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Futbol takimi
taraftar1 6rnegi!

taraftarliginda oOzdeslesme: Kocaelispor

Identification in football team fans: Sample of Kocaelispor fan

Yusuf Bahadir Dogru? Fatih Kog? Caner Giray* Belma Yo6n®

Oz

Futbol, diinyada ilgi ile takip edilen spor dallarindan biridir. Futbol denildiginde akla gelen ilk
kavramlardan biri de taraftarliktir. Taraftar davranislar: sayesinde, futbol bir endiistri halini almistir.
Futbolun 6nde gelen kuliiplerinin yani sira, endiistrilesmeden uzak olan yerel kuliiplerinin taraftar
davranislari baz1 kuliipler 6zelinde farklilik gostermektedir. Bu davranislar taraftar ve sehir arasindaki
iliski tizerinden yorumlanabilir. Buradan hareketle, bu calismada siiper ligden amator lige kadar
gerilemis olan Kocaelispor'un taraftar davramslarinin incelenmistir. Bunun nedeni, Kocaelispor'un
amator kiimede dahi en yiiksek taraftar ortalamasina sahip olmasidir. Bu calismanin amaci, Kocaelispor
futbol takimini destekleyen taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin taraftarlik bicimleri, futbol maglarini
izleme egilimleri ve demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmesidir.
Arastirma, Kocaeli’de yasayan Kocaelispor taraftar: ile nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket
teknigi uygulanarak yapilmistir. Arastrmaya katilan taraftarlar kolayda ornekleme metodu ile
secilmistir. Aragtirmada 6lgek olarak “Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi” kullanilmistir. Arastirma
sonunda elde edilen veriler, demografik bilgilere, taraftarlik bicimlerine, futbol magi izleme egilimlerine
ve Ozdeslesme diizeylerine gore karsilastirilmistir. Arastirmada Kocaelispor taraftarinin takimi ile
yliksek diizeyde Ozdeslesmeye sahip oldugu, bununla birlikte taraftar siniflandirmasma gore
Ozdeslesme diizeyinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ayrica katiimcilarin 6zdeslesme diizeyleri
arasinda farklilik olup olmadig: varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Gruplar arasinda farklilig
gormek icin, Scheffe Post-Hoc testi yapilmustir ve cesitli farklilik ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Kocaelispor, Yerel Futbol Kuliipleri, Taraftarlik, Ozde§le§me
Jel Kodlari: M31, Z20

Abstract

Football is one of the most popular sports in the world. One of the first concepts that spring to mind
when football is mentioned is adherence. Football has become an industry with the behavior of the fans.
In addition to football's leading clubs, the fan behavior of local clubs, which are far from
industrialization, differs specifically for some clubs. These behaviors can be interpreted through the
relationship between fans and the city. Hence, in this study, it is important to examine the fan behavior
of Kocaelispor, which has regressed from the Super League to the Amateur League. This is because
Kocaelispor has the highest fan average even in the amateur league. The aim of this study is to examine
whether the identification levels of the supporters of Kocaelispor football team differ according to their
fan style, tendency to watch football matches and demographic factors. The research was conducted
with the supporters of Kocaelispor living in Kocaeli by applying the survey technique, which is one of
the quantitative research methods. The supporters participating in the study were selected by the
convenience sampling method. The "Sports Fan Identification Scale" was used as a scale in the study.
The data obtained at the end of the study were compared according to demographic information, types
of fans, tendencies to watch football matches, and identification levels. In the study, it was determined
that Kocaelispor fan has a high level of identification with his team, however, the level of identification
differs according to the fan classification. In addition, whether there is a difference between the
identification levels of the participants was tested by analysis of variance (ANOVA). In order to see the
difference between the groups, Scheffe Post-Hoc test was conducted, and differences emerged.

Keywords: Kocaelispor, Local Football Clubs, Football Support, Identification
Jel Codes: M31, Z20
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Giris

Glintimiiz tiiketim toplumlarinda spor, sosyal yasamin en énemli parcalarindan biridir. Sosyal yasam
icinde bireyin, ruhsal, zihinsel ve fiziksel yonden saglikli olmasimi saglayan sportif faaliyetler,
toplumsal agidan sosyal iliskilerin giiclenmesinden toplumsal aidiyet olusmasina kadar birgok farkl
fonksiyona olanak saglamaktadir (Katirci, 2012). Buna ek olarak, spor kisinin kolektif kimlik edinmesini
saglamaktadir ve “yerel, bolgesel, ulusal kimliklerin ifadesinde aragsal bir isleve sahiptir” (Zelyurt, 2013). Spor
ve spor etkinlikleri goz ¢niine alindiginda akla gelen ilk sporlardan biri de futboldur. Futbol ortaya
giktigindan itibaren kitleler tarafindan ilgiyle takip edilen bir spor dali olmustur. Futbolla birlikte 5nem
kazanan olgulardan bir tanesi de sosyal kimligin bir parcas: olan taraftarlik kavramidir. Diinyanin
bircok yerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de futbol ve futbol taraftarhi: siklikla giindemde kendine yer
bulan kavramlardir. Ozellikle endiistriyel futbolun adindan séz ettirdigi bu dénemde taraftarlik
kavrami daha da 6nemli bir hal almistir. “Futbol sevgisi diinyanin baska hicbir yerinde iilkemizde oldugu
kadar bulunmayabilir” ifadesi kendini akademik yayinlarda bile gostermektedir (Kozanoglu, 1999).
Endiistriyel futbol terimi, sporun metalastirilmas: anlamina gelmektedir. Burada, metalastirma, bir mal
veya hizmete "pazar odakli” anlam vermeyi ifade etmektedir.

Futbol kuliiplerinin yoneticileri daha fazla taraftara sahip olmak adina gesitli stratejiler gelistirip
uygulamaktadirlar. Bu stratejiler taraftar sayisini yiikseltmenin yaninda futbol kuliiplerine olan
bagliligi, aidiyeti ve 6zdeslesmeyi arttirmay: icermektedir. Bu sayede futbol kuliipleri taraftarlarindan
elde ettikleri gelirleri en {ist seviyeye cikarmay1 planlamaktadir. Endiistri haline gelmis futbolda
kultipler yaym, miisabaka bileti, kuliip trtinlerinin satis1 ve sponsorluk gibi yollarla gelir elde
etmektedir (Szymanski, S., ve Smith, R., 1997:19; Hoehn, T., ve Szymanski, S., 1999;58; Paolo Guenzi.,
2007:144; J. Vrooman, 2012:21:22; Winfree, J., 2012:49). Endiistri haline gelmis futboldan en biiytik geliri
biiyiik futbol kuliipleri alirken, yerel diizeydeki kuliipler tiim gelir tiirlerinden faydalanamadig: igin
daha diisiik gelirlerle faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Armstrong, G., ve Mitchell, J. P.,2008:153).

Futbolun 6nemli unsurlarindan biri olan taraftarlarin kuliiplerin faaliyetlerini takip etmesi elde edilen
gelir icin son derece 6nemlidir. Biiyiik futbol takimlar1 bu konuda avantajli olmasina ragmen, bazi
donemlerde (6zellikle basarisiz donemlerde) istenilen diizeyde taraftarlarin kuliiplerinin faaliyetlerini
takip etmedigi bilinen bir gercektir. Yerel diizeyde ise, bu olumsuz durum daha da kotii bir sekilde
sonuglanmaktadir. Ancak, yerel diizeydeki baz1 futbol takimlariin basarisiz sonuglar alsa da taraftar
desteginden yoksun olmadig1 gozlenmektedir. Tiirkiye’de futbolun en {ist diizeyde oynandig: Siiper
Lig’'de ve en alt diizey olan amator kiimede farkli dénemlerde miicadele eden Kocaelispor, her
donemde, yiiksek taraftar oranlarina sahip olmustur. Basarisiz donemlerde bile kuliiplerini terk
etmeyen Kocaelispor taraftarlarinin 6zdeslesme diizeyinin incelenmesi bu arastirmanin temel amacidir.
Buradan hareketle Kocaelispor futbol takimini destekleyen taraftarlarin, takimlari ile olan
O0zdeslesmelerinin degerlendirilmesi, taraftarlik bicimleri ve futbol maglarini izleme egilimleri
arastirmanin konusu olarak belirlenmistir. Ayni zamanda, bu ¢alismada, taraftar siniflandirmasi ve bazi
demografik faktorlere gore taraftarlar arasindaki ©zdeslesme diizeylerinin farklilik gosterip
gostermedigi de incelenmistir.

Literatiir ve kavramsal cerceve
Kocaelispor ve tarihi

Kocaelisporun tarihi 1957 yilina dayanmaktadir. Bu tarihte Izmit'te Bagspor adinda bir futbol kuliibii
kurulmustur. Daha sonraki donemlerde 2. ligde miicadele etmek isteyen Bagspor, kural geregi, iig
takimin birlesmesine dnciiliik etmistir. Nihayetinde 1966 yilinda Bagspor, Doganspor ve Izmit Genglik
takimlar1 bir araya gelerek ve isim degisikligi yaparak Kocaelispor kuliibiinii kurmuslardir
Kocaelispor'u kuran ii¢ kuliip anlasarak yesil siyahli renkleri kuliip renkleri olarak belirlemistir
(www .kocaelispor.com.tr)

Kocaelispor tarihi boyunca birgok ligde (siiper lig, ikinci lig, {i¢lincti lig ve amator lig) miicadele etmistir.
Kuliip bu liglerde cesitli basarilar elde etmistir. En 6nemli basarisi, 1992-1993 sezonunda ikinci ligden
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cikarak stiper ligi 4. olarak bitirmesidir. Kocaelispor iki kez Tiirkiye Kupas: sampiyonu olmustur ve
bir¢ok kez Tiirkiye'yi Avrupa kupalarinda temsil etmistir (www.kocaelispor.com.tr). Daha sonraki
yillarda yasanan sportif ve ekonomik basarisizliklar sonucunda kuliip amator liglere kadar diismiistiir.
Glintimiizde Kocaelispor ikinci lig beyaz grupta miicadele etmektedir (www.tff.org).

Sekil 1: Kocaelispor Logosu
Kaynak: https://kocaelispor.com.tr

Kocaelispor'un fanatik taraftarlar grubunun adi “Hodri Meydan” ‘dir. Bu taraftar grubu 1987 yilinda
kurulmustur (www .kocaelisporblog.com). Kocaelispor'un bolgesel olarak ciddi rekabet ettigi takim
Sakaryaspor’dur. Bu iki takim arasinda yapilan miisabakalar taraftar gruplari agisindan son derece
ciddiye alinmaktadir. Kocaeli taraftar gruplar Tiirkiye’de 6nemli bir rekora imza atmistir. Kocaelispor
taraftarlari, 2015 yilinda amator kiimede oynanan bir miisabakay1 20.745 kisi ile izleyerek, en fazla
seyirci rekorunu kirmistir (tr.beinsports.com).

Taraftarlik ve 6zdeslesme

Y7

Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore “taraftar”; “Sporcunun veya sporcularin temsil ettikleri renklere, kuliibe
veya bayraga bagli kimse” anlamina gelmektedir (https://sozluk.gov.tr). Hunt ve dig., (1999) ise, spor
taraftarhigini; spor ile ilgili baz1 6zel tiiketilebilir nesnelere (sporcu, takim, lig veya spor dali) hayranlik
diizeyinde baglilik olarak tanimlamaktadir.

Taraftarlik, “bir takimla arasinda duygusal, zihinsel ya da her ikisini birden bulundurabilen bir baglant
kurabilmek demektir ve en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi rasyonel temellere dayandirilamryor
olusudur” (Talimciler, 2017). Diger bireysel spor dallar: ile kiyaslandiginda futbol taraftari, edindigi
cosku ve heyecan duygusuna ek olarak yiiksek empati duygusu da ortaya koyar (Zelyurt, 2019). Ayrica
futbol bireyler i¢in genel olarak, rutinden kagmak, sosyal etkilesim kurmak (Funk ve dig. 2012 ve Biscaia
ve dig., 2016), kazanan ile 6zdeslesmek, kazananin tarafinda olmak arzusu (Andrei, 2019), eglenmek,
negatif enerjiyi uzaklastirmak ve iletisim kurmak icin aracidir (Zelyurt, 2019). Bu giidiiler daha sonra
yeterlilik ve iliskiselligin temel psikolojik ihtiyaglarin1 destekleyerek bireyin ozerkligine hizmet
etmektedir (Funk ve dig., 2012). Diinya literatiiriinde grup ile uyum, eglence ve estetik taraftarligin en
yaygin nedenleri olarak listelenirken, ekonomik durum ve aile etkisi en az olan faktorler olarak
belirtilmektedir (Leite ve dig., 2020). Tiirk toplumunda takim taraftarlig: ile ebeveynlerin tuttugu
takimin iligkisi bulunmaktadir ve genelde baba ile evladi (genelde oglu) arasinda mag seyretme ve maca
gitme ritiielleri oldukga sik rastlanilan bir durumdur (Talimciler, 2017).

Hunt ve dig., (1999) tarafindan olusturulan taraftar smiflamasi, spor literatiirii icerisinde en ¢ok kabul
goren siniflandirmalardan biri olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu smiflama spor taraftarini gegici, yerel,
sadik, fanatik ve sert taraftar olmak iizere bes farkl kategori icerisinde degerlendirmektedir:

¢ Gegici Taraftar: Futbola veya takimina olan ilgisi azaldiginda ya da bittiginde takimini destekleme
egilimi son bulabilir.

o Yerel Taraftar: Cografi olarak dogup biiyiidiigli ya da ikamet ettigi yerin takimini destekleyen
kisilerdir.

e Sadik Taraftar: Destekledigi takim basarisiz oldugunda ya da destekledigi takim bulundugu
cografyadan ayrildiginda bile takimini desteklemeye devam eden taraftarlardir.
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e Fanatik Taraftar: Destekledigi takimin taraftar: olmak kimliginin 6nemli bir parcas: olan, takimin
ailesi, isi kadar 6nemli goren taraftarlardir.

o Sert/Holigan Taraftar: Destekledigi takim kimliginin temel pargasidir. Zaman zaman diger insanlari
rahatsiz edecek davranislar veya siddet egiliminde bulunan taraftarlardir.

Taraftarlikla ilgili 6nemli kavramlardan biri de 6zdeslesmedir. Ozdeslesme, “bireyin bir bagkasinin
davramsg sistemini icten bir sekilde benimseyip kendisine mal etmenin yani sira, 6ziimsedigi bir 6rnege gore, kendi
ruh, diigiince ve davramis yapisini yeniden organize etmesidir” (Erkal ve dig., 1998). Bir diger tarumu ile
6zdeslesme, bireyin kendisini kisi veya grup unsurlarina benzetme durumu ve bag kurma seklidir
(Zelyurt, 2019).

Ozdeslesme, bireyin bir kisi ya da grupla tatmin edici bir iliski kurmak ya da yiiriitmek amaciyla bir
etkiyi kabul ettigi durumlarda gerceklesir. Ozdeslesme durumunda birey, degerlerine ve basarilarina
saygl duydugu bir grubun parcasi olmaktan gurur duyar (Kelman, 1958:53). Ozdeslesmenin biitiinsel
bir kavram olarak ele alinmasi sosyal kimlik teorisinin gelisiminden ileri gelmektedir (Bas, 2008).

Bir futbol takiminin taraftar: olmak, belirli bir sosyal 6zdeslesme bicimidir (Berument ve Yucel, 2005).
“Futbol, kitleleri e§lendirme ve gosteri niteliinin otesinde, takim ve star merkezli bir 6zdeslesme/kimlik kurma
islevine sahiptir”. Ancak, bireylerin 6zdeslesmeleri sadece futbolun kendisi ile agiklanamayacak bir
olgudur. Sosyal itibar ve gii¢, 6zdeslesme ile ilgili kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zelyurt,
2019) ve kisi yasamindaki eksikliklerin ve basarisizliklarin yerine futbolu koyabilmektedir (Sentiirk,
2007; Zelyurt, 2019). Bu baglamda bireyler dncelikle taraftar: olduklar: futbol kuliipleri ile giiglii bir
O0zdeslesme yasarlar (Zelyurt, 2019). Futbol taraftarlarinin ozellikle yiiksek duygusal katilim,
kuliiplerine baglilik ve gii¢lii 6zdeslesme duygusu gibi deger olgusu ve davranislarinda benzerlikler
goriilmektedir. Takimlari ile yiiksek oranda 6zdeslesen taraftarlar, daha diisiik 6zdeslesen taraflara
oranla oyunlar esnasinda davramnislarint daha az kontrol etmektedirler (Leite ve dig, 2020). Literatiirde
taraftar kuliibii tiyelerinin ve/ya da sezonluk bilet iiyeligi olan taraftarlarin takimlari ile 6zdeslesme
oranlarinin, iiyeligi olmayan taraftarlara oranla daha yiiksek oldugu one siiriilmektedir. Uyelik
tercihinde bulunan bireylerin, heniiz sezon baslamadan dahi tiyelikleri ile ilgili islemleri organize etme
egiliminde olduklar1 gozlemlenmektedir. Bireyin 6zdeslesme diizeyi ile taraftar: oldugu takimin marka
degerini algilamas1 arasinda da pozitif bir iliski oldugu belirtilmektedir. Bu algi, gelecekte bireyin takim
ile baglant1 kurma istegi tizerinde de etkili olmaktadir (Biscaia ve dig., 2016).

Sosyal kimlik, taraftarlik ve 6zdeslesme kavramlar1 birbiriyle yakin iligkilidir. Taraftar kimligi, bir
bireyin belirli bir spor takimina baghlig1 veya ilgisidir (Rosenberger Il ve dig., 2019). Jones (2000) sosyal
kimlik ve taraftarlik iliskisini su sekilde agiklamaktadir; bireylerin diger taraftarlarla dogrudan bir
etkilesimleri olmamasina ragmen bir taraftar olarak, kendilerini o grubunun bir {iyesi olarak
konumlandirmakta ve boylece bir sosyal kimlik sahibi olmaktadirlar (Zelyurt, 2019). Bir sosyal grubun
iiyeligi ve baskalari tarafindan bir grubun iiyesi olarak goriilmenin, bireyin bilissel, duyusal ve
davrarugsal siireclerinin dnemli bir ifade arac1 oldugunu belirtmektedir (Tajfel, 1981; 1982). Ozdeslesme
ve kimlik olusturma kavramlarinin kisiye olumlu katkilar1 oldugu belirtilmektedir (Zelyurt, 2019). Birey
olumlu benligini korumaya caligir ve benlik imajini olumsuz etkileyecegi gruplardan kaginirken, benlik
imajin1 koruyan veya gelistiren gruplara yonelir (Wann ve Branscombe, 1990). Olumlu bir sosyal kimlik
olusturmak birey i¢in bir amag veya 6diil olabilir (Turner, 1975:10). Kayaoglu, sosyal kimlik kuramina
gore taraftarlik ve 6zdeslesme iligkisini su sekilde agiklamaktadir; bir grupla 6zdeslesmenin, bireyin
benlik saygist acisindan ©Onemli sonuglar1 bulunmaktadir. Bu durum spor baglaminda
degerlendirildiginde, bir takimi1 desteklemenin birey igin ddiillendirici oldugu kadar bedele de mal
olabilecegi acikca gortilebilir (Kayaoglu, 2000:65).

Bireyin sosyal kimliginin bir pargasi olarak destekledigi takimin galip gelmesi, benlik degerini olumlu
yonde etkileyen, maglup olmasi ise benlik degerini olumsuz etkileyen bir durum olacaktir. Ancak,
destekledigi takimin galibiyetinden ve maglubiyetinden nasil etkilenecegini de kisinin takimiyla
kurdugu 6zdeslesme derecesi belirlemektedir (Kayaoglu, 2000:65). Koknel (1986) ise, taraftarlik ve
O0zdeslesme iliskisini su sekilde agiklamaktadir; 6zdeslesme stirecini farkli ¢evrelerde olumlu bigimde
tamamlayamayan kisiler, 6zellikle geng taraftarlar bu siireci yeniden yasamaktadirlar. Kisi, destekledigi

Yusuf Bahadir Dogru & Fatih Ko¢ & Caner Giray & Belma Yon



tujom (2021) 6 (1):1-20

kuliip, goniil verdigi renklere ait taktig1 atki, forma, arma, milli mars, bayrak, ulusal basar: fikri, attig:
sloganlar, soyledigi sarkilar ve sozlerle bir gruba bagli olmanin giivenini duymaktadir. O grubu
benimseyerek kisiligini “hi¢” olmaktan kurtarma ve kendisini grubun bir iiyesi olarak goriip toplumda
rolii ve yeri olduguna inanmaktadir. Tuttugu takimlarin kiiltiirel ve sportif imgeleriyle biitiinlesip,
O6zdeslesmektedir (Koknel, 1986:15). Taraftarin takim ile 6zdeglesmesinde bagarinin da rolii vardir. Bazi
taraftarlarin takimlarinin basarisizlign durumunda 6zdeslesme diizeyleri diiser hatta destekleme
egilimleri son bulabilir, bununla birlikte baz1 taraftarlarda takimlar basarisiz olsa bile desteklemeye
devam ederler (Madrigal, 1995).

Bu arastirmada Kocaelispor taraftariin 0zdeslesme diizeyleri, taraftar smiflandirmalari ve
stadyumdan mag izleme egilimleri belirlenmis ve sosyal kimligin bir pargasi olan taraftarlik kavrami
bu bulgulara gore karsilastirmali bir sekilde yorumlanmustir.

Bu bilgilerden hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hzi: Taraftarlarin yasina gore ozdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.

Hp: Taraftarlarin eitim durumuna gore ozdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.

Hs: Taraftarlarin medeni durumuna gore 6zdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.

Ha: Taraftarlarin calisma durumuna gore 6zdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.

