin sadelik motivasyonlarindan hangilerini benimsedikleri asagida yer alan

tablolar ve agiklamalarla belirtilmistir.

4.2.1.1 Oz belirleyicilik ana temast

Oz Belirleyicilik Ana Temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi Otonomi Alt lliskili Olma  Alt
Temasi Temasi

Yiksek Goniilli Sadelik Seviyesi 5/5 1/5

Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 77 7/7

Oz belirleyicilik temasinda ortaya ¢ikan “otonomi” ile maddi sadelik temasinda ortaya
cikan “ihtiyac odaklilik™ alt temalarinin, goriisme yapilan 12 katilimecinin hepsinde
goniillii sadeligi benimseme motivasyonu olarak ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Goniillii
sadelik baglaminda otonomi, kisinin kendi yasami konusunda biiyiik kuruluslara olan
bagint en aza indirerek, kendi yasamlarinda kontrolii ele almalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977). Katilimcilarin tiimii ¢evrelerini saran
esyalarin ve aile, arkadas ¢evresi ve sirketlerin etkilerinden dolay1 istedikleri gibi hareket
edemediklerini belirtmislerdir. Otonomi bu hayat tarzin1 benimsemede 6nemli bir faktor
olarak ¢ikmistir. Literatiirde otonominin bir motivasyon kaynagi oldugu pek ¢ok ¢alisma
tarafindan vurgulanmistir (Elgin ve Mitchell, 1977; Etzioni, 1998; Huneke, 2005; Sandlin
ve Walter, 2009; Alexander ve Ussher, 2012). Dolayisiyla elde edilen bu bulgu literatiirle

ortiismektedir.

Bununla birlikte 6z belirleyicilik temasinda ortaya ¢ikan “iligkili olma” alt temasim
yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip 5 katilimcinin yalnizca 1’inin; daha diisiik
goniillii sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin ise hepsinin goniillii sadeligi benimseme
noktasinda bir motivasyon olarak ele aldiklar1 gériilmiistiir. Iligkili olma alt temasi
kisilerin insanlarla baglantili olma, destek ve doyumu hissetmesi ve bu iligkileri

gelistirme amaciyla aile ve ¢evreleriyle daha samimi iligkiler kurmasini belirtmektedir.
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Ozellikle diisiik seviyede goniillii sadeli§i benimseyen katilimcilarin iliskili olma
ihtiyaglari, bu yasam tarzinin benimsenmesinde 6nemli bir motivasyon kaynagi olarak
ortaya ¢ikmistir. Daha Onceden yapilan calismalar incelendiginde; Huneke, 2005;
McDonald vd. 2006; Shaw ve Moreas, 2009 ve Alexander ve Ussher, 2012 c¢aligsmalari
da insanlarin baska insanlarla daha iyi bir iligkiye sahip olmalarmin materyal sahipligin
Oniline gectigini belirtmiglerdir. Dolayisiyla ¢alismada elde edilen sonuglarla tutarlilik

saglamaktadir.
Uretimin negatif etkileri ana temasi

Uretimin Negatif Etkileri Ana Temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi Cevresel Endise Alt insan Faktorii Alt
Temasi Temasi

Yiksek Goniilli Sadelik Seviyesi 5/5 5/5

Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 3/7 1/7

Uretimin negatif etkileri ana temasinda ortaya ¢ikan “cevresel endise” ve “insan faktorii”
alt temalarin1 daha yiiksek seviyede goniillii sadeligi benimseyen 5 katilimcinin hepsinin
bir motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte daha diisiik
goniillii sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin 3’iiniin “gevresel endise” alt temasini

I’inin ise “insan faktorii” alt temasinit motivasyon kaynagi olarak ele aldig1 goriilmiistiir.

Uretimin negatif etkileri temasina bakildig1 zaman ozellikle yiiksek seviyede goniillii
sadeligi benimseyen kisilerin “gevresel endise” alt temasinin motivasyon kaynagi olarak
on plana ¢iktig1 sdylenebilir. Katilimcilar, tiiketimin gevreye olan negatif etkilerinin bu
hayat tarzin1 benimsemelerinde dnemli bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmislerdir.
Ozellikle cevreye ve yasadiklari diinyaya etkilerinin minimum olmasmi isteyen
katilimcilar bu baglamda tiiketim davraniglarini da buna gore diizenlemektedirler.
Gondillii sadelik literatiirline ve yapilan arastirmalara bakildigi zaman g¢evresel endisenin
en One ¢ikan faktor oldugu goriilmektedir (Elgin ve Mitchell, 1977; Leonard-Barton,
1981; Etzioni, 1998; Craig-Less ve Hill, 2002; Zavetovski, 2002; Brown ve Kasser, 2005;
Huneke, 2005; McDonald vd. 2006; Ballantine ve Creery, 2010; Alexander ve Ussher,
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2012). Ayn1 zamanda Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢aligmalarda da ¢evresel endise 6ne ¢ikan
bir faktdr olarak belirtilmektedir (Ozkan, 2007; Kaynak ve Eksi 2011; Argan vd. 2013;
Aydin ve Kazancioglu 2017; Base1, 2019). Bu agidan bakildiginda bu calismada elde
edilen sonuglar hem yabanci caligmalarla hem de Tiirkiye’de yapilan caligmalarla

paralellik gostermektedir.

Uretimin negatif etkileri temasinda ortaya ¢ikan “Insan Faktorii” alt temas, {iretimin
cevre disinda, TUretim silirecinde insanlar {izerinde yarattigt negatif etkileri
tamimlamaktadir. Ozellikle son zamanlarda artan ve zincirlesen iiretimin bdyle bir
etkisinin olmas1 kacinilmazdir. Yiiksek sevide goniillii sadelik seviyesine sahip
katilimcilarin tiimii, tilkketimlerini azaltma noktasinda, liretimin insanlar iizerinde neden
oldugu negatif etkinin bir motivasyon oldugunu belirtmislerdir. Gerek yabanci
calismalarda gerek Tiirkiye’de yapilan caligmalarda bu alt temanin motivasyon kaynagi
olarak ele aldig1 goriilmemistir. Dolayisiyla iiretimin insan lizerindeki negatif etkisi bu

calismada ortaya ¢ikan 6zgiin bir faktordiir.
Maddi sadelik ana temasi

Maddi Sadelik Ana Temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi fhtiyag Odakhhk Alt Mutluluk Kaynag
Temasi Alt Temasi

Yiksek Goniilli Sadelik Seviyesi 5/5 4/5

Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 77 6/7

Maddi sadelik temasinda ortaya ¢ikan “ihtiya¢ odaklilik™ alt temasin1 goniillii sadelik
seviyesi daha yiiksek olan 5 katilimcinin; goniillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7
katilimcinin hepsinin sadeligi benimseme noktasinda bir motivasyon kaynagi olarak ele

aldiklar1 goriilmektedir.

Maddi sadelik temasi, goniillii sadelik literatiiriinde one ¢ikan faktorlerden biridir. Maddi
sadelik, gereksiz, gosteris¢i ve liiks tiikketimin en aza indirgenerek tiiketim nesnelerine
olan bagin azaltilmasidir (Elgin ve Mitchell, 1977). Goniilli sadeligin dogas1 geregi,
tiiketimi azaltmak esastir. Goriisme yapilan katilimcilarin hepsi tiiketimlerini bilingli
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olarak azalttiklarii belirtmislerdir. Bu azaltma davraniginda diger motivasyonlarin
disinda ortaya c¢ikan “ihtiya¢ odaklilik” alt temasi katilimcilarin hepsinde ortak bir
motivasyon kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimecilar, 6zellikle ihtiya¢ kavrami
tizerinde uzunca diislindiiklerini ve satin alma davranislarini  buna gore
gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Literatiire bakildigi zaman ihtiya¢ odaklilik alt
temasinin da 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Elgin ve Mitchell, 1977; Leonard-Barton,
1981; Etzioni, 1998; Craig-Less ve Hill; Huneke, 2005; Ballantine ve Creery, 2010).
Bununla birlikte Tiirkiye’de yapilan galismalardan Ozgiil (2010) da ihtiya¢ odakliligin
bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmistir. Dolayistyla bu calismada elde edilen

sonuglar literatiirle paralel sonuglara sahiptir.

Maddi sadelik temasinda ortaya ¢ikan “mutluluk kaynag1” alt temasini ise goniillii sadelik
seviyesi daha yliksek olan 5 katilimcinin 4’{iniin; daha diisiik goniillii sadelik seviyesine
sahip olan 7 katilimcinin 6’sinin goniillii sadeligi benimseme noktasinda bir motivasyon

kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmiistiir.

=%

Maddi sadelik temasinda ortaya ¢ikan “mutluluk kaynagi” alt temasi ise maddi sadeligin
benimsenmesinin amaci olarak ortaya ¢ikmustir. Mutluluk kaynagi, tiiketimle elde
edilecek mutlulugun baska kaynaklarda aranmasidir. Katilimecilar maddi tiikketimlerini en
aza indirerek daha genis alanlardan mutluluk bulduklarini, daha kiiciik seylerin de
kendilerini mutlu ettiklerini belirtmislerdir. Mutluluk kaynagi hem yiiksek hem de diisiik
seviyede goniillii sadeligi benimseyen katilimcilarda esit diizeydedir. Gerek yabanci
literatiir gerek Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde, mutluluk kaynagina yonelik
bir sonuca rastlanmamistir. Orneklem cercevesinde goriisiilen katilimcilar ise mutluluk
kaynaginda degisimin kendileri i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagt oldugunu

belirtmislerdir.
Stres ana temasi

Stres Ana Temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi is Stresi Alt Temasi Esya Stresi Alt Temasi
Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 3/5 1/5
Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 4/7 7/7
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Stres temasinda ortaya cikan “is stresi” alt temasini1 daha yiiksek goniilli sadelik
seviyesine sahip 5 katilimcinin 3’iiniin; daha diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip 7

katilimcinin 4’lintin bir motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmiistiir.

Calisma kapsaminda ortaya ¢ikan stres temasi ise kisilerin stres seviyelerini diisiirmek
icin sade bir hayat1 benimsemelerini tanimlamaktadir. Stres burada hem is stresi hem de
esya stresi olmak iizere iki alt tema kapsaminda ele alinmustir. Is stresi alt temasi
katilimcilarin  tatmin olmadiklar1 ve stres altinda hissettikleri is hayatlarinda bir
diizenleme yapma isteklerini tanimlamaktadir. Katilimeilarin tiiketimlerini azaltma
noktasinda 6nemli bir motivasyon kaynagi olarak 6ne ¢ikan ig stresi alt temast, yiiksek ve
diisiik diizeyde goniillii sadelik seviyelerinde esit diizeyde yer almaktadir. Katilimcilar
goniillii sadeligi benimseyerek is ortaminda stres olusturan durumlara karsi daha basarili
olduklarini belirtmislerdir. Bunun ise tliketim ile iligkilerini diizenleyerek elde ettikleri
farkindalik ve olaylari daha rahat sekilde analiz edebilme yetilerine baglamaktadirlar.
Bununla birlikte islerini daha mutlu ve daha tatmin edici bir is ile degistirdiklerini ya da
degistirmeyi diislindiiklerini de belirtmislerdir. Literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildigi
zaman is stresinin de sadelik motivasyonu olarak ele alindig1 goriilmektedir (Craig-Less

ve Hill, 2002; Huneke, 2005).

Maddi sadelik temasinda ortaya ¢ikan “esya stresi” alt temasini ise daha yiiksek goniillii
sadelik seviyesine sahip 5 kisiden 1’inin; daha diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip 7

kisinin ise tamaminin bir motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.

Esya stresi alt temasmin ise Ozellikle diisiik seviyede goniillii sadeligi benimseyen
katilimcilar arasinda daha 6nemli bir etken oldugu goriilmiistiir. Katilimeilar, sahip
olduklar1 fazla esyalarin diizensiz ve kaotik ev ortaminin olugsmasina neden oldugunu ve
bu fazlaliklarin hem stres seviyelerini arttirdigini hem de normal yasam faaliyetlerine
engel oldugunu belirtmislerdir. Literatiire bakildig1 zaman goniilli sadelikte tiiketimi
azaltmanin temel olduguna deginilse de esyalarin neden oldugu stres ve yasami
zorlagtirmasina deginilmemistir. Bu nedenle esya stresi alt temasi bu arastirmada ortaya

¢ikan 0zgilin bir motivasyon kaynagi olarak ele alinabilir.
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Kisisel geligim ana temast

Goniillii Sadelik Seviyesi Kisisel Gelisim Ana Temasi
Yiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 2/5
Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 5/7

Kisisel gelisim temasina bakildiginda daha yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip 5
kisinin 2’sinin; daha diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip 7 kisinin ise 5’inin bir
motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla kisisel gelisim temasi

daha diisiik goniillii sadelik seviyesinde one ¢ikan faktorlerden biri olarak ele alinabilir.

Kisisel gelisim, insanlarin hem manevi anlamda hem de psikolojik anlamda daha iyi bir
insan olma ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977). Goniilli sadeligi
benimseyen katilimcilarin, tiiketimi azaltarak elde ettikleri zaman ve paray1 kendilerini
kisisel olarak gelistirmek i¢in kullandiklarini belirtmislerdir. Literatiirde de kisisel
gelisimin goniilli sadelik motivasyonlar1 ve degerlerinden biri olarak ele alindig
goriilmiistiir (Elgin ve Mitchell, 1977; Shama 1981; Leonard-Barton, 1981; Alexander ve
Ussher, 2012). Kisisel gelisimi katilimcilar arasinda daha diisiik seviyede benimseyen
kisilerin  yogunlukta oldugu gorilmiistiir. Katilimcilar 6zellikle kendilerini
gelistireceklerini diigiindiikleri kurs gibi ortamlara para harcamaktan ¢ekinmediklerine
deginmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar, odagi tiikketimden kendilerine dogru
cevirdiklerinde biiylik bir heyecan ve haz duyduklarini ve tatmin olmus hissettiklerini

belirtmislerdir.

Aile ana temast

Goniillii Sadelik Seviyesi Aile Ana Temasi
Yiiksek Goniilli Sadelik Seviyesi 4/5
Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 3/7
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Aile temasina bakildiginda, daha yiliksek goniillii sadelik seviyesine sahip 5 kisinin
4’liniin; daha diisiik goniilli sadelik seviyesine sahip 7 kisinin ise 3’iiniin bir motivasyon

kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.

Aile temasi, katilimeilarin goniillii sadeligi benimsemelerinde aileden gelen bir yatkinliga
sahip olduklarini ve ailelerinin ve yetistirilme sartlarinin bu noktada etkili oldugunu
belirtmektedir. Gorligme yapilan kisilerin yarisindan fazlasi aileden gelen bir egilimin
biiyiik etkisi olduguna deginmistir. Ozellikle katilimcilarin tiiketim pratiklerinde
stirdiiriilebilir bir hayata adapte olmalarinin ailelerinden 6tiirii daha kolay bir sekilde
gerceklestigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Ote yandan katilimcilarin bazilari ¢ocuk
sahibi olmanin getirdigi sorumluluk ve diislincelerin ¢ocuklarina daha iyi bir diinya
birakmak acisindan tiiketimlerini azaltma noktasinda kendilerini motive ettigini
sOyleyebilmek miimkiindiir. Gerek yabanci literatiirde gerek Tiirkiye 6zelinde yapilan
calismalarda aile etkisine deginilmemistir. Dolayisiyla aile temasi bu ¢alismada ortaya

¢ikan 6zglin tema ve sonuglardan biri olarak ele alinabilir.

Etik ana temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi Etik Ana Temasi
Yiksek Goniilli Sadelik Seviyesi 5/5
Diisiik Goniillii Sadelik Seviyesi 0/7

Etik temasina bakildiginda, daha yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip 5 katilimcinin
hepsi etik degerleri motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriiliirken; daha diisiik
goniillii sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin ise hi¢birinde etik temasi bir motivasyon

kaynagi olarak ele alinmamustir.

Etik kavrami kisaca belirli erdemler agisindan insanin ne yapmasi gerektigini belirleyen
dogru ve yanlig standartlardir (Velasquez, 2015). Etik degerler 6zellikle yiiksek seviyede
goniillii sadeligi benimseyen kisilerde bir motivasyon kaynagi olarak goriilmiistiir.
Katilimcilar, daha iyi bir insan olmak, dogru olan1 yapmak, erdemli davranmak ve

diinyaya ve diger insanlara saygili olmak agisindan tiiketimi azaltmak gerektigini ve
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kendilerinin de bdyle bir motivasyona sahip oldugunu belirtmislerdir. Etik degerler gerek
yabanci literatiirde gerek Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda bir motivasyon olarak ele
alimmamistir. Dolayisiyla bu caligmada ortaya ¢ikan ozgiin bir sonug¢ olarak ele

alinabilmesi mumkindir.

Yukarida verilen tablolarda da goriilecegi lizere goniilli sadeligin benimsenme
motivasyonlarinda sadelik seviyesine gore benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir.
Asagida yer alan tabloda farkli ana tema ve alt temalara gore katilimcilarin
motivasyonlar1 verilmistir.
Tablo 4.40. Nitel asama: sadelik seviyesine gore tema dagilimlart

Kisi Sayis1

Yiiksek  Sadelik Diisiik  Sadelik

Seviyesi Seviyesi

Otonomi 5/5 77
Her iki Diizeyde Esit Olarak Mutluluk Kaynag 4/5 6/7
One Cikan Ana ve Alt Temalar

Is Stresi 3/5 4/7

Aile Temast 4/5 3/7

Cevresel Endise 5/5 3/7
Goniillii Sadelik Seviyesi Daha
Yiiksek Katiimcilarda One Insan Faktorii 5/5 1/7
Cikan Ana ve Alt Temalar

Etik Temas1 5/5 0/7
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Tablo 4.41. (Devam) Nitel asama: sadelik seviyesine gore tema dagilimlar

[liskili Olma 1/5 7/7
Goniillii Sadelik Seviyesi Daha
Diisiik Katthmcilarda One
Cikan Ana ve Alt Temalar Esya Stresi 15 "
Kisisel Gelisim 2/5 57

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, 6z belirleyicilik ana temasinda ortaya cikan
“otonomi” alt temasi; maddi sadelik ana temasinda ortaya ¢ikan “mutluluk kaynagi” alt
temast; stres temasinda ortaya ¢ikan “is stresi” alt temasi ve aile ana temasi her iki goniillii
sadelik seviyesinde esit diizeyde ortaya ¢ikan motivasyon kaynaklaridir. Uretimin negatif
etkileri ana temasinda ortaya ¢ikan “cevresel endise” ve “insan faktorii” alt temalar1 ve
etik ana temasi ise goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan katilimcilarda 6ne ¢ikan
motivasyon kaynaklaridir. Oz belirleyicilik ana temasinda ortaya ¢ikan “iliski olma” alt
temast; stres temasinda ortaya ¢ikan “egya stresi” alt temasi ve kisisel gelisim ana temasi
ise daha diigiik goniilli sadelik seviyesine sahip katilimcilarda 6ne ¢ikan motivasyon

kaynaklaridir.

Bununla birlikte, daha diisiik seviyede goniillii sadeligi benimseyen katilimcilara
yoneltilen “goniillii sadeligi benimseme nedeniniz nedir?”” sorusuna ilk olarak verdikleri
cevabin “egya stresi” alt temasina yonelik sonuclar icerdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
diisiik seviyede goniillii sadeligi benimseyen kisilerin en biiyiik motivasyon kaynaklarinin
“esya stresi” alt temasi oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, goniillii sadeligi daha
yiiksek seviyede benimseyen kisilerin ayni soruya verdikleri ilk yanit “iiretimin negatif
etkileri” temasina yonelik yanitlar icermektedir. Dolayisiyla bu grubun da en 6nemli

motivasyon kaynaklarinin “iiretimin negatif etkileri” oldugu sdylenebilir.

4.2.2 Goniillii sadelerin tiiketim davranmislarina yonelik sonu¢ ve yorumlar

Bu calismanin amagclarindan biri Tiirkiye’de goniillii sade yasayan kisilerin tiiketim
davraniglarinin  nasil  oldugunu anlamaktir. Derinlemesine goriismede tiiketim
davraniglarina yonelik sorular sorulmustur. Goriisme verilerinde uygulanan tematik
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analiz sonucu tiiketim davraniglarina yonelik iki tema ve alt1 alt tema ortaya ¢ikmistir. Bu

tema ve alt temalar asagidaki gibidir:

1. Sirdiiriilebilir Tiikketim
a. Yesil Tiketim
b. Kendine Yeterlilik
c. Yerel Tiiketim

2. Genel Tiiketim
a. Deneyim Odaklilik
b. Marka Tiiketimi

c. Uriin Fonksiyonlar

Arastirmada ortaya ¢ikan siirdiiriilebilir tiiketim ana temasinda yer alan “yesil tiiketim”
ve “kendine yeterlilik” alt temalarinda ele alinan sonuglar, literatiirle benzerlik
gosterBunun yani sira genel tiiketim ana temasinda ortaya ¢ikan “iirtin fonksiyonlar1™ alt
temas1 da literatiirle benzerlik gosteren bir temadir. Bunlarin yani sira goriismelerin
analizi sonucu ortaya c¢ikan bazi tema ve alt temalara yonelik elde edilen verilerin
incelenen literatlirde yer almadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda
ortaya ¢ikan siirdiiriilebilir tiilketim ana temasinda yer alan “yerel tiikketim” alt temas1 ve
genel tliketim ana temasinda yer alan “deneyim odaklilik” ve “marka tiiketimi” alt

temalarinin 6zgiin temalar oldugu sdylenebilir.
Stirdiiriilebilir tiiketim temasi

Yapilan aragtirmada katilimcilarin tiiketim davranislari dogrultusunda ortaya ¢ikan ilk
tema “stirdiiriilebilir tliketimdir”. Siirdiiriilebilir tiikketim, kisilerin dogal kaynaklara
yonelik hassasiyet gostererek ve ¢cevreye minimum diizeyde zarar vererek hem bugiinii
hem de gelecek nesilleri gozeterek, kendi gereksinimlerini karsilama imkanint 6n plana
almalar1 seklinde tanimlanmaktadir (Mortensen, 2006). Literatiire bakildigi zaman
goniillii sadeligi benimseyen kisilerin stirdiiriilebilir tiiketim davranisini gerceklestirildigi
goriilmektedir (Bekin vd. 2007; Huneke, 2005). Ancak bu calismalarda siirdiiriilebilir
tiiketim geri doniisiim, ileri doniisiim ve kompost ile smirli olarak ele alinmistir. Bu
calismada siirdiiriilebilir tiikketim “yesil tiiketim”, “kendine yeterlilik” ve “yerel tiikketim”

olmak iizere ii¢ alt tema ile incelenmistir.
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Siirdiiriilebilir Tiiketim Ana Temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi Yesil Tiiketim Alt Kendine Yeterlik Yerel Tiiketim
Temasi Alt Temasi Alt Temasi

Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 5/5 5/5 5/5

Diisiik Goniilli Sadelik Seviyesi 77 3/7 4/7

Siirdiiriilebilir tiikketim ana temasinda ortaya ¢ikan “yesil tikketim”, “kendine yeterlilik”
ve “yerel tliketim” alt temalari, daha yiiksek goniilli sadelik seviyesine sahip
katilimcilarin 5’inin hepsinde tiiketim davraniglari kapsaminda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte daha diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin 7’si “yesil
tilketim” davranis1 gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Daha diisiikk goniillii sadelik
seviyesine sahip 7 katilmcinin 3’1 tiilketimde kendine yeterli olmaya calistiklarini
belirtmislerdir. Son olarak diislik goniillii sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin 4’ ise

yerel tiikketim davranisi gerceklestirmeye calistiklarini belirtmislerdir.

Yesil tiikketim, kisinin mevcut ihtiyag¢larini elindeki tiriinlerle gideremedigi durumda satin
alian iirlinlerde, doga ve ¢evreye etkisi minimum olan iiriinlerin tercih edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Peattie, 2010). Gorlisme yapilan katilimcilarin hepsi satin alma
davraniglarinda ellerinden geldigi kadar ¢evreye minimum etkisi olan iiriinleri tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar, dogal, organik, ekolojik tiriinleri
satin almay1 tercih ettiklerini, miimkiin oldugunca ambalajli ve tek kullanimlik
iriinlerden kagindiklarini ve karbon ayak izlerini minimum seviyede tutmaya
calistiklarim1 belirtmislerdir. Son olarak katilimcilar yesil iiriinlere daha fazla para

vermeye razi olduklarina da deginmislerdir.

Yesil tikketim alt temasinda elde edilen verilere bakildiginda hem yabanci tilkelerde hem
de Tirkiye’de yapilan calismalarda elde edilen sonuglarla benzerlikler oldugu
goriilmektedir. Ballantine ve Creery (2010) yaptiklar1 calismada goniillii sadeligi

benimseyen kisilerin satin alma davraniglarda cevre dostu iiriinleri tercih ettiklerini
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belirtmektedir. Bununla birlikte goniillii sadelerin tiiketim davranislarinda sosyal ve
cevresel etkileri en diisiik olan iiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir (McDonald vd.
2006; Shaw ve Newholm, 2002). Tiirkiye’de yaptiklari ¢alismada Aydin ve Kazancioglu
(2017), cevreci tliketim ile goniilli sadelik arasinda dogrudan iliski kuruldugunu
belirtmislerdir. Benzer sekilde Kurtulus vd. (2019), organik tiikketim yapan kisilerin
cevreye olan duyarhiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve bu kisilerin goniilli sadeligi

benimsemeye daha yatkin oldugunu belirtmislerdir.

Gorlismelerin sonucunda ortaya ¢ikan diger alt tema “kendine yeterliliktir”. Kendine
yeterlilik, tliketim anlaminda kisilerin miimkiin oldugunca kendilerine yetmeye
calismasidir. Daha yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip bireylerin 6zellikle gida
tirtinlerini miimkiin oldugunca kendilerinin yetigtirmeye calistiklar1 goriilmektedir. Bu
katilimcilar aslinda giday1 kendilerinin iiretmelerinin sanilan kadar zor olmadigini, bunun
sehir ortaminda da yapilabilecegini belirtmislerdir. Bunun yani sira ekmek, yogurt, tursu

gibi tirlinleri de kendilerinin iirettiklerini belirtmislerdir.

Hem ytiksek hem diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip katilimcilarin kendine yeterlilik
alt temasinda benzer davranislar sergiledikleri goriilmiistiir. Bu noktada katilimeilar,
sahip olduklar1 kiyafetler ve esyalarda bir sorun oldugunda oncelikle kendilerinin tamir
etmeye calistiklarini eger o esya kurtarilamayacak durumdaysa son segenek olarak satin
alma yoluna gittiklerini belirtmislerdir. Ayni zamanda katilimcilar dikis gibi temel
becerileri kendilerine yetecek diizeyde 6grendiklerini, eger kendileri beceremezse de
aileleri, arkadaglar1 araciligiyla bu ihtiyaglarini karsiladiklarini belirtmislerdir. Bununla
birlikte katilimcilar kendilerine yetebilecek becerileri gittikce gelistirmek istediklerine de

deginmislerdir.

Kendine yeterlilik alt temasmin sonuglarinin da literatiirle birtakim benzerlikler
gosterdigi goriilmektedir. Ballantine ve Creery (2010) ve Bekin vd. (2005) yaptiklari
caligmalarda goniillii sadeligi benimseyen kisilerin kendine yeterlilik davranislarinin
yiiksek oldugunu ve ilerleyen zamanlarda bu becerilerini daha da gelistirmek istediklerini
belirtmektedir. Tiirkiye’de yapilan ¢alismalara bakildiginda ise, kendine yeterlilik alt
temasina yonelik bir sonuca rastlanilmamistir. Dolayisiyla kendine yeterlilik alt temasi
ile ilgili bulgularin yabanci literatiirde yapilan bazi caligmalarla paralellik gosterirken,

Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalardan farklilastigi sdylenebilir.
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Siirdiiriilebilir tiikketim temasinda ortaya c¢ikan son alt tema “yerel tiikketimdir”. Yerel
tilkketim satin alinan iirtinlerde katilimcilarin hem yasadiklar1 bolgede hem de Tiirkiye’de
iretilen iriinleri Oncelikli olarak tercih etmelerini tanimlamaktadir. Katilimcilarin
bazilarinin 6zellikle yasadiklar1 sehirde iiretilen iirlinleri tercih ettikleri ve bu konuda
hassas davrandiklarin1 sdyleyebilmek miimkiindiir. Bunun yani sira ozellikle gida
iriinlerinde Pazar gibi yerlerden aligveris yaptiklarini ve pazardaki iirlinlerin nerede
yetistirildigi ile ilgili 6zellikle bilgi aldiklarini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda
yerel tiiketicilere Oncelik verdikleri goriilen katilimcilar miimkiin oldugunca ithal
tiriinlerden kagimmmaktadirlar. Literatiire bakildigi zaman yerel tiiketimle ilgili gerek
yabanci iilkelerde gerek Tirkiye’de yapilan c¢alismalarda benzer sonuglara
rastlanilamamistir. Dolayisiyla yerel tiikketim alt temasmin bu ¢alismada ortaya ¢ikan

0zgiin bir sonug oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.
Genel tiiketim ana temast

Gondillii sadelerin tiiketim davraniglarinda ortaya ¢ikan diger ana tema “genel tiikketim”
olarak ele alinmistir. Genel tiiketim temas: “deneyim odaklilik”, “marka tliketimi” ve

“lirtin fonksiyonlar1” alt temalarindan olugsmaktadir.

Genel Tiiketim Ana Temasi

Goniillii Sadelik Seviyesi Deneyim Odakhihk Uriin Fonksiyonlari
Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 5/5 5/5
Diisiik Goniilli Sadelik Seviyesi 77 77

Genel tiiketim ana temasinda ortaya ¢ikan “deneyim odaklilik” ve “iiriin fonksiyonlar1”
alt temalarinin goriisme yapilan katilimcilarin hepsinde 6nemli bir kriter oldugu ve
sadelik seviyesine gore bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir. “Marka tiikketimi” alt temasi
ise katilimcilarin marka kullanimlarina yonelik bir alt tema oldugu i¢in tabloda yer

verilmemistir; ancak ilerleyen boliimlerde elde edilen veriler yorumlanmuistir.

Deneyim odaklilik alt temasi temel olarak katilimcilarin harcamalarinda deneyime 6nem

vermeleri olarak tanimlanmistir. Tiiketimde deneyim odakliligin goniilli sadelik
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seviyelerine gore bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Katilimeilarin  hepsi
harcamalarinda ozellikle deneyime odaklandiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin
tiiketimi azaltarak elde ettikleri ekstra zaman ve paray1 bu dogrultuda kullanmay1 tercih
ettiklerini sdyleyebilmek miimkiindiir. Katilimcilar 6zellikle seyahat etmek ve baska
kiiltiirleri tanimanin kendileri i¢in 6nemli olduguna ve bunun aslinda herkesin hayatinda
onem vermesi gereken bir unsur olduguna deginmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar
masaj gibi hizmetleri tercih ettiklerini ve bunlari zaman zaman gerceklestirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilar ayn1 zamanda kiiltiirel etkinlikler gibi kiiltiirel etkinliklere ve
kisisel gelisimlerine katki saglayacaklarini diisiindiikleri kurslara da para harcama
konusunda tereddiit etmediklerini ve bu sekilde tatmin olduklarini belirtmiglerdir. Gerek
yabanci iilkelerde gerek Tiirkiye 6zelinde yapilan g¢alismalara bakildiginda deneyim
odaklilikla ilgili sonuglara rastlanmadigindan bu alt temanin bu g¢alisma kapsaminda

ortaya ¢ikan 6zgiin bir sonug¢ oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.

Genel tiiketim ana temasinda ortaya ¢ikan diger alt tema ise “iiriin fonksiyonlaridir”. Uriin
fonksiyonlar1 alt temast katilimcilarin tiiketim davranislarinda {irlintin islevlerine ve
kalitesine verdikleri 6nemi tanimlamaktadir. Gorlisme yapilan katilimcilarin hepsi satin
aldigi iiriinlerin islevsel anlamda fayda saglamasini ve uzun siire kullanabilecek kalitede
olmast gerektigine deginmislerdir. Daha yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip
katilimcilar 6zellikle saglamlik, uzun 6miirliiliik ve islevlerin ¢okluguna 6nem verirken,
daha diisiik sadelik seviyesine sahip bireyler ise konfor, kolaylik ve pratiklige dnem
vermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin hepsinin satin aldiklar iiriinlerde kalite
faktoriine dnem verdikleri sOylenebilir. Literatiire bakildig1 zaman goniillii sade yasayan
kisilerin 1iyi kalitede olduklarim1 diislindiikleri iiriinleri almayi tercih ettikleri
goriilmektedir (Ballantine ve Creery, 2010). Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalara bakildiginda
ise Erdogmus ve Karapmar (2015), goniilli sade yasayan kisilerin satin aldiklari
iriinlerde uzun Omiirliilik, dayaniklilik ve kalitenin aranan oOzellikler oldugunu
belirtmiglerdir. Dolayisiyla {iriin fonksiyonlar1 temasinda elde edilen sonuglarin

literatiirdeki sonuglarla paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Marka tiiketimi alt temasi ise katilimcilarin tercih ettikleri markalar1 ve bu markalarda
onem verdikleri 6zellikleri tanimlamaktadir. Katilimeilarin her ne kadar yerel, kiiciik
Olcekli firmalar1 tercih etse de hem goriismelerde yapilan gozlemlerden hem de elde

edilen verilerden markalar1 tamamen hayatlarindan ¢ikarmadiklarin1 sdyleyebilmek
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mimkiindiir. Bununla birlikte 6zellikle daha yiiksek seviyede goniillii sadeligi
benimseyen katilimcilarin bazilarmin markalara yonelik daha olumsuz bir tutum
sergiledikleri goriilmistiir. Markaya yonelik daha olumsuz tutuma sahip katilimeilarin
markanin agiklamalarma giivenmedikleri ancak ¢ok zor durumda kalirlarsa kaliteli
oldugunu diisiindiikleri markalardan aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte
katilimcilarin hepsi, ¢calisma kosullar1 kotii olan, itibar1 diisen ve kriz yasadig1 goriilen

markalari tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Markalara yonelik daha olumlu tutuma sahip olan katilimcilar ise 6zellikle ihtiyaclarina
yonelik bazi markalar tercih ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar kaliteli ve dayanikli
olduklarin1 bildikleri ve daha onceden kullanimindan memnun olduklar1 markalar
kullandiklarina deginmiglerdir. Bunun yani sira katilimcilarin, geri doniisiim, ekolojik
doniisiim ve c¢evreye duyarli markalara yonelik daha olumlu tutum gosterdikleri ve bu
markalar1 tercih edebilecekleri goriilmiistiir. Katilimeilar biiyiik ¢ogunlugu HveM’in
“conciousness” serisini begendiklerini ve zincir markalardan aligveris yapma
durumlarinda bu markay1 tercih edeceklerini belirtmislerdir. Gerek yabanci gerek
Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalara ve literatlire bakildigi zaman, goniilli sade yasayan
kisilerin marka kullanimu ile ilgili ¢caligsmalara ve sonuglara rastlanmamistir. Dolayisiyla
bu alt temanin bu ¢alismada ortaya ¢ikan 6zgiin sonuglardan biri oldugunu sdyleyebilmek

mimkindiir.

4.2.3 Reklama yonelik inan¢ ve tutumlara yonelik sonug¢ ve bulgular

Arastirmanin amaglarindan biri, goniillii sade yasayan kisilerin reklama yonelik inang ve
genel tutumlarmin anlasilmasidir. Bu kapsamda yapilan gorlismeler sonucu yapilan
analizlerde {i¢ ana tema ve alt1 alt temaya ulasilmistir. Olusturulan tema ve ana temalar

asagidaki gibidir:

1. Reklam
a. Bilgilendirme
b. Eglendirme
c. Sosyal Rol ve Imaj
d. Rahatsizlik

2. Reklamcilik
a. Ekonomik Fayda
b. Toplumsal Etki
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3. Reklama Yonelik Genel Tutum

Sandage ve Leckenby (1980), tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinda “reklam” ve
“reklamcilik” ayrimini yapmustir. Reklamcilik, reklameciligin amag¢ ve etkilerini

belirtirken; reklam ise reklam uygulamalarina karsilik gelmektedir.
Reklam

Reklam uygulamalarma yonelik genel inang ve tutumlari belirten reklam temasi,

“bilgilendirme”, “eglendirme”, “sosyal rol ve imaj” ve “rahatsizlik olmak tizere dort alt

temadan olusmaktadir.
Bilgilendirme

Reklamin bilgilendirme 6zelligi ile ilgili olusturulan temada, reklamin iiriin ile verdigi
bilgi ile ilgili katilimeilarin goriiglerinin olumlu ve olumsuz olmak iizere iki alanda
yogunlagtigt gortilmistiir. Asagidaki tabloda goniillii sadelik seviyesine gore
bilgilendirme ana temasina yonelik olumlu ve olumsuz goriislerini belirten katilimcilarin

sayilar1 yer almaktadir.

Bilgilendirme Alt Temas:

Uriin Bilgisi Pazar Bilgisi
Goniillii Sadelik Seviyesi Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz
Yiiksek  Goniillii  Sadelik  1/5 4/5 3/5 2/5
Seviyesi
Diisik  Goniillii  Sadelik  4/7 3/7 5/7 2/7
Seviyesi

Yukaridaki tabloda goriildigii lizere, goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimcidan 1’1 “lirtin bilgisi” alt temasina yonelik olumlu goriis belirtirken 4’ olumsuz
goriis belirtmistir. Gontillii sadelik seviyesi yiiksek olan 5 katilimeinin 3’1 “pazar bilgisi”

alt temasina yonelik olumlu goriis belirtirken; 2°si olumsuz goriis belirtmislerdir. Bununla
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birlikte goniillii sadelik seviyesi daha diigiik olan 7 katilimcinin 4’1 “iiriin bilgisi” alt
temasina yonelik olumlu goriis bildirirken; 3l olumsuz goriis bildirmistir. Goniillii
’i 13

sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimcinin 5’1 “pazar bilgisi” alt temasina yonelik

olumlu goriis bildirirken; 2°si olumsuz goriis bildirmistir.

Reklamin bilgilendirme iglevine yonelik bu olumlu ve olumsuz diisiinceler 6zellikle iiriin
grubuna gore farkliliklar gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu gida ve temel
tiketim triinleri s6z konusu oldugunda reklamim bilgi vermekten uzak olduguna
deginmislerdir. Reklamin bilgi verdigini diisiinseler bile reklamda verilen bilginin
yetersiz, yanlis ve aldatict olduguna inanmaktadirlar. Reklamin bu islevine yonelik
inanglar, tiim gonillii sadelik seviyelerinde benzer niteliktedir. Gida s6z konusu
oldugunda, reklamin verdigi bilgiyi ¢ikis noktasi olarak kullansalar bile, siipheci
yaklasimlar sergiledikleri gozlemlenmistir. Ozellikle bu iiriinlerde reklamin verdigi
bilgilere yonelik inan¢ daha olumsuzdur. Goniillii sade yasayan bireylerin tilikettikleri
tiriinlerde daha saglikli segimler yapmalari bu olumsuz diisiincenin olugsmasinda en temel
etken olarak ortaya ¢ikmistir. Cevreci ve dogal oldugunu iddia eden iiriinleri 6zellikle
gordiiklerinde inceledikleri, arkasinda yer alan igindekiler kismina baktiklari ve ¢ogu
zaman reklamda iddia edilenin aksine iirliniin olduk¢a sagliksiz oldugunu gordiiklerini
belirtmislerdir. Reklamin verdigi bilgilerin tamamen yanlis oldugunu diisiinmekten
ziyade, sadece iiriinii 6n plana ¢ikaracak bilgilere yer verildigini bazi seylerin gérmezden
gelindigini belirtmislerdir. Dolayisiyla gida ve temel tiiketim reklamlarina yonelik daha

olumsuz bir inanca sahiptirler.

Gida ve temel tiiketim diginda kalan, teknolojik iiriinler, daha teknik 6zelliklere sahip
iirtin kategorilerinde ise katilimcilarin inanglarinda olumlu birtakim degisiklikler oldugu
soylenebilir. Ozellikle ilgilendikleri, almay1 diisiindiikleri {iriinlerin reklamlarini
inceledikleri ve bu reklamda verilen bilgilere, gida reklamlarma gore daha fazla
giivendikleri gdzlemlenmistir. Yine salt reklam {izerinden verilen bilgilerle sinirh
kalmayip, ek bir aragtirma yapma ihtiyact duyduklar1 sdylenebilir. Teknik ve 6zellikli
tirtinlerde, tiiketicinin bilgisi daha fazla oldugu i¢in reklamlarin bu konularda daha dogru

bilgiler verdiklerini belirtmislerdir.

Reklamin bilgilendirme islevi noktasinda ortaya ¢ikan diger tema pazardaki iiriin ve
marka cesitliligi bilgisidir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, piyasada hangi tirtinlerin

bulundugunu, hangi markalarin yer aldigin1 reklam araciligiyla 6grenebildiklerini
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belirtmislerdir. Katilimcilar reklamin en ¢ok bu konuda bilgi verdigini belirtmislerdir.
Dolayistyla reklamin iiriin ve marka ¢esitliligi konusunda verdigi bilgilere yonelik daha
olumlu bakis acisinda sahip oldugu rahatlikla s6ylenebilir. Bununla birlikte katilimeilar,
sadece biiyiik sirketlerin reklam verebildigini diisiindiikleri i¢in, sadece belli biiyiik
markalarin ¢ikardiklar {iriin ¢esitliliginin yansidigini, piyasadaki tiim iriinlerin varliginin

sadece reklam iizerinden anlagilmasinin oldukca yetersiz oldugunu belirtmislerdir.
Eglendirme

Reklama yonelik inanglar konusunda ortaya ¢ikan diger tema eglendirmedir. Eglendirme

alt temasina katilim diizeylerinin yer aldig1 tablo asagida yer almaktadir.

Goniillii Sadelik Seviyesi Eglendirme Alt Temasi
Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 1/5
Diistik Goniilli Sadelik Seviyesi 57

Yukaridaki tabloya bakildigi zaman goniilli sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimcinin 1’inin reklamlar eglendirici buldugu; goniillii sadelik seviyesi daha diisiik
olan 7 katilimcinin 5’inin reklamlar1 eglendirici buldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
goniillii sadelik seviyesi daha diisiik olan katilimcilarin reklamlar1 daha eglendirici

bulduklar1 sdylenebilir.

Reklamin eglendirme islevi ile ilgili yapilan goriigmelerde katilimcilarin daha ¢ok
konustuklari, reklam Ornekleri verdikleri ve akillarina gelen reklamlar1 hatirladikca
giiliimsedikleri gozlemlenmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu reklami eglendirici bulsa da
bunun mevcut tiim reklamlarda ayni olmadigini, bazi reklamlar1 eglendirici bulurken
bazilarini daha sikici bulduklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte kendilerini eglendiren,
giildiiren reklamlarin akillarinda daha uzun siire kaldigini belirtmislerdir. Eglendikleri
reklamlarin kendilerini satin alma noktasinda ¢ok biiyiik bir etkisinin olmadigin1 ancak
kolayda tiriinlerde sagliksiz oldugunu bilmelerine ragmen bazen eglendikleri reklamlarin
tiriinlerine baktiklar1 ve aldiklarini belirtmislerdir. Daha uzun 6miirlii tiriin reklamlarinda

ise katilimeilar, ihtiyaglar1 olmasi haline o reklamdaki {iriine bir 6ncelik verdiklerini en
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azindan ilk olarak onlara baktiklarin1 belirtmislerdir. Bununla birlikte {iriin
fonksiyonlariyla ilgili bilgi vermese de incelediklerinde, iiriinle ilgili detayli bilgilere

ulagma ihtiyaci hissettiklerini belirtmislerdir.