Hs: Taraftarlarin gelir durumuna gore 6zdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.

He: Taraftarlarin tiiriine gore 6zdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.

H7: Taraftarlarin stadyuma gitme sikligina gore 6zdeglesme diizeyi farklilik gostermektedir.
Taraftarlarmn stadyuma gitme sikligina gore ozdeslesme diizeyi farklilik gostermektedir.
Arastirmanin yontemi

Calismanin bu boliimiinde arastirma grubu, veri toplama araglar: ve verilerin analizi yer almaktadir.
Arastirma grubu

Aragtirmanin ana kiitlesini Kocaeli’de yasayan on sekiz yas tizeri Kocaelispor taraftarlari
olusturmaktadir. Yiiksek Secim Kurulu'ndan (YSK) alinan 31 Mart 2019 Mahalli Idareler Genel
Secimleri verilerine gore Kocaeli’de 1 milyon 344 bin 565 kisi, 18 yasin iizerindedir (31 Mart 2019
Segimleri, t.y.). Bu sayisal veri goz oniine alindiginda 6rneklem, %95 giivenirlik diizeyi ve %5 kabul
edilebilir hata payi ile en az 384 kisi/taraflar olarak belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2002). 2019 Mart ve
Nisan aylarinda yayinda kalan ankete toplam 541 taraftar katilmistir. Katilimcilar kolayda 6rnekleme
yontemiyle secilmistir. Taraftarlara, cesitli sosyal medya ortamlarindan ve Kocaelispor hayran
sayfalarindan ulasilmigtir. Anket formu online olarak doldurulmustur. Anket uygulamasi 2019 yil
igerisinde gergeklestirilmistir.

Veri toplama araglarn

Arastirmada nicel veri toplama araglarindan olan anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada ele alman
0zdeslesme degiskenini 6lgmek icin, Spor Taraftar: Ozdeslesme Olgegi (Sport Spectator Identification
Scale) kullanilmistir. Bu 6lgek Wann ve Branscombe (1993) tarafindan gelistirilmistir. Giinay ve Tiryaki
(2003) ise &lgegi Tiirkge'ye uyarlamis ve Slgegin gecerlik ve giivenilirligini incelemistir. Olgek toplam 7
maddeden olusmaktadir ve Olgekte 51i likert kullamilmistir (1 Hi¢ Katilmiyorum- 5 Tamamen
Katiliyorum). Ayrica taraftar siiflandirmasinda, Hunt vd. (1999) olusturmus oldugu gecici, yerel,
sadik, fanatik ve sert taraftar olmak tizere beg farkli kategoriyi iceren smiflandirma kullanilmustir.
Ankete katilan taraftarlar iizerinde bu siniflandirmay: belirleyebilmek i¢in Hunt vd. tarafindan bes
kategori icin yapilan tamimlamalar soruya cevrilerek katilimcilara sorulmustur ve bu sayede
katiimailarin hangi smiflandirmayr girdigi tespit edilmistir. Hazirlanan anket formunda ayrica
demografik bilgilere yonelik gesitli sorular da bulunmaktadir.
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Verilerin analizi

Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 22 programiyla analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda
tanimlayici istatistikler, giivenirlik ve gegerlilik analizleri ve farklilik testleri uygulanmustir.

Bulgular
Demografik 6zelliklere iliskin bulgular
Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans | Yiizde
18-25 253 46,8 Mlkogretim 25 4,6
26-35 187 34,6 Lise 171 31,6
Yas 36-45 75 13,9 it On Lisans 122 22,6
4655 26 48 sitm Lisans 193 35,7
Toplam 541 100,0 Lisansustii 30 5,5
Toplam 541 100
Erkek 525 97,0 . Evli 180 33,3
.. Medeni —
Cinsiyet Kadin 16 3,0 Durum Bekar 361 66,7
Toplam 541 100,0 Toplam 541 100
Calismiyor 19 3,5 0-1500 183 33,8
Emekli 10 1,8 1501-2500 123 22,7
Oprenci 176 32,5 2500-3500 124 22,9
Calisma — .
Isci 167 30,9 Gelir 3501-4500 50 9,2
Durumu
Memur 81 15,0 4501-5500 27 5,0
Serbest Meslek 88 16,3 5501 ve tisti 34 6,3
Toplam 541 100,0 Toplam 541 100,0

Arastirmaya katilan taraftarlarin %97’si erkek, %3l kadindir. Katilimcilarin yaslarina iliskin dagilima
bakildiginda ise futbolu daha yakindan takip eden kitle olarak kabul edilen 18-25 yas araliginin biiyiik
cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Orneklemi olusturan taraftarlarin %46,8i 18-25 yas grubunda,
%34,6's1 26-35 yas grubunda, %13,9u 36-45 yas grubunda, %4,8'i ise 46-55 yas grubunda
bulunmaktadir. Arastirmaya katilan taraftarlarin cinsiyet ve yas dagilimlar1 incelendiginde, erkek ve
genglerin biiyiik ¢ogunluga sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan taraftarlarin medeni
durumlarina bakildiginda %66,7’si bekar, %33,3’ti evlidir. Taraftarlarin egitim durumlan
incelendiginde ise %35,7’si lisans, %31,6's1 lise, %22,6's1 6n lisans, %5,5'1 lisansiistii ve %4,6's1 ise
ilkogretim mezunudur. Ankete katilan taraftarlarin meslekleri incelendiginde, yaklagik %33’iiniin
ogrenci oldugu goriilmektedir. Taraftarlarin %30,9'nun is¢i, %16,3"liniin serbest meslek sahibi, %15’inin
memur oldugu belirlenmistir. Ankete katilan taraftarlarin gelir dagilimlari incelendiginde ise,
%33,8’inin 0-1500 TL, %22,9'unun 2501-3500 TL, %22,7’sinin 1501-2500 TL, %9,2’sinin 3501-4500 TL,
%6,3"tintin 5501 TL ve iistii, %5'nini ise 4501-5000 TL gelire sahip olduklar1 belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin yaklasik %53'ii Kocaelinin merkez ilgesi Izmit'te yasamaktadir.
Arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar incelendiginde, %851 Kocaeli'de, %15’i ise diger illerde
dogdugunu ifade etmistir. Ikamet siireleri dikkate alindiginda, katilimcilarin yaklasik %91’i 15 yildan
fazla Kocaeli’de yasamaktadir. Arastirmaya katilan taraftarlarin dogum yerlerine bakildiginda biiyiik
bir cogunlugunun Kocaeli dogumlu oldugu ve uzun siiredir Kocaeli'nde yasadig: goriilmiistiir. Bunlara
ek olarak, arastirmaya katilan kisilerin hepsi Kocaelispor'u tuttugunu ifade etmistir.

Yusuf Bahadir Dogru & Fatih Ko¢ & Caner Giray & Belma Yon



tujom (2021) 6 (1):1-20

Tablo 2: Taraftar Siniflandirmasi

Siniflar Frekans Yiizde
Yerel 44 8,1
Sadik 204 37,7
Gegici 8 1,5
Fanatik 220 40,7
Sert Taraftar (Holigan) 65 12,0
Toplam 541 100,0

Arastirmaya katilanlarin, taraftar kimliklerinin daha iyi anlagilabilmesi ve yorumlanabilmesi igin
literatiirde en ¢ok kabul goren taraftar smiflandirmalarindan biri kullanilmistir. Taraftarlarin ilgili
soruya verdikleri yanitlar incelendiginde “Destekledigim takimin taraftar1 olmak benim kimligimin
onemli bir pargasidir, takimim ailem, isim, vb. kadar onemlidir” ifadesine taraftarlarin %40'7’si
katildigini belirtmistir. Bu ifade “fanatik” taraftar tipini isaret etmektedir. “Destekledigim takimin
basarisizliginda ya da destekledigim takimin bulundugu cografyadan ayrildigimda bile takimimi
desteklemeye devam ederim” ifadesine taraftarlarin %37,7’si katildigini belirtmistir. Bu gruptakiler
“sadik” taraftar stnifina girmektedir. “Destekledigim takim kimligimin temel pargasidir, zaman zaman
diger insanlar1 rahatsiz edecek davranislar veya siddet egiliminde bulunurum” ifadesine taraftarlarin
%12’si katildigini belirtmistir. Literatiir incelendiginde bu ifadenin “sert/holigan” taraftar tipine uygun
oldugu belirtilmektedir. “Cografi olarak dogup biiylidiigiim ya da ikamet ettigim yerin takimim
desteklerim” ifadesine taraftarlarin %8,1’i katildigim belirtmistir. Bu taraftar grubu ise “yerel” taraftar
olarak isimlendirilmektedir. “Futbola, takimima olan ilgim azaldiginda ya da bittiginde takimimi
destekleme egilimim son bulabilir” ifadesine taraftarlarin %1,5’i katildigin1 belirtmistir. Bu taraftar
grubu “gecici” taraftar olarak adlandirilmaktadir.

Tablo 3: Stadyuma Gitme Durumu

Stadyuma gitme durumu Frekans Yiizde
Stadyuma mag izlemeye gitmeme 10 1,8
Miisaitlik durumuna goére mag izlemeye gitme 172 31,8
Bilet alip her i¢ saha magina gitme 140 25,9
Kombine alip her i¢ saha magina gitme 114 21,1
Destekledigi takimin tiim i¢ ve dig saha maglarina gitme 105 19,4
Toplam 541 100,0

Arastirmaya katilan taraftarlarin stadyumda mag izleme egilimlerine bakildiginda, taraftarlarn %31,8’i
magclara miisaitlik durumuna gore gittigini, %25,9'u bilet alip her i¢ saha magna gittigini, %21,1'i
kombine alip her i¢ saha magma gittigini, %19,4'ii destekledigi takimin tiim i¢ ve dis saha maglarina
gittigini belirtmistir. Taraftarlarin %1,8’i ise stadyuma mag izlemeye gitmedigini ifade etmistir.

Tablo 4: Taraftar Siniflandirmasi ve Stadyuma Gitme Sikliginin Karsilagtirilmasi

Stadyuma Gitme Siklig1
Taraftar Stadyuma Miisaitse | Bilet alip i¢ saha | Kombine alip i¢ saha | Tiim i¢ ve dis
Siniflandirmasi gitmeme gitme magina gitme magina gitme maclara gitme Toplam

Yerel 3 25 6 8 2 44

Sadik 4 90 60 36 14 204

Gegici 2 4 0 1 1 8

Fanatik 1 44 63 52 60 220

SertTaraftar/Holigan 0 9 11 17 28 65
Toplam 10 172 140 114 105 541

Kocaelispor taraftarinin maglari izleme sikliklari, taraftar siniflandirmasina gore karsilastirildiginda,
gecici taraftarlarin %50’sinin miisait olma durumuna gore stadyumdan mag izledigi, %25'inin mag
izlemeye stadyuma gitmedigi ve %12,5inin ise kombine alip i¢ saha maclarina gittigi ya da biitiin i¢
saha ve dis saha magclarina gittigi belirlenmistir. Yerel taraftarlar ise stadyumda mag izleme sikliklarin
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%56,8'lik oranla miisait olma durumuna gore belirlediklerini ifade etmistir. Ayrica yerel taraftarlarin
%18,2’si kombine alip her i¢ saha magina gittigini belirtmistir. Sadik taraftarlar, stadyuma gitme
sikliklarin1 %44,1 oraninda miisait olma durumuna gore belirlediklerini ifade etmistir. Bununla birlikte
sadik taraftarlarin %29,4'li bilet alip her i¢ saha macina gittigini, %17,6's1 ise kombine alip her i¢ saha
magina gittigini belirtmistir. Ayrica sadik taraftarlarda mag izlemek icin stadyuma gitmeme oramn
%2’dir. Fanatik taraftarlarin stadyumdan mag izleme durumlarina bakildiginda; %28,6’siin bilet alip
her i¢ saha magina gittigi, %27,3'{iniin biitiin i¢ saha ve dis saha maglarina gittigi, %23,6’sinin kombine
alip her i¢ saha magina gittigi, %20’sinin miisait olma durumuna gore maglara gittigi goriilmiigtiir.
Ayrica fanatik taraftarlarin sadece %0,5nin mag izlemek i¢in stadyuma gitmedigi belirlenmistir. Son
olarak sert taraftarlarin stadyumdan magc izleme durumlar1 degerlendirildiginde; %43,1’inin biitiin ig
saha ve dis saha maglarina gittigi, %26,2’sinin kombine alip her i¢ saha magina gittigi, %16,9unun bilet
alip her i¢ saha macina gittigi, %13,8"inin ise miisait olma durumuna gore maglara gittigi belirlenmistir.

Tablo 5: Spor Taraftar: Ozdeslesme Olgegi Analizi

Maddeler Ort. S.
Tuttugum takimin kazanmasi benim i¢in 6nemlidir 3,79 1,387
Kendimi tuttugum takimin giiglii bir taraftari olarak goriiriim. 4,50 0,854
Arkadaglarim beni tuttugum takimin giiclii bir taraftar olarak goriir. 4,44 0,947

Sezon boyunca tuttugum takimi, macga giderek ya da televizyondan, radyodan, televizyon

haberlerinden ya da gazeteden herhangi biri aracihigiyla izlerim. 466 0,860
Tuttugum takimin taraftar1 olmak benim igin dnemlidir. 4,80 0,594
Tuttugum takimin ezeli rakiplerinden nefret ederim. 3,39 1,452
Tuttugum takimin adin1 ya da armasini isyerimde, yasadigim yerde ya da kiyafetlerimde tasirim. 4,48 0,975
Genel Ortalama 4,29

Arastirmanin 06lgegi olan “Spor Taraftar: Ozdeslesme Olgegi (1 Hi¢ Katilmiyorum- 5 Tamamen
Katiliyorum)” maddelerine taraftarlarin verdikleri yanitlarin ortalama degerlerine bakildiginda tiim
maddelerin ortalamanin iizerinde bir degerde oldugu goriilmektedir. Olgegin genel ortalamasinin ise
4,29 ile yiiksek bir degerde oldugu ifade edilebilir. Arastirmaya katilan Kocaelispor taraftarinin
ozdeglesme diizeyinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle aragtirmaya katilan
taraftarlara gore “Kocaelisporlu” kimliginin 6nemi ¢ok yiiksektir.

Gegerlilik ve giivenirlilik analizleri

Gegerlilik icin aciklayici faktor analizi yapilmistir. Giivenirlilik icin ise, Cronbach’s Alfa katsayisi
hesaplanmistir. Analizler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 6: Faktor ve Giivenirlilik Analizi

3 _ Faktor Ozdeger Aciklanan Alfa
Degisken Ozdeslesme varyans
OZDES2 ,846
OZDES3 ,845
OZDES5 ,810 3,061 61,218 0,828
OZDES7 ,749
OZDES4 ,643

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis

Yapilan faktor analizi sonucunda, KMO degeri 0,825 ve Barlett anlamlilik diizeyi 0,001 olarak tespit
edilmistir. Faktor yiikleri 0,50'nin altinda degildir. Diisiik faktor yiikiine sahip olan OZDES1 ve
OZDES6 numaral1 ifadeler dlgekten ¢ikarilmistir. Ortaya ¢ikan ifadeler ve faktor yapisi, incelenmek
istenen alanin %61,218ni aciklamaktadir. Ozdeslesme Olceginin giivenirlilik katsayist 0,828
bulunmustur. Bu sonug, dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Hipotezlerin testi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek igin, t testi ve varyans analizi kullanilmistir. Bunlara ek olarak,
ortaya ¢ikan farkliliklarin biiytiiklitk derecesini belirlemek igin etki biiyiikliikleri (effect size) de
hesaplanmustir.

Yag ve 6zdeslesme

Katilimcilarin yaslarina gore 6zdeslesme diizeyleri arasinda farklilik olup olmadig1 varyans analizi
(ANOVA) ile test edilmistir. Gruplar arasinda farkliligi gérmek igin, Scheffe Post-Hoc testi yapilmisgtir.
Analizler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 7: Yas ve Ozdeslesme icin ANOVA

Yas Gruplarn N Ortalama | Std. Sapma (S.S.) F Anlamlilik
18-25 253 4,5201 ,71985

26-35 187 4,5870 ,64997

36-45 75 4,7360 /43391 2124 0,09
46-55 26 4,6000 ,58241

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, yas gruplarina gore 6zdeslesme diizeyleri arasinda fark olmadig:
(F=2,124, Anlamlilik=0,096) tespit edilmistir. Bu sonuca gore H1 hipotezi reddedilmistir. Ancak, tiim
gruplarmn ortalamalar: incelendiginde, ortalamalarin 4,50 nin iistiinde oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle, yas gruplari arasinda anlamli farklilik olmasa bile, tiim gruplarin yiiksek diizeyde
Kocaelispor ile 6zdeglestigini soyleyebiliriz.

Egitim durumu ve 6zdeslesme

Katilimcilarin egitim durumuna gore 6zdeslesme diizeylerinin farklilasip farklilasmadigini gormek
igin, varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir. flkogretim ve lisansiistii egitim diizeyindeki taraftarlarin
ankete katilim sayilar1 az oldugu icin diger gruplarla karsilagtirma yapilamamustir. Bu nedenle, lise ile
ilkogretim ve lisans ile lisanstistii egitim diizeyleri birlestirilmistir.

Tablo 8: Egitim Durumu ve Ozdeslesme Icin ANOVA

Egitim diizeyi N Ortalama S.S. F Anlam.
Lise ve ilkogretim 196 4,668 0,569
On lisans 122 4,631 0,521 5,498 0,004
Lisans ve Lisanstistii 223 4,467 0,776

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, 0zdeslesmenin egitim diizeylerine goére farklilastigi tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, H2 hipotezi kabul edilmistir. Bu asamadan sonra hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu gormek icin, Scheffe Post-Hoc testi yapilmistir. Test sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 9: Egitim Gruplarina Gore Scheffe Post-Hoc

Egitim Diizeyi Egitim Anlam.

. 2
ko gretim ve Lise (1) 00 B85
3,00 ,007*
O 1,00 ,885
On Lisans (2) 3,00 084
. . N 1,00 ,007*
Lisans ve Lisansiistii (3) 2,00 084

*Farkliliklar %95 diizeyinde anlamlidur.
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Post-Hoc testi sonucunda, ilkogretim ve lise grubu ile lisans ve lisansiistii gruplar1 arasimnda anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, lise ve ilkdgretim grubundaki kisilerin
daha ytiiksek diizeyde 6zdeslesmeye sahip oldugu goriilmektedir. Tiim egitim diizeylerinde bireylerin
0zdeslesme diizeylerinin yaklasik 4,5'in {izerinde olmasi, tiim bireylerin yiiksek diizeyde 6zdeslesmeye
sahip oldugunu gostermektedir.

Egitim diizeylerine gore farkliligin varlig: test edildikten sonra, farkliliga iliskin etki biiytikliigtiniin
hesaplanmas: gerekmektedir. Anova analizi kullanilarak yapilan farklilik analizlerinde eta kare (12)
katsayis1 hesaplanmaktadir. Bu hesaplama SPSS’te yapildig1 gibi, gruplar arasi kareler toplaminin
toplam kareler toplamina boliinmesiyle de bulunabilir (Biiyiikoztiirk, 2002; Kilig, 2014; Cohen, 1988).
Cohen (1988) varyans analizinde etki biiyiikliigiiniin yorumlanmasi igin; f > 0,40 genis, 0,25 orta, 0.10
kiiciik etki seklinde bir siniflandirma yapmuistir. Yapilan hesaplama sonucunda, eta kare 0,020 olarak
bulunmustur. Bu sonugtan hareketle, egitim diizeyleri arasinda ortaya ¢ikan farkin kiiciik bir etkiye
sahip oldugu soylenebilir.

Medeni durum ve 6zdeslesme

Katilimcilarin medeni durumuna gore 6zdeslesme diizeyinde anlamli farklilik olup olmadigini gérmek
i¢in, bagimsiz drneklem t-testi uygulanmustir. Test sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 10: Medeni Durum ve Ozdeslesme icin T-Testi

Levene Testi T testi Ortalama
F Anlam. t df Anlam. Evli Bekar
OZDES 1,287 ,257 1,156 539 ,248 4,623 4,554

Yapilan t-testi sonucunda, evli ve bekar olan taraftarlarin 6zdeslesme diizeyi acisindan farklilik
gostermedigi (Anlamlilik= 0,248) tespit edilmistir. Her iki grubun da 6zdeslesme diizeyi (Evli= 4,623,
Bekar=4,554) oldukga yiiksektir. Bu sonuca gore, H3 hipotezi reddedilmistir.

Calisma durumu ve 6zdeslesme

Arastirmaya katilan bireylerin ¢alisma durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi varyans analizi
yapilarak tespit edilmistir. Calismiyor ve emekli gruplarindaki birey sayisi az oldugu icin bu iki grup
birlestirilmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 11: Calisma Durumu ve Ozdeglesme icin ANOVA

Calisma Durumu N Ortalama S.S. F Anlam.
Calismiyor ve Emekli 29 4,248 0,851
Oprenci 176 4,449 0,797
Isci 167 4,661 0,578 5,458 0,001
Memur 81 4,674 0,490
Serbest Meslek 88 4,693 0,468

Yapilan analiz sonucunda, arastirmaya katilan bireylerin ¢alisma durumuna gore Ozdeslesme
diizeylerinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu sonuca gore, H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu
asamadan sonra, hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu goérmek igin post-hoc testi yapilmisgtir. Test
sonucu asagida sunulmustur.
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Tablo 12: Calisma Durumu Scheffe Post-Hoc Testi

Calisma Durumu Calisma Durumu | Anlam.
Calismiyor ve Emekli (1) 2,00 ,667
3,00 ,041*
4,00 ,057
5,00 ,037*
Ogrenci 2) 1,00 ,667
3,00 ,057
4,00 ,153
5,00 ,081
Isci (3) 1,00 ,041*
2,00 ,057
4,00 1,000
5,00 ,998
Memur (4) 1,00 ,057
2,00 ,153
3,00 1,000
5,00 1,000
Serbest Meslek (5) 1,00 ,037*
2,00 ,081
3,00 ,998
4,00 1,000

*Farkliliklar %95 diizeyinde anlamlidir

Post-Hoc testi sonucunda, ¢alismiyor ve emekli grubu ile isci ve serbest meslek gruplar: arasinda,
0zdeslesme agisindan, anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, en diisiik
0zdeslesme ortalamasinin ¢alismiyor ve emekli grubuna ait oldugu goriilmektedir. Isci ve serbest
meslek gruplarimin ortalamalar1 anlamh bir sekilde ¢alismiyor ve emekli grubundan daha yiiksek
diizeyde farklilik gostermektedir. Bunun yani sira, en fazla 6zdeslesmeye sahip grup serbest meslek
grubudur.