Katilimeilarin eglenceli bulduklar1 reklamlari, tekrar tekrar izlediklerini, arkadaslariyla
paylastiklarin1 ve bu reklamlar1 diisiindiikge zevk aldiklar1 goriilmiistiir. Katilimeilarin
bazilarimin eglendikleri reklamlar1 anlatirken, oldukca heyecanlandiklari, reklamdaki
sesleri taklit etmeye calistiklar1 ve daha sonradan bana bu reklamlari izlemediysem

kesinlikle izlemem gerektigini belirttikleri goriilmistiir.

Bununla birlikte katilimcilar eglenceli bulduklari reklamlarin, espri unsuru icerdigini, iyi
bir zeka unsuru barindirdigini, reklamda gosterilen ortam ve miizik agisindan da olumlu
duygular uyandirdigindan bahsetmislerdir. Yapilan analizler sonucunda, sadeligi biraz
daha diisiik seviyede yasayan katilimcilarin, reklamlari daha eglendirici bulduklari,
sadelik seviyesini daha ileri seviyede yasayan katilimcilarin ise daha sikici ve rahatsiz

edici bulduklar1 sonucuna ulasilmstir.

Katilimeilar eski reklamlar1 daha eglendirici bulduklarina da deginmislerdir. Ozellikle
son yillarda c¢ikan reklamlar eskisine gore daha sikict ve sagma bulduklarina
deginmislerdir. Bunun yani sira yabanci, uluslararast reklamlari, Tiirkiye’de iiretilen

reklamlara gore biraz daha eglenceli bulduklarini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Biitiin bu sonuglar 151¢1nda, katilimcilarin eglendikleri, espri unsuru barindiran reklamlari
daha uzun siire hatirladiklar, eger gerekli ve detayli bilgi alabilecekleri bir kaynak

sunulursa bu tirlinleri satin almay1 da diisiinebilecekleri sdylenebilir.
Sosyal rol ve imaj

Sosyal rol ve imaj alt temasi1 reklamlarin imaj ve statii olusturmasi, trendleri belirlemesi
ve yon vermesi gibi islevlerini tanimlar. Yani imaj ve reklam iligkisini belirtir. Asagida
katilimcilarin “sosyal rol ve imaj” alt temasina yonelik katilim diizeylerini gosteren tablo

yer almaktadir.

Goniillii Sadelik Seviyesi Sosyal Rol ve imaj Alt Temasi
Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 4/5
Diistik Goniilli Sadelik Seviyesi 57
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimcinin 4’{inilin; goniillii sadelik seviyesi daha diisiikk olan 7 katilimcinin 5’inin

reklamin sosyal rol ve imaj yarattigina yonelik inanglara sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar reklamin insanlara bir imaj sunma, o imajlar1 kendi benliginin bir pargasi
haline gelmesini saglama ve insanlar1 bu imajlar1 edinmek agisindan yonlendirmesinin
reklamin en biiylik parcasi olduguna inanmaktadirlar. Katilimeilar reklamm bu
ozelliklerinin 6zellikle insanlar {izerinde negatif etkiler yarattigini ve gergeklikle bagin
zayiflattigini belirtmislerdir. Katilimeilarin bu konu ile ilgili konustuklar1 zaman daha
negatif bir ses tonuna ve tutuma sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilarin hepsi
reklamin bu 6zelliklere sahip olduguna ancak bu acidan kendilerini etkilemedigine

deginmislerdir.

Bununla birlikte katilimcilar, modanin ve mevcut trendlerin ne oldugunu anlamak igin
reklamin iyi bir ara¢ oldugunu diislinmektedirler. Aym1 zamanda reklamin insanlar
tizerinde bu islevinden otiirli psikolojik bir baski kurduguna ve aslinda tiiketimi ve
reklamlar1 elestirmelerinin en dnemli nedenlerinden birinin bu olduguna deginmislerdir.
Reklamlarin yine bu igleviyle birlikte insanlar1 manipiile ettigini, insanin kendini stirekli
kabul ettirebilmek i¢in iirlinlere bagimli olmasinin yolunu actigini1 ve insanlarin giinliik
hayatlarin1 kurgulamada ve hayal diinyasinda yasamalarina reklamin bu islevinin neden

oldugunu belirtmislerdir.

Dolayisiyla, katilimcilarin reklama ydnelik negatif tutumlariin olusmasinin en biiyiik
nedenlerinden birinin, sosyal rol ve imaj oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla goniillii sadeligi
benimseyen kisileri hedef kitlesine alan kampanyalarda, imaj kurgulanmas1 ve bu sosyal

roller lizerinden mesaj verilmesi, onlar1 negatif etkileyecektir.
Rahatsizlik

Rahatsizlik, reklamin kisileri rahatsiz ve irrite etme konusundaki diisiinceleri kapsayan
bir temadir. Katilimeilarin bir kismi reklami rahatsiz edici bulurken; diger kismi reklami
rahatsiz edici bulmamaktadir. Katilimcilarin “rahatsizlik™ alt temasina yonelik katilim

diizeyleri agsagidaki tabloda yer almaktadir.
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Goniillii Sadelik Seviyesi Rahatsizlik Alt Temasi

Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 5/5

Diistik Goniilli Sadelik Seviyesi 2/7

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimcinin hepsinin; goniillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimcinin ise 2’sinin
reklami rahatsiz edici bulduklari gériilmektedir. Dolayistyla goniillii sadelik seviyesi daha
yiiksek katilimcilarin reklami daha rahatsiz edici bulurken; sadelik seviyesi daha diistik
olan katilimcilarin reklami daha az rahatsiz edici ya da rahatsiz edici bulmadiklar

sOylenebilir.

Rahatsizlik konusunda en one ¢ikan unsurlarin, 6zellikle online reklamlarin igerigi
bolmesi ve reklamlarin her yerde siirekli karsilarina ¢ikmalari oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar reklama kendi istekleri disinda siirekli maruz kalmanin kendi {izerlerinde
baski yarattigini ve dolayisiyla bundan kaginmaya galistiklarini belirtmislerdir. Ozellikle
izledikleri ya da dinledikleri bir seyde birden reklamin daha yiiksek ses tonuyla yer almasi
ve bu maruz kalma siiresine engel olamamalar1 bu rahatsizlig1 daha da derinlestirmistir.
Online platformlarin reklamsiz segeneklerini sirf bu yiizden satin aldiklarini belirten

katilimcilar miimkiin oldugunca reklamdan kacindiklarini belirtmislerdir.

Online ve telefon platformlarinin 6zellikle kendilerini takip ettiklerini diigiinen
katilimcilar 6zellikle bunun kendilerini rahatsiz ettigini belirtmislerdir. Hatta goriismeler
sirasinda bile konustugumuz {iriin ve markalarin reklamlariyla karsilasabileceklerini,
bunun da ne kadar koti bir durum oldugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte
katilimcilardan 3’1 ozellikle online platformda karsilastiklart hedefli reklamlarin bir
algoritma oldugunu bildiklerini, dolayisiyla kendi tiiketim aligkanliklarini bu reklamlar
tizerinden okuyarak bir 6z degerlendirme yaptiklarini belirtmislerdir. Bu katilimeilar
0zellikle bu reklamlarin her birine geribildirimde bulunduklarini, bu reklamlarin kendi
tiketim diizeylerini hangi alanda diisiirecekleri konusunda bilgiler sagladigini

diisiindiiklerini belirtmislerdir.

130



Bununla birlikte katilimcilarin bir kismi reklami rahatsiz edici  bulmadiklarim
belirtmislerdir. Bu katilimcilar reklamlarin neden yapildigini ve &zellikle online
platformlarin {cretsiz kullanimmin devam etmesi agisindan reklamlarin varligina
katlanilmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bazi durumlarda ilgilendikleri bir {irlin s6z

konusu oldugunda bu reklamlara tikladiklarini ve incelediklerini de belirtmislerdir.
Reklamcilik
Ekonomik fayda

Ekonomik fayda reklamin genel olarak ekonomiye katkisini belirten bir temadir.
Katilimecilarin “ekonomik fayda” alt temasina yonelik katilim diizeyleri asagidaki tabloda

yer almaktadir

Goniillii Sadelik Seviyesi Ekonomik Fayda Alt Temasi
Yiiksek Goniilli Sadelik Seviyesi 4/5
Diistik Goniilli Sadelik Seviyesi 6/7

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimcinin 4°; goniilli sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimcinin ise 6’s1 reklamin
ekonomi {lizerinde olumlu bir katki sagladigini diistinmektedir. Bununla birlikte
katilimcilar, reklamin ekonomi ic¢in olmazsa olmaz bir ara¢ oldugunu; ekonomiyi

olusturan en dnemli unsurlardan birinin reklam oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Reklamlarin hem sirketler bazinda hem de ulusal anlamda ekonomiye biiyiik katkisi
oldugu belirtilmektedir (Pollay ve Gallagher, 1990). Bununla birlikte reklamlar iiriin
fiyatlarinin diismesine de etki eder. Reklamlar tiiketicileri pazardaki iirlin ¢esitliligi ve
bazen fiyatlar1 konusunda bilgilendirir. Tiiketiciler bazi {iriin ve markalar tercih ettik¢e
hem iiretim hem de perakende seviyelerinde rekabet artar ve bu sekilde reklami yapilan

iriiniin fiyat1 diiser (Hollifield, 2013).

Gorlisme yapilan katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu, reklamin ekonomi ile iligkili oldugunu

diistindiiklerini hatta reklamin ekonominin belkemigi oldugunu belirtmislerdir.
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Katilimcilar hem ulusal hem de global anlamda reklamin ekonomiye katkisinin biiyiik
oldugunu ve ekonominin en Onemli destekleyicisinden birinin reklam oldugunu
diistinmektedirler. Bunun yani sira reklamcilik sektoriiniin genis bir ¢alisan sayisina sahip
oldugunu ve reklam sektoriinde g¢alisan bu insanlar i¢in de reklamciligin sagladigi

ekonomik olanaklarin da farkinda olduklarini belirtmislerdir.

Bununla birlikte katilimcilarin bir kismi 6zellikle iiriin fiyatlarinin diismesi konusunda da
reklamin yadsinamaz bir islevi oldugunu belirtmislerdir. Arz talep dengesine deginen
katilimcilar, reklami olan bazi firiinlerin daha c¢ok satildigini ve tercih edildigini
dolayistyla genel kitleye ulagsma konusunda fiyatlarin diistiigiinii belirtmislerdir.
Reklamin fiyatlar1 diisiirmesini bir yandan da olumsuz olarak goéren katilimcilar da
mevcuttur. Fiyatlarin diismesinin insanlar1 daha ¢ok satin almaya ydnelttigini ve bunun
da tiiketim kiiltlirlinii devam ettirdigini ve tiiketimin negatif etkisini de arttirdigin

diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Katilimeilarin bazilar1 ise reklamlar araciligiyla ulusal seviyede yasam standartlarinin
arttigim diisiindiiklerini belirtmislerdir. insanlarin hayatlarin1 kolaylastiracak, teknolojik
tirtinlerin varligindan reklamlar araciligiyla haberdar olduklarina ve bu iiriinlerin giindelik
hayatlarin1 olduk¢a kolaylastirdigina deginmislerdir. Bu noktada reklamlarin fiyatlarin
diismesine neden olmasini olumlu olarak algilayan katilimcilar, hayati kolaylastiran

iriinlerin genel kitleye yayilmasini kolaylastirdigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.
Toplumsal Etki

Ozellikle iginde yasadigimiz donemde tiiketim gosterge ve sembollerin de icinde
bulundugu bir siire¢ haline gelmistir (Baudrillard, 2010; Bocock, 2005). Arzulara
dayanan tiiketim, kisilerin kimlik olusturmak ve kendilerini baskalarindan ayirt etmek
icin kullandiklar1 bir kavram haline gelmistir (Bauman, 1999; Baudrillard, 2010; Bocock,
2005). Reklamin islevsel yani iirlin yararina yonelik faydalarmin yerini sembolik
faydalara birakmasiyla (Pollay ve Gallagher, 1990), reklamin ekonomik faydalarinin yani

sira sosyal etkilerinin de artmaya basladig1 s6ylenebilir.

Pollay ve Gallagher (1990), satis ve dolayisiyla ekonomik etki yaratmak icin reklamin
psikolojik olarak insanlarin tutumlari, bilisleri, duygular1 ve nihayetinde tercihlerine
etkide bulundugunu belirtmektedir. Dolayisiyla zaman iginde bu etki sadece psikolojik
diizeyde kalmaz ayn1 zamanda sosyolojik ve kiiltiirel bir etki de yaratir. Reklamin kiiltiirel
ve sosyolojik etkileri ekonomik etkilerden ziyade daha uzun siire icerisinde etkisini
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gosterir. Reklam belirli tutumlari, davraniglart ve degerleri yansitir ve sirketlerin
cikarlarina hizmet eden belirli yasam tarzlarin1 ve felsefelerini gii¢lendirir (Pollay ve

Gallagher, 1990).

Katilimeilarin “toplumsal etki” alt temasina katilim diizeyleri asagidaki tabloda yer

almaktadir
Goniillii Sadelik Seviyesi Toplumsal Etki Alt Temasi
Yiiksek Goniillii Sadelik Seviyesi 5/5
Diistik Goniilli Sadelik Seviyesi 57

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere gonillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimcinin hepsi ve goniillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimeinin 5°1 reklamin
toplumsal etkisine deginislerdir. Burada yer alan toplumsal etki alt temasma yonelik

belirtilen goriiglerin tiimii negatif niteliktedir.

Katilimeilar reklamin toplum iizerinde negatif bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilara gore bu negatif etkinin en 6nemlisi reklamlar araciligiyla topluma materyal
degerlerin asilanmasidir. Katilimeilar reklamlarin, insanlarin siirekli bir seyler satin
alarak mutlu olacaklarint diistinmelerine neden oldugunu ve bunun da insanlarin
gerceklikle baglarimin kopmasina neden oldugunu diistindiiklerini belirtmislerdir.
Reklamin bu etkisinin insanlar1 mutsuzluk dongiisiine siiriikledigini belirten katilimeilar,
insanlarin bu nedenle robotlastigini ve istemsiz bir sekilde bu dongii icerisine girdiklerini

belirtmislerdir.

Bununla birlikte katilimcilar 6zellikle bireyler lizerinden reklamin yarattig1 bu etkinin
toplumsal alana da yayildigin1 diisiindiiklerini belirtmislerdir. Giindelik iliskilerin bile
sahip olunan egyalar iizerinden kuruldugunu diisiinen katilimcilar, insanlarin bos
zamanlarim1 bile tiiketim kavraminin iggal ettigini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda
katilimcilar, yaratilan bu algidan dolay: insanlarin sirf imaj ve sosyal goriiniirliik i¢in
borca girmelerine neden oldugunu ve bunlara ulasilamadiginda ise insanlarin

tamamlanmamis ve depresif hissettiklerini diisiinmektedirler.
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Son olarak reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini devam ettirdiklerini ve reklamda
gosterilen ideal viicutlarla insanlarin kendilerini begenmemelerine neden oldugunu
diisiindiiklerini belirtmislerdir. Biitiin bu olumsuz diislincelere ragmen katilimcilar burada
sadece reklama sorumluluk yiiklemediklerini, sistemsel bir sorunun yansimasi oldugunu
ancak reklamin bunu besleyen en Onemli araglardan biri oldugunu belirtmislerdir.
Katilimecilar insanlarin  bilinglenmesi ile bu negatif etkinin degisebilecegini
diistinmektedirler. Reklamlarin ise daha etik degerleri géz Oniine alarak planlanmasi

gerektigini diisiinmektedirler.
Genel olarak reklama yonelik tutum

Genel olarak reklama yonelik tutum, katilimcilarin reklama yonelik bu inanglarim
diistindiikleri zaman genel olarak nasil algiladiklarini agiklamaya calisan bir temadir.
Genel olarak reklamlari ve reklamciligr degerlendirdikleri zaman bazi katilimcilarin
olumlu tutuma sahip oldugu bazilarinin ise olumsuz tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Reklama yonelik inanglari daha olumlu olan katilimcilarin, genel tutumlarinin daha
olumlu oldugu; reklama yonelik olumsuz inanglar1 olan katilimcilarin ise genel

tutumlarinin daha olumsuz oldugu sdylenebilir.

Reklama yonelik genel tutumu daha olumlu olan katilimcilarin daha diisiik gondillii
sadelik seviyesine sahip olduklar1 sdylenebilir. Reklama yonelik tutumlar: olumlu olan
katilimcilarin 6zellikle bilgilendirme, eglendirme ve ekonomik fayda alt temalarina
yonelik olumlu inanglart oldugu goriilmiistiir. Bu katilimeilar dogru reklamin 6nemli
oldugunu belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda olumlu tutuma sahip olan katilimecilar reklamin
neden yapildigini anladiklarini ve sistemin bir gerekliligi oldugunun farkinda olduklarina
deginmislerdir. Ayn1 zamanda reklamin daha etik degerlerle yaratilmasi gerektigini
diistinmektedirler. Bununla birlikte her ne kadar reklama yonelik genel tutumlar1 olumlu
olsa da satin alma konusunda reklamin biiyiik bir etkisi olmadigini, ilgilendikleri irlin s6z
konusu oldugunda ise reklamdan hareket ederek ek arastirma yaptiklarina da

deginmislerdir.

Genel olarak reklama yonelik olumsuz tutuma sahip kisilerin ise goniillii sadelik seviyesi
yiiksek olan katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Bu katilimeilarin  6zellikle,
bilgilendirme, sosyal rol ve imaj ve toplumsal etki temalarina yonelik daha olumsuz
inanglara sahip olduklarini sdyleyebilmek miimkiindiir. Dolayisiyla katilimecilarin bu

temalara yonelik olumsuz inanglarin genel olarak reklama yonelik olumsuz tutumlarin
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olusmasinda etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin bir kismi reklamin kendi
yasam tarzlarina yonelik tam zit mesajlar verdigini diislinmektedirler. Ayn1 zamanda
reklamin bilgilendirme konusunda aldatici oldugunu belirten katilimcilar reklamlara
siphe ile yaklastiklarim1 ve miimkiin oldugu siirece kaginmaya calistiklarin
belirtmislerdir. Buna ragmen katilimcilar reklamin tamamen gereksiz bir kavram
oldugunu diistinmediklerini, daha seffaf ve etik degerlerin goz dniine alinarak yaratilmasi

gerektigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.
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4.3 Nicel Aragtirmaya Iliskin Bulgular

Arastirmanin demografik verilere gore goniillii sadelik, tiiketim davranislar1 ve reklama
yonelik inan¢ ve genel tutumlar: arasinda farklarin olup olmadigini ortaya koymak igin
parametrik testlerden “Bagimsiz Orneklem T-Testi”; “Tek yonlii ANOVA” analizleri
yapilmisgtir. Aragtirma amaglarindan biri olan, reklama yonelik inanglar ile reklama
yonelik genel tutum arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve kurulan hipotezlerin test

edilmesi i¢in ise “Coklu Dogrusal Regresyon Analizi” uygulanmistir.

4.3.1 Katihmcilarin demografik ozelliklerine yonelik bulgular

Ankete katilan 275 kisinin demografik bilgileri, cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
diizeyi, meslek ve yerlesim yeri iizerinden degerlendirilmistir. Katilimcilara ait

demografik bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir:
Tablo 4.42. Demografik verilere yonelik bulgular

N %
Kadmn 232 844
Cinsiyet
Erkek 43 156
18-27 46 16.7
28-38 154 56
Yas
39-49 54  19.6
50 + 21 7.6
Lise 26 9.5
Lisans 139  50.5
Egitim Durumu
Yiiksek Lisans 76  27.6
Doktora 34 124
2.000 TL ve alt1 34 124
) ) 2.001-5.000 TL 69 25.1
Gelir Diizeyi
5001-10000 TL 126 45.8
10.000 TL ve tistii 46 16.7
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Tablo 4.43. (Devam) Demografik verilere yonelik bulgular

Kamu Sektorii 113 41.1

Ozel Sektor 92 335
Meslek .

Ogrenci 27 9.8

Diger 43 156

Biiytiksehir 204 742
Yerlesim Yeri Il merkezi 35 127

flge merkezi 36 13.1

Yukaridaki tabloda goriildigii gibi cinsiyet agisindan ele aldigimizda kadinlarin
yogunlukta oldugunu gérmekteyiz. Yas grubuna bakildiginda ise 28-38 yas aras1 kisilerin
yogun oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilarin yiizde 50’sinin
tiniversite mezunu olmasi ve lise mezunu olan %9,5 disinda kalan grubunda yiiksek lisans
ve doktora egitim seviyelerine sahip olmalari, 6rneklemin egitim seviyesinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Gelir seviyesine bakildiginda en yogun grubun 5001 ve 10.000
TL ve iizeri grup oldugu gériilmektedir. Orneklemin %70’ten fazlas1 kamu ve &zel

sektorde ¢aligmaktadir. Son olarak ise 6rneklemin %74’ biiyliksehirde yasamaktadir.

4.3.2 Goniillii sadelik motivasyonlarina yonelik bulgular
4.3.2.1 Goniillii sadelik yasam tarzi alt boyutlarinin t-test sonuglar

Gondiillii sade yasayan bireylerin goniillii sadelik alt boyutlarmma yonelik tutumlarinin
cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem
t-testi yapilmistir. Cinsiyet gruplarinin drneklem sayist esit olmadigr icin Welch T-test
sonuclar1 degerlendirilmistir. Welch T-testi karsilagtirilan iki 6rneklemin esit olmayan
varyans ya da esit olmayan Orneklem biiyiikliigline sahip oldugu durumlarda daha
giivenilir sonuglar veren ttest uyarlamasidir. T-testi sonuclarina ait ¢iktilar tablo 4.30’da

gosterilmistir.

Tablo 4.44. Oz Yeterlilik Alt Boyut Puanlarimin Cinsivete Gére T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 4.38 71 49 2.33 .048 73
Erkek 41 4.08 .87
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Goniillii sade yasayan bireylerin goniillii sadelik alt boyutlarma yonelik tutumlarinin
cinsiyete gore t-testi sonuglar1 tabloda verilmistir. Buna gore Oz Yeterlilik alt boyutuna
yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir, t = 2.33, p <.04.
Kadinlarin 6z yeterlilik alt boyutuna yénelik tutumlari ( X= 4.38) erkeklere gore ( X=
4.08) daha olumludur. Gruplara ait sonuglar arasinda farkin 6nemli olup olmadigini
gosteren bir diger deger etki bliylikligidiir. Etki biiytikliigii hesaplamasinda en yaygin
olarak kullanilan yontemlerden biri Cohen’s d degeridir. Cohen (1988) d degerinin
0,2’den kii¢iik oldugu durumlarda etki biiytlikliigiiniin zayif, 0.5 olmas1 durumunda orta
ve 0,8’den biiyiik oldugu durumlarda ise biiyiik olacagini belirtmektedir. Oz yeterlilik alt
boyutu i¢in hesaplanan d degeri 0,7 olarak bulunmustur. Dolayisiyla etki biiytikliigliniin

orta ve yliksek seviyede arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.45. Olciilii Alisveris Alt Boyut Puanlarimin Cinsiyete Gore T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 4.35 .66 47 2.01 .018 1
Erkek 41 3.98 91

Olgiilii aligveris alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik ve
orta diizeyde etki biiyiikligi vardir, t= 2,01, p <.01 d=.71. Kadinlarin 6l¢iilii aligveris alt
boyutuna yénelik tutumlar: ( X=4.35) erkeklere gore ( X=3.98) daha olumludur.

Tablo 4.46. Uriinlerin uzun siire kullamimi Alt Boyut Puanlarimn Cinsiyete Gore T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 4.73 .39 45 3,69 .001 43
Erkek 41 4.35 .64

Uriinlerin uzun siire kullanimi alt boyutuna yénelik tutumlar arasinda cinsiyete gore
anlamli farklilik ve diisiik-orta diizey arasinda etki biiyiikliigli vardir, t= 3,69, p<.001
d=.43. Kadinlarin iiriinlerin uzun siire kullanim alt boyutuna yénelik tutumlari ( X=4,73)

erkeklere gore ( X=4,35) daha olumludur.

Tablo 4.47.Icsel Degerler Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gore T-test Sonuglar

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 2.70 .98 55 27 78 .98
Erkek 41 2.65 .95
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Icsel degerler alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik
yoktur, yiiksek diizeyde etki biiyiikliigii vardir, t=.27, p>.78 d=.98. I¢csel degerler alt
boyutuna yonelik tutumlar arasinda anlamli farkliliklar olmasa da kadinlarin tutumlari

( X=2.70) erkeklere gore ( X=2,65) daha olumludur.

Tablo 4.48. Basit Isleviere Sahip Uriinlerin Tercihi Alt Boyut Puanlarimin Cinsiyete Gore T-test Sonuglar

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 3.45 .92 50 2.61 .04 .95
Erkek 41 2.97 1.11

Basit iglevlere sahip iiriinlerin tercihi alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete
gore anlamli farklilik ve yiiksek diizeyde etki biiytlikliigli vardir, t=2,61 p<.042 d=.95.
Kadinlarin basit islevlere sahip iiriinlerin tercihi alt boyutuna yonelik tutumlari ( X=3.45)

erkeklere gore ( X=2.97) daha olumludur.

Tablo 4.49. Cevre Bilinci Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gore T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 4.80 .39 48 3.21 .002 42
Erkek 41 4.52 .53

Cevre bilinci alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik ve
diisiik ve orta diizey arasinda etki biiytikliigii vardir, t=3,21 p<.002 d=.42. Kadmnlarin
cevre bilinci alt boyutuna yonelik tutumlari ( X=4.80) erkeklere gore ( X=4.52) daha

olumludur.

Goniillii Sadelik Tiiketim Ahskanhklar: Alt Boyutlarinin T-test Sonuclari

Tablo 4.50. Maddi Sadelik Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gére T-test Sonuglari

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 4.44 .55 47 3.27 .001 .60
Erkek 41 4.00 .82

Maddi Sadelik alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik ve
orta diizeyde etki biiyiikligli vardir, t= 3.27 p=.001 d=.60. Kadinlarin maddi sadelik alt
boyutuna yénelik tutumlar1 ( X=4.40) erkeklere gore ( X=4.03) daha olumludur.
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Tablo 4.51. Oz Yeterlilik Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gére T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 3.85 .82 51 2.57 .013 .84
Erkek 41 3.44 .95

Oz yeterlilik alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gére anlamli farklilik ve
yiiksek diizey etki biiyiikliigli vardir, t=2.57 p=.013 d=.84. Kadmlarin 6z yeterlilik alt
boyutuna yénelik tutumlar: ( X=3.85) erkeklere gore ( X=3.44) daha olumludur.

Tablo 4.52. Maneviyat Alt Boyut Puanlarinmin Cinsiyete Gére T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 4.30 50 3.78 <.001 .56
Erkek 41 3.88

Maneviyat alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik ve orta
diizeyde etki bliytikliigii vardir, t=3.78 p<.001 d=.56. Kadinlarin maneviyat alt boyutuna
yonelik tutumlari ( X=4.30) erkeklere gore ( X=3.88) daha olumludur.

Tablo 4.53. Sosyal Sorumluluk Puanlarimin Cinsiyete Gore T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 443 57 49 4.30 <.001 .60
Erkek 41 3.92 71

Sosyal sorumluluk alt boyutuna yonelik tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik
ve orta diizey etki biiyiikliigi vardir, t=4.30 p<.001 d=.60. Kadinlarin sosyal sorumluluk
alt boyutuna yonelik tutumlari ( X=4.43) erkeklere gore ( X=3.92) daha olumludur.

Reklama Yoénelik inanc Alt Boyutlarimin ve Genel Tutumun T-test Sonuclari

Tablo 4.54. Materyalizm Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gére T-test Sonuglar

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 3.47 .79 63.3 14 .88 77
Erkek 41 3.45 .64

Materyalizm alt boyutuna yonelik inanglar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik
yoktur, yiiksek diizeyde etki biiylkligi vardir, t=.14 p=.88 d=.77. Kadnlarin
materyalizme yonelik inanglari( X=3,47) erkeklerin inanclari ile ( X=3.45) neredeyse

esit diizeydedir.
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Tablo 4.55.Sosyal Rol ve Imaj Alt Boyut Puanlarimin Cinsiyete Gére T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 2.85 .80 52 2.26 .01 .81
Erkek 41 3.17 .89

Sosyal rol ve imaj alt boyutuna yonelik inanglar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik
ve yiiksek diizeyde etki biiyilikliigii vardir, t=-2.26 p=.01 d=.81. Erkeklerin sosyal rol ve
imaj alt boyutuna yonelik inanglar1 ( X=3.17) kadmnlarin inanglarina gére ( X=2.85)

daha olumludur.

Tablo 4.56. Eglendirme Alt Boyut Puanlarimin Cinsiyete Gore T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 2.67 .98 56 -1.49 13 97
Erkek 41 291 .94

Eglendirme alt boyutuna yonelik inanclar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik yoktur,

yiiksek seviyede etki biiyiikliigii vardir, t=-1.49 p=.13 d=.97.

Tablo 4.57. Bilgilendirme Alt Boyut Puanlarinin Cinsiyete Gore T-test Sonuglar

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 3.31 .85 48 33 73 .90
Erkek 41 3.37 1.14

Bilgilendirme alt boyutuna yonelik inanglar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik
yoktur, yiiksek seviyede etki biiyilikliigli vardir, t=-.33 p=.73 d=.90. Erkeklerin
bilgilendirme alt boyutuna yonelik inanglar1 ( X=3.37) kadmlarm inanglar1 ile ( X=3.31)

neredeyse esit diizeydedir.

Tablo 4.58 Ekonomik Fayda Alt Boyut Puanlarmmin Cinsiyete Gore T-test Sonuglar

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 3.11 .67 50 18 21 .69
Erkek 41 2.96 .80

Ekonomik fayda alt boyutuna yonelik inanglar arasinda cinsiyete gore anlamli farklilik

yoktur, yiiksek seviyede etki biiytikliigii vardir, t=.18 p=.21 d=.69.
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Tablo 4.59. Reklama Yonelik Genel Tutum Puanlarinin Cinsiyete Gore T-test Sonuglart

Cinsiyet N X S sd t p d
Kadin 232 2.86 52 61 -97 33 51
Erkek 41 2.95 45

Reklama yonelik genel tutuma yonelik tutumlarda cinsiyete gore anlamli bir farklilik

yoktur, orta seviyede etki biiyiikliigli vardir, t=-.97 p=.33 d=.51.

4.3.3 Cok kategorili demografik verilerin tek yonlii anova sonuc¢lari
Katilimcilarin, Goniilli Sadelik Yasam Tarzi, Tiiketim Aligkanliklar1 ve Reklama
Yénelik Inang ve Genel Tutumlari arasinda asagida yer alan demografik degiskenlere
gore anlaml bir fark gosterip gostermedigini test etmek i¢in Tek Faktorli ANOVA (one
way ANOVA) uygulanmigtir.

e Egitim Seviyesi
e Yas

e Gelir Diizeyi

e Yerlesim Yeri

e Meslek

4.3.3.1 Goniillii sadelik yagsam tarzina yonelik anova sonuclari
4.3.3.1.1 Egitim seviyesine gore goniillii sadelik yasam tarzina iliskin anova sonuclari

Katilimeilarin  egitim seviyeleri, lise, lisans, yiiksek lisans ve doktora arasinda
degismektedir. Analizin 6nkosullarindan biri olan normallik test edilmis ve veri setinin
analiz i¢in uygun oldugu bulunmustur. Asagidaki tabloda farkli egitim seviyelerine sahip

katilimcilarin goniilli sadelik yasam tarzina ilisgkin ANOVA sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4.60. Egitim Seviyesine Gore Géoniillii Sadelik Yasam Tarzi Anova Sonuglart

Varyansin Kareler
sd Kareler Ortalamasi F P
Kayna@ Toplam
Gruplararasi 3.865 3 1.228 2225 .08
Oz Yeterlik  Gruplarigi 149.633 271 552
Toplam 153.319 274
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Tablo 4.61. (Devam) Egitim Seviyesine Gore Goniillii Sadelik Yagam Tarzi Anova Sonuglari

Gruplararasi 1.205 3 402 769 51
Olgiilii

Gruplarigi 141.542 271 522
Alsveris

Toplam 142.747 274
P . Gruplararasi 1.659 3 .553 2.693 .04
Uriinlerin
Uzun Siire Gruplarigi 55.653 271 .205
Kullammt - o 57312 274

Gruplararasi 3.503 3 1.168 2.120 .09
i¢sel

Gruplarigi 149.283 271 551
Degerler

Toplam 152.785 274

Gruplararasi 2.451 3 817 858 .46
Basit Islevli
.. Gruplarigi 258.100 271 952
Uriin Tercihi

Toplam 260.551 274

Gruplararasi 1.163 3 388 2.122 .09
Cevre Bilinci  Gruplarigi 49.498 271 183

Toplam 50.661 274

ANOVA testi sonuglarina gore farkli egitim seviyelerine gére katilimcilarin Oz Yeterlik,
Olgiilii Aligveris, i¢sel Degerler, Basit Islevli Uriin Tercihi ve Cevre Bilincine yonelik
tutumlart arasinda bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>.05). Sadece iiriinlerin uzun
stire kullanimu istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur (Fg, 271) = 2.693;
p<.05; n?=0.29). Eta kare (n?) degeri .06’dan diisiik oldugunda gruplar aras1 farkin diigiik
oldugu kabul edilir (Cohen, 1988). Gruplar arasindaki farkin kaynagini bulmak amaciyla
izleme testlerinin yapilmasi gereklidir. Gruplar arasi varyanslar homojen dagilmadigi i¢in
izleme testlerinden Tamhane testi uygulanmistir. Tamhane testi sonucunda yiiksek lisans-

doktora gruplari arasinda fark oldugu tespit edilmistir (p=0.3).

4.3.3.1.2 Yasa gore goniillii sadelik yasam tarzina iligkin anova sonuclart

Calismada yer alan katilimcilarin yaslari, 18-27, 28-38, 39-49 ve 50-60 olmak tizere dort
gruptan olugmaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore farkli yas gruplarina gore

katithmeilarin Oz Yeterlik, Olgiilii Alisveris, Uriinlerin Uzun Siire Kullanimi, I¢sel
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Degerler, Basit Islevli Uriin Tercihi ve Cevre Bilincine yénelik tutumlari arasinda bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>.05).

4.3.3.1.3 Gelir diizeyine gore goniillii sadelik yasam tarzina iligkin anova sonucglar

Caligmada yer alan katilimcilarin gelir diizeyleri, 2000 ve alt1, 2001-5000, 5001-10000,
10001 ve iistii olmak {izere dort gruptan olusmaktadir. Asagidaki tabloda farkli gelir
sevilerine sahip katilimcilarin goniillii sadelik yasam tarzina iliskin ANOVA sonuglari

yer almaktadir.

Tablo 4.62. Gelir Seviyesine Gore Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Anova Sonuglar

Varyansin Kareler
sd Kareler Ortalamasi F P

Kayna@ Toplam

Gruplararasi 4.614 3 1.538 2.803 .04
Oz Yeterlik  Gruplarici 148.705 271 .549

Toplam 153.319 274

Gruplararasi .399 3 133 253 .85
Olgiilii

Gruplarigi 142.348 271 525
Alsveris

Toplam 142.747 274
P . Gruplararasi .668 3 223 1.066 .36
Uriinlerin
Uzun Siire Gruplarigi 56.644 271 .209
Kullammt - 57312 274

Gruplararasi 2.320 3 173 1.393 24
igsel

Gruplarigi 150.465 271 .555
Degerler

Toplam 152.785 274

Gruplararasi 6.660 3 2.220 2.370 .07
Basit Islevli
.. Gruplarigi 253.891 271 .937
Uriin Tercihi

Toplam 260.551 274

Gruplararasi 255 3 .085 458 .71
Cevre Bilinci  Gruplarigi 50.406 271 .186

Toplam 50.661 274
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ANOVA testi sonuglarina gore farkli gelir seviyelerine sahip katilimeilarin, Olgiilii
Alsveris, Uriinlerin Uzun Siire Kullanimi, I¢sel Degerler, Basit Islevli Uriin Tercihi ve
Cevre Bilincine yonelik tutumlar1 arasinda bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>.05).
Sadece Oz Yeterlik boyutunda gruplar arasinda (2000 ve alt1 ile 5001-10000) istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur (F, 271y = 2.803; p<.05; n*= 0.30). Gruplar
arasindaki farkin kaynagini bulmak amaciyla izleme testlerinin yapilmasi gereklidir.
Gruplar arast varyanslar homojen dagilmadig: i¢in izleme testlerinden Tamhane testi
uygulanmistir. Tamhane testi sonucuna gore iki grup arasindaki fark p=.51 olarak
bulunmustur. Dolayistyla gruplar arasindaki farkin anlamli olmadigi sonucuna

ulagtlmistir.

4.3.3.1.4 Yerlesim yerine gore goniillii sadelik yasam tarzina iligkin anova sonuclart

Calismada yer alan katilimcilarm yerlesim yerleri, Biiyiiksehir, 11 Merkezi ve llge
Merkezi olmak tizere ii¢ gruptan olusmaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore farkl
yerlesim yerlerinde yasayan katilimcilarin goniillii sadelik yasam tarzi alt boyutlarina

yonelik tutumlari arasinda fark olmadig1 bulunmustur (p>.05).

4.3.3.1.5 Meslege gore goniillii sadelik yasam tarzina iliskin anova sonuclar

Calismada yer alan katilimcilarm meslekleri, Kamu, Ozel Sektor, Ogrenci ve
Caligmiyorum olmak iizere dort gruptan olugmaktadir. Asagidaki tabloda farklh
mesleklere sahip katilimcilarin goniillii sadelik yasam tarzina iliskin ANOVA sonuglari

yer almaktadir.

Tablo 4.63. Meslege Gore Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Anova Sonuglart

Varyansin Kareler
sd Kareler Ortalamasi F P

Kayna@ Toplam

Gruplararasi 1.812 3 .604 1.080 .35
Oz Yeterlik  Gruplarigi 151.507 271 .559

Toplam 153.319 274

Gruplararasi 4.319 3 1.464 2.867 .04
Olgiilii o

Gruplarigi 138.356 271 Sl
Alsveris

Toplam 142.747 274
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Tablo 4.64. (Devam) Meslege Gore Goniillii Sadelik Yasam Tarzi Anova Sonuglar

P . Gruplararasi 1.445 3 482 2336 .07
Uriinlerin
Uzun Siire Gruplarigi 55.867 271 .206
Kullammt - 57312 274

Gruplararasi 326 3 .109 193 .90
igsel

Gruplarigi 152.460 271 .563
Degerler

Toplam 152.785 274

Gruplararasi 5.109 3 1.703 1.807 .15
Basit Islevli
.. Gruplarigi 255.442 271 943
Uriin Tercihi

Toplam 260.551 274

Gruplararasi 1.248 3 416 2282 .08
Cevre Bilinci  Gruplarigi 49413 271 182

Toplam 50.661 274

ANOVA testi sonuglarma gore farkli mesleklere sahip katilimcilarin, Oz
Yeterlik, Uriinlerin Uzun Siire Kullanimi, I¢sel Degerler, Basit Islevli Uriin Tercihi ve
Cevre Bilincine yonelik tutumlar1 arasinda bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>.05).
Sadece Olgiilii Aligveris boyutunda gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu bulunmustur (Fs, 271y = 1.464; p<.05; n?= 0.70). Gruplar arasindaki farkin
kaynagin1 bulmak amaciyla izleme testlerinin yapilmasi gereklidir. Gruplar arasi
varyanslar homojen dagilmadigi i¢in izleme testlerinden Tamhane testi uygulanmistir.
Tamhane testi sonucuna gore iki grup (kamu ve 6zel sektor) arasindaki fark p=.15 olarak
bulunmustur. Dolayistyla gruplar arasindaki farkin anlamli olmadig1 sonucuna

ulagilmistir.

4.3.3.2 Goniillii Sadelik Tiiketim Davramislarina iliskin Anova Sonuclart

4.3.3.2.1 Egitim seviyesine gore goniillii sadelik tiiketim davramiglarina iliskin anova

sonuglari

ANOVA testi sonuglarina gore farkli egitim seviyelerine sahip katilimcilarin, alt
boyutlarin hepsine yonelik tutumlar1 arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir

(p>.05).
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4.3.3.2.2 Yasa gore goniillii sadelik tiiketim davranislarina iliskin anova sonuclari

Asagidaki tabloda farkli yas gruplarinda yer alan katilimcilarin goniillii sadelik tiiketim

davranislarina yonelik anova sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.65. Yasa Gére Goniillii Sadelik Tiiketim Davranislart Anova Sonuglari

Varyansin Kareler
sd Kareler Ortalamasi F P

Kayna@ Toplam

Gruplararasi 1.856 3 .619 1.623 .18
Maddi

Gruplarigi 103.311 271 381
Sadelik

Toplam 105.167 274

Gruplararasi 5.249 3 1.750 2401 .07
Oz Yeterlilik ~ Gruplarici 197.460 271 729

Toplam 202.709 274

Gruplararasi 1.213 3 404 1.188 .31
Maneviyat Gruplarigi 92.263 271 .340

Toplam 93.476 274

Gruplararasi 3.706 3 1.235 3284 .02
Sosyal o

Gruplarigi 101.931 271 376
Sorumluluk

Toplam 105.636 274

ANOVA testi sonuclarma gore farkli yas gruplarda yer alan katilimcilarin, Maddi
Sadelik, Oz Yeterlilik ve Maneviyat boyutlarina yonelik tutumlari arasinda bir farklilik
olmadig1 goriilmektedir (p>.05). Sadece Sosyal Sorumluluk boyutunda gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu bulunmustur (F3, 271y = 3.284; p<.05; n>= 0.79).
Gruplar arasindaki farkin kaynagini bulmak amaciyla izleme testlerinin yapilmasi
gereklidir. Gruplar arasi varyanslar homojen dagilmadigi i¢in izleme testlerinden
Tamhane testi uygulanmistir. Tamhane testi sonuglarina gore iki grup arasinda (28-38 ile
50 ve dstii) fark p=.01 olarak bulunmustur. Dolayistyla bu iki grup arasinda sosyal

sorumluluk boyutuna yonelik farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.
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4.3.3.2.3 Gelir seviyesine gore goniillii sadelik tiitketim davraniglarina iliskin anova

sonuglari
Varyansin Kareler
sd  Kareler Ortalamasi F P

Kayna@ Toplam

Gruplararasi 1.242 3 414 1.080 .36
Maddi

Gruplarigi 103.925 271 383
Sadelik

Toplam 105.167 274

Gruplararasi 12.151 3 4.050 5.760 <.001
Oz Yeterlilik  Gruplarigi 190.558 271 .703

Toplam 202.709 274

Gruplararasi 4.490 3 1.497 4.558  .004
Maneviyat Gruplarigi 88.986 271 328

Toplam 93476 274

Gruplararasi S12 3 171 440 72
Sosyal o

Gruplarigi 105.124 271 .388
Sorumluluk

Toplam 105.636 274

Varyanslar homojen dagildig1 icin Tukey testi yapilmistir. Oz yeterlilik boyutunda 2000
ve alt1 ile 10001 ve iistii gruplar arasinda (p=.012) 2001-5000 ile 5001-10000 gruplari
arasinda (p=.03); 2001-5000 ile 10001 iistii gruplarin arasinda (p=.007) anlamli fark
bulunmustur. Maneviyat boyutunda 2001-5000 ile 5001-10000 gruplar1 arasinda
(p=.007), 2001-5000 ile 10001 iistii gruplar arasinda (p=.03) anlamli fark bulunmustur.