Yapilan analizler sonucunda, ¢alisma durumuna gore taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu asamadan sonra, tespit edilen farkliligin etki biiytikliigii hesaplanmuistir.
Yapilan hesaplamalar sonucunda, etki biiytikliigii 0,039 olarak hesaplanmigtir. Bu sonugtan hareketle,
meslek gruplar: arasinda ortaya ¢ikan farkin kiigiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Gelir ve 6zdeslesme

Arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeyine gore Ozdeslesme diizeylerinin farklilik gosterip
gostermedigi ANOVA analizi ile tespit edilmeye calisilmistir. Analiz sonuglar asagida sunulmustur.

Tablo 13: Gelir Durumu ve Ozdeslesme icin ANOVA

Gelir gruplan N Ortalama S.S. F Anlam.
0-1500 182 4,376 0,829
1501-2500 124 4,650 0,591
2501-3500 124 4,670 0,465
3501-4500 50 4,776 0,325 6145 0,001
4501-5500 27 4,822 0,506
5500 ve iistii 34 4,559 0,694

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, gelir gruplarina gore katihmcilarin 6zdeslesme diizeylerinin
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore H5 hipotezi kabul edilmistir. Bu asamadan sonra,
hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu gormek igin post-hoc testi yapilmistir. Analiz sonuglar:
asagida sunulmustur.
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Tablo 14: Gelir Scheffe Post-Hoc Testi

Gelir gruplar Gelir Anlamlilik
0-1500 1501-2500 ,021*
2501-3500 ,009*
3501-4500 ,010*
4501-5500 ,047*
5500 ve iistii ,804
1501-2500 0-1500 ,021*
2501-3500 1,000
3501-4500 ,927
4501-5500 ,902
5500 ve tistii ,991
2501-3500 0-1500 ,009*
1501-2500 1,000
3501-4500 ,966
4501-5500 ,942
5500 ve tistii ,977
3501-4500 0-1500 ,010%
1501-2500 ,927
2501-3500 ,966
4501-5500 1,000
5500 ve iistii ,805
4501-5500 0-1500 ,047*
1501-2500 ,902
2501-3500 ,942
3501-4500 1,000
5500 ve iistii ,773
5500 ve iistii 0-1500 ,804
1501-2500 ,991
2501-3500 977
3501-4500 ,805
4501-5500 773

*Farkliliklar %95 diizeyinde anlamlidir

Post-hoc testi sonucunda, 6zdeglesme acisindan, 0-1500 TL gelire sahip olan bireylerin 5500 ve iistii gelir
grubu hari¢ diger gelir grubundakilerden anlamli sekilde farklilastigi goriilmektedir. Ortalamalar
incelendiginde, 0-1500 gelir grubundaki kisilerin 6zdeslesme diizeylerinin daha diisiik oldugu
anlasilmaktadir. Genel olarak, tiim gelir grubundaki bireylerin 6zdeglesme diizeylerinin 4,3" {in
iistiinde olmasi, katihmailarin yiiksek diizeyde 6zdeslesmeye sahip oldugunu gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda, gelir diizeyine gore 6zdeslesme diizeyleri agisindan farklilik oldugu tespit
edilmistir. Bu asamadan sonra, ortaya ¢ikan bu farkliigin etki biiyiikligiiniin hesaplanmasi
gerekmektedir. Yapilan hesaplama sonucunda, etki biiytikliigii 0,054 olarak belirlenmistir. Bu sonugtan
hareketle, gelir gruplar: arasinda ortaya ¢ikan farkin kiigiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Taraftarlik tiirii ve 6zdeslesme

Arastirmaya katillan bireylerin taraftarlik tiiriine gore O6zdeslesme diizeylerinin farklilik gosterip
gostermedigi ANOVA analizi ile tespit edilmeye caligtimistir. Taraftarlik tiirlerinden GECICI olarak
isimlendirilen gruptakiler ¢ok az sayida oldugu icin ve diger gruplarla benzesemedigi icin, bu grup
analizden cikarilmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.
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Tablo 15: Taraftarlik Tiirii ve Ozdeglesme icin ANOVA

Gelir gruplari N Ortalama S.S. F Anlam.
Yerel 44 4,418 0,948
Sadik 204 4,387 0,673
4 1
Sert Taraftar/Holigan 65 4,861 0,260 34,303 0,00
Fanatik 220 4,812 0,342

Yapilan analiz sonucunda, taraftarlik tiiriine gore 6zdeslesme diizeyinin farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, H6 hipotezi kabul edilmistir. Bu asamadan sonra hangi gruplar arasinda
fark oldugunu belirlemek igin post-hoc testi yapilmistir. Test sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 16: Taraftarlik Tiirti Scheffe Post-Hoc Testi

Taraftarlik Tiirii Taraftarlik Tiirii Anlam.
Yerel (1) 2,00 171
4,00 ,000
5,00 ,000
Sadik (2) 1,00 171
4,00 ,000
5,00 ,000
Sert Taraftar/Holigan (4) 1,00 ,000
2,00 ,000
5,00 ,938
Fanatik (5) 1,00 ,000
2,00 ,000
4,00 ,938

Post-hoc testi sonucunda, yerel taraftar tiirtiniin 6zdeslesme diizeyi, sert taraftar/holigan ve fanatik
taraftarlara gore anlaml bir sekilde farklilasmaktadir. Benzer sekilde, sadik taraftarlarin 6zdeslesme
diizeyleri sert taraftar/holigan ve fanatik taraftarlara gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.
Ortalamalar incelendiginde, sert taraftar/holigan ile fanatik taraftar gruplarinin 6zdeslesme
diizeylerinin diger gruplardan daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Ozdeglesme ortalamalar1 genel
olarak incelendiginde, tiim gruplarin ortalamalarinin 4’iin iistiinde oldugu goriilmiigtiir.

Yapilan analizler sonucunda farklilik tespit edilmistir. Farkliliga iliskin etki biiytikliigiinii belirlemek
i¢cin bir hesaplama yapilmistir. Yapilan hesaplama sonucunda, etki biiyiikliigii 0,163 olarak tespit
edilmistir. Bu sonugtan hareketle, taraftar tiirleri arasinda ortaya ¢ikan farkin orta diizeyde bir etkiye
sahip oldugu soylenebilir.

Stadyuma gitme siklig1 ve 6zdeslesme

Stadyuma gitme sikligina gore taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigi
ANOVA analizi ile tespit edilmistir. Stadyumda maglar1 izlememe cevabini ¢ok az taraftar sectigi igin,
bu secenek miisait olunca izleme segenegi ile birlestirilmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 17: Stadyuma Gitme Siklig1 ve Ozdeslesme Icin ANOVA

Stadyuma Gitme Siklig1 N Ortalama S.S. F Anlam.
(1) Miisait olunca gitme veya stadyumdan izlememe 182 4,190 0,893
(2) ig saha miisabakalarin1 mag bileti alarak stadyumdan izleme 140 4,669 0,469 40,936 0,001
(3) I¢ saha miisabakalarini kombine bilet alip stadyumdan izleme 114 4,795 0,300 ’ ’
(4) I¢ ve dis sahadaki tiim maglar stadyumdan izleme 105 4,886 0,249

Yapilan analiz sonucunda, stadyumdan miisabakalar1 izleme sikligina gore taraftarlarin 6zdeslesme
diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore, H7 hipotezi kabul edilmistir. Hangi
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gruplar arasinda farklilik oldugunu gormek igin post-hoc testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 asagida
sunulmustur.

Tablo 18: Stadyuma Gitme Siklig1 Scheffe Post-Hoc Testi

'Stadyumdan _Stadyumdan Anlam.
Izleme Siklig1 Izleme Siklig1
2,00 ,000
1,00 3,00 ,000
4,00 ,000
1,00 ,000
2,00 3,00 422
4,00 ,048
1,00 ,000
3,00 2,00 422
4,00 ,736
1,00 ,000
4,00 2,00 ,048
3,00 ,736

*Farkliliklar %95 diizeyinde anlamlidir

Yapilan post-hoc testi sonucunda, miisait olunca stadyumdan izleme ve stadyumdan izlememe
segenegi diger tiim segeneklerle anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Bunun yani sira, mag bileti alarak
i¢ saha maglarini takip edenlerle i¢ ve dis tiim miisabakalar: stadyumdan izleyenler arasinda farklilik
oldugu tespit edilmistir. En yiiksek 6zdeslesme ortalamasimna, i¢ ve dis sahadaki tiim maglari
stadyumdan izleyen grup sahiptir. Ayrica, tiim gruplarin 6zdeglesme ortalamasi 4'{in iizerindedir. Bu
sonu¢ arastirmaya katilan tiim taraftarlarin 6zdeslesme diizeyinin oldukga yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda gruplar arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bundan sonraki
asamada, farklihga iliskin etki biiyiikliigiiniin hesaplanmasi gerekmektedir. Yapilan hesaplama
sonucunda, etki biiyiikliigii 0,186 olarak bulunmustur. Bu sonugtan hareketle, stadyumdan izleme
diizeyleri arasinda ortaya ¢itkan farkin orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Dogum yeri ve 6zdeslesme

Katilimcilarin dogum yerine gore anlaml farklilik olup olmadigini gérmek icin, bagimsiz 6rneklem t-

testi uygulanmuistir. Test sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 19: Dogum Yeri ve Ozdeslesme Icin T-Testi

Levene Testi T testi Ortalama
F Anlamlilik t df Anlamlilik | Kocaeli | Diger
OZDESLESME 21,194 ,000 3,321 539 ,001 4,616 4,352

Yapilan t-testi sonucunda, Kocaeli sehrinde doganlar ile dogmayanlar arasinda 6zdeslesme diizeyleri
acgisindan anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Kocaeli’de doganlarin 6zdeslesme diizeyinin, diger
sehirde doganlara gore, daha yiiksek oldugu ortalamalar incelendiginde anlasilmaktadir. Genel olarak,
ortalamalar incelendiginde, her iki grubunda 6zdeslesme diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Bu asamadan sonra, gruplar arasindaki farkliligin etki biiyiikliigiiniin hesaplanmasi gerekmektedir. T
testi igin etki bliytikliigli farkli sekilde ve Cohen’in d katsayisi kullanilarak hesaplanmaktadir. Hgili
hesaplamay1 yapmak icin https://www.socscistatistics.com/ sitesi kullanilmistir. Cohen (1988) t testinde
etki bliyiikliigiiniin yorumlanmasi igin; d > 1 ¢ok biiytik etki, 0.8 biiyiik etki, 0.5 orta etki, 0.2 kiiglik etki
seklinde bir smiflandirma yapmistir. Yapilan hesaplama sonucunda Cohen d katsayisi, 0,034 olarak
bulunmusgtur. Bu sonugtan hareketle, dogum yerine gore ortaya ¢ikan farkin kiigiik bir etkiye sahip
oldugu sdylenebilir.

Sonug/tartisma

Bu arastirma Kocaelispor taraftar: oldugunu ifade eden bireylerle yapilmistir. Arastirmada, Kocaelispor
taraftarlarinin taraftarhik davramislari ve 6zdeslesme diizeyleri ele alinmistir. Ozdeslesme Olgegine
iligkin yapilan faktor analizi sonucunda, literatiire uygun olarak, bu degiskenin tek faktorlii oldugu
tespit edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, Kocaelispor taraftarinin 6zdeslesme diizeyinin (genel ortalama= 4,29)
oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Kocaelispor Siiper Lig ve amatdr kiime diizeyinde miicadele
etmis bir kuliiptiir. Kocaelispor'un amator kiime, 3. lig ve 2. ligde yaptig1 miisabakalarda seyirci rekoru
kirlmistir. Bu arastirma sonucunda, Kocaelispor taraftarlarmin %>52,7'sinin fanatik ve sert taraftar
niteliginde oldugu ve arastirmaya katilan taraftarlarin %66,4{iniin miisabakalar1 stadyumdan izleme
davrangs: sergiledigi tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglar, Kocaelispor'un amatdr kiimede dahi
seyirci rekorunu kirmasini agiklamaktadir.

Yapilan farklilik analizleri sonucunda, taraftar simiflandirmasina gore 6zdeslesme diizeylerinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Fanatik ve sert taraftar gruplarinin 6zdeslesme diizeyi diger gruplara gore
anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Ancak farkliligin ¢ok kiiciik diizeyde oldugu ortalamalar
incelendiginde anlagilmaktadir. Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi taraftar siniflandiriimasma gore
karsilastirildiginda 6zdeslesme diizeyi en yiiksek (ortalama 4,86) olan taraftar grubunun sert taraftarlar
oldugu goriilmektedir. Sert taraftarlarin ardindan 6zdeslesme diizeyi yiiksek (ortalama 4,81) olan
taraftar grubu fanatik taraftarlardir. Sadik taraftarlarin (4,38) ve yerel taraftarlarin da (4,41) 6zdeslesme
diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Ancak, tiim taraftar tiirlerinin 6zdeslesme diizeylerinin
oldukga yiiksek oldugu ortalamalardan anlasilmaktadir. Giray 2008 yilinda yapmis oldugu ¢alismada
taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin cesitli olgulara gore farklilik gosterdigini ifade etmistir. Benzer
sekilde, Wann ve Branscombe (1993) 6zdeslesme diizeylerine gore taraftar davranislarmin cesitlilik
gosterdigini ifade etmistir.

Egitim durumuna gore 6zdeslesme diizeyleri arasindaki farklilik incelendiginde, ilkogretim ve lise
grubu ile lisans ve lisansiistii gruplarinin 6zdeglesme diizeyleri arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, lise ve ilkogretim grubundaki kisilerin daha yiiksek 6zdeslesme
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Tok, Demirbiiken ve Karateke'nin 2016 yilinda yaptigi
aragtirmada lise ve altinda egitim diizeyine sahip taraftarlarin 6zdeglesme diizeyinin, {iniversite ve iistii
egitim diizeyine sahip taraftarlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Karademir ve Kurnaz'in
(2020) Alanyaspor taraftar: tizerine yaptiklar: ¢alismada ortaokul ve lise egitimine sahip taraftarlarin
0zdeslesme diizeylerinin, iiniversite egitimi almis olanlarin 6zdeslesme diizeylerinden anlaml dl¢iide
daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Bu g¢alismalardaki bulgular arastirmamiz ile benzerlik
gostermektedir. Bag'in 2008 yilinda Trabzonspor taraftari ile yaptifi calismada ise, lisansiistil
mezunlarinin  takimlariyla en yiiksek diizeyde Ozdeglesmis taraftarlar oldugunu, {iniversite
mezunlarinin ise diger egitim durum degiskenleri arasinda takimlariyla en diisiik diizeyde 6zdeslesmis
taraftarlar oldugunu belirlemistir. Kuliip yoOneticileri egitim durumuna gore 6zdeslesme diizeyleri
arasinda arasindaki fark: dikkate alip taraftar cekme stratejilerini buna gore planlamalidir. Ozellikle,
egitim durumu yiiksek kisilere odaklanarak, bu kisilerin 6zdeslesme diizeylerinin arttirilmasi
saglanabilir.

Meslek grubuna gore 6zdeslesme diizeyleri arasinda farklilik incelendiginde, calismiyor ve emekli
grubu ile isci ve serbest meslek gruplari arasinda, 6zdeslesme agisindan, anlamli farklilik oldugu tespit
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edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, en diisiik 6zdeslesme ortalamasmin calismiyor ve emekli
grubuna ait oldugu goriilmektedir. Bas'in 2008 yilinda Trabzonspor taraftari ile yaptig1 calismada da
benzer bir sekilde emeklilerin en diisiik 6zdeslesme diizeyine sahip oldugu ortaya koyulmustur. Bu
calismada elde edilen calismayan ve emekli taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin diisiik olmasi
sonucu, literatiirle ortiismektedir. Calismayan ve emekli grubunun hayata dair 6nceliklerinin ekonomi
ve gecim sikintis1 olmasi, onlarin yiiksek diizeyde 6zdeslesme gostermemelerinin nedeni olabilir. Bu
sonuglardan hareketle futbol kuliiplerinin, 6zellikle daha zayif durumdaki sehir kuliiplerinin, diisiik
gelirli meslek gruplarinin 6zdeslesme diizeylerini artiracak uygulamalar yapmalar1 6nerilmektedir.

Gelir diizeyine gore 6zdeslesme diizeyleri arasinda farklilik incelendiginde, 0-1500 TL gelire sahip olan
bireylerin 5500 ve iistii gelir grubu hari¢ diger gelir grubundakilerden anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, 0-1500 gelir grubundaki kigilerin 6zdeglesme diizeylerinin daha
diisiik oldugu anlasilmaktadir. Armstrong (2002), taraftarlarin sahip oldugu gelirin, onlarin 6zdeslesme
diizeylerini belirledigini ifade etmistir. Ganideh ve Good'un (2015) yapmis oldugu calismada
taraftarlarin sahip oldugu gelirin 6zdeslesme diizeyleri ile pozitif korelasyona sahip oldugu tespit
edilmistir. Sonug olarak, bireylerin gelirlerinin diisitk olmasi onlarin 6zdeslesme diizeylerinin diisiik
olmasina neden olmaktadir. Buna bagh olarak kuliip yoneticilerinin gelir diizeyi diisiik taraftarlari
kuliibe cekmek ve 6zdeslesme diizeylerini arttirmak icin gesitli kampanyalar diizenlemeleri gerektigi
sOylenebilir. Geliri diisiik olan bireylerin hayata dair Onceliklerinin farkli oldugunu sdylemek
miimkiindiir ve bu nedenle 6zdeslesme diizeyleri farklilik gosterdigi sdylenebilir. Bu noktada
kuliiplerin diisiik gelir grubunda olan bireyleri etkilemek ve taraftarlik bagini davranisa dontistiirmek
i¢cin ekonomik agidan uygun maliyetli ¢calismalar yapmalar: onerilmektedir.

Kocaeli sehrinde doganlar ile dogmayanlar arasinda 6zdeslesme diizeyleri agisindan anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Kocaeli’de doganlarin 6zdeslesme diizeyinin, diger sehirde doganlara gore,
daha yiiksek oldugu ortalamalar incelendiginde anlasilmaktadir. Bu baglamda Kocaeli’de doganlarin
sehre aidiyetlerinin yiiksek oldugu, ayn1 zamanda sehrin takimi olan Kocaelispor’a da yiiksek diizeyde
6zdeglesme gosterdikleri goriilmektedir. Jones 1998 yilinda Ingiltere’de yaptig1 arastirmada, Luton
sehrinde dogan taraftarlarin Luton Town F.C’e kars: yiiksek diizeyde 6zdeslesmeye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Bu baglamda yiiksek diizeyde 0zdeslesmenin korunmas: ve devamliliginin
saglanmasinda hem kuliip yoneticilerine hem de yerel yoneticilere 6nemli sorumluluklar diismektedir.
Kocaeli’de doganlarin yiiksek diizeyde 6zdeslesme gostermesi olasi bir sonugtur. Ancak, Kocaeli sehri
¢ok fazla gog alan bir sehirdir. Kocaeli’'de dogmayan ¢ok sayida Kocaelispor taraftar1 bulunmaktadir.
Bu nedenle, Kocaeli sehri yapisma uygun sehir kuliiplerinin, o sehirde dogmamisg taraftarlara da
odaklanmasi ve onlarin kuliiple olan bagin gliclendirmeye ¢alismalar1 gerekmektedir.

Stadyuma gitme sikligina gore o6zdeslesme diizeylerine bakildiginda, miisabakalar1 stadyumdan
izleyenler (i¢ ve dis sahada izleme, kombine alip izleme ve mag bileti alip inceleme) ile miisait olunca
stadyumdan izleme ve stadyumdan izlememe gruplarinin 6zdeslesme diizeyleri arasinda anlaml fark
oldugu tespit edilmistir. Ayrica i¢ ve dis sahadaki tiim maglar1 stadyumdan izleyen grubun en yiiksek
Ozdeglesme diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Wann ve Schrader (1997), yiiksek diizeyde
O0zdeslesmeye sahip taraftarlarin takimlarin kazanmasini izlerken daha fazla keyif aldiklarim
bildirmistir. Yiiksek diizeyde 6zdeslesmeye sahip taraftarlar “spor karsilasmalarini izlerken yasadiklar
heyecandan ve uyarilmadan zevk almaktadirlar” (Wann ve dig. 2001:38). Spor etkinliklerine katilim
sikligini veya televizyonda izlenen spor etkinliklerinin sayisi ile 6zdeslesme diizeyleri arasinda iligki
oldugu soylenebilir (Murrell ve Dietz, 1992). Aycan ve digerlerinin 2009 yilinda Boluspor taraftar: ile
yapmus oldugu calismada da maga seyirci olarak katilim durumu ile 6zdeslesme diizeyi arasinda iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu noktadan hareketle futbol kuliibii yoneticilerinin &zellikle 6zdeslesme
diizeyi yiiksek taraftarin destegini alarak futbol kuliibiinii marka haline getirecek stratejiler planlamasi
gerekmektedir. Bununla birlikte 6zdeslesme diizeyi diisiik, stadyuma gelmeyen taraftarlara yonelik
cesitli taraftar cekme stratejileri uygulanarak ozdeslesme diizeyleri arttirilabilir. Stadyuma hig
gelmemis taraftarlara yonelik 6zel kampanyalar yaparak hem o taraftarlar stadyuma cekilebilir hem de
taraftarlarin kendilerini 6zel hissederek takimla olan baginm giiclendirme firsati taninabilir. Uhler ve

Yusuf Bahadir Dogru & Fatih Ko¢ & Caner Giray & Belma Yon

16



tujom (2021) 6 (1):1-20

Lanter’'e gore (2008) yiiksek diizeyde ozdeslesme diizeyine sahip taraftarlar takimlariyla giiclii
duygusal, bilissel ve davranissal iliski kurabilirler.

Genel olarak, bu calisma sonucunda elde edilen bilgiler futbol kuliiplerinin, kuliibe giiclii derecede
bagl taraftara sahip olmasmin 6nemli maddi (gelir) ve manevi (kuliibii destekleme) kazang
saglayacagini gostermektedir. Bu nedenle kuliiplerin kendilerine giiclii derecede bagh taraftarlar
olusturmak icin gesitli uygulamalar yapmasi son derecede dnemlidir. Ozellikle, biiyiik futbol takimi
diizeyinde olmayan sehir kuliiplerinin (biiyiik sehirlerdeki semt kuliipleri de dahil) basarisiz sonuglar
neticesinde ¢ok hizli bir gekilde alt liglere diistiigii ve zamanla kapanma noktasmna geldigi
bilinmektedir. Kocaelispor da benzer bir sorunu yasamustir. Ancak, oldukea giliclii taraftar destegi ile
ayakta kalmis ve tekrar tist liglere yiikselmeyi basarmistir.

Sosyal kimlik kuramina gore kisilerin kimliklerini belirlemede 6nemli bir par¢a olan taraftarlik kavrami
akademik agidan ve uygulayicilar agisindan dikkatle takip edilmesi gereken bir kavramdir. Tiirkiye nin
gesitli illerindeki yerel futbol kuliibii taraftarlariyla benzer bir arastirmanin yapilmasi, elde edilen
bulgularin benzer olup olmayacagini degerlendirmek ve karsilastirmali analiz yapabilmek adina bu
calismanin alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, bireylerin futbol takimini destekleme
motivasyonlar: ve taraftarlarin 6zdeslesme diizeyini etkileyen faktorlerin neler oldugu bu ¢alismada
incelenmemistir. Yeni yapilacak ¢alismalarda bu noktalar ele alinabilir.
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Effect of guilt and the love of money on avoiding luxury
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Sucluluk duygusu ve para askinin, liiks giyim markasi satin almaktan
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Abstract

Consumers may avoid purchasing luxury brands, which may cause negative feelings, such as low
1 Assoc. Prof. Dr., Kirikkale University, income and moral beliefs. It is essential to know the factors that affect the intentions to avoid luxury
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purchasing high-priced luxury clothing products and the effect of love of money, which expresses the
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Tiiketiciler, diisiik gelir ve ahlaki inanglar gibi nedenlerle olumsuz duygulara neden olabilecek liiks
markalar1 satin almaktan kacinabilmektedir. Liiks tiiketimden kaginma niyetlerini etkileyen faktorleri
bilmek, bu tiriinleri pazarlayan isletmeler icin 6neriler gelistirebilmek ve tiiketim davranisimnin bu gorece
daha az ¢alisilmig yoniinii bilmek igin 6nemlidir. Bu calismada, yiiksek fiyath litks giyim iiriinleri satmn
almaktan kaynaklanan sugluluk duygusu ve bireyin paraya yaklasimini ifade eden para agkinin, bu
drlinleri satin almaktan kaginmaya etkisi sorgulanmaktadir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye'nin
Kirikkale ilinde birincil veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmus ve elde edilen veriler yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Analiz sonucunda; sucluluk duygusu ve para agkinin (motivasyon ve zenginlik
boyutu harig) litks giyimden kaginmay etkiledigi belirlenmistir. Bu niyeti en ¢ok etkileyen degiskenin
sugluluk duygusu oldugu ve para sevgisinin basar1 boyutunun olumsuz etkisinin oldugu sonucuna
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Introduction

Although luxury consumption causes consumer to gain utility, it can cause negative emotions that
people avoid (Boujbel & d'Astous, 2015; Hagtvedt & Patrick, 2015), especially in cases where low-
income families should be thriftier in consumption decisions. Otherwise, conflicts arise (Hamilton,
2009). Moreover, low price is the primary factor in purchasing decisions of low-income consumers
(Marcos, 2020), and it is seen that people avoid excessive or luxurious consumption when having
difficulty meeting their basic needs (Riad, 2011; Lee-Wingate & Corfman, 2010). Based on the idea that
people can avoid purchasing high-priced luxury brands that can cause negative feelings because of
mentioned several reasons, this study questions the effect of guilt and love of money on this intention.

In this context, despite its prevalence in human life, the attention shown in consumer studies to negative
emotions such as guilt and their effects is limited (Bonsu & Main, 2006). Besides, studies are showing
that the love of money, which expresses positive attitudes towards money, is a factor affecting various
consumer behaviours, especially for unethical behaviours (Vitell et al., 2006; Vitell et al., 2007; Tang,
2007; Tang & Chen, 2008; Elias & Farag, 2010; Lau et al., 2011; Tang & Liu, 2012; Chen et al., 2014; Tang,
2016; Flurry & Swimberghe, 2016). In this study, possible effects of guilt resulting from purchasing high
priced luxury brands and the love of money on avoiding purchasing luxury brands are questioned.

Anti-consumption and avoiding luxury brands

Anti-consumption refers to consumer's preference to reject or diminish certain goods, services or
brands. The phenomenon of opposition to consumption and its reasons emerges as an essential research
topic in marketing science (Kozinets et al., 2010; Lee et al., 2011). From the environmental point of view,
the idea that efficient and sustainable technologies are not sufficient for sustainable
production/consumption and consumption should be reduced in general is accepted (Joanes, 2019).
Although consumers relate high quality with high price; they can prefer renewable fabrics, quality
products before the well-known brands, engage in recycling behaviours (McNeill & Moore, 2015) and
prefer second-hand products with economic motivations (getting more products for the same price, etc.)
(Styvén & Mariani, 2020). In addition to methods such as recycling activities and sustainable production,
businesses can strategically approach reducing the number of products produced, used and disposed
of, and invest in areas such as the production of durable clothing products, resale of used products and
high-quality recycled products (Freudenreich & Schaltegger, 2020).

As a type of consumption opposition, brand avoidance is expressed as avoiding purchasing or using
brands with specific characteristics. This may arise from reasons such as; experiences in which
expectations are not met, brand image not being compatible with the individual's identity or brand
values or associations not being compatible with the individual's ideological beliefs (Lee et al., 2009;
Gram et al., 2017). However, it is thought that there is need for more research on the reasons for avoiding
certain brands. At this point, the emotion of guilt and the love of money can be essential factors.

Guilt emotion and its reasons

The guilt expressed among negative emotions is caused by violation of or being in a situation contrary
to personal or social norms (McGraw, 1987; Daniel, 2000). Guilt, which is an undesired emotion caused
by behaviour, non-behaviour, circumstances or intentions, can be more easily aroused than other
emotions such as sadness. Three form of guilt can be expressed: expected guilt due to possible violation
of standards, reactive guilt arising from the violation of standards, and existential guilt due to
incompatibility between the well-being of the individual and others (Rawlings, 1970; Izard, 1977).

Similarly, the feeling of guilt in the consumer is caused by acting or not acting in accordance with the
norms or standards. Buying an expensive bowling ball without thorough research or consultation, not
using the earned money in socially beneficial works, not being able to start dieting or behaving in certain
behaviours like not helping can cause guilt in the consumer (Dahl et al., 2003).

In the qualitative research of Burnett and Lunsford (1994), which was carried out based on the fact that
the dimensions of the consumer feeling of guilt have not been investigated sufficiently; consumer guilt
summarized under the headings of; financial, health, moral and social responsibility. Financial guilt
occurs when a consumer makes impulsive purchases, does not bargain enough, buys unneeded
products, or overspendings. Businesses tell customers that they are worthy of spending the money they
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earn on the products to convince them. Health guilt is about not paying enough attention to health.
Buying fattening products or smoking can cause this. In this regard, food businesses explain that meals
will be consumed without guilt and with total pleasure in advertisements. Moral belief guilt occurs
when an individual violates his moral values. For example, it may not be suitable to smoke, drink
alcohol and gamble out of faith, and consumers who choose them may experience guilt. Those who
market pregnancy control products promote the notion that consumers should not experience guilt by
respecting the lives of others. Social responsibility guilt emerges mainly in donations, environmental
issues, family responsibilities and gift-receiving behaviours. Organizations that market these ideas also
take advantage of this feeling by explaining that lives will be lost without the support of people or that
a clean and safe world should be left to future generations (Burnett & Lunsford, 1994). It can be stated
that guilt can be resulted from purchasing luxury products and it is thought that those who do not want
to experience this feeling can avoid this behavior.

Feeling of guilt by businesses can be used in the content of communications such as advertising to
mobilize consumers (Lee-Wingate, 2006), as a type of negative attractiveness, in the direction of creating
an emotional imbalance, discomfort and desire to eliminate it (Hibbert et al., 2007; Basil et al., 2006).
According to this, meals are positioned as “full pleasure without guilt”, and social problems are
marketed with guilt appeal (Burnett & Lunsford, 1994). For example, nondurable consumer goods
businesses, healthcare and non-profit organizations commit the guilt of customers who compromise or
do not use the product (special day reminder services, etc.) or compare the happiness of those who use
the product unhappiness of those who do not use it. And it is seen that this emotion can be used widely
in advertisements at a comparable level with other attractiveness such as humour, sexuality and
comparison in donor organizations (Huhmann & Brotherton, 1997). Another area where businesses use
guilt is cause-related marketing as a public relations practice, and guilt attractiveness used in this field
can be more effective than others (Chun-Tuan, 2011).

In short, the effects of guilt on consumers cause businesses to make efforts to reduce this feeling. In this
respect, methods such as benefiting from guilt appeal in advertisements (Soscia et al., 2008), reducing
the perceptions of indulging in consumer comfort, and enabling others to make favourable comparisons
with their consumption can be effective (Lee-Wingate, & Corfman, 2010). Consumers may also make
choices such as preferring or not choosing a particular product/brand to avoid guilt emotion.

Studies show that guilt is a depressive feeling (Krugler & Jones, 1992) and is formed by awareness of
the violation of individual or social moral norms (Watson & Spence, 2007). At this point, this emotion
can be emerging from impulsive consumption (Hanks & Mattila, 2014), compulsive consumption (Miao,
2011), hedonistic consumption (Xu & Schwarz, 2009; Lin & Xia, 2009) and can discourage these
consumption behaviours (Lee-Wingate & Corfmann, 2010). For example; it is possible for an individual
to feel guilty in pleasurable consumptions like; eating a meal that he/she should not eat like dessert
(Sukhdial & Boush, 2004), going on an expensive vacation, choosing a luxury hotel, buying a piece of
jewellery (Oliver, 1993), etc. These purchasing behaviours can lead to guilt due to the individual's
perceptions about himself/herself as fastidious, unfair and unruly (Lee-Wingate, & Corfman, 2010).

The love of money

Although the subject of love in psychology focuses more on interpersonal relationships, the idea that
love can be directed to a particular object has been recently accepted since people can see certain objects
(money etc.) as indispensable or irreplaceable and they make great sacrifices for them (Ahuvia, 1992).
At this point, the love of money expressed as an individual's attitudes and desires towards money,
causes money to be seen as a symbol of happiness (Tang, 2007; Tang & Chen, 2008). Having rebellious
attitudes towards money will inevitably affect consumption and saving behaviours/intentions since
they are related to increasing or decreasing monetary resources.

It is seen that the relationship between the love of money and behaviour in general, and the love of
money and consumption in particular, draws attention from an ethical point of view. Although money
as a pure object is not bad, it is stated that the love of money is wrong because it affects unethical
behaviours (overwork, exploitative behaviour, theft, bribery, etc.) (Tang & Chen, 2008; Tang, 2007; Chen
et al., 2014; Tang & Liu, 2012; Elias & Farag, 2010). Similarly, studies show that consumers' ethical
behaviours (buying pirated products or keeping silent in the face of theft) are related to perceptions or
attitudes towards money (Vitell et al., 2006; Vitell et al., 2007; Lau et al., 2011; Tang, 2016; Flurry &
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Swimberghe, 2016). At this point, individuals with a love of money may be expected to set goals or
norms to protect money and avoid expenditures perceived as unnecessary. In this respect, it is possible
for those who love money to experience guilt because of buying high-priced luxury products.

Hypothesis development

Feeling of guilt can affect several consumer behaviours, intentions and attitudes like; avoiding products
that violate social or cultural norms (Lascu, 1991; Cruz et al., 2013), benevolent behaviors like donations
(Dahl & Honea, 2005; Peloza et al., 2013), ethical and sustainable consumption behaviours (Steenhaut &
Can Kenhove, 2006; Arli et al., 2016; Theotokis & Manganari, 2015), having positive attitudes towards
green products (Onwezen et al., 2014) etc. To reduce guilt, people can prepare for purchasing, determine
the practical value of purchasing and decide not to purchase etc. (Lee-Wingate & Corfmann, 2010).

At this point, hedonistic goods and services (Okada, 2005; Chun et al., 2007) and because of the features
perceived as unnecessary, consumers can avoid buying high-priced products (Nowlis & Simonson,
1996). Although consumers get from luxury consumption some pleasure, they can reduce their fancy or
luxury consumption to balance their guilt and prefer more sustainable and low-priced products (De
Lenne & Vandenbosch, 2017). Ki et al.'s (2017) research-based on "balance theory", which is claimed that
human happiness is affected by negative emotions as well as positive emotions; demonstrated that guilt
as a negative emotion affects the consumer's repeat purchasing behaviour of luxury products (Ki et al.,
2017). Based on these explanations, the following research hypothesis is put forward for testing:

"Hz: Guilt affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products.”

In the science of economics, the idea that money generates measurable utility for consumers, the
marginal utility of money decreases significantly depending on the consumption amount, and
consumer can choose it over products have been accepted and discussed for a long time (Pigou et al.,
1936; Samuelson, 1937; Morgan, 1945; Georgescu-Roege, 1968). In the economic theory, it is seen that
the more money people have, the less value they get from it.

Several variables are related with the attitude toward money like amount of money people have (Tang
& Chiu, 2003), experiences (economic crises, etc.), culture (beliefs, work ethic, etc.), personality
(comparison-oriented, ambitious, etc.) and psychological (motivation, etc.) factors. As a result,
consumer may be faced with a choice between buying/using high-priced luxury products and having
money. At this point, as purchasing high-priced luxury products causes decrease in monetary resources
on the one hand and may cause financial resources to be shown to people, on the other hand, answering
the question of “which dimension of the love of money affects the choice/avoidance of high-priced
luxury brands” will make it easier to understand the subject.

It is possible that the love of money, which consists of; the importance attached to money, seeing money
as a motivator, seeing money as a symbol of success, and the importance attached to money (Tang et
al.,, 2002; Tang & Sutarso, 2013; Tang, 2016), can affect avoiding purchasing luxury brands or products.
In short, it is possible that attitudes such as seeing money as one of the most critical assets in life conflict
with purchasing and using expensive products or using money as a tool to show success can conflict
with buying and using expensive products. However, there is no research on the relationship between
the love of money and avoiding purchasing luxury brands in the relevant literature. Based on these
explanations, the following research hypotheses are formed:

"Ha: The love of money (importance) affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products.”
"Hs: The love of money (motivation) affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products.”
"Ha: The love of money (success) affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products.”

"Hs: The love of money (wealth) affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products.”

Field survey

In this part of the study, research hypotheses are tested with data collected from 372 people in the
Kirikkale province of Turkey by convenience sampling method. The data was collected in December
2019 and does not require an ethics committee approval. The variable of avoiding from purchasing was
measured in terms of luxury clothing products since luxury clothing is a product category preferred in
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different countries or cultures to meet psychological needs such as self-disclosure and hedonic benefits
(Millan et al., 2013).

In this context, to measure the variable of avoiding high-priced luxury clothing brands; Baker &
Churchill (1977), Dodds et al. (1991) and Khan et al.’s (2019) studies are benefited. To measure the love
of money Tang et al. (2002), Vitell et al. (2007), Lau et al. (2011), Tang & Sutarso (2013) and Tang’s (2016),
studies are benefited. Finally, in order to measure the variable of guilt arising from purchasing luxury
clothing products, Holbrook & Batra (1987), Roseman et al. (1994), Lee-Wingate & Corfman (2010),
Onwezen et al. (2014) and Theotokis & Manganari’s (2014) studies are benefited. A language expert
checks translation and meaning accuracy of the translated measurement items to Turkish. In addition
to these, questions regarding the demographic characteristics of the participants were also included in
the research questionnaire.

Examination of structural validity

Obtained data is analyzed with AMOS 21 statistical analysis program. At this point, confirmatory factor
analyzes were carried out to test the structural validity of research variables first. The fit of the model
was evaluated through the goodness of fit values. As a result of the confirmatory factor analysis
performed for the research measurement model, the CMIN & DF value was determined as 2.5, CFI
value 0.95, GFI value 0.88, NFI value 0.90 and RMSEA value as 0.06, and it is concluded that the
measurement model's goodness of fit values was acceptable. It was determined that the loads from the
factor in which the items in the model were included were at a sufficient level, and no item was excluded
from the analysis in this regard.

Table 1: Confirmatory Factor Analysis

Standard Regression Coefficient

Avoiding purchasing high-priced luxury clothing products (...high-priced luxury clothing products)

I avoid buying ,858
I don't want to buy ,929
I am more likely to make a decision to buy another brand besides ,824
Guilt (When I buy high-priced items as it is only prestigious / luxury in clothing products :)
I feel remorse ,803
I feel guilty ,898
I think I did something wrong ,824
I feel like what I'm doing isn't good ,809
I feel uncomfortable ,686
The Love of Money (Please indicate your level of participation in the following about money :)
The Love of Money/ Importance

Money is attractive ,732
Money is an important factor in the lives of all of us ,818
Money is good ,844
Money is valuable ,849
Money is important ,782
The Love of Money/ Success

Money represents my achievement ,667
Money is a symbol of my success ,820
Money reflects my accomplishments ,883
Money is how we compare each other ,804
The Love of Money/ Motivator

I am motivated to work hard for money ,810
Money reinforces me to work harder ,848
am highly motivated by money ,831
Money is a motivator ,768
The Love of Money/ Rich

Having a lot of money (being rich) is good ,721
It would be nice to be rich ,812
I want to be rich ,861
My life will be more enjoyable, if I am rich and have more money ,807

* Turkish version of the items are used in the study
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The conformity of the research variables to the assumption of normal distribution was examined with
skewness and kurtosis values. If these values are between -1,5 and + 1,5, it can be accepted that the
standard distribution assumption is met (Tabachnick and Fidell, 2013). Accordingly, the skewness
values are between -0.418 and 0.083; kurtosis values were found to vary between -1,162 and -0,854.
Therefore, it was accepted that the data were distributed normally.

Table 2: Analysis of Normal Distribution

The Love of Money/ The Love of Money/ The Love of Money/ |The Love of

Importance Motivator Success Money/ Rich Avoidance|Guilt
Skewness -418 -,324 -,188 -418 ,344 ,083
Kurtosis -,934 -,854 -1,099 -,881 -1,162  |-,957
Testing hypotheses

Research hypotheses were tested with the structural equation model. As a result of the analysis carried
out for the research model, the CMIN & DF value was determined as 2.49, CFI value as 0.939, GFI value
as 0.878, NFI value as 0.903 and RMSEA value was 0.063, and it was concluded that the goodness of fit
values of the research model is acceptable. Accordingly, it was determined that the guilt and importance
dimension of the love of money positively affect avoidance of purchasing high-priced luxury clothing.
On the other hand, it was determined that the success dimension of the love of money negatively
affected avoiding. Moreover, there is no effect of motivation and rich dimension of the love of money
on avoiding purchasing high-priced luxury clothing brands. Standard regression coefficients of the
structural equation model are shown in Table 3:

Table 3: Structural Equation Model

St. Regression Coefficient P

<--- Guilt ,570 0,000

- The Love of Money/ 345 0,003
Importance

- . . . - The Love of Money/ 447 0,005
Avoiding from high priced luxury clothing brands Success

- The .Love of Money/ 061 0,614
Motivator

- T}.1e Love of Money/ 250 0,117
Rich

As can be seen in Table 3., as a result of the finding that the guilt about purchasing high-priced luxury
clothing products positively affects avoiding purchasing these products, "H1: The feeling of guilt
originating from luxury consumption affects the avoidance of purchasing high-priced luxury products"
hypothesis has been supported. Besides, it was determined that the essential factor of the love of money,
which expresses the importance given to money, affects avoidance positively and significantly and the
hypothesis of "H2: The Love of money (importance) affects avoiding purchasing high-priced luxury
clothing products” is supported. Third, it was found that the motivation factor of the love of money
does not affect avoidance of purchasing luxury clothing, and hence the hypothesis that "H3: The Love
of money (motivation) affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products" was not
supported. Fourthly, the success dimension of the love of money variable has been found to have an
inverse and significant effect on avoiding purchasing high-priced luxury clothing products. The
hypothesis that "H4: The love of money (success) affects avoiding purchasing high-priced luxury
clothing products” is supported. Finally, it was determined that the rich dimension of the love of money
positively affects avoidance of luxury brands, but this effect was not significant, and the hypothesis "H5:
The love of money (wealth) affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing products" was not
supported.
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Discussion and conclusion

The study's finding that emotion of guilt affects avoiding purchasing high-priced luxury clothing
products; is similar to the research results showing that quilt affects hedonistic consumption (Okada,
2005; Chun et al., 2007) and avoiding high-priced purchasing products (Nowlis & Simonson, 1996). This
result is consistent with research results showing that consumers can prefer low-priced products (De
Lenne & Vandenbosch, 2017) to reduce guilt. This result is similar to Ki et al.'s (2017) research results
showing that the guilt emotion decreases the repeat purchasing behaviour of the consumer.