4.3.3.2.4 Yerlesim yerine gore goniillii sadelik tiiketim davramiglarina iliskin anova

sonuglari

Yerlesim yerine gore goniillii sadelik tliketim davranislarina yonelik farklilik olup
olmadigini test etmek i¢in anova analizi yapilmistir. ANOVA testi sonuglarina gore farkl
yerlesim yerlerinde yasayan katilimcilarin, alt boyutlarin hepsine yonelik tutumlari

arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir (p>.05).
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4.3.3.2.5 Meslege gore goniillii sadelik tiiketim davranislarina iliskin anova sonuclari

Meslege gore goniillii sadelik tiiketim davranislarina yonelik yapilan anova analizi

sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>.05)

4.3.3.3 Reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik anova sonuclari

4.3.3.3.1 Egitim seviyesine gore reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik anova

sonuglari

ANOVA testi sonuglarina gore farkli egitim seviyelerine sahip katilimcilarin, reklama
yonelik inang ve genel tutum alt boyutlarina yonelik tutumlar1 arasinda bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir (p>.05).

4.3.3.3.2 Yasa gore reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik anova sonuclari

ANOVA testi sonuglarina gore farkli yas gruplarindaki katilimcilarin, reklama yonelik
inan¢ ve genel tutum alt boyutlarina yonelik tutumlar arasinda bir farklilik olmadig:

goriilmektedir (p>.05).

4.3.3.3.3 Gelir diizeyine gore reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik anova
sonuglari
ANOVA testi sonuclarina gore farkli gelir seviyelerine sahip katilimcilarin, reklama

yonelik inang ve genel tutum alt boyutlarina yonelik tutumlar1 arasinda bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir (p>.05).

4.3.3.3.4 Yerlesim yerine gore reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik anova
sonuglari

ANOVA testi sonuglarina gore farkl yerlesim yerlerinde yasayan katilimeilarin, reklama

yonelik inang ve genel tutum alt boyutlarina yonelik tutumlar1 arasinda bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir (p>.05).

4.3.3.3.5 Meslege gore reklama yonelik inan¢ ve genel tutuma yonelik anova

sonuglari

ANOVA testi sonuglarma gore farkli meslege sahip katilimcilarin, sadece reklama

yonelik genel tutumlarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (p=.04)
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Tablo 4.66. Meslege Gore Reklama Yonelik inang ve Genel Tutum Anova Sonuglart

Varyansin Kareler
sd Kareler Ortalamasi F P

Kayna@ Toplam

Gruplararasi 4.714 3 1.571 1.929 .12
Bilgilendirme Gruplarigi 219.600 271 810

Toplam 224314 274

Gruplararasi 3.164 3 1.055 1.096 .35
Eglendirme Gruplarigi 260.830 271 .962

Toplam 263.994 274

Gruplararasi 1.258 3 419 861 .46
Ekonomik

Gruplarigi 131.980 271 487
Fayda

Toplam 133.238 274

Gruplararasi 324 3 .108 179 91
Materyalizm  Gruplarigi 163.565 271 .604

Toplam 163.889 274

Gruplararasi 2.314 3 771 1.129 34
Sosyal Rol ve L
. Gruplarigi 185.100 271 .683
Imayj

Toplam 187.414 274

Gruplararasi 2.175 3 725 2794 .04
Genel Tutum  Gruplarigi 70.317 271 .259

Toplam 72.491 274

ANOVA testi sonuglaria gore sadece “genel tutum” alt boyutunda gruplar aras1 anlaml
bir fark bulunmustur, (F3, 271y = 2.794; p<.05; n?>= 0.30). Hangi gruplar arasinda farkin
oldugunu bulmak i¢in yapilan Tamhane testinde “kamu” ve “6grenci” gruplar1 arasinda

anlamli fark oldugu goriilmektedir (p=.01).
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4.3.4 Coklu dogrusal regresyon analizi

Materyalizm, Sosyal Rol ve Imaj, Eglendirme, Bilgilendirme ve Ekonomik Fayda
degiskenlerini kullanarak Genel Tutum degiskenini yordamak amaciyla ¢ok degiskenli
regresyon analizi yapilmustir.
Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F (5, 269) = 25.44, p<.001, ve bagiml
degiskendeki varyansin %30’unu (R%ugjusea = .30) bagimsiz degiskenler tarafindan
acikladigi bulunmustur. Buna gore:
e Eglendirme alt inan¢ boyutu, reklama yonelik genel tutumu olumlu ve anlaml
olarak yordamaktadir, B = .33 £ (269) = 5.36 p<.001 pr’=.096.
¢ Bilgilendirme alt inang¢ boyutu, reklama yonelik genel tutumu olumlu ve anlaml
olarak yordamaktadir, B = .33 7 (269) = 4.92 p<.001 pr’= .082.
e Ekonomik fayda alt inan¢ boyutu, reklama yonelik genel tutumu olumlu ve
anlamli olarak yordamaktadir, = .13 ¢ (269) = 2.34 p = .02 pr’=.020.
e Materyalizm alt inang boyutu, reklama yonelik genel tutumu anlamli olarak
yordamamaktadir, B = .03 7 (269) = .54 p = .59 pr’=.001.
e Sosyal rol ve imaj alt inang boyutu, reklama yonelik genel tutumu anlamli olarak
yordamamaktadir, B = .04 7 (269) = .58 p = .56 pr’=.001.
Coklu regresyon sonuglarina bakildiginda eglendirme, bilgilendirme ve ekonomik fayda
inan¢ boyutlarinin, reklama yonelik genel tutumu pozitif ve anlamli olarak yordadig:
goriilmektedir. Eglendirme, bilgilendirme ve ekonomik fayda inanglarinda meydana
gelecek artis ya da azaliglarin, reklama yonelik genel tutum {izerinde de artis ya da azalisa
neden olacagi sdylenebilir. Materyalizm ve sosyal rol ve imaj boyutlar ise reklama
yonelik genel tutumu yordamamaktadir. Dolayisiyla materyalizm ve sosyal rol ve imaj
boyutlari, reklama yonelik genel tutumu yordamadigi i¢cin modelden ¢ikarilmasi gerektigi
sOylenebilir.
Standartlastirilmis regresyon katsayilarina (t degeri) bakildigi zaman, eglendirme
boyutunun reklama yonelik genel tutumu en c¢ok aciklayan degisken oldugu
goriilmektedir (t=5.36). Eglendirme boyutundan sonra reklama yonelik genel tutumu en
cok aciklayan diger degiskenler sirasiyla, bilgilendirme (t=4.92) ve ekonomik faydadir
(t=2.34).
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Regresyon analizinin saglamasi gereken birtakim varsayimlar bulunmaktadir. Bu
aragtirma kapsaminda, 6rneklem biiytikligii, sabit varyans, dogrusallik, normal dagilim,
varsayimlari test edilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi i¢in 6rneklem biiyiikligi “N=50 + 8m” formiilii ile
hesaplanir (Green, 1991). Burada m bagimsiz degisken sayisin1 vermektedir.
Arastirmanin teorik modelinde 5 bagimsiz degisken bulunmaktadir ve toplam 275 kisi
regresyon analizine dahil edilmistir. Dolayisiyla orneklem biiyiikliigii varsayimi
saglanmstir.

Regresyon analizinin sabit varyans varsayimina yonelik sonuglar asagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 4.67. Sabit Varyans Varsayimi

Scatterplot
Dependent Variable: geneltutum

Regression Standardized Residual
=

3 z 1 ] 1 H 3
Regression Standardized Predicted Value

Yukaridaki tablo incelendiginde, grafik icerisinde yer alan noktalarin rasgele bir dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla regresyon modelinin sabit varyans varsayimini

sagladigi sOylenebilir.

Coklu dogrusal regresyon analizinin en O6nemli varsayimlarindan olan normallik ve
dogrusallik varsayimlar1 da test edilmistir. Asagidaki tabloda normallik ve dogrusallik

varsayimlarina yonelik sonuclar yer almaktadir.
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Tablo 4.68. Normallik varsayimi

Histogram
Dependent Variable: geneltutum
Mean = 5.31E-15
40 Std. Dev. = 0.991
N =275
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Regression Standardized Residual

Tablo 4.69. Dogrusallik varsayimi

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

n At Viasiakl [ T

1

Expected Cum Prob

00 02 04 06 0s Lo
Observed Cum Prob

Yukaridaki tablolar incelendiginde, yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin

normallik ve dogrusallik varsayimlarini sagladigi goriilmektedir. Sonug olarak yapilan

coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda hem anlamli bir regresyon modeli elde

edilmistir hem de ¢oklu dogrusal regresyon analizinin tiim varsayimlar test edilerek

uygulanabilirlik saglanmistir.
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4.4 Nicel Arastirmaya Iliskin Sonu¢ ve Yorumlar

Nicel arastirmada yanit aranan arastirma sorular1 ve hipotezler asagidaki sekildedir.
o Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin bu hayat tarzin1 benimseme
motivasyonlari nelerdir?
e Tirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin tiikketim davranislart nasildir?
o Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin reklama yonelik inanglari nasildir?
e Tiirkiye’de yasayan Goniillii Sadelerin reklama yonelik genel tutumlari nasildir?
e GoOniillii sadelik alt boyutlari, goniilli sadelik tiiketim davraniglari, reklama
yonelik alt inan¢ boyutlar1 ve reklama yonelik genel tutum demografik faktorlere
gore farkliliklar gostermekte midir?
e Tiiketim davraniglar1 demografik faktorlere gore farkliliklar gostermekte midir?
e Goniilli sade yasayanlarin reklama yonelik inanglar ile genel olarak reklama
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski var midir?
o Hipotezler
o Hi: Ekonomik fayda alt inan¢ boyutu reklama yonelik genel tutumu
pozitif etkiler.
o Haz: Bilgilendirme alt inan¢ boyutu reklama yonelik genel tutumu pozitif
etkiler.
o Has: Eglence alt inang boyutu reklama ydnelik genel tutumu pozitif etkiler.
o Ha: Materyalizm alt inan¢ boyutu reklama yonelik genel tutumu negatif
etkiler.
o Hs: Sosyal Rol ve Imaj alt inang boyutu reklama yonelik genel tutumu

negatif etkiler.

Yapilan analizler sonucunda sonuglar goniillii sadelik motivasyonlari, goniillii sadelik
tiketim davranmiglari ve reklama yonelik inang ve genel tutum {izerinden

degerlendirilecektir.

4.4.1.1 Goniillii sadelik motivasyonlarina yonelik sonug ve yorumlar

Arastirmada yer alan 275 kisiye ait verilerin analizi sonucunda, katilimcilarin ortalama
degerleri {lizerinden motivasyonlari incelenmistir. 5’11 likert 6l¢egine gore hazirlanmig
olan ankete gore 1 hi¢ katilmiyorum 5 kesinlikle katiliyorum arasindaki degerlere

sahiptir. Dolayisiyla katilimcilarin ortalamalarinin bese yakin olmasi, o boyutla ilgili
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ifadelere katilma diizeyini vermektedir. Bu baglamda ele alindiginda asagidaki tabloda
katilimcilarin her bir goniillii sadelik boyutuna yonelik verdikleri tanimlayici istatistikler

yer almaktadir.

Tablo 4.70 Géniillii Sadelik Motivasyonlarina Yonelik Ortalama Degerler

N Mean
Cevre Bilinci 275 4.76
Uriinlerin Uzun Siire Kullanim 275  4.68
Oz-Yeterlilik 275 434
Olciilii Ahgveris 275 429
Basit Islevlere Sahip Uriin Tercihi 275 3.38
i¢sel Degerler 275 3.14

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi katilimcilar 4.76 ortalama deger ile en ¢ok g¢evre
bilinci motivasyonuna yonelik ifadelere katilmislardir. Dolayistyla katilimeilarin yiiksek
oranda c¢evresel endiselerinin tiiketimi azaltma noktasinda belirleyici oldugu sdylenebilir.
Uriinlerin uzun siire kullanim1; 6z-yeterlilik ve 6l¢iilii alisveris boyutlarinin da 4 iizerinde
ortalama deger aldigin1 goérmekteyiz. Basit islevlere sahip iiriinlerin tercihi ve igsel
degerler boyutlar1 ise katilimcilarin en diisiik ortalama degere sahip oldugu boyutlardir.
Olgek sonuglarindan alinan yiiksek ortalamalarm &rneklem seciminin goniillii sade
yasadigini belirten bireylerden olugmasi ve goniillii sade olmayan kisilerin kapsam dis1

birakilmasindan kaynaklandig sylenebilir.

Demografik verilere gore goniillii sadelik motivasyonlarina yonelik anlami farkliliklarin
olup olmadigini test etmek icin t-test ve tek faktorlii anova analizleri yapilmistir.
Cinsiyete yonelik motivasyonlar arasindaki farklara bakildiginda; 6z yeterlilik, olciilii
aligveris, trlinlerin uzun siire kullanimi, basit islevlere sahip iiriin tercihi, ¢evre bilinci
boyutlarina yonelik anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu boyutlara yonelik
kadmnlarin tutumlari, erkeklerin tutumlarmna oranla daha yiiksektir. Icsel degerler

boyutunda ise cinsiyetler arasi farklilik bulunamamuistir.

Egitim seviyesine yonelik motivasyonlar aras1 farklara bakildiginda; iirlinlerin uzun siire
kullanim1 boyutunda lisans ve doktora gruplari arasinda fark oldugu goriilmiistiir. Gelir
diizeyine gore gruplar arasi farka bakildiginda sadece 6z yeterlilik boyutunda 2000 ve alt1

ile 5001-10000 gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Yasa, yerlesim
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yerine, meslege gdre motivasyonlar arasinda gruplar arasinda anlamli fark olmadigi

goriilmektedir.

4.4.1.2 Goniillii sadelik tiiketim davranislarina yonelik sonug ve yorumlar

Gondillii sadelik tiiketim davraniglarina yonelik yapilan analizlerde elde edilen ortalama
degerler asagida yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin maddi sadelik ve cevreci
tiketim davraniglarina yonelik ifadelere neredeyse esit diizeyde ve yiiksek katilim
gosterdikleri goriilmektedir. Maneviyat ve 6z-yeterlilik boyutlarina katilim orani1 daha

diistiktiir.

Tablo 4.71 Goniillii Sadelik Tiiketim Davranislarina Yonelik Ortalama Degerler

N Mean
Maddi Sadelik 275 437
Sosyal Sorumluluk 275 436
Maneviyat 275 4.24
Oz Yeterlilik 275 3.80

Cinsiyete gore tiiketim davraniglar1 arasindaki farka bakildiginda, maddi sadelik, 6z
yeterlilik, maneviyat ve sosyal sorumluluk boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu
bulunmustur. Biitlin boyutlarda kadinlarin tutumlar erkeklere gore daha olumludur. Yas
gruplarina yonelik sonuglara bakildiginda sosyal sorumluluk boyutunda 28-38 ile 50 ve
iistli gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Gelir seviyesine gore
karsilagtirma yapildiginda maneviyat boyutunda 2001-5000 ile 5001-10000 gelir
seviyesine sahip gruplar arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir. Yerlesim yeri, yas

ve meslege gore gruplar arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

4.4.1.3 Reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik sonug ve yorumlar

Reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik elde edilen ortalama degerlere
bakildiginda en yiiksek degerin materyalizm boyutuna ait oldugu goriilmektedir.
Materyalizm boyutuna yonelik alinan yiiksek puanlar reklamin materyalist degerleri
topluma asiladigin1 diisiindiikleri anlamima gelmektedir. Materyalizme yonelik elde
edilen sonucun 3.47 olmasi katilimcilarin katilmakla, kararsiz arasinda olduklarini
gostermektedir. Katilimeilar genel olarak 2.70 ve iistii ortalama degerlere sahiptir.
Dolayisiyla reklama yonelik inanglarimin kararsiza yakin oldugunu sdyleyebilmek

mimkindiir.
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Tablo 4.72 Reklama Yonelik Inan¢ ve Genel Tutuma Yénelik Ortalama Degerler

N Mean
Materyalizm 275  3.47
Bilgilendirme 275 331
Ekonomik Fayda 275  3.09
Sosyal Rol ve imaj 275 2.89
Eglendirme 275 2.0
Genel Tutum 275 2.89

Cinsiyete gore reklama yonelik inanglar ve genel tutuma yonelik farkliliklara
bakildiginda, sosyal rol ve imaj boyutunda kadinlarla erkekler arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. Erkeklerin sosyal rol ve imaj boyutuna yonelik tutumlar1 kadinlara gore
daha olumludur. Materyalizm, bilgilendirme, ekonomik fayda, eglendirme ve genel

tutumlar arasinda cinsiyete gore anlamli farkliliklar bulunmamustir.

Meslek gruplarina yonelik anlaml farklara bakildiginda reklama yonelik genel tutumda
farkliliklar oldugu bulunmustur. Kamu ve 6grenci meslek gruplari arasinda reklama
yonelik genel tutumlar arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bunun disindaki demografik
veriler ve reklama yonelik inang ve genel tutum arasinda anlamli farklilik olmadig:

goriilmektedir.

4.4.1.4 Hipotezlere yonelik sonug ve yorumlar

Reklama yonelik inanglar ile genel olarak reklama yonelik tutumlar arasinda anlamli bir
iligki olup olmadigin1 ve kurulan hipotezlerin test edilmesi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Buna gore inanglar, genel olarak reklama yonelik tutumlari,
eglendirme, bilgilendirme ve ekonomik fayda boyutlar1 iizerinden yordarken;
materyalizm ve sosyal rol ve imaj boyutlar1 reklama yonelik genel tutumu
yordamamaktadir. Kurulan hipotezlerden H1, H2 ve H3 kabul edilirken, H4 ve HS
reddedilmistir.

Tablo 4.73. Hipotezlere Yonelik Sonuglar

H1 Ekonomik fayda alt inan¢ boyutu reklama yonelik genel tutumu pozitif etkiler. Kabul

H2 Bilgilendirme alt inang boyutu reklama yonelik genel tutumu pozitif etkiler. Kabul

H3 Eglendirme alt inang boyutu reklama yonelik genel tutumu pozitif etkiler. Kabul

H4 Materyalizm alt inan¢ boyutu reklama yonelik genel tutumu negatif etkiler. Ret

HS Sosyal Rol ve Imaj alt inang boyutu reklama yonelik genel tutumu negatif Ret
etkiler.
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5 SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Karma yontem desenlerinden yakinsayan paralel desenin kullanildigi bu arastirmada,
nitel ve nicel veriler arasindaki benzerlik ve farkliliklarin ortaya koyulmasi ana
amaglardan biridir. Bu nedenle arastirma sorular1 ve arastirma sonuglarinda bu
farkliliklarin ve benzerliklerin detayli bir sekilde betimlenmesi amaglanmaktadir. Nitel
ve nicel verilerin degerlendirilmesi, arastirma sorularina gore basliklar halinde ele

alinacaktir.

5.1 Goniillii Sadelik Motivasyonlarina Yonelik Sonuclar ve Tartismalar

Gondillii sadeligin benimsenmesinin altinda yatan nedenler literatiirde genis bir sekilde

belirtilmistir. Literatiirde 6ne ¢ikan motivasyonlar asagidaki tabloda verilmistir.

Goniillii Sadelik Motivasyonlar: Kaynak

e Maddi sadelik Elgin ve Mitchell, 1977
e Insani dlcek

e Oz-belirleyicilik

e Ekolojik duyarlilik

o Kisisel gelisim

e (Cevre Craig-Less ve Hill, 2002

e Maneviyat

e (Cevresel endiseler Zavetovski, 2002

e  Tiiketim baskisindan yilmak

e (Cevresel endise Huneke, 2005
e  Stresli hayat
e  Tiketim karsit1 tutumlar

e  Zamani daha keyifli harcama istegi

e Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci Iyer ve Muncy, 2009

Goniillii sadeligin benimsenme motivasyonlari lizerine aragtirmada elde edilen sonuglar
incelendiginde; nitel ve nicel veriler arasinda benzerlikler ve farkliliklarin oldugu

goriilmektedir. Bu benzerlikler ve farkliliklar su sekilde siralayabilmek miimkiindiir:
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Maddi Sadelik nitel verilerde en yiiksek motivasyonlardan biri olarak ortaya
cikmistir; nicel verilerde ise dl¢iilii aligveris ve liriinlerin uzun siire kullanimi 2.
ve 3. en yiiksek motivasyon olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayistyla goniillii sadeligin
en Onemli motivasyon kaynaklarindan birinin maddi sadelik oldugu
goriilmektedir. Hem nitel hem nicel arastirmada oOrneklemde yer alan
katilimcilarin, aligveris, esya sahipligi konularinda bilingli davranmaya
calistiklart goriilmektedir. Bununla birlikte ihtiya¢ kavrami iki yontem {izerinden
elde edilen verilerde de en ¢ok one ¢ikan kavramlardan biridir. Ihtiya¢ kavran
ayn1 zamanda literatiirde de en sik bahsedilen kavramlardan biridir (Elgin ve
Mitchell, 1977; Leonard-Barton, 1981; Etzioni, 1998; Craig-Less ve Hill;
Huneke, 2005; Ballantine ve Creery, 2010; Ozgiil, 2010). Dolayisiyla elde edilen
bu sonucun literatiirdeki verilerle uyumlu oldugu sdylenebilir. Esyalarin yani sira
mutluluk kavramini tiiketim disindaki alanlarda aranmasi da maddi sadelik
motivasyonunda yer almaktadir. Nitel verilerde katilimcilarin hepsinde, tiiketimi
azaltarak mutlulugun farkli kaynaklar iizerinden elde edilmeye c¢alistig1
goriilmektedir. Nicel verilerde ise, kullanilan 6lgekte bu boyut ile ilgili maddeler
yer almamaktadir. Dolayisiyla bu noktada bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Ayni
zamanda literatiir taramasinda da mutluluk kaynagina yonelik verilerin
bulunmadigr goriilmektedir. Bu arastirmanin nitel asamasinda ortaya ¢ikan
“mutluluk kaynag1” arastirmada elde edilen 6zgiin sonuglardan biridir.

Cevresel endise, nicel verilerde en yiiksek ortalama degere sahip (4.76)
motivasyon kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir. Nitel verilerde de ¢evre 6nemli bir
faktor olarak yer almakla birlikte, nicel verilerde elde edilen deger kadar yiiksek
degildir. Nitel asamada yer alan katilimcilarin %66°s1 i¢in bir motivasyon
kaynagi oldugu sdylenebilir. Cevre ayni zamanda literatiirde de en 6ne ¢ikan
motivasyon kaynaklarindan biridir (Elgin ve Miitchell, 1977; Etzioni, 1998;
Iwata, 1999; Zavetovski, 2002; Brown ve Kasser, 2005; Huneke, 2005; Oates vd.
2008; Alexander ve Ussher, 2011). Bununla birlikte ¢evresel endiseler hem
kullanilan 6l¢ekte hem literatiirde insanin doga tizerindeki etkisi baglaminda yer
almaktadir. Nitel verilere bakildiginda, gevresel endiselerin aslinda iiretimin
negatif etkisi olarak ele alindigin1 ve iiretimin ¢evrenin yani sira bu siiregte ¢alisan
insanlar lizerinde de negatif etkisinin katilimcilarin tiikketimi azaltma konusunda

bir motivasyon olarak ele aldiklar1 goriilmektedir. Kullanilan o&lgekte de
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literatiirde de dretim siirecinin insanlar {izerindeki negatif etkilerinin bir
motivasyon kaynagi olarak ele alinmadig1 goriilmektedir.

Oz belirleyicilik nitel verilerde katilimcilarin hepsi tarafindan motivasyon olarak
ortaya ¢cikmistir; ayni sekilde 6z yeterlik nicel verilerde de 4.34 ortalama degere
sahiptir, yani es diizeyde denilebilir. Oz belirleyicilik, kisilerin biiyiik kuruluslara
ve bagkalarina olan ihtiyaglarin1 en aza indirerek, kendi yasamlari iizerinde
kontrol sahibi olmalarini ifade eder. Katilimcilarin kendilerine yetme konularinda
ve hayatlarinin kontroliinii ele alma konusunda motivasyonlarinin oldugu nitel
verilerde ortaya cikmustir. Oz belirleyicilik goniillii sadeligin en temel
boyutlarindan biri olarak alinmaktadir (Iwata, 1997; Ballantine ve Creery, 2010;
Dorsaf vd. 2020). Dolayisiyla elde edilen veriler literatlirle uyumluluk
gostermektedir.

Kisisel gelisim, insanlarin hem manevi anlamda hem de psikolojik anlamda daha
1yi bir insan olma ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir. Kisisel gelisim nitel verilerde
katilimcilarin %60°1 tarafindan motivasyon olarak ele alinirken; nicel verilerde ise
3.14 ile en diisiik ortalama degere sahip boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Kisisel
gelisim en yaygin motivasyon kaynaklarindan biri olarak ele alinmasa da bir
motivasyon kaynagi olarak ele alinabilecegini belirten arastirmalar da vardir
(McDonald vd. 2008). Dolayisiyla aragtirmanin nicel verilerinde kisisel gelisime
yonelik sonuglarin nitel arastirma ile farklilik gostermesi, kullanilan 6l¢egin
kisisel gelisim boyutu konusunda yetersiz kalmasindan olabilir. Bu durum hem
kiiltiirel farkliliklardan hem de geviri siirecinden kaynakli olabilir. O nedenle bu
konunun daha detayl1 bir arastirma yapilmasi1 6nerilmektedir.

Nitel verilerde basit islevli irlinlerin tercihi konusunda katilimcilar olumsuz
cevaplar verirken; nicel verilerde 3.38 ortalama deger ile kararsizim-katiliyorum
arasinda bir deger ortaya ¢ikmustir. Iwata (1997), goniillii sade kisilerin iirlinlerin
basit fonksiyonlu olmasini tercih ettiklerini belirtse de bu arastirmada bunun tersi
bir sonug elde edilmistir. Daha detayli bir ¢alisma ile incelenmesi 6nerilmektedir.
Stres, aile ve etik degerler temalari ise nitel verilerde ortaya ¢ikan motivasyon
boyutlarindanken; nicel verilerde bu boyutlarin dl¢timiine yonelik sorular yer
almamaktadir. Nitel ¢caligmada katilimcilarin emtia sahipliginin verdigi stres ve i
hayat1 konusunda yasadiklar1 stres, goniillii sadelik motivasyonlarindan biri

olarak ele alinmistir. Nitel asamada yer alan katilimcilarin ¢ogu ya eski islerini
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stresten kurtulmak i¢in birakmistir ya da ileride birakmayi diistinmektedir.
Caligma hayatindan tamamen kopmak yerine, mutlu hissedecekleri, kendilerine
ve sevdiklerine zaman ayirabilecekleri is diizeni kurmaya calistiklarini
belirtmislerdir.

e Aile temasi nitel asamada elde edilen 6zgiin sonuglardan biridir. Katilimcilar, aile
icindeki davranislarin, sadelesme yonilinde kendilerine rehberlik ettigini

belirtmislerdir.

Nitel veriler ile nicel veriler karsilagtirildiginda, goniillii sadeligin motivasyonlarinin nitel
aragtirmada daha ¢ok boyutlu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ilerleyen zamanlarda
goniillii sadelik motivasyonlarinin daha detayli ve kapsamli anlagilmasi i¢in bir 6lgek
gelistirme caligmasiin yapilmasi ve daha genis bir 6rneklem {izerinde uygulanmasi

Onerilmektedir.

Gondilli Sadeligi benimseyen insanlarin bu hayat1 benimseme yogunluklari ayni degildir.
Elgin ve Mitchell (1977) goniilli sadeligin seviyelerine goére dort kategoride
siiflandirilabilecegini; Etzioni (1998) ise 1ii¢ kategoride simniflandirilabilecegini
belirtmektedir. Goniilii sade yasadigini belirten kisiler {izerinden yapilandirilan bu
calismada nitel ve nicel veriler karsilagtirlldiginda elde edilen sonuglarda farkliliklar
bulunmustur. Nitel arastirmada literatiirde farkli gonilli sadelik  gruplarinin
tanimlamalar1 ve 6zellikleri, aragtirmacinin gézlem ve ¢ikarimlari, katilimcilarin gondllii
sadeligi ne derece benimsedikleri lizerine elde edilen veriler sonucunda goniillii sadelerin
yiiksek ve diigiik olmak iizere iki gruba ayrildig1 goriilmektedir. Nitel arastirmada bu iki
grubun motivasyonlar, tiilketim davraniglari, reklama yonelik inang ve genel tutumlari
arasinda benzerliklerle birlikte farkliliklarin da oldugu goriilmektedir. Caligmanin nicel
asamasinda, katilimcilarin goniillii sadelik yasam tarzi 6lgegine verdikleri yanitlar
tizerinden farkli gruplara ayrilip ayrilamayacagma yonelik yapilan analizlerde ise
katilimcilarin farkli gruplara ayrilmadigir bulunmustur. Nitel ve nicel veriler arasindaki
bu fark, ¢aligmanin nicel asamasinda kullanilan 6l¢egin farkli gruplari ortaya koymak
konusunda eksik kalmasi, orijinal 6l¢egin olusturuldugu zaman ile glinlimiiz arasinda
farkliliklarin olmasi, kiiltiirel farkliliklarin etkisi ve nitel aragtirmada derinlemesine
yapilan goriismelerde farkli seviyelerin daha detayli anlasilabilmesi gibi nedenlerden
dolay1 ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Dolayistyla ileride yapilacak arastirmalarda Tiirkiye’de

yasayan goOniilli sadelerin farkli yogunluk seviyelerini anlayabilmek ig¢in, kiiltiirel
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farkliliklar1 g6z Oniine alan, kapsamli ve detayli bir dlgegin gelistirilerek arastirmanin

daha genis bir 6rneklem {izerinde uygulanmasi dnerilmektedir.

5.2 Goniillii Sadelik Tiiketim Davramislarina Yonelik Sonuc¢lar ve Tartismalar

Gondillii sade yasayan kisilerin tiilketim davraniglarim1 6grenmek amaciyla yapilan nitel
ve nicel veriler incelendiginde benzerliklerle birlikte farkliliklarin da oldugu

goriilmektedir. Bu benzerlik ve farkliliklar1 su sekilde siralayabilmek miimkiindiir:

e Nitel arastirmada elde edilen veriler arasinda en 6ne ¢ikan tema siirdiiriilebilir
tilkketim temasi olarak bulunmustur. Bununla birlikte nicel verilerden elde edilen
tilketim davraniglar1 boyutlarina bakildiginda “maddi sadelik; ¢evreci tiiketim,
maneviyat; 6z yeterlilik” bu kavramlarin da siirdiiriilebilir tiikketim basliginda ele
alinabilecegi goriilmektedir. Ayni sekilde goniillii sadelik literatiiriinde de gontillii
sade yasayan kisilerin siirdiiriilebilir tiikketim gergeklestirdikleri belirtilmektedir
(Ballantine ve Creery, 2010; Bekin vd. 2007; Huneke, 2005; McDonald vd. 2006;
Shaw ve Newholm, 2002). Dolayisiyla hem nitel verilerde hem nicel verilerden
elde edilen sonuglar hem birbiriyle hem de literatiirle olduk¢a paraleldir. Goniilli
sade yasayanlarin tiiketim davraniglarn stlirdiiriilebilir  tiiketim  olarak
adlandirilabilir. Strdiiriilebilir tiikketim, dogal kaynaklarin farkinda olarak ¢evreye
minimum zarar verecek sekilde hem gilinlimiiziin hem gelecek nesillerin
ihtiyaglarim1 gozeterek tiiketimin gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Mortensen, 2006).

e Nicel verilere bakildiginda maddi sadelik temasinin 4.37 ortalama ile en yiiksek
degere sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketimi minimum seviyede tutma eylemi
olarak tanimlanabilen maddi sadelik; goniilli sade yasamin en temel
davraniglarindan biridir (Elgin ve Mitchell, 1977). Nitel verilere bakildiginda da
katilimcilarin hepsinin maddi sadeligi temel alarak tiiketimlerini azalttiklar
goriilmiistiir. Her iki veri toplama yonteminden elde edilen verilere bakildiginda
maddi sadeligin goniilli sadelik tiiketim davraniglarinda en 6ne ¢ikan kavram
oldugu soylenebilir.

e Cevreci tiiketim, 4.36 ortalama deger ile nicel verilerde 6ne ¢ikan ikinci temadir.
Cevreci tiiketim, kiginin tiiketim davranislarinda ¢evresel unsurlar1 géz Oniine
almas1 ve buna dikkat etmesi olarak tanimlanabilir. Nitel verilere bakildiginda

“yesil tiiketim” temasinin ¢evreci tiiketim olarak ele alinabilecegi goriilmektedir.
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Dolayisiyla goniillii sadelerin tiiketim davraniglarinda 6ne ¢ikan ikinci kavramin
cevreci tiiketim oldugu sdylenebilir. Cevreci tiiketim ayni zamanda goniillii sade
olmayan insanlar arasinda da gittikce yayginlasan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu agidan bakildiginda gevreci tiiketim davranislart baglaminda
goniillii sadelerin yesil tiikketim, siirdiiriilebilir tilketim benimseyen kisilerle ortak
ozelliklere sahip olduklar1 sdylenebilir.

Nicel verilerde ortaya c¢ikan iigiincii tema maneviyattir. Maneviyat tiiketim
davraniglar1 baglaminda kisilerin tiilketim mallarindan ziyade aile, arkadaslar ile
vakit gegirirken maddi harcamalart minimuma indirerek, kisisel gelisim, hayattan
tatmin olma odakli zaman gecirmeyi ifade etmektedir. Maneviyat 4.24 ortalama
ile katilimcilarin  tiiketim davranislarini  tanimlayan bir boyut olarak
goriilmektedir. Ayni sekilde nitel verilerde ortaya ¢ikan “deneyim odaklilik”
temasi1 nicel verilerde oryaya ¢ikan “maneviyat” boyutu ile benzer ozellikler
gostermektedir. Hem nitel hem nicel veriler karsilastirildiginda, katilimcilarin
deneyim odakli harcamalar s6z konusu oldugunda para harcamaya daha istekli
olduklari, temel ihtiyag ve bos zaman aktivitelerinde ise tilketimi minimum
seviyede tuttuklari sdylenebilir.

Nicel verilerde ortaya ¢ikan son boyut 6z yeterlilik boyutudur. Oz yeterlilik
boyutu 3.80 ortalama degere sahiptir. Oz yeterlilik boyutu kisinin aligveris
davraniglarinda miimkiin oldugunca kendine yetebilme ¢abasi olarak
tanimlanabilir. Burada evdeki tamirat isleri, yetistirebildikleri, yapabildikleri
tilketim {riinlerini (sebze, yogurt vb.) miimkiin oldugu kadar kendilerinin
gerceklestirdikleri ya da gergeklestirme isteklerinin oldugu goriilmektedir. Ayni
sekilde nitel verilerde ortaya cikan “kendine yetmek” temasinin da benzer
sonuclar gosterdigi goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda nitel ve nicel verilerin
ortak ozellikler gdsterdigi sdylenebilir.

Nicel verilerde ortaya ¢ikan sonuglarin nitel verilerde ortaya ¢ikan sonuglarla
paralellik gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte nitel arastirmada tiiketim
davraniglar1 baglaminda daha genis sonucglar elde edilmistir. Bu farklardan en
onemlisi nitel verilerde ortaya ¢ikan “marka tliketimi” temasidir. Marka tiikketimi
katilimcilarin marka tiiketimlerinde nelere dikkat ettiklerini agiklayan bir temadir.
Nitel verilere gore katilimcilarin her ne kadar kiigiik 6lcekli ve yerel iirlinleri

tercih etseler de marka tiikketimlerini devam ettirmektedirler. Markalarla ilgili
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olumsuz tutuma sahip olan katilimcilar, ¢ok zor durumda kaldiklarinda tercih
edecekleri markalarin {iriin kalitesine dikkat ettikleri goriilmiistiir. Markalara
yonelik daha olumlu tutuma sahip katilimcilar ise ihtiyaglarina goére bazi
markalar1 tercih ettiklerini belirtmisglerdir. Daha 6nce kullanip memnuniyet
duyduklart markalarin yani sira, ¢evre duyarliligi olan ve sosyal sorumluluk
kampanyalar1 yapan markalar1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Hem olumsuz
hem olumlu tutuma sahip katilimcilarin ¢aligma kosullari, ¢cevre politikalar1 kotii

olan markalar1 kesinlikle tercih etmediklerini belirtmislerdir.

5.3 Reklama Yonelik inan¢ ve Genel Tutuma Yonelik Sonuc, Yorum ve Oneriler

Nitel ve nicel veriler karsilastirildiginda en 6nemli farkin reklama yonelik inanglar ve

genel tutum baglaminda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. En 6nemli farklilik ise nicel

verilerde elde edilen sonuglarin iki ve ii¢ aras1 ortalama degere sahip olmasidir. 5°1i Likert

Olcegi ile hazirlanan Glgekte iki ve li¢ ortalama degerleri “katilmiyorum-kararsizim”

arasini temsil etmektedir. Nicel verilerde reklama yonelik inang ve genel tutum negatif

ile notr arasindayken; nitel verilerde farkli sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Nitel

ve nicel veriler arasindaki farklar1 asagidaki gibi siralayabilmek miimkiindiir:

Nicel verilerde “materyalizm” temasina bakildiginda katilimcilarin 3.47 ortalama
degere sahip olduklar1 goriilmektedir. Materyalizm boyutu, reklamin materyalist
degerleri topluma aktararak, toplumu ve insanlar1 negatif etkiledigini belirten bir
boyuttur. Burada katilimcilarin reklamlarin materyalist degerleri aktardigini ve
negatif etkiler de bulundugunu diisiindiiklerini sdyleyebiliriz. Bununla birlikte
reklamin bu negatif 6zelliginin 3.47 gibi bir ortalamada olmas1 katilimcilarin
aslinda tamamen negatif olmadiklarini n6tr ve negatif olduklar1 sdylenebilir. Nitel
verilerde ortaya ¢ikan “toplumsal etki” temasi “materyalizm” boyutu ile benzer
ozellikler gostermektedir. Nitel verilerde katilimcilarin reklamin  toplum
tizerindeki negatif etkilerine yonelik goriisleri, nicel verilere oranla daha
negatiftir. Katilimcilar reklamlarin, insanlarin siirekli bir seyler satin alarak mutlu
olacaklarimi diisiinmelerine neden oldugunu ve bunun da insanlarin gergeklikle
baglarinin kopmasma neden oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Ayni
zamanda Pollay ve Mittal (1993), materyalizm boyutunun, reklama yonelik genel
tutumu negatif yonde etkiledigini belirtmislerdir. Ancak yapilan ¢oklu dogrusal

regresyon analizi sonuglarina gére materyalizm inang boyutunun, reklama yonelik
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genel tutumu anlamli olarak yordamadigi goriilmiistiir. Bu c¢alismada
materyalizmin tutumu negatif etkilememesine ragmen anlamsiz olmasinin nedeni,
goniillii sadelerin reklama yonelik genel tutumlarinin bagka faktorler tarafindan
etkilenmesi olabilir.

Nicel verilerde ortaya ¢ikan ikinci boyut “bilgilendirme” boyutudur.
Bilgilendirme boyutu, reklamin {iriin ile ilgili bilgilendirici olup olmadigini
belirtmektedir. Nicel verilerde bilgilendirme 3.31 ortalama degere sahiptir.
Dolayisiyla nicel verilerde, bilgilendirme inancina yonelik inanglarin notr ile
pozitif arasinda oldugu sdylenebilir. Nitel verilere bakildiginda ise bilgilendirme
temasina yonelik goriislerin {irlin ve pazar bilgisi olarak farklilagtig
goriilmektedir. Ayn1 zamanda reklamin bilgilendirme roliine yonelik goriiglerinin
iriin grubuna gore farklilik gdsterdigi goriilmiistir. Katilimcilarin  biiytik
cogunlugu gida ve temel tliketim iirlinleri s6z konusu oldugunda reklamin bilgi
vermekten uzak olduguna deginmislerdir. Reklamin bilgi verdigini diigiinseler
bile reklamda verilen bilginin yetersiz, yanlis ve aldatict olduguna
inanmaktadirlar. Gida ve temel tiikketim diginda kalan, teknolojik iiriinler gibi daha
teknik Ozelliklere sahip iiriin kategorilerinde ise katilimcilarin inanglarinda
olumlu birtakim degisiklikler oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte katilimcilarin
biiylik bir ¢ogunlugu, piyasada hangi iirlinlerin bulundugunu, hangi markalarin
yer aldigmi reklam araciligryla 6grenebildiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar
reklamin en ¢ok bu konuda bilgi verdigini belirtmislerdir.

Nicel verilerde ortaya ¢ikan figiincii boyut “ekonomik fayda” boyutudur.
Ekonomik fayda, reklamlarin ekonomi iizerindeki katkisinin yan sira tiiketiciler
baglaminda {iriin fiyatlar1 iizerindeki etkisini de i¢cermektedir. Nicel verilerde
ekonomik fayda boyutuna yonelik ortalama degerin 3.09 oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle katilimcilarin nétr bir durusa sahip olduklarint sdyleyebilmek
miimkiindiir. Nitel verilerde ise ekonomik fayda temasina yonelik, aragtirmaya
katilan katilimcilarin neredeyse hepsinin olumlu inanglara sahip oldugu
goriilmiistiir. Gorligme yapilan katilimcilarin - biiylik  ¢ogunlugu, reklamin
ekonomi ile iliskili oldugunu diisiindiiklerini hatta reklamin ekonominin
belkemigi oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar hem ulusal hem de global
anlamda reklamin ekonomiye katkisinin biiyiikk oldugunu ve ekonominin en

onemli destekleyicisinden birinin reklam oldugunu diisiinmektedirler. Bununla

165



birlikte katilimcilarin bir kismi 6zellikle {irlin fiyatlarinin diigmesi konusunda da
reklamin yadsinamaz bir islevi oldugunu belirtmislerdir. Nitel ve nicel veriler
arasinda ortaya ¢ikan bu farkin en O6nemli nedeninin, nitel yontem ile daha
derinlemesine ve detayli bilgilerin elde edilmesi olarak aciklanabilir. Nicel
asamada kullanilan Olcekte ekonomik fayda boyutunun daha detayli olarak
anlatilabilmesi, farkli 6rneklem {izerinde dl¢egin uygulanmasi dnerilmektedir.
Nicel verilerde ortaya ¢ikan bir bagka boyut “Sosyal rol ve imajdir”. Sosyal rol
ve imaj boyutu, reklamlarin imaj ve statii olusturma, trend ve moday1 belirleme
ve yon verme gibi 6zelliklerini agiklamaktadir. Sosyal rol ve imaj temasinda iki
veri toplama yoOntemi arasinda biiyiik farklilik oldugu goriilmektedir. Nicel
verilerde katilimcilarin sosyal rol ve imaj boyutunda 2.89 ortalama degere sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu veri kisilerin reklamin imaj ve statii olusturma
konusunda negatif ile ndtr inanglara sahip olduklarini belirtmektedir. Bununla
birlikte nitel verilerde katilimcilarin neredeyse tamami, reklamin sosyal rol ve
imaj temasina yoOnelik yiiksek katilim gosterdikleri goriilmiistiir. Nitel analizler
sonucunda katilimcilar, reklamlarin kisilere imaj sundugunu ve bu imaji elde
etmek i¢in reklamin yonlendirici etkisinin biiyiik oldugunu disiindiiklerini
belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar, reklamin bu etkilerinin oldugunu
diisiinmelerine ragmen bunlarin kendilerini etkilemedigini diisiindiiklerini
sOylemislerdir. Sosyal rol ve imaj boyutu, Pollay ve Mittal’in (1993) modelinde
reklama yonelik genel tutumu belirleyen inan¢ boyutlarindan biri olarak ortaya
c¢iksa da bu arastirmada yapilan ¢oklu regresyon analizinde reklama yonelik genel
tutumu anlamli olarak yordamadig1 goriilmiistiir.