The research findings show that depending on importance dimension of the love of money, the
consumer may prefer money instead of purchasing luxury products. In other words, it is understood
that the increased importance is given to money positively affects avoiding luxury clothing brands. On
the other hand, it is thought that the negative effect of the success dimension of the love of money to
avoid luxury consumption, which expresses the use of money as a success symbol, is due to the display
or social nature of this dimension of the love of money. Because using money itself as a symbol or
indicator of success; is more about the purchase and use of products. However, using money itself as
an indicator of success, although it is possible especially for close acquaintances, can be expected to be
more limited due to reasons such as socially damaging evaluation anxiety.

The reason why the rich and motivation dimensions of the love of money, which express the importance
given to motivation and wealth, do not affect the avoidance of luxury clothing purchasing, can be
related to that these dimensions are about using the money as a tool to increase motivation in life or
having some to products, instead of giving importance to possessing or holding money.

The research results show that the guilt and the love of money (especially importance and success
dimensions) should be crucial for businesses that market high-priced luxury clothing products.
Accordingly, these results would be beneficial for companies, and several suggestions can be made.
Since marketing communications that reduce guilt can be expected to reduce avoidance of purchasing
luxury clothing products, these firms had better be aware of the potential of the guilt emotion and
struggle to manage them. Also, it is understood that luxury clothing product marketers can affect the
purchasing intentions of consumers by affecting attitudes towards the money of consumers. Moreover,
variables of the love of money and guilt emotion can be considered as market segmentation criteria.

The study results would be expected helpful for marketing/consumer scientists, too, especially for
studies that examine preferences and intentions toward luxury clothing products. Moreover, since the
love of money and guilt can be effective in studies analyzing consumer intention and behaviours toward
other luxury products like cosmetics, jewellery, or even automobile, it is recommended that researchers
consider them for more possible meaningful research models. In this way, our scientific knowledge
about this neglected aspect of consumer behaviour would be increased.

As every research has constraints, this study also has some constraints. First, due to the descriptive
nature of the research, it does not show cause and effect relationships among research variables.
Furthermore, it is assumed that participants give honest answers to survey items. Besides, the fact that
the research is conducted in a narrow geographical area is another constraint that prevents the
generalization of the findings. However, it is hoped that the research will be useful in terms of drawing
attention to a dimension of consumer intention that has not been studied widely and contributing to
filling the mentioned gap in the literature.
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Investigating the effects of factors that influence the attitudes of
consumers towards private label products on their repurchase intention:
A study on personal care products

Selin Pektag?

Buket Bora Semiz?

Oz

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerine yonelik tutumlarin
etkileyen faktorlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Arastirmada nicel
bir yontem belirlenmis olup kolayda 6rnekleme ydntemi ile segilen 610 kisiden anket yontemi ile 27
May1s-11 Haziran 2020 tarihleri arasinda veri toplanmigtir. Arastirma 6rneklemini Bilecik ilinde
kisisel bakim magazalarindan 6zel markali iiriinler satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
bulgular1 katihmcilarin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini satin alma davranislar1 baglaminda
incelendiginde; satin alma siklig1, haberdar olma durumu, fiyat-kalite algisi, ambalaj okuma bilgileri
ve en ¢ok satin alinan {iriin tiirlerine yonelik bilgiler vermektedir. En ¢ok satin alinan 6zel markal:
kisisel bakim tiriinleri pegete, dis fircasi ve 1slak mendil olarak tespit edilmistir. Arastirmanin bir diger
sonucu da, deger bilinci ile fiyat-kalite algis1 6zel markal kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma
niyetini pozitif yonde etkilerken, algilanan risk ise 6zel markal kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin
alma niyetini negatif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Markal: Uriinler, Kisisel Bakim Uriinleri, Fiyat-Kalite Algsi, Fiyat Bilinci,
Deger Bilinci

el Kodlari: M31

Abstract

The study aims to examine the effects of factors that have been reported in the literature to influence
attitudes towards private label products on repurchase intention. A quantitative method has been
adopted in the research. The study data were collected from 610 participants by a survey between 27
May and 11 June 2020 by using the method of convenience sampling. The study sample consisted of
consumers who preferred private label products in their care product shopping at personal care stores
in Bilecik. When the study's findings are examined in the context of the private label personal care
product repurchase behaviours of the participants, they provide information on purchasing
frequency, awareness status, price-quality perception, package reading knowledge and types of most
frequently purchased products. The most frequently purchased private label personal care products
were determined as tissues, toothbrushes and wet wipes. According to another result of the study, the
value consciousness and price-quality perception positively affect intentions to repurchase private
label personal care products; and the perceived risk hurts intentions to repurchase private label
personal care products.

Keywords: Private Label Products, Personal Care Products, Price-Quality Perception, Price
Consciousness, Value Consciousness
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Extended Abstract

Investigating the effects of factors that influence the attitudes of consumers towards private label
products on their repurchase intention: A study on personal care products

Literature

Topic

Asin all international crises, currency fluctuations and substantial changes in interest rates have led consumers whose purchasing
power diminished towards private label products in the COVID-19 pandemic period (PL Almanak Raporu, 2020: 131). With its
serious growth in the pandemic period, the private label product market, which closed the year of 2019 with a revenue of 60
billion TL, is expected to reach a size of 200 billion TL in the next five years. Although Turkey is still way behind several European
countries, it is stated that private label products have a market share of 21% in Turkey (ekonomist.com.tr, 2020). The place of
personal care products in the private label products sector is also significant. In the private label products category, by showing
a growth of 11% in 2019 and 2020, personal care products took third place following food and household cleaning products (PL
Almanak Raporu, 2020: 24).

Objective and significance

This study examined the effects of factors that have been reported in the literature to influence attitudes towards private label
products on repurchase intention.

Contribution of the article to the literature

Personal care products are abundantly included in the category of most frequently preferred private label products according to
the 2018 and 2019 reports of Nielsen. As the number of studies on private label personal care products is low despite the existence
of several studies on private label products in the literature, it is thought that this study will contribute to filling this gap in the
literature.

Design and method
Research type

This is an applied study with a quantitative method. It also has a causal and descriptive design.

Research questions

In the study and testing the research model, answers were sought for the following research questions to reveal the purchasing
behaviours of the participants regarding private label products.

e What is the frequency of the participants to purchase private label personal care products?

e What are the sources of the participants in terms of their awareness of private label personal care products?
e How should the participants evaluate private label personal care products in terms of price quality?

e What do the participants look for on the packages of private label personal care products?

e What are the private label personal care products that the participants prefer most?

Data collection method

The study sample consisted of 610 consumers who were living in the province of Bilecik in Turkey and preferred private label
products in their personal care product shopping at personal care stores in Bilecik (Watsons, Gratis and Eve). The study data were
collected by a survey between 27 May and 11 June 2020 by using the method of convenience sampling. In the scope of the study,
a total of 875 survey forms were distributed. As the forms were completed with the deliver-collect method, the analyses were
carried out on the remaining 610 survey forms as a result of discarding the incomplete and incorrectly filled forms.

Quantitative/qualitative analysis

In the study, frequency analyses were conducted to find answers to the research questions, while multiple regression analysis
was used to test the research model. Additionally, exploratory and confirmatory factor analyses for validity, as well as reliability
analyses, were conducted.
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Research model

Factors That Affect the Attitudes of

Consumers towards Private Label Products

Price Consciousness

(4O
Hi

Value
Consciousness (VC) He

Price-Quality
Perception (PCP) Repurchase
Intention (RPT)

Ha
Perceived Risk (PR)
Hs
Retailer Image (RI) He
Promotion
Tendency (PT)

Figure 1: Research Model

Hypotheses
Ha: Price consciousness has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.

H2: Value consciousness has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.
Ha: Price-quality perception has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.
Ha: Perceived risk has a negative effect on intentions to repurchase private label personal care products.

Hs: Retailer image has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.

He: Promotion tendency has a positive effect on intentions to repurchase private label personal care products.

Findings and discussion

Findings as a result of analysis

When the study's findings are examined in the context of the private label personal care product repurchase behaviours of the
participants, they provide information on purchasing frequency, awareness status, price-quality perception, package reading
knowledge and types of most frequently purchased products. The most frequently purchased private label personal care products
were determined as tissues, toothbrushes and wet wipes.

Hypothesis test results

According to the multivariate regression analysis results, the independent variables could explain private label personal care
product repurchase intention by 11.6%, and the research model was significant (F=14.354; p<0.001). The significant variables in
the model were value consciousness (p<0.005), price-quality perception (p<0.016) and perceived risk (p<0.001). The value
consciousness and price-quality perception variables positively affect intentions to repurchase private label personal care
products, and the perceived risk variable harms intentions to repurchase private label personal care products. The power of these
variables to affect private label personal care product repurchase intentions could be listed respectively as perceived risk ([3=-
0.224), value consciousness (3=0.125) and price-quality perception (3=0.099). Thus, the hypotheses Hz, Hs and Ha were supported.

For this sample, price consciousness, promotion tendency and retailer image variables do not affect intentions to repurchase
private label personal care products. Thus, the hypotheses Hi, Hs and Hs were not supported.

Discussion

One of the findings on the research model was that value consciousness towards private label personal care products affected the
repurchase intentions of consumers. Value consciousness means that product quality and product price are parallel (Lichtenstein
etal., 1993: 235; Zeithalm, 1988). Therefore, it may be stated that consumers show the intention to repurchase private label personal
care products as a result of a price-performance assessment. In their study on private label household items, Jin and Suh (2005)
also reached similar results. Another finding was that perceived risk regarding private label personal care products harmed
repurchase intention. This means that when the risk perceived by consumers regarding the private label personal care products
they have purchased low, they will intend to repurchase that product. This finding was parallel with the results reported in the
literature by Cho et al. (2014) and Tho et al. (2017). This study also determined that price-quality perception regarding private
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label personal care products had a positive effect on repurchase intention. Most consumers think that when they find the price of
a product to be high, the quality of that product should also be high; however, the combination of high quality and low price is
always more advantageous than high quality or low price alone in terms of purchasing intention (Shirai, 2015).

In this study, the retailer image, promotion tendency and price consciousness variables do not intend to repurchase private label
personal care products. Although there are studies revealing relationships between these variables and purchase intention, there
are also studies that demonstrated no relationship. For example, Jin and Suh (2005) could not find a relationship between price
consciousness and intention to purchase private label household items. Diallo (2012) did not determine a relationship between
retailer image and repurchase intention. Therefore, it may be stated that different results arise from studies conducted on different
product groups.

Conclusion, recommendations and limitations

Results

According to the study results, for firms that produce private label personal care products to increase the repurchase intentions
of their customers, they need to focus more on perceived risk, price-quality perception and value consciousness. For this reason,
firstly, practices towards reducing the risk perceived about private label personal care products should be carried out. Second of
all, personal sales and advertisements should include messages emphasising the value that consumers will get in exchange for
the price they pay for private label personal care products. Third of all, another issue that needs to be focused on is price-quality
perception on private label personal care products. This balance could be achieved by improving the quality of private label
personal care products without lowering their prices much.

Recommendations based on results
Based on the findings in the literature, it is observed that results may differ based on different product categories. For future
studies, researchers are recommended to

. Conduct similar research on different product categories,
. Conduct more specific studies on product groups with a different category within personal care products,
. Reach more general judgements by conducting a broader study discussing a few product groups with qualitative

research designs and comparing more in-depth data obtained.

Limitations of the article

The study's limitations may be stated as that the data collection process was carried out within a limited time, the data were
collected in the COVID-19 pandemic period, and the convenience sampling method was used as the sampling method.
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Giris

Giin gegtikge biiyiiyen 6zel markall iiriinler pazar1 pandemi siireciyle birlikte daha da biiyiimeye
devam etmektedir. Uluslararasi tiim krizlerde oldugu gibi kur dalgalanmalar1 ve faiz oranlarindaki
ciddi degisimler, alim giicli azalan tiiketicileri COVID-19 pandemisi doneminde de 6zel markali
iirtinlere yonlendirmistir (PL Almanak Raporu, 2020: 131). 2019 yilin1 60 milyar TL ciro ile kapatan 6zel
markali tiriinler pazarimin pandemi siirecindeki ciddi biiyiimeyle birlikte 6niimiizdeki bes y1l icerisinde
200 milyar TL biiyiikliige ulasmasi beklenmektedir. Hentiz bircok Avrupa tilkesinin biiyiik oranda
gerisinde olsak da, iilkemizde de 6zel markali iirlinlerin %21 pazar payma sahip oldugu ifade
edilmektedir (ekonomist.com.tr, 2020). Ozel markal {iriinler sektoriinde kisisel bakim iiriinlerinin yeri
de bir hayli 6nemlidir. 2019 ve 2020 yilinda %11’lik biiylime gostererek &6zel markali {iriinler
kategorisinde gida ve ev temizligi iirlinlerinden sonra kisisel bakim {iriinleri {i¢iincii siray1 almistir (PL
Almanak Raporu, 2020: 24).

Literatiirde 6zel markal: iirtinlere yonelik yapilmis bir¢ok ¢alisma vardir. Bunlarin bazilar: 6zel markali
driinlere yonelik tutumlari (Burton, Lichtenstein, Netemeyer ve Garretson, 1998; Guerro, Colomer,
Guardia, Xicola ve Clotet, 2000; Liu ve Wang, 2008; Kuhar, 2008; Cop ve Tiirkoglu, 2008; Pandya ve
Joshi, 2011; Arslan, 2012) incelerken, bazilar1 tutumlara ve satin alma niyetine etki eden faktorleri (Jin
ve Suh, 2005; Diallo, 2012; Cho, Bonn ve Kang, 2014; Tho, Lai ve Yan, 2017) bazilar1 da algilanan risk
agisindan incelemislerdir (Yaras, Yeniceri ve Zengin, 2009; Bardakci, Saritas ve Gozliikaya, 2003;
Agharzayev ve Bakir, 2021). Bunlar haricinde, 6zel markal: iiriinleri farkl a¢ilardan inceleyen daha pek
¢ok calismanin var oldugu soylenebilir.

Bu calismada ise literatiirde 6zel markali tirlinlerin tutumlarina etki eden faktorlerin tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Nielsen’in 2018 ve 2019 raporlarma gore en ¢ok tercih edilen 6zel
markal1 {irlinler kategorisinde kisisel bakim {iriinlerinin bir hayli fazla olmasi ve literatiirde &zel
markali iirtinlere yonelik bir¢ok ¢alisma olsa da iiriin kategorisi olarak kisisel bakim {iriinlerine yonelik
yapilmis ¢calismalarin sayica az olmasi bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinin sebepleri olarak ifade edilebilir.

Arastirmanin amaci kapsaminda kullanilan 6lgeklere kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
uygulanarak gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Tiiketicilerin 6zel markal kisisel bakim
iirtinleri kullanma davranislarini belirlemek icin frekans analizleri yapilmistir. Sonrasinda da arastirma
modeli test etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmisgtir.

Literatiir taramasi

Ozel markali iiriinler (private label products)

[k 6zel markali {iriinler 1863 yilinda ABD’ de Pacific Tea Company tarafindan piyasaya siiriilen Great
Atlantic markasidir. Akabinde yirminci ytizyil itibari ile bir¢ok 6zel markali {iriin pazara stiriilmiistiir
(Anderson, 2002). Tiirkiye pazarinda ise ilk 6zel markali iirtin 1950°1i yillarda Migros tarafindan satisa
sunulan ECE markal1 zeytinyag: {iretimi ile baglamistir. 90’l1 yillarin sonlarina dogru yiiksek indirim
marketlerinin (hard discount) Tiirkiye pazarina girmesiyle birlikte (Basfirinci, Uk ve Giiltekin, 2019)
6zel markali iiriinler sektdrii de gelisme gostermistir. Ozellikle de 2001 ekonomik krizinden sonra &zel
markali {iriinlerin yayginlasmas: daha da artmistir (Orel, 2006).

Ozel markalt iiriinler literatiirde perakendeci markasi ve market markast olarak da adlandirilmaktadir.
Gelistirilen marka ismi perakendeci magazanin ismi ile ayni ise daha ¢ok market markasi veya
perakendeci/magaza markasi; perakendecinin isminden ayr1 bir marka ad1 gelistiriliyorsa 6zel marka
ismi kullanilmaktadir (Cop ve Tiirkoglu, 2008:72). Ozel markali iiriinler, sadece perakendecilerin kendi
magazalarinda satilir ve bu {iiriinler genellikle ulusal markal iiriinlere nazaran daha diisiik fiyathdir.
Ozel markal iiriinlerin diger marka gesitlerine gore kullanilmasimin sebebi olarak perakendecilerin
pazar payin arttirmak, tiiketicilere daha ucuza ve kaliteli iiriinlerin satin alinmasini saglamaktir.

Ozel markali iiriinlerin gelismesine sebep olan birgok faktor vardir. Bu faktorler; perakendecilerin 6zel
markali riinler ile yiiksek kar marji kazanmak istemesi perakendecilerin 6zel markali iiriinlerin
pazarlamas: ve tasariminda soz sahibi olmasi, 6zel markalarin {iretimini teknolojik gelismeler ile diisiik
maliyetle saglanmasi, tiiketicilerin ulusal ve 06zel markalar arasindaki fiyat farkliigina olan
duyarhiliklari, diinya tizerindeki ekonomik durum ve tiiketicilerin duyarliliklar1 ve 6zel markal
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driinlere kiyasla ulusal markal: iiriinlerin ayni kalite ve 6zellige sahip oldugu diisiincesinin tiiketici
zihninde yer edinmesi olarak ifade edilmektedir (Hoch ve Banerji, 1993; Ashley, 1998; Tamilia,
Corriveau ve Arguedas, 2000: 15).

Literatiirde 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlar: etkileyen bir¢ok ¢alisma vardir. Bu konudaki en
genis kapsamli calisma Burton vd. (1998)'ne aittir. Yazarlar, tiiketicilerin fiyat algilari, pazarlama
cabalar1 ve promosyona yatkinlik boyutlar altinda fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat-kalite algisi, marka
sadakati, risk farkindalig1, plansizlik, akill tiiketici 6z-algisi, genel promosyona yatkinlik, fiyatla iligkili
promosyonlara yatkinlik, fiyat dis1 promosyonlara yatkinlik ve i¢ referans fiyat diizeyi degiskenlerini
incelemislerdir (Burton vd., 1998:295). Bu ¢alismada da Burton vd. (1998) nin ¢alismasinda yer alan 6zel
markal1 iirtinlere yonelik tutumlara etki eden degiskenler ile daha énceden 6zel markal kisisel bakim
driinleri satin almis olan tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.

Tekrar satin alma niyeti

Tekrar satin alma davranis: tiiketicilerin daha dnceden satin almis olduklar: belli bir tiriinii veya hizmeti
ve markay fiilen yeniden satin almasini ifade etmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995:313; Curtis, 2009:
12). Tekrar satin alma davranisi gercek eylem iken, tekrar satin alma niyeti, miisterinin perakendeci
veya tedarikgiyle gelecekte de satin alma iliskisinde bulunma karari olarak tanimlanir (Hume, Mort ve
Winzar, 2007: 137). Bir bagka tanima gore ise tekrar satin alma niyeti, tiiketicinin ayni isletmeden belirli
bir tirlinii veya hizmeti kendi mevcut durumunu ve olasi kosullarini dikkate alarak yeniden satin alma
konusundaki yargisidir (Hellier, Guersen, Carr ve Rickard, 2003: 1764). Bu calismada da tekrar satin
alma niyeti 6zel markali iirtinleri daha onceden satin alan tiiketicilerin gelecekte ayni 6zel markal
dirtinleri yeniden satin almaya yonelik karar1 olarak tanimlanmaktadir.