Nicel verilerde reklama yonelik inanglar baglaminda ortaya g¢ikan son boyut
“eglendirme” boyutudur. Eglendirme boyutu, reklamin igeriginin kisiler
tarafindan eglenceli ve keyif verici bulmalarini ifade etmektedir. Nicel verilerde
2.70 ortalama deger ile en diisiik boyutun eglendirme oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla nicel yontemde yer alan Orneklemin reklamlari eglendirici
bulmadigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Nitel veriler incelendiginde ise, daha
diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip katilimcilarin reklami eglendirici
bulduklart goriilmiistiir. Katilimeilar eglenceli bulduklari reklamlar: tekrar tekrar
izlediklerini ve paylastiklarini belirtmislerdir. Eglenceli bulduklar1 reklamlardan

her ne kadar etkilenmediklerini belirtseler de eglenceli bulduklar1 reklamlarin
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tiriinlerini incelediklerini ve ihtiya¢c oldugu halde ilk olarak o iirlinii almay1
diistindiiklerini belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda katilimcilar eski reklamlar1 daha
cok begendiklerini, giinlimiizde yaymlanan reklamlari sikict bulduklarini
belirtmislerdir.

Reklama yonelik genel tutum sonuglarina bakildiginda, nicel verilerde ortalama
degerin 2.87 oldugu goriilmektedir. Bu deger negatif-nétr arasinda bir degerdir.
Dolayisiyla katilimcilarin reklama yonelik genel tutumlarinin nétr oldugu
sOylenebilir. Nitel verilere bakildiginda ise reklama yonelik genel tutumu daha
olumlu olan katilimcilarin daha diistik goniillii sadelik seviyesine sahip olduklari
sOylenebilir. Reklama yonelik tutumlart olumlu olan katilimecilarin 6zellikle
bilgilendirme, eglendirme ve ekonomik fayda alt temalarina yonelik olumlu
inanglar1 oldugu goriilmiistiir. Bu katilimcilar dogru reklamin énemli oldugunu
belirtmislerdir. Ayni zamanda olumlu tutuma sahip olan katilimecilar reklamin
neden yapildigini anladiklarin1 ve sistemin bir gerekliligi oldugunun farkinda
olduklarina deginmislerdir. Reklama yonelik daha olumsuz tutuma sahip olan
katilimcilarin yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Bu katilimcilarin 6zellikle bilgilendirme, sosyal rol ve imaj, topumsa etki
temalarina yonelik inanglariin olumsuz oldugu goriilmektedir. Hem nitel hem
nicel veriler degerlendirildiginde katilimcilarin reklama yonelik genel
tutumlariin tamamen negatif olmadigi, reklamin gerekli oldugunu diisiindiikleri
sOylenebilir. Reklama yonelik genel tutumun nétr olmasi, ilerleyen zamanlarda
bu tutumun pozitife c¢evrilmesinin daha kolay olabilecegini gostermektedir.
Bununla birlikte reklama yonelik inanglarin genel tutum {izerinde etkisi oldugu
ancak sadece bu inanglar {izerinden reklama yonelik genel tutumun
belirlenmesinin yeterli olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla goniilli sade
yasayanlarin reklama yonelik genel tutumlarini belirleyen baska faktorlerin goz

Oniine alinarak aragtirmalarin tasarlanmasi dnerilmektedir.
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EK-1: Goniillii Sadelik Yasam Tarz1 (")lg:egi
Iwata, O. (1997). Attitudinal and behavioral correlates of voluntary simplicity lifestyles.
Social Behavior and Personality: an international journal, 25(3), 233-240.

1—Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle 1 2 3 4 5
Katiliyorum

1. Sade bir hayat yagamaya ve ihtiyacim olmayan {iriinleri
almamaya 6zen gosteririm.

2. Diistinmeden bir iirlinii satin almam.

3. Aligveris yapacagim zaman o {iriine ihtiyacim olup
olmadigini uzunca diigiintiriim

4. Kisisel gelisim ve hayattan tatmin olmak benim i¢in maddi
zenginlikten daha 6nemlidir.

5. Maddi zenginligin insanlarin mutlulugu i¢in 6énemli oldugunu
diisiiniiyorum.

6. Ekonomik zenginlik ve gelismislik insanlarin yasayabilmesi
icin gereklidir.

7. Seyahat etmek disinda bos zamanlarimi para harcamadan
gecirmeyi tercih ederim.

8. Doyumsuz bir sekilde siirekli daha rahat ve konforlu bir
hayatin pesine diismek yanlistir.

9. Karmasik islevlere sahip iirlinlerden ziyade basit islevlere
sahip triinleri tercih ederim

10. Kullanish ve konforlu islevlere sahip iirlinlerin insanlari
tembellestirdigini diislintiriim.

11. Uriinlerin karmasik islevlerinin gereksiz oldugunu
diistiniiriim

12. Kendi tiiketecegim sebze ve meyveleri kendim yetistirmek
isterdim.

13. Miimkiin oldugunca insanin kendine yetebilme fikri bana
cekici gelir.

14. Insanlarin gevreyi kirletme ve yok etme konusunda oldukca
duyarsiz olduklarini diisiiniiyorum.

15. Cevreyi korumaya yonelik davranislarin oldukca degerli
oldugunu diisiiniiyorum.

16. Genellikle ¢evreyi kirletmemeye ve yok etmemeye 6zen
gosteririm.

17. Satin aldigim {irtinleri uzun siire kullanmak isterim.



18. Uriinlerin siklikla yeni ve {ist modellerinin ¢ikmasini
oldukca gereksiz buluyorum.

19. Hala kullanilabilen iiriinlerin ¢ope atilmasina tahammiil
edemiyorum.

20. Satin aldigim firiinleri uzun bir siire sikilmadan
kullanabilmek benim i¢in dnemlidir.

21. Gelecekte miimkiin oldugunca kendime yetebilecek bir
hayat kurmak istiyorum



EK-2 Goniillii Sadelik Tiiketim Ahskanhklar: (")lg:egi

Chang, H. H. (2016, September). Understanding voluntary simplifier's consumption behaviors: The scale
development. In 2016 IEEE International Conference on Management of Innovation and Technology
(ICMIT) (pp. 110-114).

1—Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle 1 2 3 4 5
Katiliyorum

1. Cevre dostu ve gevreci iiriinler satin almayi tercih ederim.
2. Miimkiin oldugunca yerel iiriinleri satin almay1 tercih ederim.
3. Kaliteli ve iglevli iirlinleri satin almayi tercih ederim.

4. Miimkiin oldukga araba yerine toplu tagima ve bisiklet gibi
araglar1 kullanmay1 tercih ederim.

5. Sadece gerekli olan iirlinleri satin alirim

6. Diistinmeden bir sey satin almam.

7. Bir {iriinii sikilmadan uzun siire kullanmaya ¢aligirim

8. Hediye satin almaktansa kendim yapmayz1 tercih ederim.
9. Evde yemek yapmay1 tercih ederim.

10. Evdeki tamirat islerini elimden geldigince kendim yapmaya
calisirim.

11. Yeni bir {iriin almaktansa elimdekini tamir edip
kullanabilecegim kadar kullanirim.

12. Miimkiin oldugu kadar manevi bir hayat slirmeye c¢aligirim.

13. Yiiksek paralar kazanacagim islerde ¢calismaktansa tatmin
olacagim islerde calismay tercih ederim.

14. Bos zamanlarimi ¢ok fazla para harcamadan gegirmeye
calisirim.

15. Ailem ve arkadaslarimla zaman gecirmekten hoslanirim.

16. Kisisel gelisime, maddi zenginlige oranla daha ¢ok 6nem
veririm.



EK-3 Reklama Yonelik inan¢ ve Genel Tutum Olcegi
Pollay, R. W., ve Mittal, B. (1993). Here's the beef: factors, determinants, and segments

in consumer criticism of advertising. Journal of marketing, 57(3), 99-114.

1—Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle 1 2 3 4 5
Katiliyorum

1. Reklamlarin, iirlin ve indirimlerle ilgili bilgi verme
konusunda 6nemli bir kaynak oldugunu diisiiniiyorum

2. Genel olarak reklamlarin yaniltic1 bilgiler verdigini
diisiiniiyorum.

3. Reklamlarin genellikle eglendirici oldugunu diigiiniiyorum

4. Reklamlar insanlarin moday1 takip etmelerini saglar ve
baskalarini etkilemek i¢in ne almak gerektigini soyler.

5. Reklamlar benim yagam tarzima yakin olan insanlarin ne
aldiklarini ve ne kullandiklarini gérmemi saglar.

6. Reklamlar stirekli bir seyler satin alinmasini ve sahip
olunmasi gerektigini sOyleyerek maddiyata 6nem veren bir
toplum olusmasina neden olur.

7. Reklamlar aradigim 6zelliklerin hangi markalarda
bulundugunu bilmemi saglar

8. Reklam, toplum i¢in istenmeyen degerleri tesvik eder.

9. Bazen reklamlarda gordiigiim, duydugum veya okudugum
seyleri diisiinmekten keyif alirim

10. Reklamlar, insanlarin sadece gosteris yapmak i¢in pahali
tiriinleri almalarina neden olur

11. Reklamlar hangi iiriiniin beni tanimladigin1 anlamama
yardimci olur.

12. Bazen reklamlarin, diger medya igeriklerine gore daha
eglenceli oldugunu diisiiniiyorum

13. Genel olarak reklamlar iilke ekonomisinin gelismesine
destek olur.

14. Reklamlarin genglerin degerlerinin yozlagsmasina neden
oldugunu diisiiniirim.

15. Reklamlar mevcut {iriin ve hizmetlerle ilgili giincel
kalmama yardimci olur.

16. Reklamlarin ekonomik kaynak israfi oldugunu diistintiriim.



17. Reklamlar insanlarin hayal diinyasinda yasamalarina neden
olur.

18. Reklamlarda ¢ok fazla cinsel igerik oldugunu diisiiniiyorum.

19. Reklamlar insanlarin ihtiyaci olmayan seyleri almalarina
neden olur.

20. Reklamlarin yarattig1 rekabet ortamu tiiketicilerin lehine
sonuglar dogurur.

21. Reklamda yer alan bazi {iriin ve hizmetlerin toplum i¢in
kotii oldugunu diistiniiyorum.



EK-4: Derinlemesine Goriisme Yar1 Yapilandirilmis Sorular

1.

Goniillii sadeligi tamimlama sekilleri ve siirecleri

Sade yasam ya da goniillii sadelik sizce nedir?

Sizin i¢in goniillii sadelik bir yagam bi¢imi mi? Bir sosyal hareket mi?
Kisisel bir karar m1?

Sizin i¢in “hayatimda tiiketimimi azaltmam gerekli” dediginiz bir an oldu
mu?

Ne zaman sade yasamaya karar verdiniz?

Sade yasama geg¢is silireciniz ne kadar siirdii? Bu siire¢ nasil yagsandi?

Sade yasamaya karar vermeden once hayatiniz nasildi?

Goniillii sadelik yasam tarzin1 benimseyen Kisilerin motivasyonlari

Neden sade bir yasam siirmeye karar verdiniz? Bu karar1 almanizda neler
etkili oldu?

Tiiketimin ¢evre lizerinde negatif bir etkisi oldugunu diistiniiyor musunuz?
Eger varsa bu sizi rahatsiz ediyor mu? Buna kars1 6nlem aliyor musunuz?
I¢sel olarak ele aldigimizda kendinizi huzurlu hissediyor musunuz?
Huzursuz hissediyorsaniz bunun nedenlerini biliyor musunuz?
Yasaminiz iizerinde kendi kontroliiniiziin oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Ailenizle ya da arkadaslarinizla ne kadar zaman gegiriyorsunuz? Bu
zamanlarimizi nasil degerlendiriyorsunuz?

Bos zamanlarinizi nasil degerlendiriyorsunuz?

Glinlimiiz tiiketim anlayiginin stres seviyesini arttirdigini diisliniiyor
musunuz? Hayatimizdaki stres seviyesini sadeleserek diistirebilir miyiz?
Inang¢l misiniz? Bu inanciniz tiiketiminizi azaltmakta etkili oldu mu?
Sade yasamak mutluluk seviyenizde bir degisime neden oldu mu? Sade

yasamadan Oncesi ile karsilastiracak olursaniz daha mutlu musunuz?

Goniillii sadelik yasam tarzini1 benimseyen tiiketicilerin tiiketim

ahskanhklanr

Tiiketim aligkanliklariniz nasildir? Neleri satin alirsiniz?



e Diistinmeden satin aldiginiz {irlinler var m1? Bu iiriinleri alirken nelere dikkat
edersiniz? (organik olmasi vb.)

e Satin aldiginiz iiriinleri nerelerden almayi tercih edersiniz?

e Bir {irlinii satin alirken nelere dikkat edersiniz?

e Satin almadiginiz iirlinleri nerelerden karsilarsiniz? (Kendi tiretimi, takas

vb.)

4. Reklama Yonelik Inanc ve. Genel Tutumlar

e Genel olarak reklamlarin bilgilendirme 6zelligi hakkinda ne diisliniyorsunuz?
Sizce reklam bilgi verir mi? (Uriin bilgisi, Pazar bilgisi, Yeterli bilgi, Dogru
bilgi vb. )

e Genel olarak reklam ve imaj iligkisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? (Trend ve
moda olusturmak, baskalarini etkilemek vb.)

e Reklamlar eglendirici bulur musunuz? izlerken zevk alir misimz? (diger medya
unsurlarina gore, tekrar izleme, hatirlama vb.)

e Reklamlari rahatsiz edici bulur musunuz? (irrite etme, kizdirma, bélme vb.)

e Genel olarak reklam ve ekonomi iligkisi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?

e Sizce reklamin toplum tizerinde bir etkisi var m1? Nasil bir etkisi var?

e Tiim bunlar1 g6z 6niine aldiginizda genel olarak reklam sizde nasil bir cagrisim
yaptiyor?

e QGenel tutumunuz nasil?

4. Goniillii sadeligi tammmlama sekilleri ve siirecleri

e Sade yasam ya da goniillii sadelik sizce nedir?

e Sizin i¢gin goniillii sadelik bir yagam bi¢imi mi? Bir sosyal hareket mi?
Kisisel bir karar m1?

e Sizin i¢in “hayatimda tiikketimimi azaltmam gerekli” dediginiz bir an oldu
mu?

e Ne zaman sade yasamaya karar verdiniz?

e Sade yasama gegis slireciniz ne kadar siirdii? Bu siire¢ nasil yagsandi?

e Sade yasamaya karar vermeden 6nce hayatiniz nasildi?



5. Goniillii sadelik yasam tarzim benimseyen Kisilerin motivasyonlari

Neden sade bir yasam siirmeye karar verdiniz? Bu karar1 almanizda neler
etkili oldu?

Tiiketimin ¢evre lizerinde negatif bir etkisi oldugunu diistiniiyor musunuz?
Eger varsa bu sizi rahatsiz ediyor mu? Buna kars1 6nlem aliyor musunuz?
I¢sel olarak ele aldigimizda kendinizi huzurlu hissediyor musunuz?
Huzursuz hissediyorsaniz bunun nedenlerini biliyor musunuz?
Yasaminiz iizerinde kendi kontroliiniiziin oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Ailenizle ya da arkadaslarinizla ne kadar zaman gegiriyorsunuz? Bu
zamanlarimizi nasil degerlendiriyorsunuz?

Bos zamanlarinizi nasil degerlendiriyorsunuz?

Glinlimiiz tiiketim anlayiginin stres seviyesini arttirdigini diisliniiyor
musunuz? Hayatimizdaki stres seviyesini sadeleserek diistirebilir miyiz?
Inan¢l mismiz? Bu inanciniz tiiketiminizi azaltmakta etkili oldu mu?
Sade yasamak mutluluk seviyenizde bir degisime neden oldu mu? Sade

yasamadan Oncesi ile karsilastiracak olursaniz daha mutlu musunuz?

6. Goniillii sadelik yasam tarzim1 benimseyen tiiketicilerin titketim

ahskanhklar

Tiiketim aligkanliklariniz nasildir? Neleri satin alirsiniz?

Diistinmeden satin aldiginiz iirinler var m1? Bu {iriinleri alirken nelere dikkat
edersiniz? (organik olmasi vb.)

Satin aldiginiz tirlinleri nerelerden almay: tercih edersiniz?

Bir iirlinii satin alirken nelere dikkat edersiniz?

Satin almadiginiz iirlinleri nerelerden karsilarsiniz? (Kendi tiretimi, takas

vb.)

4. Reklama Yonelik Inanc ve. Genel Tutumlar

e Genel olarak reklamla ilgili ne diisiiniiyorsunuz sizde nasil bir ¢agrisim yapiyor?



Genel olarak reklamlarin bilgilendirme 6zelligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Sizce reklam bilgi verir mi? (Uriin bilgisi, Pazar bilgisi, Yeterli bilgi, Dogru
bilgi vb. )

Genel olarak reklam ve imaj iliskisi hakkinda ne diisliniiyorsunuz? (Trend ve
moda olusturmak, baskalarini etkilemek vb.)

Reklamlar1 eglendirici bulur musunuz? izlerken zevk alir misiniz? (diger medya
unsurlarina gore, tekrar izleme, hatirlama vb.)

Reklamlari rahatsiz edici bulur musunuz? (irrite etme, kizdirma, bélme vb.)
Genel olarak reklam ve ekonomi iliskisi hakkinda ne diisliniiyorsunuz?

Sizce reklamin toplum {izerinde bir etkisi var m1? Nasil bir etkisi var?

Tiim bunlar1 g6z 6niine aldiginizda genel olarak reklam sizde nasil bir ¢agrisim
yapiyor?

Reklama yonelik genel tutumunuz nasil?



EK-5: Goniillii Sadelikle ilgili Yapilmis Calismalar

Elgin ve Mitchell

Shama

Leonard-Barton

1977

1981

1981

Goniilli
kavramini,
motivasyonlarini,
boyutlarimi
tanimlamak

Stagflasyon uzantili
G.S. tiiketicilerin
profillerini ortaya
¢ikarmak

-Pazarlama stratejisi
ve karmasi i¢in uygun
¢ikarimlarda
bulunmak

-Enerji tasarrufu
oncelikli olmak tizere
goniillii sadelik
davranigini 6lgmek
icin dlgek gelistirmek

-Goniilli sadeligi
benimseyen kisilerin
sosyo demografik
ozelliklerini
belirlemek

sadelik Veri yok

Nicel-Anket

Karma (Anket
+9
derinlemesine
goriisme)

-Goniillid sadelik
kavraminin {i¢ sosyal
onemi vardwr. Ik
olarak zamanla
artmasi beklenen bir
yasam bigimidir.
Ikinci olarak
zamanimizin en
Onemli sorunlarina
dikkat ¢eker. Son
olarak, goniillii sadelik
insanlarin ebedi
istekleriyle  Ortiisiir,
i¢sel yasamlarina
odaklanmalarma  ve
psikolojik olarak
gelismelerine  olanak
tanir.
GoOniillii
tiikketiciler,
aldiklar1  {irtin =~ ve
hizmetleri nereden
satin  aldiklari, bu
iiriinlerle ilgili nereden
bilgi aldiklar1 ve bu
iriinleri ne siklikla ve
kimlerle kullandiklari
ile daha kigisel olarak
ilgilenirler.

sade
satin

-Yeni bir tiiketici
grubu  olarak ele
alinabilirler

Pek ¢ok goniillii

sadelik davranisi,
enerji tiiketimini
azaltmakla iligkilidir
ve bu kisiler alternatif
enerji ¢oziimleri ile
ilgilenirler

-Goniilli Sadelik
seviyesi yiiksek
bireyler, enerji
tasarrufu davramisinda
bulunurlar

-Goniilli Sadelik
egitimle iliskiliyken
gelir ile iligkili
degildir



Iwata

Etzioni

Iwata

Craig-Less

1997

1998

1999

2002

-G.S. yasam tarzinin
boyutlarini ortaya
koymak

-G.S. ile iliskili
tutumlarin davranis ile
iligkisini incelemek

Goniillii sadeligi
tanmimlamak

Goniillii sadeligin
farkli konseptlerini
tanimlamak

Goniilli sadelik
yasam tarzi boyutlari
ile goniillii sadelik
yasam tarzi ile iligkili
tutum ve davraniglarin
iligkisini incelemek

-Ekolojik davranis ile
goniillii sadelik yasam
tarz1 arasindaki
iligkiyi incelemek

-Goniilli sadeligi,
goniilli sade
olmayanlarla
karsilastirarak
anlamak

-Goniilli sadelik
motivasyonlarini,
diistincelerini ve
davraniglarini anlamak

Nicel-Anket

Veri yok

Nicel-Anket

Nitel
(Derinlemesine
Goriisme)

-20 maddelik Goniillii
sadelik yasam tarzi
Olgegi gelistirilmistir.
Goniillii Sadeligin 4
boyutu: Goniilli
sadelik yasam tarzi,
Ihtiyatl tutum,
Gelir/Harcama
yoniinden yeterlik ve
iriinlerin gelismis
islevlerinin reddi

-Goniillii sadelik
yasam tarzi, goniilli
sadelikle
Ozdeslestirilen tutum
ve davraniglarla
iliskilidir.