Degiskenlerin tanimlanmasi ve hipotezlerin olusturulmasi

Fiyat bilinci, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlere yonelik diisiik fiyat 6demeye odaklanmalar1 ve bunun
derecesi olarak nitelendirilmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993: 235). Batra ve Sinha
(2000) 12 farkl: iirtin kategorisiyle yapmis olduklar1 calismada fiyat bilincinin 6zel markal1 {iriinlerin
satislarin1 dogrudan arttirdig1 ve satin alma niyetinin en giiclii belirleyicisi oldugunu saptamigslardir.
Hoch ve Banerji (1993)'nin ¢alismasina gore, fiyat bilincinin yiiksek oldugu tiiketici gruplarina 6zel
markal1 tirtinlerin cazip gelmesinin en 6nemli nedeni, 6zel markali tirtinlerin diisiik fiyatli olmasidir.
Jin ve Suh (2005: 67) ise, 6zel markali ev geregleri ve yiyecek iiriinlerine yonelik fiyat bilincinin satin
alma niyeti iizerinde etkisini arastirdiklar1 ¢alismada 6zel markali yiyeceklere yonelik fiyat bilincinin
satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu bilgiler 1s1g1nda Hi asagidaki gibi kurulmustur:

Ha: Fiyat bilincinin 6zel markal: kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Deger bilinci, {iriin kalitesi ile {iriintin fiyatinin es deger olmasidir (Lichtenstein vd.1993: 235; Zeithalm,
1988). Yani diisiik kaliteli tiriinlere daha diisiik fiyat 6deme egilimi olarak da tanimlanmaktadir. Bir
baska deyisle deger bilinci, kalitenin mutlak terimlerle degil, belirli bir markanin fiyati ile iligkili olarak
dikkate alinmasimni ifade etmektedir (Jin ve Suh, 2005:64). Ozel markali iiriin iireticileri tarafindan
yapilan 6zel markalara yonelik promosyon calismalarinda genel olarak iiriiniin kalitesinden ote
tiiketicilerin iirtinlere Odedikleri miktar karsihiginda elde edecekleri degere yonelik vurgu
yapilmaktadir. Ozel markal iiriinlerin son yillarda ise yiikseliste olmasimnin en énemli nedeni olarak
driinlerin  kalitelerinde yapilmis olan iyilestirmeler ile f{iriinlerdeki reklam wunsuru oldugu
gozlenmektedir (Garretson, Dan ve Burton, 2002: 294). Ozel markali iiriinlerin satin alma niyeti
tizerinde deger bilincinin etkisini arastiran ¢alismalardan biri Jin ve Suh (2005:67)'un yapmis olduklar1
calismadir. Bu calismada 6zel markali ev gereclerine yonelik deger bilincinin satin alma niyeti tizerinde
etkili oldugu ifade edilmistir. Bu baglamda H: asagidaki gibidir:

Ho2: Deger bilincinin 6zel markal: kisisel bakim tirtinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Tiiketicilerin tekrar satin alma karar1 vermelerinde dikkat edilen unsurlardan biri de kalite algisidir.
Tiiketiciler herhangi bir markay1 daha yiiksek kaliteli olarak algilar ise konu olan markal iiriin ya da
iirtin grubunu tekrar satin alma ihtimali de yiiksek olacak ve artan yonde ivme gosterecektir. Bunun
aksi yonde karsilagilan durumda ise tiiketici markay1 dolayisiyla da tirtinleri diisiik kaliteli olarak
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algiladiginda markayi tekrar satin alma ihtimali de dogal olarak diisecektir (Marshall, Lin ve Dawson,
2009: 880). Gallup (1990) arastirma sirketinin yaptig1 bir calismaya gore, tiiketicilerin %85’i kalitenin,
%731 de fiyatin tekrar satin alma agisindan énemli oldugunu ifade etmislerdir (akt. Arslan, 2012:77).
Dolayisiyla Hs su sekilde ifade edilebilir:

Hs: Fiyat-kalite algisinin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif
etkisi vardir.

Algilanan risk, tiiketicilerin istenmeyen durumlarla kars: karsiya gelebilecegi algilamalar ile ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin riski algilama derecesi, satin alma kararimi etkileyen Onemli faktorlerden
biridir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Tiiketiciler satin alma sirasinda faydayi en {iist diizeye ¢ikarmaktan
¢ok, hatalardan kaginmaya daha ¢ok motive olduklarindan (Zhang, Tan, Xu ve Tan, 2012) ne kadar ¢ok
risk algilarlarsa satin alma olasiliklar1 da o kadar diisiik olacaktir (Mitchell, 1999). Taylor (1974: 58)’a
gore, bir tiiketici satin alma durumunda algilanan riski bir kez belirlendiginde, sonraki davranislarin
da bu riske gore sekillendirecektir. Tiiketiciler olusan ya da olusabilecek olumsuz durumlarin 6zel
markali {irlinleri tekrar satin almalari1 durumunda ortaya cikabilecegini diisiindiiklerinde, &zel
markalara yonelik algilanan risk de dolayisiyla yiiksek olacaktir (Sethuraman ve Cole, 1999: 341). Tho
vd. (2017:14)'nin Vietnam’da mobil telekomiinikasyon hizmeti kullanicilari ile yaptiklar1 ¢alismada
algilanan riskin tekrar satin alma niyeti {izerinde negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Cho vd.
(2014: 117) ise ¢evrimigi sarap satin almaya iliskin algilanan riskin tekrar satin alma niyeti {izerinde
negatif etkisini ortaya koymuslardir. Diallo (2012: 365) da, Brezilya’daki perakende magazalarina iliskin
yaptig1 calismada algilanan risk ile satin alma niyeti arasinda negatif iligki tespit etmistir. Bu bilgiler
1s18inda Ha'ii ise su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

Ha: Algilanan riskin 6zel markali kisisel bakim tiriinlerini tekrar satin alma niyeti {izerinde negatif etkisi
vardir.

[lk olarak Martineau (1958) tarafindan magaza imaiji olarak ortaya atilan bu kavramin zaman icerisinde
yapilan ¢alismalarla marka ile perakendeci imaji arasindaki iliskilerin ortaya konmasi perakendeci imajt
olarak da algilandig: tespit edilmistir. Dolayisiyla, kotii bir imaja sahip olan perakendeciler daha yiiksek
imaja sahip olan 6zel markali tiriinler {irettirerek magaza imajlarini artirmaya ¢alismaktadir (Jacoby ve
Marzursky, 1984). Bao, Bao ve Sheng (2011: 224)’in eczane ve elektronik magazalar: icin yaptiklari
calismada magaza imajinin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Erdil (2015: 203) ise
giyim {iriinlerine yonelik yaptig1 calismasinda magaza imaji algisi ile satin alma niyeti arasinda iliski
tespit etmistir. Porral ve Lang (2012: 517) da, siipermarketlerin 6zel markali {iriinlerine yonelik
yaptiklari ¢alismada 6zel markali iiriin imajinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Bu dogrultuda Hs'i sdyle ifade etmek miimkiindiir:

Hs: Perakendeci imajinin 6zel markal kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif
etkisi vardir.

Promosyona olan yatkinligin temelini olusturan teorik yapi tiiketicilerin diisiik fiyatl: iirtinleri tekrar
satin almak yerine diger {irtinlerin fiyatlarina istinaden kendi i¢ referans fiyat diizeyinden daha diisiik
fiyata {irlinii satin aldig siirecte yaratilan fayda olarak ifade edilmektedir (Burton vd., 1998: 297;
Randall, 2005:12’den akt. Kasapoglu, 2019:59). Ozellikle indirim zamanlarinda fiyat etiketinde tiriiniin
bedelinde yapilan indirimler promosyon diiskiin tiiketiciler tarafindan satin alan iirtinlerdendir.
Ciinkii promosyon diiskiinii tiiketiciler i¢in gekici faktor fiyat etiketinde azalan yondeki degisimdir
(Burton vd. 1998: 296). Bu bilgilere gore He ise sOyledir:

He: Promosyonlara yatkinligin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Arastirmanin yéntemi ve modeli

Bu ¢alismanin amacy, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim tiriinlerine yonelik tutumlarimni etkileyen
faktorlerin tekrar satin alma niyeti ile iliskisinin incelenmesidir. Calismada veri toplama arac1 olarak
anket kullanilmistir. Ankete baslamadan 6nce katilimcilara 6zel markali tirtin kavrami hakkinda bilgi
verilerek, kisisel bakim magazalarmin 6zel markalarina dair 6rnekler verilmistir. Dolayisiyla 6zel
markalardan daha 6nce kisisel bakim tiriinleri satin aldigini belirten katilimcilardan veri toplanmuistir.
Boylelikle calismanin Orneklemini Bilecik ilinde ikamet eden ve Bilecik’teki kisisel bakim
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magazalarindan (Watsons, Gratis ve Eve) yaptiklar kisisel bakim {irtinleri alisverislerinde 6zel markal
driinleri tercih eden 610 tiiketici olusturmaktadir. Arastirma verileri 27 Mayis - 11 Haziran 2020 tarihleri
arasinda kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. Arastirma cergevesinde toplam 875 anket
dagitilmistir. Anketler, birak — topla yontemiyle doldurtuldugundan eksik ve hatali anketlerin elenmesi
sonucunda geriye kalan 610 anket {izerinden analizler yapilmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda
kullanilan anket formu i¢in Bilecik $eyh Edebali Universitesi Etik Kurulu Baskanligi'ndan 27.05.2020
tarihinde (belge say1 no: 54674167-050.01.04/) etik kurul onay1 alinmusgtir.

Ankette kullanilan 6l¢eklerden, fiyat bilinci, fiyat- kalite algisi, deger bilinci ve promosyona yatkinligin
Ol¢lilmesinde Lichtenstein vd. (1993) ve Burton vd. (1998) tarafindan gelistirilen ve Arslan (2012)
tarafindan Tiirkgeye uyarlanan Olgekler kullanilmistir. Algilanan riskin Olciilmesinde Yiice (2014),
perakendeci imaji igin Arslan (2015) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Tekrar
satin alma niyeti 6lgegi icinse Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan gelistirilen 6lcek
ceviri-tersine geviri (translate-back translate) yontemi ile Tiirkgeye gevrilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri AMOS programu ile yapilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve 6zel markali kisisel bakim {irtinlerini satin alma davraniglarini
belirlemeye yonelik frekans analizleri ile arastirmanin modelini test etmek igin uygulanan ¢oklu
regresyon analizi SPSS programi aracilifiyla gerceklestirilmistir. Aragtirmanin modeli asagidaki
gibidir:

Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlere

Yonelik Tutumlarim Etkileyen Faktorler

Fiyat Bilinci (FB)
Hi
Deger Bilinci (DB)
H>
Fiyat-Kalite Algis1
(FKA) Sk Tekrar Satin Alma
H Niyeti (TSAN)
Algilanan Risk (AR)
H
Perakendeci imajt He
(P)
Promosyona
Yatkinlik (PY)

Sekil 1: Aragtirma Modeli
Ayrica arastirmada cevabi aranan arastirma sorularini da su sekilde ifade etmek miimkiindiir:
e Katilmalarin 6zel markal kisisel bakim iiriinlerini satin alma siklig1 nedir?
e Katilmalarin 6zel markali kisisel bakim {iiriinlerinden haberdar olma kaynaklari nelerdir?

e Katimalar 6zel markali kisisel bakim driinlerini fiyat-kalite agisindan nasil
degerlendirmektedir?

e Katilimcilar 6zel markali kisisel bakim iiriinlerinin ambalajlarinda nelere dikkat etmektedirler?

e Katilimcilar en ¢ok tercih ettikleri 6zel markali kisisel bakim tiriinleri nelerdir?
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Analiz ve bulgularin degerlendirilmesi
Katilimcilarin demografik ézellikleri

Tablo 1'de katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f %  |Medeni Durum f %

Kadin 349 572 | Evli 190 31,1
Erkek 261 42,8 | Bekar 420 68,9
Yas f %  |Egitim Seviyesi f %o

17 ve alt1 8 1,3 | ilkokul 16 26
17-23 174 28,5 | Ortaokul 19 31

24-29 182 29,8 | Lise 161 26,4
30-35 129 211 | MYO 81 13,3
36-41 64 10,5 Universite 221 36,2
42-47 39 6,4 Y. Lisans/Doktora 112 18,4
48 ve iistit 14 23 Meslek f %

Gelir Seviyesi f % Isci 157 25,7
1000 TL ve altt 139 229 | Memur 99 16,2
1001-2000 TL 86 141 | Ogrenci 220 36,1
2001-3000 TL 102 16,7 | Emekli 15 25
3001-4000 TL 76 125 | Esnaf 26 43
4001-5000 TL 63 10,3 | Serbest Meslek 64 10,5
5001-6000 TL 69 11,3 | Ev Harumu 28 4,6
6001 TL ve tistii 75 12,3 Calismiyor 1 0,2

Arastirma evrenini Bilecik’te yasayan ve Bilecik’teki kisisel bakim magazalarindan 6zel markal kisisel
bakim {irtinleri satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu evren i¢inden se¢ilen 610 katilimcinin %57,2"si
kadin, %42,8"i ise erkektir. Gelir seviyesi incelendiginde ise katilimcilarin %22,8"i 1000 TL ve alt1 gelire
sahiptir. 2001-3000 TL aras: gelire sahip katilimcilar tiim katilimcilarin %16,7’sini olusturmaktadir.
Katilimcilarin %14,1i, 1001-2000 TL arasinda gelir seviyesine sahiptir. Geriye kalan katilimcilarin gelir
seviyeleri ise birbirlerine yakin orandadir. Meslek gruplari incelendiginde de katihmcilarin; %36,1'i
ogrencidir.

Katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini satin alma davranisi

Tablo 2’de katilimcilarin 6zel markal kisisel bakim tirtinlerini satin alma davranislarina iliskin bulgular
yer almaktadir. Buna gore; 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini sik sik (%31,3) ve her zaman (%20,7)
satin aldigimi ifade eden katilimcilar toplamda %52 gibi bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Katithmcilarm
%30,3"1i 6zel markal: kisisel bakim iirlinlerinden magazada gorerek, yaklasik %25'i tavsiye iizerine,
%18,4'11 ise sosyal medyadan haberdar olduklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinlerini Satin Alma Davranislar

Satin Alma Siklig: f %
Her zaman 126 20,7
Sik sik 191 31,3
Ara sira 199 32,6
Nadiren 94 15,4
Haberdar Olma Kaynag1 f %
Reklam 81 13,3
Tavsiye 152 24,9
Sosyal Medya 112 18,4
Magazada Gordiim 185 30,3
Ailemde Kullanan Var 80 13,1
Ambalajda Dikkat Edilen Unsurlar f %
Uretim Tarihi 33 5
Son Kullanma Tarihi 100 16
Uretici Firma 136 22
Icindekiler 172 28
Kullanum Sekli 68 11
Gramaj/Adet Bilgisi 101 17

Tablo 2’deki bir bagka bulgu da katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerinin ambalajinda dikkat
ettikleri unsurlardir. Bu unsurlarin sirasi ile icindekiler (%28), iiretici firma bilgisi (%22), gramaj/adet
bilgisin (%17), son kullanma tarihi (%16), kullanim sekli (%11) ve iiretim tarihi (%5) oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Katiimcilarin Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinlerini Fiyat ve Kalite Yoniinden
Degerlendirmesi

Ucuz - Pahali Kaliteli - Kalitesiz
f % f %
1 57 9 29 5
2 107 18 61 10
3 125 20,5 73 12
4 184 30 183 30
5 115 19 181 30
6 13 2 70 11
7 9 15 13 2
Toplam 610 100 610 100

Tablo 3'te ise katiimcilarin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini fiyat ve kalite acisindan
degerlendirmeleri goriilmektedir. Katilimcilara sorulan bu soru 1l=ucuz, ..., 7=pahaly
1=kalitesiz,...7=kaliteli olarak semantik farklar 6lgegi ile Sl¢lilmiistiir. Buna gore, katihimcilarin %47,5’1
0zel markali kisisel bakim {irlinlerini ucuz olarak algilarken, %?22,5'i ise pahali olarak
nitelendirmektedir. Kalite agisindan ise %43 6zel markali kigisel bakim iiriinlerini kaliteli bulurken,
%30"u orta kalitede, %27’si ise kalitesiz olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 4: Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinleri

Satin Alma Sirasi
Agirlikls
Satin Alma 1 2 3 }
Sirasi E " Agirlikl Puan
Secenekler n Co Daha Az En Az Satin
Satin
Satin Alinan Alinan
Alinan
f f f
1 Pecete 164 153 91 889
2 Dis Fircast 120 101 80 642
3 Islak Mendil 81 124 106 597
4 Sampuan 72 90 57 453
5 Hijyenik Ped 60 30 50 290
6 Dis Macunu 41 33 53 242
7 Dus Jeli 31 41 66 241
8 Pamuk 26 14 78 184
9 Sa¢ Kremi 15 24 29 122

*Aglrhkh Puan: (1. derece frekans x 3 + 2. derece frekans x 2 + 3. derece frekans x1)

Tablo 4’te katilimcilarin en ¢ok satin aldiklar1 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini siralamast istenmis
ve bu siralamalar daha sonrasinda agirlikhh puanlama yapilarak listelenmistir. Katihmcilar en ¢ok
pecete, dis fircasi, 1slak mendil gibi iirtinleri satin almay tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri

Tablo 5’te katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim tirtinlerine yonelik tekrar satin alma niyetlerini
etkileyen faktorlere iliskin ve tekrar satin alma niyetlerine iliskin kesfedici faktor analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Ozel markali kisisel bakim {iriinlerine yonelik tekrar satin alma niyetlerini etkileyen
faktorlere iliskin kesfedici faktor analizi sonuglarina gore, KMO degerinin 0,808 olmas: 6lgegin faktor
analizine uygun oldugunu gostermekte olup, Bartlett'in Kiiresellik testinin sonucu da anlamhdir
(BT0S=7094,563; df=528; p<0.001). Olgegin aciklanan toplam varyansi %60,01 olarak bulunmustur. Her
bir boyutun Cronbach Alpha degerlerinin ise 0,70 ile 0,84 arasinda bulunmas: 6l¢egin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Ayrica 6lgegin genel giivenilirligi ise 0,812’dir.

Olgekteki maddelerin faktor yiikleri degerlendirilecek oldugunda; algilanan risk boyutunda “Satin
alacagim 6zel markal kigisel bakim iiriinlerinin kalitesi konusunda endigelenirim”, “Satin alacagim
6zel markal1 kigisel bakim tiriinii bilinen bir marka degilse endigelenirim”, “Satin alacagim 6zel markal
kisisel bakim {irliniiniin ambalajinin modern olmamasindan endiselenirim” ifadeleri iki farkli faktore
yliklendiginden; “Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iiriinlerin iade ve degisim olanaklarinin
yeterli olup olmadigindan endiselenirim” ifadesi ise faktor yiikii 0,5'in altinda kalmas: sebebiyle hicbir
faktore yiiklenemediginden analizden c¢ikarilmistir. Perakendeci imaji boyutunda ise “Sadece
glvendigim bir kisisel bakim magazasmin 6zel markali iiriiniinii satin alirirm” ifadesi de faktor ytikii
0,5'in altinda kalmasi sebebiyle hi¢bir faktore yiiklenemediginden analizden gikarilmistir.
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Tablo 5: Kegfedici Faktor Analizi Sonuglar

markalarin birim fiyatlarim kargilagtiririm.

=
= s < =
Boyutlar/ifadeler ':-'-‘: % é _'E £ é»

= %E EZ 2

2 EL A

R

Algilanan Risk (AR)
AR2-Satin almak istedigim 6zel markali kisisel bakim iiriinlerin ¢esidinin az 0,816
olmasindan endiselenirim.
AR13-Satin alacagim o6zel markali kisisel bakim driintinii kullandigimda 0,803
bekledigim faydayi saglamayacagindan endiselenirim.
AR12- Satin alacagim &zel markali kisisel bakim iiriiniiniin 6dedigim paraya 0,770
degmeyeceginden endise ederim.
AR6- Ozel markali kisisel bakim tirtinleri satin almamin, 6nemsedigim kisiler 0,745
tarafindan yanlig bir davranis olarak goriilebileceginden endigelenirim.
ARI11- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iiriiniinii uzun siire bozulmadan 0,724 % [%
kullanabilecegim ve saklayabilecegim konusunda endigelenirim. < S
AR3- Satin alacagim 06zel markali kisisel bakim {iriinlerin promosyonlu 0,696
olmamasindan endiselenirim.
AR7-Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iir{iniiniin giivenilir olmadigindan 0,688
endiselenirim.
AR9-Satin alacagim 06zel markali kisisel bakim tiiriiniiniin popiiler olmadig: 0,646
konusunda endiselenirim.
AR5- Ozel markali kisisel bakim {iriinleri satin almamin kisiligime ve imajima 0,542
uymayacagindan endigelenirim.
Perakendeci imaj1 (P)
Pi15- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasiin kendi markasina ait 0,773
iiriinlere giivenirim.
Pi17- Ozel markal iiriinlerde kisisel bakim magazasinin ismini gérmek o {iriine 0,732
gilivenmemi saglar.
Pi16- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasiin kendi markasina ait 0,720
irtinleri satin alirim.
Pi19- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim iiriinleri magazasinin yaptigim 0,701 g g
kendi markasina ait iir{inleri kalitelidir. ) 5
Pi21- Ozel markal kisisel bakim iiriinlerinde magazanin ismi giiven verir. 0,689
Pi18- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasina olan tutumum o 0,633
markanin kendi ismi ile satt1g {iriinii satin almamda etkilidir.
Pi22- Aligveris yaptigim kisisel bakim magazasimn kurumsal imaji o magazaya 0,613
ait 6zel markay: tercih etmemde etkilidir.
Pi14- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasina giivenirim. 0,572
Promosyona Yatkinlik (PY)
PY23- Kisisel bakim {iriinii satin alirken bir alana bir bedava kampanyalari ilgimi 0,771
ceker.
PY27- Aldigim 6zel markal kisisel bakim {irtinlerinin yaninda hediye verilmesi 0,767
benim i¢in 6nemlidir.
PY24- Kisisel bakim {iriinlerinde promosyonlu 6zel markalar1 satin almaya yatkin 0,707 § §
oldugumu soyleyebilirim. =) 5
PY26- Kisisel bakim {irtinleri aligveriglerimde daha ¢ok indirimli 6zel markalar1 0,699
satin almay tercih ederim.
PY25- Ozel markah kisisel bakim iiriinlerini indirimdeyken satin almay1 tercih 0,692
ederim.
Fiyat Bilinci (FB)
FB30- Ozel markali kisisel bakim {iriinii satin alacagim zaman daha ucuzunu 0,833
bulabilmek i¢in farkl kisisel bakim magazalarim dolagmam.
FB31- Daha ucuz trtinler bulabilmek icin farkli kisisel bakim tirtinleri satan 0,773
magazalar1 dolanmam. § §
FB29- Ucuz 6zel markal: kisisel bakim {tiriinleri satin alabilmek i¢in ¢ok fazla ¢aba 0,709 8 S
sarf etmem.
FB28- Tasarruf edebilmek i¢in ucuz kisisel bakim {iriinii satin almak harcadigim 0,515
zamana degmez.
Deger Bilinci (DB)

DB37- Kisisel bakim {iriinleri aligverislerimde harcadigim paranin karsiligin 0,798
alabilmek i¢in diger 6zel markalarin fiyatlarini kargilagtiririm. % E‘
DB35- Kisisel bakim {iriinleri satin alacagim alisverislerimde tercih ettigim 6zel 0,745 ° S
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DB38- Ucuz 6zel markal kisisel bakim tirtinleri satin alabilmek icin farklh kisisel 0,563
bakim magazalarini gezip sonra satin alirim.

DB36- Kisisel bakim {iriinlerinin fiyat1 ve kalitesine ayni diizeyde ilgi duyarim. 0,527
Fiyat- Kalite Algis1 (FKA)
FKA32- Ozel markali kisisel bakim iiriiniiniin kalitesinin bir gostergesi fiyatidir. 0,785

FKA33- Pahali 6zel markali kisisel bakim iirtinlerinin ¢ok kaliteli oldugunu 0,757
diisliniiyorum.

6,067
0,705

FKA34- Ozel markal kisisel bakim iiriinii satin alirken “Odedigin paranin 0,700
karsiligi kadar alirsin” soziine katiliyorum.

KMO=0,808; Bartlett'in Kiiresellik Testi=7094,563; df=528; p<0,001;

Acgiklanan Toplam Varyans= %60,01

Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN)
SAN41- Ozel markali kisisel bakim triinlerini 0,893
biiyiik ihtimalle yeniden satin alacagim.
SAN40- Ozel markali kisisel bakim triinlerini 0,887
yeniden satin almay1 diisiiniiyorum.
SAN39- Ozel markali kisisel bakim trtinlerini 0,721
denemek isterim.
KMO=0,740; Bartlett'in Kiiresellik Testi=644,906; df=3; p<0,001;
Acgiklanan Toplam Varyans= %70,154

%70,154
0,777

Tekrar satin alma niyeti dlgegine n kesfedici faktor analizi sonucuna gore ise, KMO degerinin 0,740
olmasi Olgegin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett'in Kiiresellik testinin
sonucu da anlamlidir (BToS=644,906; df=3; p<0,001). Olgegin agiklanan toplam varyansi %70,154 olarak
bulunmustur. Tekrar satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach Alpha katsayisi ise 0,77 oldugundan
giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tekrar satin alma niyeti 6lgegine iliskin kesfedici faktor
analizinin ayri yapilmasinin sebebi ise faktdr dagiliminin beklenen sekilde sonug¢ vermemesidir.
Dolayisiyla da arastirma modeli ¢oklu regresyon analizi ile test edilmisgtir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda modelin uyum degerlerini belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi
yapilmigtir. Tablo 6’daki dogrulayici faktor analizi sonuglarma gore, modelin uyum iyiligi degerleri
CMIN/df=2,200; CFI= 0,919; GFI=0,906; RMSEA=0,045 olarak bulunmustur.

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Sonuglart

CMIN/df GFI CFI RMSEA P

2,200 0,906 0,919 0,045 0,000

Literatirde CMIN/df i¢in 3’tin altinda olmasi, GFI i¢in 0,90'in ustiinde olmasi, CFI igin ise 0,95"in
iistiinde olmasi kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir (Bayram, 2010). Bu arastirmada da CFI
degerinin kabul edilebilir uyum degerlerine gore biraz diisitk oldugu goéze carpmaktadir. Diger
degerler ise kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. RMSEA deger icinse literatiirde iyi uyumu ifade
eden deger 0,05'in altinda olmasidir (Bayram, 2010). Bu arastirmada da RMSEA degeri iyi uyum
gostermektedir.

Yakinsak gecerlilikten bahsedebilmek i¢in bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,7'yi AVE (Agiklanan
Ortalama Varyans) degerlerinin de 0,50'yi gegmesi, ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik
olmasi istenmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Gefen, Straub ve Boudreau, 2000). Tablo 7’deki degerlere
gore, Olceklerin CR (Birlesik Giivenirlik) degerleri 0,7’in tizerindedir; ancak perakendeci imaji (PI) ve
deger bilinci (DB) degiskenlerinin AVE degerleri 0,5ten kiiciik olmasina ragmen, birlesik
giivenilirlikleri 0,7’den biiyiik oldugu i¢in, bu durum kabul edilebilirdir ve yakinsak gegerlilik saglanir
(Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 7: Faktorlerin AVE ve CR Degerleri

AVE CR
Algilanan Risk 0,517 0,905
Perakendeci imajl 0,465 0,873
Promosyonlara Yatkinlik 0,530 0,849
Fiyat Bilinci 0,551 0,805
Deger Bilinci 0,447 0,758
Fiyat Kalite Algis1 0,560 0,792
Satin Alma Niyeti 0,701 0,875

Tablo 8'de parantez i¢indeki koyu renkle italik yazilmis degerler AVE degerlerinin karekoklerini, bu
degerlerin altinda kalan degerler ise faktorlerin birbiri ile olan korelasyon katsayilarini gostermektedir.
Olgeklerin ayirt edici gegerliliklerinin oldugunu soyleyebilmek i¢in AVE degerlerinin karekoklerinin
faktorlerin korelasyon katsayilarindan biiyiik olmas: gerekmektedir (Compeau ve Higgins, 1995). S6z
konusu tabloda goriilecegi faktorlerin korelasyon katsayilar1 AVE degerlerinin karekoklerinden énemli
ol¢iide kiiciiktiir ve iyi ayirt edici gegerlilik gostermektedir.

Tablo 8: AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin Korelasyon Katsayilari

AR Pi PY FB DB FKA TSAN
AR 0,719)
Pi 0,122 (0,682)
PY 0,259 0,332 (0,778)
FB -0,070 0,120 0,016 (0,742)
DB 0,251 0,157 0,477 0,196 (0,669)
FKA 0,084 0,211 -0,007 0,291 0,097 (0,748)
TSAN 0,056 0,309 0,215 0,082 0,206 0,202 (0,837)

*Parantez i¢indeki capraz degerler AVE degerlerinin karekokleridir.

Arastirma modelinin test edilmesi

Olgeklerin yap1 gegerliliklerinin de saglandig1 da tespit edildikten sonra hipotezlerin test edilmesi
asamasinda ¢ok degiskenli regresyon analizinden yararlanilmistir.
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Tablo 9: Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglar:

Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis ¢
Katsayilar P
Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata B
Sabit 2,624 0,253 10,373 0,001
Deger Bilinci (DB) 0,110 0,039 0,125 2,851 0,005
Fiyat-Kalite Algis1 (FKA) 0,069 0,029 0,099 2,407 0,016
Algilanan Risk (AR) 0,217 0,039 0,224 -5,529 0,001
Perakendeci Imaji (Pi) 0,021 0,037 0,023 0,551 0,582
Promosyona Yatkmhk (PY) 0,062 0,033 0,085 1,862 0,063
Fiyat Bilinci (FB) 0,059 0,031 0,076 1,908 0,057
Bagimli Degisken= Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN)
R=0,354; R2=0,125; Diizeltilmis R2=0,116; F=14,354; p=0,000

Tablo 9'da yer alan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonuglarina goére bagimsiz degiskenlerin 6zel
markal1 kisisel bakim tirtinlerini tekrar satin alma niyetini %11,6 oraninda aciklayabildigi ve arastirma
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (F=14,354; p<0,001). Modeldeki anlaml degiskenler ise deger
bilinci (p<0,005), fiyat-kalite algis1 (p<0,016) ve algilanan risk (p<0,001) degiskenleridir. Bir baska
deyisle; deger bilinci, fiyat-kalite algisi ve algilanan riskin 6zel markal: kisisel bakim {ir{inlerini tekrar
satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. Bu degiskenlerin 6zel markal: kisisel bakim {iriinlerini tekrar
satin alma niyetini etkileme giicti ise sirasiyla algilanan risk (=-0,224), deger bilinci (3=0,125) ve fiyat-
kalite algis1 (3=0,099) seklindedir. Boylelikle H», Hs, Ha hipotezleri desteklenmistir.

Bu 6rneklem igin fiyat bilinci, promosyona yatkinlik ve perakendeci imaji degiskenlerinin 6zel markali
kisisel bakim iiriinlerini tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi tespit edilememistir. Dolayisiyla Hi, Hs,
Hs hipotezleri desteklenememistir.

Sonug ve tartisma

Giin gectikge biiyiiyen 6zel markali tirlinler pazariin en ¢ok talep goren kategorilerinden biri kisisel
bakim tirtinleridir. Bu arastirmanin amaci da, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim tiriinlerine yonelik
tutumlarim etkileyen faktorlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu
baglamda Bilecik ilinde yasayan ve Bilecik’'te bulunan kisisel bakim magazalarindan daha 6nce 6zel
markali kisisel bakim {iriinleri satin almis 610 kisiden anket yontemi ile veri toplanmistir. Literatiirde
tiikketicilerin kisisel bakim iiriinlerine yonelik tutumlarini etkileyen faktorlere iliskin bircok ¢alisma
vardir. Ancak bu calismada tutum degiskeni kullanilmamustir. Bu ¢alismada literatiirde 6zel markali
iiriinlere yonelik tutumlar: etkileyen degiskenlerin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkisi kisisel bakim tiriinleri tizerinden ortaya konmaya calisilmistir.

Arastirma bulgular1 katilimcilarin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini satin alma davranislari
baglaminda incelendiginde; satin alma sikligi, haberdar olma durumu, fiyat-kalite algisi, ambalaj
okuma bilgileri ve en ¢ok satin alinan iiriin tiirlerine yonelik bilgiler vermektedir. En ¢ok satin alinan
0zel markali kisisel bakim tirtinleri pegete, dis fircas1 ve 1slak mendil olarak tespit edilmistir. Bu bulgu
Nielsen tarafindan yapilan 2020 6zel markali iiriinler arastirmasindaki 6zel markali kisisel bakim
driinleri igerisinde kagit tirtinlerinin paymin %37,2’lik bir pay ile en fazla satin alinan iiriin kategorisi
oldugu bulgusunu da destekler niteliktedir (PL Almanak Raporu, 2020:24).

Arastirma modeline iliskin bulgulardan biri 6zel markali kisisel bakim {iiriinlerine yonelik deger
bilincinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisinin oldugudur. Deger bilinci, tirtin kalitesi
ile irtiniin fiyatinin paralel olmasidir (Lichtenstein vd.1993: 235; Zeithalm, 1988). Bir baska deyisle,
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tiikketicilerin iirtine yonelik kalitesi algilarina gore fiyat 6deme egilimi oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim tirtinlerini fiyat-performans degerlendirmesi neticesinde tekrar
satin alma niyeti gosterdikleri soylemek miimkiindiir. Jin ve Suh (2005) da 6zel markali ev geregleri
iirtinlerine yonelik yaptiklar1 bir ¢alismada benzer bir sonuca ulasmislardir. Bir diger bulgu ise, 6zel
markali kisisel bakim iiriinlerine yonelik algilanan riskin tekrar satin alma niyeti tizerinde negatif etkisi
oldugudur. Dolayisiyla bunun anlami, tiiketicilerin satin aldiklar1 6zel markali kisisel bakim
iirinlerinde algiladiklar: risk diisiik oldugunda tekrar satin almaya niyetlenecekleridir. Bu bulgu da
literatiirdeki Cho vd. (2014) ve Tho vd. (2017)'nin ¢alismasi ile paralellik gostermektedir. Bir diger bulgu
da 6zel markal: tiriinlere yonelik fiyat-kalite algisinin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkisinin olmasidir. Cogu tiiketici, {iriin fiyatlarinm yiiksek bulduklari zaman tiiriinlerin kalitesinin de
yiiksek oldugunu diisiiniirler, ancak yiiksek kalite-diisiik fiyat her zaman yalnizca yiiksek kaliteden
veya yalnizca diisiik fiyattan satin alma niyeti acisindan daha avantajlidir (Shirai, 2015).

Arastirmada perakendeci imaji, promosyona yatkinlik ve fiyat bilincinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisi tespit edilememistir. Her ne kadar bu degiskenlerin satin alma niyeti {izerinde etkisini
ortaya koyan ¢alismalar var olsa da, etkisnin tespit edilemedigini ortaya koyan ¢alismalar da vardir.
Ornegin, Jin ve Suh (2005)'un galismasinda da fiyat bilinci ile 6zel markal ev gereglerini satin alma
niyeti arasinda iliski tespit edilememistir. Diallo (2012)'nun ¢alismasinda da, perakendeci imaji ile
tekrar satin alma niyeti arasinda iligki tespit edilememistir. Dolayisiyla, farkl: {iriin gruplar {izerinde
yapilan ¢alismalarda farkli sonuglarin ortaya ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir.

Bu c¢alismanin hem literatiire hem de 6zel markal: {iriinleri olan perakendecilere birtakim katkilarinin
olabilecegini soylemek miimkiindiir. Pazarlama ve tiiketici davranislar1 literatiiriine katkis1 6zel
markali {iriinlere yonelik tekrar satin alma niyetinin arastirildig1 az sayida ¢alismanin olmasi ve kisisel
bakim {iriinleri baglaminda 6zel markali iiriinlere yonelik de literatiirde kisitli calisma bulunmasidir.

Ozel markal: kisisel bakim {iriinleri perakendecilerine katkisi ise, hali hazirda var olan miisterilerin
satin alma faaliyetlerine devam etmesini saglayacak stratejiler gelistirmeleri yoniindedir. Arastirma
sonuglarina gore, 6zel markal kisisel bakim {iriinleri iireten isletmeler miisterilerinin tekrar satin alma
niyetlerini artirmak icin algilanan risk, fiyat- kalite algis1 ve deger bilincine daha ¢ok odaklanmalar:
gerekmektedir. Bu ytiizden Oncelikle 6zel markali kisisel bakim iiriinlerine yonelik algilanan riskin
azaltilmasina yonelik uygulamalar yapilmalidir. Ozel markali kisisel bakim iir{inlerinden miisterilerin
magaza ortaminda deneyebilmesi miimkiin olabilecegi iirtinler (pecete, 1slak mendil, el kremi, kolonya
vb.) denetilerek, magazada denenmesi miimkiin olmayan firiinler igin ise (dis firgasi, dis macunu,
hijyenik ped, sampuan, dus jeli vb.) deneme (tester) iiriinler hediye edilerek algilanan riskin minimize
edilmesi saglanabilir. Ikinci olarak, tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim {iriinlerine 6dedikleri fiyat
karsiliginda elde edecekleri deger {izerinde durulmalidir. Bunun icin de kisisel satis ve reklamlarda
buna vurgu yapacak mesajlara yer vermeleri gerekir. Yani daha ¢ok 0zel markali kisisel bakim
driinlerinin tiiketiciye saglayacag1 faydalar {izerinde durulmasi gerekir. Dolayisiyla deger iizerine
odaklanilan bir konumlandirma yapilmast gerekmektedir. Ugiinciisii de, 6zel markali kisisel bakim
{irlinlerine yonelik fiyat-kalite algis1 iizerinde durulmasi gereken bir bagka konudur. Ozel markal:
kisisel bakim iiriinlerinin fiyatlarini ¢ok fazla diistirmeden kalitelerinde iyilestirmeler yaparak bu denge
saglanabilir. Ayrica arastirma bulgularina gore pecete, dis firgas1 ve 1slak mendil gibi iiriinlerin 6zel
markal1 kisisel bakim {iriinleri olarak en ¢ok satin alinan {iriinler olmasi 6zel markali kisisel bakim
diriinlerine sahip olan isletmeler i¢in bir avantajdir. Ciinkii bu tiir tirtinlerde marka baghlig1 ¢cok fazla
olmadigindan tiiketiciler bu tiir tirtinleri satin alirken otomatik (rutin) astin alma davranisi gosterirler.
Boylelikle fazla diisiinmeden onceki deneyimlerinden memnun kalan miisteriler yeniden ayni iiriinlere
yoneleceklerdir. Bu sebeple kisisel bakim {iriinleri kategorisindeki 6zel marka ydneticileri bu tiir
driinlerin fiyat-kalite dengesini iyi saglamalidirlar. Yani bir baska deyisle, fiyat1 uygun performansi
yliksek {iriinler sunmalidirlar. Dolayisiyla bu tiir stratejilerle daha 6énceden 6zel markali kisisel bakim
iirtinleri satin almis olan miigteriler elde tutularak, tekrar satin alma niyeti gostermeleri saglanabilir.
Boylece ulusal markalara gore ¢ok daha karli olan 6zel markali {iriinlerin tekrar satin alinmasi
saglanarak isletmelerin de karlarin1 maksimize etmeleri miimkiin olabilecektir.

Kisitlar ve gelecek calismalar

Bu calisma belirli kisitlar ¢ergevesinde gerceklestirilmistir. Bunlardan birincisi veri toplamak igin kisith
bir zamanda katilimcilara ulagilmis olmasidir. Ayrica, COVID-19 siiresinde veri toplanmis olmasi
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aragtirmanin bir bagka kisitin1 olusturmaktadir. Ciinkii her ne kadar aragtirmanin 6rneklemini
Bilecik’teki kisisel bakim magazalarindan 6zel markali kisisel bakim {iriinleri satin alan tiiketiciler
olustursa da, bu siirecte internet {izerinden ¢ok fazla alisveris yapilmasi sebebiyle arastirma
sonuglarinin bundan etkilenmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Arastirmanin bir bagka kisit1 ise kolayda
ornekleme yontemiyle elde edilen verilerin genelleme probleminin olmasidir.

Literatiirden elde edilen bulgular neticesinde {iriin kategorisi farklilastik¢a ¢ikan sonuglarin da
farkhilasabildigi goriilmektedir. Dolayisiyla gelecek calismalarda benzer bir ¢alisma farkli iiriin
kategorilerinde de yapilabilir. Ayrica kisisel bakim iiriinleri igerisinde de farkli kategorideki {iriin
gruplari i¢in daha spesifik ¢alismalar da yapilabilir. Nitel aragtirma tasarimlari ile birkag tirtin grubunu
ele alan daha genis bir ¢alisma yapilarak, elde edilmis daha derinlemesine verilerle ¢ikan sonuglarin
karsilastirilmasi saglanarak daha genel yargilara varilabilir.
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The effects of personal, corporate, environmental factors and brand
image on the hospital preference: A research in Istanbul province
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Oz

Bireylerin en Onemli ihtiyaglarmdan biri sagliktir. Saglikli olmak icin, bireysel g¢abalar yeterli
olmadig1 durumda, saglik kuruluslarindan profesyonel hizmet almak gerekmektedir. Dogru saglk
kurulusunu tercih etmek igin her birey belirli bir karar alma siirecinden gegmektedir. Bu ¢alismada
amag, bireylerin saglik kurulusu tercihine etki eden kisisel, kurumsal, cevresel faktorler ile
kurumlarin marka imajinin saglik kurulusu tercihine etkisini incelemektir. Bu amacgla, ortaya konan
kesifsel model cercevesinde ilk olarak uzmanlarla goriisme yapilmis, takiben yapilan pilot ¢alisma
sonrasinda anket uygulamasina gegilmistir. Kolayda 6rneklemenin kullanildig1 Istanbul’da yapilan
aragtirmada, yliz ylize anket ydntemiyle toplamda 657 ankete ulagilmis, bunlardan 628 adedinin
kullanilabilir nitelikte oldugu tespit edilip, analize dahil edilmistir. Katihmcilarin en fazla tercih
ettigi ozel hastane sorulmus olup, en fazla tercih edilen AC ve MP hastaneleri dzelinde analizler
yapilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda; “Hastane Marka Imaji”’nin “Hastane Tercihi"ni olumlu
yonde etkiledigi; “Saglikli Yasam Davranisi” ile “Kurumsal ve Cevresel Etmenler”in “Hastane
Tercihi” {izerinde net bir etkisinin olmadig1, ancak alt boyutlarda farkli gruplarda farkli anlamh
etkilerin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hastane Tercihi, Saghikli Yasam Davranisi, Kurumsal ve Cevresel Faktorler,
Hastane Marka Imaji

Jel Kodlari: M310

Abstract

One of the most critical needs of individuals is health. To be healthy, when individual efforts are not
sufficient, it is necessary to get professional service from health institutions. Each individual goes
through a particular decision-making process in order to choose the right health institution. This
study aims to examine the personal, corporate, environmental factors and the brand image of the
health institution's choice. For this purpose, within the experimental model framework, the experts
were first interviewed, and then a questionnaire was applied after the pilot study. In the study
conducted in Istanbul, where convenience sampling was used, a total of 657 questionnaires were
reached by face to face survey method; 628 were found to be usable and included in the analysis.
The most preferred private hospital by the participants was asked, and the data sets of the most
preferred hospitals, which are AC and MP, were analyzed accordingly. As a result of the analysis, It
was determined that “Hospital Brand Image” positively affected “Hospital Preference”; "Healthy
Living Behavior" and "Corporate and Environmental Factors" did not have an apparent effect on
"Hospital Preference", but different significant effects in different groups in sub-dimensions.

Keywords: Hospital Preference, Healthy Living Behavior, Corporate and Environmental Factors,
Hospital Brand Image
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Extended Abstract

The effects of personal, corporate, environmental factors and brand image on the hospital
preference: A research in Istanbul province

Literature
Research subject

The research aims to examine personal, corporate, environmental factors and hospital brand image that affect hospital
preferences. Accordingly, The Healthy Living Behavior Scale introduced by Walker et al. (1987) and revised by Walker and Hill-
Polerecky (1996) as an individual agent; Institutional and Environmental Factors Scale developed by Lee, Shih and Chung
(2008); Hospital Brand Image Scale developed by Wu (2011) and the purchase intention scale developed by Coyle and Thorson
(2001) was used.