Goniillii sadeligin
farkli seviyeleri
tanimlanmig, Maslow
hiyerarsisinin tist
seviyelerindeki
insanlarin
benimsedigi
belirtilmis, ¢evre ve
esitlik gibi sosyal
sonuglari
tartisilmisgtir.

-GS boyutlarindan
ihtiyath tutum ve
gelir/harcama
yoniinden yeterlilik
saglik ve cevre
bilingli tiiketimi
destekler.

-GS ekolojik
davranigin temel
belirleyicilerindendir.

-Goniilli sadeligi
benimseyenler
tilketimlerini azaltirlar
ve Urlinlerin
dayaniklilig1 onlar
i¢cin 6nemlidir.
Markalardan statii
olarak degil paranin
degerini alma olarak
bahsetmektedirler.

-Kadm GS
kendileriyle,
aileleriyle,
arkadaglartyla derin



Zavetovski

Bekin vd.

Brown ve Kasser

2002

2005

2005

-Kendilerini GS
olarak tanimlayan
kisilerin
motivasyonlarini
aciklamak

-Kolektif goniillii
sadelik yasam tarzi
benimseyen kisilerin,
bu yasama gegerek
amaglarina ulasip
ulasmadiklari
baglaminda incelemek

-Kisilerin 6znel iyi
olus(hayatlar1 iizerine
degerlendirmeleri) ile
ekolojik sorumlu
davranig arasindaki
iligkiyi, igsel degerler,
Mindfulness(bilgece
farkindalik) ve
goniilli sadelik
iizerinden incelemek.

-Karma
(Anket,
gorilisme)

-Nitel

-Kesfedici
arastirma

-Etnografik
arastirma

-Katilimci
gozlem

Nicel-Anket

iligkiler
gelistirmiglerdir.
Hayatlarinin
kontroliinii ellerinde
tuttuklarini
hissetmektedirler.

-Tiiketimlerini
azaltma noktasinda,
cevresel, manevi ve
0z yonelim
motivasyonlarina
sahiptirler

-Motivasyon
kaynaklart:

*Yagam tatminlerini
arttirmak

*Diinya tizerindeki
olumsuz etkilerini
azaltmak

*(Oz etkinlik
duygularini arttirmak

*Tiiketimle
saglayamadiklarini
anladiklar1 i¢in
kendilerini
gerceklestirmek igin
farkl alternatiflere
yonelmektedirler

-Hayattan alinan zevk
ve mutluluk artis

-Mobilite, en biiyiik
sorunlari ve gevresel
amaglarina ulasmada
en biiylik engel(Kirsal
kesimde yasamalari-
toplu tagimanin
olmamasi)

-GS bireylerin, i¢sel
degerleri daha yiiksek,
6znel iyi oluslar1 daha
giiclii, ekolojik ayak
izleri diigiik ve daha
pozitif ve sik ¢evreci
davranislarda
bulunmaktadirlar.

-GS ile 6znel iyi olus
konusunda tek bagina
iligki yoktur.



Huneke

McDonald vd.

Iwata

2005

2006

2006

-GS’1 niteleyen
giindelik davraniglari
ve GS davranisin
stirekli uygulanmasi
konusundaki
zorluklarin
tanimlanmasi

-GS tiiketicilerin
digerlerinden farki
nedir? GS anlamli
sekilde tiikketimin
azalmasini sagliyor
mu? Diger insanlar
GS benimsemek ister
mi? GS agisindan
tiikketimi azaltmanin
oniindeki engeller
nelerdir? Bu
engellerin kalkmasi
i¢in ekonomi ve
kiiltiirde ne degismeli?

-GS kavramim
genisletmek

-GS ile ilgili mevcut
teorik ve ampirik
arastirmalari
degerlendirmek

-Siirdiiriilebilir
tilketimin
yayginlagtirilmast i¢in
GS’nin 6nemini
ortaya koymak

- Goniillii sadelik
yasam tarzi ve
Goniillii sadelik
yasam tarzina deger
bigme(evaluation)
arasindaki iliskiyi
ortaya koymak

- Goniilli sadelik
yasam tarzi ile
cevreye karst sorumlu

Nicel-Anket

Veri yok

Nicel-Anket

-GS ile ekolojik
sorumlu davranis ile
iliskilidir.

-GS ABD’deki genel

durumu ortaya
koyulmustur

-GS benimseme
nedenleri:

*Cevreye kars1
duyduklari endise

*Zamanlarini aile ve
arkadaglara ayirma

*]¢sel tatmin veren
aktivitelere yonelme

*Zaman lzerinde
kontrolii ellerine alma

*Yasamlarindaki
stresi azaltmak

-GS yasam boyutlar:

*Cevre ve Sosyal
Sorumluluk

*Community
*Spirituality

-GS, tiiketime kars1
bir alternatif olan
inang sistemi ve
uygulamadir.

-Goniillii sadelik
yasam tarzi tiiketimin
azaltilmasina dayanur.

-Maddi olmayan
kaynaklardan
mutluluk, tatmin
saglama; doga,
insanlar ve kigisel
gelisime maddiyattan
daha ¢ok 6nem verme

- Goniilli sadelik
yasam tarzi boyutlari
ve GS deger bigme ile
cevreye karsi tiikketim
arasinda, beklenen
diizeyde olmasa da
pozitif iliski vardir.



Oates vd.

Roubanis

Cherrier

2008

2008

2009

tiketim arasindaki
iliskiyi incelemek

-Goniilli sadelik
yasam tarzi ile sade
olmayan yasam tarzi
arasindaki iliskiyi
incelemek

-GS, GS olmayan ve
baslangi¢ diizeyindeki
goniillii sade(BGS)
gruplarinin,
stirdiiriilebilir
teknoloji tiiketiminde,
karar verme
stireclerini anlamak

-Bu siirecteki bilgi
kaynaklarini anlamak

-ABD ve
Japonya’daki kadin
ogrencilerin, cevreye
kars1 sorumlu tiiketim
ve goniilli sadelik
yasam tarzi agisindan
karsilastirmak
-Tiiketici kimligi
olusturma siirecinde,
tiiketim karsithiginin
onemini, 1ki baskin
tilketim karsithgt
soylemini (GS ve
Kiiltlir bozumu)
karsilagtirarak
gostermek

-Nitel

-Yan
yapilandirilmis
derinlemesine
gorlisme

-3 fokus grup

Nicel-Anket

-Derinlemesine
gorlisme

-Soylem
analizi

*Baslangig
seviyesindeki goniillii
sadeler, islevsel
ozellikleri gbz 6niine
almalarinin yant sira,
ayni zamanda bir
takim gevresel
endiseleri de, goz
Oniine alirlar.
Cevresel bilgiyi, liriin
iizerindeki enerji
smiflandirmasi
etiketinden ve satis
temsilcisinden elde
ediyorlar. Satis
gorevlisi Marka satin
alma kararinda
minimal role sahip

*GS grubu; marka
itibarindan ziyade,
yesil yayinlar ve baski
gruplari gibi bagimsiz
kaynaklardan elde
ediyorlar. Cevresel ve
etik endiseler, tiriiniin
diger 6zelliklerinin
oniinde. Etik tiiketici
rehberleri tarafindan
Onerilen markalara
olumlu bakiyorlar.

-Iwata, 2006
arastirmasinin
sonuglar1 baglaminda
karsilagtirma yapmis

-Kisilerin tiiketim
karsit1 eylemlerinde,
tiikketim karsit1
hareketlerin
manifestolaridan
ziyade, karsit
kimlikleri etkili
olmaktadir.



Sandlin ve Walter

Shaw ve Moreas

Ballantine ve
Creery

2009

2009

2010

-GS bireylerin, ahlaki
muhakeme ve
kimliklerini nasil
ogrenip
deneyimlediklerini
anlamak

-GS ile kolektif kimlik
ve bireysel kimligin
iligkisini anlamak

-Gonilla sadelikle
tiketmeme arasindaki
iligkiyi anlamak

-GS ile kirsal pazarlar
arasindaki kesigimleri
kesfetmek

-Goniilli sadelerin,
elden ¢ikarma
davranislarinin, genel
tiikketim davraniglar
baglaminda
kesfedilmesi

-Nitel

-Derinlemesine
gorlisme

-Netnografi

-Nitel

-Derinlemesine
Gorlisme

-Nitel

-Derinlemesine
gorlisme

-GS bireysel ahlaki
gelisimleri miir boyu
devam eden bir
stirectir.

-GSler tiiketim odakli
diinyada otantik
kimlikler yaratmalidir

-GSler bu
kimliklerini,
benliklerini ve 6z
denetimlerini
gelistirecek
aktivitelere katilarak
olustururlar

-GSler yargilamama
etigi ile ahlaki olarak
digerlerinden {istiin
olma diisiincesi
arasindaki dengeyi
saglamakta zorlanirlar

-GSler kisisel ahlaki
gelisim yaklagimina
sahip olduklarindan,
kolektif kimlik
yaratmakta zorlanirlar

-GS topluluk
duygulart yiiksektir

-Goniilli sadelik
toplumun genel iyiligi
ve yerel toplulugun
iyiligi i¢in bilingli bir
secimdir.

- Goniillii sadelik
yasam tarzi ilk
seviyelerinde,
materyal sahipligin
elden ¢ikarilmasi
6nemli yer
tutmaktadir

-Katilimeilarin maddi
tiiketimlerinde genel
bir diisiis vardir

-Katilimcilar, tikketim
davraniglarinda,
cevresel endiseler,
iirlin kalitesi, tirliniin
paylasilabilir olmasi,
ikinci el ve
kullanilmisg tiriin
alimu, etik tiriinler ve



Alexander

Alexander ve
Ussher

Boujbel ve
D’astonus

Chang, H. H.

2011

2012

2012

2018

-Goniilli sadeligin ana  Veri yok
unsurlarini bir araya

getirerek tutarli bir

resmini ¢izmek

-Goniilli sadelik post ~ -Nicel-Anket
tiiketici sosyal

hareketine yonelik

ampirik i¢ goriiler elde

etmek

- Goniillii sadelik
yasam tarzina sahip
bireylerin, kim
oldugunu, nasil
yasadiklarini,
motivasyonlarini ve
karsilastiklar1
zorluklar1 anlamak

- Goniillii sadelik
yasam tarzi ile yagam
memnuniyeti
arasindaki iligkiyi
anlamak

Nicel-Anket

-Bu iliski baglaminda,
zenginlikle, tiiketim
arzularmin roliinii
anlamak

Degerlerin goniillii Nicel-Anket
sadelik davranig

egilimi tizerindeki

etkisini anlamak

0z yeterlilik
faktorlerini dikkate
almaktadirlar.

-Goniilli sadeler,
tiikketim davraniglarmi
bir fedakarlik ve
mahrumiyet olarak
gormemektedirler;
aksine gercek
ozgiirlik ve
zenginlige giden
tutarl bir yol olarak
gormektedirler.

-Katilimcilarin
motivasyonlari,
cevresel endiseler,
saglikli yasam,
minimalizm, bilgece
farkindalik, 6z
yeterlilik, kendileri,
aileleri ve toplumla
daha ¢ok vakit
gecirmek gibi
faktorlerden
olusmaktadir.

-Sinirli finansal
kaynaklara sahip
kisilerde, tiiketim
arzularmin kontrol
derecesi, goniillii
sadelik iizerinde arac1
etkiye sahiptir

-Goniillii sadelik
tiikketim arzularmin
kontroliinde pozitif,
dogrudan etkiye
sahiptir.

Kendini gelistirme ve
degisiklige agik olma
degerlerine sahip
kisilerin goniillii
sadeligi
benimsemeleri daha
az olasilikliyken 6z-
askinlik degerlerine
sahip ve gelecekteki
getirileri diisiinen
kisilerin goniillii sade
yasam tarzini
benimsemeleri daha
olasidur.



Kraisornsuthasinee,
S.

Swierczek, F. W

Rich, S.A.
Wright, B. J.
Bennett, P. C.

Dorsaf, D.
Arbia, A. B.
Lachtar, R

Ozgiil, E

Ozgiil, E

2018

2019

2020

TURKIYEDE YAPILMIS CALISMALAR

2010

2011

Goniillii sade yasayan
kisilerin
benimsedikleri hayat
tarzlarmin para
kazanma
davraniglarini nasil
etkiledigini ve bu
hayat tarzi ve is
secimlerini hangi
degerlerin etkiledigini
anlamak

Giintimiizdeki gontillii
sadeligi benimseyen
kisilerin
uygulamalarina dayali
bir goniillii sadelik
6lgegi gelistirmek

Goniillii sadeligi
benimseyenlerin
motivasyonlarini
anlamak

Tiiketicilerin ~ deger
yapilart ile Goniillii
Sadelik Yasam
Tarzinin,

stirdiiriilebilir tliketim
ile iligkilerini ortaya
koymak

-GS davraniglar ile
hedonik tiikketim
arasindaki iligki ve

Nitel

Karma

Nicel-Anket

Nicel

Nicel

Sade yasamin
temelinde diiriistliik
ve memnuniyet
vardir. Ayni zamanda
sade yasami
benimseyen etik
islerde ¢alismay1
tercih ederler. Bu
davranisi
benimseyenlerin
kazanglar1 sade hayati
stirdiirmek i¢in
kendilerine
yetmektedir.

21 maddelik gontillii
sadelik angaje 6lgegi
gelistirilmistir

Goniillii sadeligi
benimseyen kisiler
tikketimde kendilerine
yetmeye
caligmaktadirlar. Ayni
zamanda geri
doniisiim
faaliyetlerinde de
bulunurlar

-Katilimeilarin biiyiik
cogunlugu,
stirdiiriilebilir tiiketimi
Onemsemelerine
ragmen, tasarruf
saglayan davraniglarin
daha 6nemli oldugunu
belirtmektedir.

VALS o6lgegindeki
deger ve hayat
tarzlarinin
stirdiiriilebilir tiiketimi
aciklamada yetersiz
olurken goniillii
sadelik yagsam tarzinin
stirdiiriilebilir tiiketimi
acgiklamakta daha
anlaml1 oldugu
belirtilmistir.

-Aligveriste macera ve
fikir edinme yonelimi
yiiksek olan
tiikketicilerin, GSYT



Argan vd.

Demirelli

Erdogmus ve
Karapmar

Sertoglu vd.

2013

2014

2015

2016

farkliliklar ortaya
koymak

-Sadelik yoniinden
davraniglarin
belirlenmesinde
hedonik tiikketimin
ozelliklerini ortaya
koymak

Tiiketicilerin goniilli ~ Nicel
sadelige yonelik

tutumlari ve bu

tutumlarin GSYT

tizerindeki etkisini

ortaya koymak

Tiiketicilerin sosyal ve  Nicel
hazc1 yenilikgilik

davraniglari ile GSYT
boyutlart arasindaki

iligkinin incelenmesi

Tiirkiye’deki Nicel
tilketicilerin, gonlli

sade yasama bakis

agisini anlamak

-Davranig bakimindan
benzer ozelliklere gore
gruplandirmak

-Yiiksek egitim Nicel
seviyeli tiiketicilerin,

deger yapilari ve

goniilli sade yasam

belirgin sekilde
diisiiktiir.

-Deger elde etme ve
baskalarin1 mutlu
etme iizerine kurulu
bir hedonik davranisa
sahip tiiketicilerin ise
GSYT daha yiiksektir.

-Goniilli sadelikle
ilgili tutumlar,
tasarruf etme, sade
hayat siirme ve sade
tiikketme
faktorlerinden olusur

-GS tutumlarinin
yasam tarzi lizerinde
etkisi vardir

-Cevreye duyarlik
tutumlarinin, GSYT
davraniglari tizerinde
etkisi vardir.

-Egitim diizeyi
yiikseldikge, tasarruf
etme ve sade tiiketme
egilimi artmaktadir.

-Hazc1 yenilikgeilik ile
GS boyutlar1 arasinda
negatif iliski vardir.

-Sosyal yenilikgilik
ile GS boyutlarindan
ihtiyath tutum ve
gelir/harcama
yoniinden yeterlik
arasinda negatif iligki
vardir.

-Sosyal yenilikgilik
ile sade yasama sahip
olma arasinda anlaml
iliski yoktur.

-Kiimelemede 4 grup
ortaya ¢ikmusgtir.
Bunlar: tiiketimi
sevenler, ihtiyatli
aligveris yapanlar,
baslangig
seviyesindeki goniillii
sadeler

-Orneklemin 6nemli
kismi GSYT
benimsemektedir



Aydin ve
Kazancioglu

Bayat ve Sezer

irge ve Karabulut

2017

2018

2018

tarzi arasindaki
iligkiyi anlamak

-Tiiketicilerin bu
baglamda derecelerini
ve Ozelliklerini
belirlemek, her bir
derece i¢in en 6nemli
degerler siralamast
yapmak

-Tiiketim degeri ile Nicel
GSYT arasindaki
iliskiyi incelemek

-Tiiketim degeri ile
GSYT’nin
stirdiiriilebilir tikketim
iizerindeki etkisini
aciklamak

Goniilli sade yasam Nicel
tarzlar1 ve yagam
doyumlarinin,

geleneksellik degeri

agisindan

degerlendirilmesi

Goniillii sadelik Nicel
algisinin tiiketici karar

tarzlar iizerine etkisi

ve bu alginin

tilketicinin X yada'Y
kusagina gore degisim
gosterip gostermedigi

-Tiiketim degeri,
cevreye karst sorumlu
tilketimi etkiler

-Mus’ta yasayan
katilimeilar i¢in kalite
algisi, duygusal algt
ve sartli deger en cok
etkilenen degerler
iken, Izmir’de
yasayanlar i¢in
duygusal deger ve
sartli deger 6nemlidir

-Tiiketim degeri ile
GSYT’nin
stirdiiriilebilir tiiketim
ile iligkisi vardir.

Bireylerin igsel ve
digsal geleneksellik
degeri ile planl
aligveris, kendine
yeterlilik ve maddi
olmayan hayat
arasinda iligki oldugu
ve bireylerin yasam
doyumu ile igsel
geleneksellik degeri
ve kendine yeterlilik
diizeyleri arasinda bir
iliskinin oldugu tespit
edilmistir.

bilingli tiikketim
egilimi ile; marka
bilinci, moda bilinci,
hazcilik, fiyat bilinci
ve diirtiisellik arasinda
anlamli  bir iligkinin
varligt tespit
edilmistir.

Siirdiirtilebilir tiketim
egilimi ile ise
miikemmeliyetgilik,

moda bilinci, fiyat
bilinci ve dirtiisellik



Basci, E

Kurtulus, S.
Karapnar, E.
Ozkan, E.

2019

2019

Goniillii sadelerin bir
alt grubu olan
‘koyliilesen goniilli
sadelerin giinliik
yasaminin ve sosyal
dinamiklerinin
anlagilmasi

Nitel-Etnografi

Tiirkiye’de organik Nicel
iiriin satin alan
tiketicilerin gontillii
sade yasam tarzlari,
goniillii sadelige
iligkin davranislar,
cevre bilingli tiikketici
davraniglari, ¢evreci
degerleri ve kisisel
degerleri bakimindan
degerlendirilmesi,
pazar boliimlerinin
tanimlanmasi ve elde
edilen pazar
boliimlerinin ayirt
edici demografik ve
titkketim 6zelliklerinin
belirlenmesi

arasinda  bir  bag
vardir.

Bilingli tiikketim
egilimi ile X kusagi
arasinda bulunan
iligki, yas olarak X
kusagina mensup
bireylerin daha olgun
donemlerinde
olmasiyla da paralellik
teskil etmektedir.
Siirdiirtilebilir tiiketim
egilimi ile ilgili ise
ayni bag
kurulamamustir.

Goniilli sadelik
olgusunun tiiketim
karsithiginin bireysel
ve kolektif baglamda
bircok dgesini
barindirdigi,
koyliilesen goniillii
sadeler, 6ncelikle
kendileri ve aileleri
i¢in stirdiriilebilir bir
hayat kurma istegiyle
kirsal bolgelere
yerlesmekte,
toplumun diger
tiyelerinin ve gelecek
kusaklarin
desteklenmesi gibi
kolektif amaglar
bireysel nedenlere
eklemlenmektedir.

Tiirkiye’deki organik
iiriin tiiketicilerinin ¢
farkli pazar bolimii
olusturdugu
bulunmustur. Pazar
boliimleri, bireysel
organik tiiketiciler,
modaya uyan organik
tiikketiciler ve
toplumcu organik
tiikketiciler olarak
isimlendirilmistir.



Tas, S.

Cnar, D.

2020

2021

Freeganizm, goniillii

gibi yasam tarzlarinin
ortaya cikis
nedenlerinin
benimsedikleri
fikirlerin ve yasam
sekillerinin
betimlenmesi

Covid-19 doneminde
tiiketicilerin goniillii
sadelik yasam tarzina
yonelik egilimlerini
incelemek

Nitel-Literatiir
sadelik ve minimalizm Taramasi

Nicel

Asirt tiiketime ve
etkilerine tepki olarak
giindelik yagamda
sadelesmeyi ve
yasamin gergek
anlamina
odaklanmay1 savunan
Freeganizm, goniillii
sadelik ve
minimalizm gibi
tilketim karsiti yagam
tarzlar1 giderek daha
cok benimsenmeye
baslamaktadir.

Covid-19 doneminden
bu yana tiiketicilerin
planl aligveris, sade
yasam ve uzun
Omiirlii liriin tiiketimi
konusunda olumlu
egilimleri vardir.