Research purpose and importance

It has revealed the importance of "how consumers choose the most suitable for them among increasing alternatives" thanks to
the diversification of people's needs and rapid improvements in the healthcare industry. When the relevant literature in this
field is examined; It seems that there is not much study. It was preferred to make an investigation by considering the basic
assumptions within the framework of this study. Accordingly, the effect of personal, corporate and environmental factors in
health institution choice in this preference process has been tried to be examined.

Contribution of the article to the literature

In the literature review, no study was encountered in which the subjects included in the research model were examined
together within the framework of a model. This paper is a pioneer in the field, and it is thought to make a significant
contribution to the related literature. Besides, although the results that will emerge are preliminary and in need of
improvement, it is thought that they will contribute significantly to the development of the sectoral perspective.

Design and method

Research type

It is an article that includes research conducted within the framework of a model.
Research problems

The factors affecting hospital preferences are examined with the research.

Data collection method

Within the framework of the research, firstly, a model was presented based on literature analysis. This model was evaluated
qualitatively by interviews with experts. Following this, after the necessary arrangements are made, and a total of 657
questionnaires were reached by face-to-face survey method, 628 were found to be usable and included in the analysis.

Quantitative/qualitative analysis

In the first stage of the research, the model's accuracy, which was revealed by interviews with the experts, was tested. The data
obtained with the questionnaire applied afterwards; Reliability analysis, confirmatory factor analysis and exploratory factor
analysis were performed, and finally, the structural equation model was applied.

Research model

The research model is below:
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Quality and
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Reputation
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Figure 1: Research Model

Sakir Erdem & Ahmet Tuzcuoglu

52



tujom (2021) 6 (1):51-69

Research hypotheses

The research hypotheses are below:

H1: Healthy lifestyle behaviour affects hospital preference.
Hla: Self-realization affects hospital preference.
H1b: Health responsibility affects hospital preference.
Hlc: Exercise affects hospital preference.
H1d: Nutrition affects hospital preference.
Hle: Interpersonal support affects hospital preference.

HIf: Stress management affects hospital preference.

H2: Corporate and environmental factors affect hospital preference.

H2a: Quality and courtesy affect hospital preference.

H2b: Process affects hospital preference.

H2c: Reputation affects hospital preference.

H2d: Accessibility affects hospital preference.

H2e: Physical condition affects hospital preference.
H3: Hospital brand image affects hospital preference.
Findings and discussion

Findings as a result of analysis

The most preferred private hospital by the participants was asked, and the data sets of the most preferred hospitals, which are
AC and MP, were analyzed accordingly. As a result of the analysis, It was determined that “Hospital Brand Image” positively
affected “Hospital Preference”; "Healthy Living Behavior" and "Corporate and Environmental Factors" did not have an
apparent effect on "Hospital Preference”, but different significant effects in different groups in sub-dimensions.

Hypothesis test results

Hypothesis testing results are summarized in the table below:

Table 1: Hypothesis testing results

Hypotheses ALL DATA AC MP
PARTIALLY
PARTIALLY ACCEPTED | PARTIALLY ACCEPTED
H1: Healthy lifestyle behaviour affects hospital preference. ACCEPTED
Hia: Self-realization affects hospital preference. REJECTED REJECTED ACCEPTED
H1b: Health responsibility affects hospital preference. ACCEPTED ACCEPTED ACCEPTED
Hic: Exercise affects hospital preference. REJECTED REJECTED REJECTED
H1d: Nutrition affects hospital preference. REJECTED ACCEPTED REJECTED
Hle: Interpersonal support affects hospital preference. ACCEPTED ACCEPTED REJECTED
H1f: Stress management affects hospital preference. ACCEPTED REJECTED ACCEPTED
H2: Corporate and environmental factors affect hospital preference. | REJECTED | PARTIALLY ACCEPTED | PARTIALLY ACCEPTED
H2a: Quality and courtesy affect hospital preference. REJECTED REJECTED ACCEPTED
H2b: Process affects hospital preference. REJECTED ACCEPTED REJECTED
H2c: Reputation affects hospital preference. REJECTED REJECTED REJECTED
H2d: Accessibility affects hospital preference. REJECTED ACCEPTED ACCEPTED
H2e: Physical condition affects hospital preference. REJECTED REJECTED REJECTED
H3: Hospital brand image affects hospital preference. ACCEPTED ACCEPTED ACCEPTED

Discussing the findings with the literature

The studies in the literature on the factors affecting the choice of hospitals are examined under the title of corporate and
environmental factors in this study. It is a pioneer study in determining how people approach healthy life and examining its

effect on hospital choice collectively by including the concept of health behaviour.
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When viewed on a scale basis, Findings of Healthy Living Behavior (Esin, 1997), Hospital Branding Image (Wu, 2011) and
Hospital Preference (Coyle & Thorson, 2001) reached similar results to those in the literature. However, in the study, which was
chosen as the basis for Corporate and Environmental Factors, the results of the 19-variable scale developed by Lee, Shih and

non "o

Chung (2008), respectively, "convenience and economy", "reputation and privilege", "quality and courtesy" and "timeliness".
While it is put forward in four essential factors; the factors of "Quality and Courtesy", "Process", "Reputation”, "Accessibility"
and "Physical Condition” were determined, respectively, in this study. Similar factors are observed in different studies in the

literature (Tiifekci & Asigbulmus, 2016; Santas, Kursun & Kar, 2016; Kayaoglu & Giilmez, 2020).
Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

According to the findings obtained as a result of the analysis made within the framework of the research, while some of the
hypotheses formed are accepted, it is seen that some are rejected. The point that draws attention here is in all analyzes; it is
observed that the "Hospital Brand Image" positively affects the "Hospital Preference”. This shows how positively the hospital
administrators receive their work on the brand. Apart from this, unlike the studies conducted in the literature regarding
hospital preference, it was determined that health behaviour, which is a personal factor in this study, has statistically significant
factors affecting hospital preference.

Suggestions based on results

It is thought that the adaptation of each of the scales used here, adding other concepts that can be effective in the process,
conducting more comprehensive studies to include other units in hospital service processes will make significant contributions
to both the literature and the sector. Within the scope of this study, data were collected before the pandemic period; it can be
predicted that this process may change the perceptions about health. Therefore, a change can be observed with the
implementation of this study during or after the pandemic.

Limitations of the article

The first of the limitations of the study is related to its sample. The research is applied to all consumers who live in Istanbul and
make their own health institution choices. However, it is not possible to reach all consumers due to both time and cost
constraints. Therefore, the research results are not generalizable due to the sampling structure.

One of the most significant constraints encountered in the research process is that this model has not been tested before. The
study is a pioneer. The research process was initiated by predicting basic models' framework that the model could produce
statistically significant results.

One of the most critical constraints of the study is the study's design on hospital preference for the "general clinic service".
Therefore, research to be conducted with the same participants for any different unit may reveal different results.
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Giris
Insanlarin dogustan gelen temel ihtiyaglarindan biri olan saglik {izerine degerlendirmeler yaparken
ilk olarak sagligin tanimina bakmak gerekmektedir. Akademik yazinda karsilasilan tanimlarin 5
agidan incelendigi goriilmektedir (Abelin, Brzezinski ve Carstairs, 1987, s. 10-17; Walker, Sechrist ve

Pender, 1987, s. 76-77; Fertman ve Allensworth, 2010, s. 4-8; Pender, Murdaugh ve Parsons, 2015, s. 10-
15):

- Saglign Koruma Uzerine Odaklanan Tanimlar: Igsel ve digsal etkenlerle bireyin karsilagtig
durumlara/cevreye uyumu ve tepkilerini igerir.

- Saglig1 Gelistirme Uzerine Odaklanan Tanimlar: Yagsamin her déneminde yiiksek diizeyli iyilik
haline ulasabilmek adina edinilen deneyimleri igerir.

- Saghg1 Gelistirme ve Koruma Uzerine Odaklanan Tamimlar: Bir iyilik hissi, yeteneginin en iyisini
yapabilme kapasitesi ve ¢evresinden gelen ¢esitli durumlara uyum saglama esnekligini igerir.

- Saglig1 bir sahiplik ifadesi olarak goren tanimlar: Farkli roller ve giinliik yasamin igindeki istekler
cercevesinde cesitli faaliyetlerde bulunma kapasitesini igerir.

- Biitlinlesik saghik goriisiine gore tamimlar: Fizyolojik bakis agisinin yaninda biyo medikal modeller
ve halk saglig1 modellerini entegre olarak igerir.

Saglik alaninda var olan tanimlamalarin bagsinda Diinya Saglik Orgiitii'niin (DSO / WHO) iiyelerinin
22 Temmuz 1946 tarihinde imzaladig1 anayasada yer alan tanimdir. Buna gore Saglk; “sadece hastalik
ve sakath@in olmayisi degil; fiziksel, ruhsal ve sosyal yonden tam bir iyilik halidir” (“Diinya Saglik
Orgiitii”, 2018).

Tam bir iyilik haline ulagabilmek igin bireylere sunulan saglik hizmetleri; koruyucu saghk hizmetleri,
tedavi edici saglik hizmetleri, rehabilite edici saghk hizmetleri ve sagligin gelistirilmesi olarak
siniflandirilmaktadir (Kavuncubasi, 2000, s.35). Ulkemizde saglik hizmetleri kamu hastaneleri, 6zel
hastaneler, yerel yonetimlere ait hastaneler, bazi sivil toplum kuruluslarina ait kurum ve kuruluslar,
farkli bakanliklarin degisik kuruluslar1 ve azinhklara ait bazi saglik kuruluslar1 tarafindan
sunulmaktadir (C)Zh’irk, 2000, s.151).

Ulke politikalarinda 6ncelikli alanlar arasinda yer alan saglik sektoriine yatirim siirekli artmakta ve
saglik hizmeti sunan kurumlar gesitlenmektedir. Bu durum, pazarlama agisindan incelenmesi gereken
onemli gelismeleri ortaya ¢ikarmaktadir. Cesitlenen saglik sektoriinden hizmet alan tiiketicilerin karar
verme surecinin incelenmesi, hem sunulacak olan hizmetin kalitesinin artmasi hem de sektor
temsilcilerinin tiiketicileri anlayarak onlarin talep ve isteklerini karsilamaya yonelik dogru yatirimlar
yapabilmesi adina 6nem tagimaktadir.

Literatiir incelendiginde karsilasilan ¢alismalarda, hastane tercihine etki eden etmenler daha ziyade
hastanelerin sundugu hizmetlere kars: algilamalar tizerine odaklanmistir (bu ¢alismalara ilgili baghk
altinda da deginilmektedir). Bu c¢alisma ile farkli bakis agisi da eklenerek bireylerin saglik
konusundaki bireysel davranislari da incelenen bir modelle yaklasim gelistirilmistir.

Literatiir taramasi

Calisma kapsaminda, hastane tercihine etki eden kisisel etmenler “Saglik Davramsi” bashg: ile,
hastanenin sunmus oldugu imkanlar ve kosullar “Kurumsal ve Cevresel Faktorler” bashig: ile, bu
hastanelerin sahip olduklar1 imaj algilar1 ise “Hastane Marka Imaji” alt bagliklarinda literatiir
incelenmesi olarak yer almaktadir.

Saglik davranisi

Calismada hastane tercihine etki eden kisisel faktorlerin incelendigi saglik davranislari, en genis
anlamiyla; saglikla ilgili sosyal degisim, politika gelistirme ve uygulama, yetenekler gelistirme ve
yasam kalitesini arttirmaya yonelik bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin tiim eylemlerini igerir
(Parkerson, Connis, Broadhead, Patrick, Taylor ve Tse, 1993, s. 638).

Saghk davramglar1 gerek hastalik durumundan Once gerekse de sonraki siirecte, bir dizi eylem
icermektedir. Bireylere olumlu saghk davramsi kazandirma programlarmin temelinde, bireyin
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davranislarini etkileyen faktorlerin tanimlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, saglik davranisi siirecini
degerlendiren bircok model gelistirilmistir. Bu modeller, bir davrarus konusunda bilimsel ve gergekgi
degerlendirme yapmaya olanak saglamaktadir (Pender, Murdaugh ve Parsons, 2015, 5.27)

Literatiirde yer alan saghk davramisi modellerinin daha ¢ok davrarms degisikligi olusturma tizerine
kuruldugu goriilmektedir. Literatiirdeki saglik davranist modelleri asagida maddeler halinde
incelenmektedir:

e Saglkta Kontrol Odag1 (Health Locus of Control- HLC) yaklasiminin kokenleri Rotter’in (1954)

sosyal Ogrenme teorisinde yer almaktadir. Sosyal 6grenme teorisinin temel prensibi, belirli bir
durumda meydana gelen bir davranis olasiiginin, bireyin davramisin belirli bir pekistirmeye yol
acgacag1 beklentisinin ve pekistirmenin degerinin 6l¢lilmesinin ortak bir islevi olmasidir (Rotter, 1966,
s.2). Wallston ve arkadaslar1 (1976, s.581) ise, i¢ ve dis kontrol odagini iceren Saglik Kontrol Olgegi
(HLC) gelistirmislerdir. Bu ¢alismanin devamindaysa, 1978 yilinda Cok Boyutlu Saglik Kontrol
Olgegi'ni (MHLC) gelistirmiglerdir. Buna gore saglik kontrol odagi 6lciimii tek boyutta (i¢ kontrol)
yapilirken, daha sonraki ¢alismalarinda 3 boyuttan bahsetmislerdir (Wallston, Smith, King, Forsberg,
Wallston ve Nagy, 1983, 5.378);

o Insanin sagliginin kendisinin kontroliinde oldugu - i¢ Kontrol
o Kendisi tarafindan kontrol edilemedigi kader oldugu - Sans
o Saghgm baska kisilerin kontroliinde oldugu (doktor veya yakin ¢evre) — Dis Kontrol

Wallston, 1992’de makalesinde Rotter’in Sosyal Ogrenme Teorisindeki ve kendi gelistirdikleri dlgege
gelen elestirileri degerlendirmistir. Bu gelismelerle birlikte Saglhik Kontrol Odaginda da bu alanda
yapilan diger ¢alismalar1 da goz oniinde bulundurup, degisiklikler onermistir (1992: s.196-197); buna
gore saglik degeri ve mevcut saglik durumu i¢ saglik kontroliinde araci rol oynamaktadir.

* Gergekgi Olmayan Tyimserlik: Weinstein (1980: 5.810) yaptig1 bir arastirmada; katilimcilarin sorunla
karsilasmadan o sorunun kendileri i¢in gegerli olmadigini, “bana bir sey olmaz” diisiincesi ile soruna
yaklastiklarmi gormiistiir. Bu davrarus “gercekci olmayan iyimserlik (unrealistic optimism)” olarak
isimlendirilmistir. Bu duruma etki eden bes temel faktor (Weinstein, 1980, s.818-819):

0 Olumlu durumlarin olumsuz durumlara oranla daha cazibeli olmasi

o Sorunun nadir olduguna dair inang

o [llgili sorun ile ilgili daha énce bir tecriibenin olmamast

o Sorunun kisilerin tercihleri ile engellenebilecegi inanci,

o ﬂgﬂi sorunun simdiye kadar ¢ikmamasindan dolayi ileride de ¢ikmayacag inanci

Bu diisiincenin saglikla ilgili bir sorunla karsilasmadan herhangi bir saglik kurumuna basvurmak
istememe durumunu ortaya ¢ikardigini belirtmektedir. Bu anlamda katilimcilarin sadece tedavi edici
saglik hizmetlerine ihtiya¢ duydugu belirtilmektedir.

* Temellerini 1985’te ortaya koyan Deci ve Ryan (1985: s.117-118; 2000: s.241)'in Oz Belirleme
Kuraminin (Self-Determination Theory- SDT) temelinde giidiiler yer almaktadir. Giidiilenme ile ilgili
ii¢ seviyeden bahsetmektedirler:

o Igsel giidiilenme: giizel yiyecekler yemek ve arkadaslarla konusmak gibi kisi ile ilgili amaglari
gerceklestirmekle ilgilidir. Iyilik hali ve saghkla ilgili davranuslarin siirdiiriilmesi egilimidir.

o Digsal giidiilenme: arkadaslart memnun etme gibi giidiilerdir. Daha az kisisel doyum ve
dolayisiyla saglik davramislarindan kaginmayla ilgilidir.

o Giidiilenmeme: yaptiklarindan higbir sonu¢ beklememe, dolayisiyla yapmak istememe
durumudur.

Bir diger ifadeyle insanlar i¢in hayat bir anlam ifade etmez; ya da kendileri veya cevreleri icin
yasarlar. Kendini daha 6n plana koyanlar (i¢sel giidiilerin baskin oldugu) saglik davranislarina énem
vermektedir.
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* Degisim Asamalari Modeli (Transtheoretical model- TTM), 1980'lerin basinda davrams degisikligini,
ozellikle de bagimhilik davramisina bagli degisiklikleri anlamanin bir yolu olarak gelistirilmistir
(Prochasta ve DiClemente, 1982, 5.276). Modelin yapisinda; Degisim Asamalari (On Diisiince, Niyet,
Hazirlik, Hareket, Koruma, Sonlandirma), Degisim Siiregleri (Bilinglendirme, Rahatlama, Bireysel
Yeniden Degerlendirme, Cevresel Yeniden Degerlendirme, Kurtulus, Yardim, Karsi Sartlanma,
Giiclendirme, Uyarici Kontrolii, Sosyal Kurtulus), Karar Dengesi (Artilar, Eksiler) ve Oz-Yeterlik
(Gliven, Cezbedicilik) maddeleri yer almaktadir (Glanz, Rimer ve Viswanath, 2008, 5.98-99). Sozii
edilen asamalar; degisim siirecinde bireyin durumuyla ilgili olarak bireyin tutum, niyet ve
davraniglarini yansitmaktadir. Bu model sigara i¢me, alkol kullanimi, egzersiz ve saglik taramasi gibi
saglikla ilgili konularda kullanilmistir. Kisilerin diizenli olarak saglik kontroliine gitmesi de bu model
cercevesinde degerlendirilebilmektedir.

e Saghkta Eylem Siireci Yaklasimi (SESY- Health Action Process Approach- HAPA) 1992 yilinda

ortaya konmustur. Schwarzer ve arkadaslar1 (2003, s.2-3) saghk inanglarinin ve davranislarmin
anlasilmasi icin “giidiilenme ve eylem asamalarinin” oldugu zamansal bir yaklasim gelistirmistir.
Hem niyetleri hem de gercek davranislar: iceren bir modeldir. Bu modelin temelinde karar verme

stireci ile eylemin siirdiiriilmesi siirecinin ayrimi yer almaktadir. Bu modele gore giidiilenme
asamasindaki bilesenler (Schwarzer, Sniehotta, Lippke, Luszczynska, Scholz, Schiiz, Wegner ve
Ziegelmann, 2003, s.3; Schwarzer, 2008, s.6-7):

o Oz Yeterlik: kisilerin kendisine olan giiven

o Sonug beklentileri: olusacak davranis degisikligi sonucu gerek kisisel degisimler gerekse de
cevrenin verecegi tepkiler

o Tehdit algisi: hastaligin ciddiyeti ve kisinin hastaliga yakalanma ihtimali iizerine inanglardan
olugmaktadir.

Bu modele gore sonug; eylem niyetinin olusmasidir. Eylem asamasi bilissel, durumsal ve davramgsal
faktorlerden olusmaktadir. Schwarzer, bu modeli ile niyetler ve davranislar arasinda koprii oldugunu,
bunlarin temelinde de 6z yeterlilik oldugunu vurgulamaktadir.

e Saglik Inanc Modeli (SIM- Health Belief Model — HBM) 6nleyici saglik davraniglarmin ve akut-

kronik hastalig1 olan insanlarin tedaviye verdikleri davranissal tepkilere gore ilk olarak 1950’lerde
Amerikan halk saghigi arastirmacilari tarafindan gelistirilmistir. Rosenstock 1966’da ilk olarak
sistematik hale getirmistir. 1970 ve 1980'lerde gelismeye devam eden modelin bilesenleri (Glanz,
Rimer ve Viswanath, 2008, s.48); algilanan yatkinlik, algilanan ciddiyet, algilanan yararlar, algilanan
bedeller, eylemin ipuglari ve 6z yeterliktir. Bir bireyin bir hastalig1 6nlemek igin harekete gecebilmesi
i¢in inanmasi gereken durumlar (Rosenstock, 1974, s.330):

o Kisilerin sahsen s6z konusu hastaliga duyarl oldugu,
o Hastaligin ortaya ¢ikmasi durumda hayatina olumsuz etkileri olacags,

o Belirli bir eylemde bulunmanin, aslinda hastaliga kars: duyarliligi azaltarak veya hastalik ortaya
cikarsa, siddetini azaltarak faydali olacagi,

bu ytiizden psikolojik engellerin iistesinden gelinmesi gerektigidir.

* Rogers 1975'te Saglik Inan¢ Modeli'ne ek faktorler ekleyerek Koruyucu Motivasyon Kurami'ni
(KMK -Protection Motivation Theory — PMT) gelistirmistir. Bu modelin ana katkis: SIM’in ilk
modeline “Korku”nun ve saghk davranislarmin anlasilmasinda ise duygusal bilesenin eklenmesidir.
Bu modele gore; var olan bilesenler “Davranissal niyetler”i olusturmaktadir. Modelde bilgi
kaynaklarinin  (cevresel (ikna, gozlem) - icsel (deneyimler)) bilesenlere etkisinden de
bahsedilmektedir (Rogers, 1975, 5.93; Conner ve Norman, 2005, 5.82).

e Mantiksal Eylem Kurami (MEK- Theory of Reasoned Action- TRA) tutum ve davranis iligkisi ile
ilgili tartismanin merkezinde yer almaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 14-16). MEK hem inanglar1 hem
de bu inanglarin degerlendirilmesini igermektedir. Planlanmis Davranis Kurami (PDK- Theory of
Planned Behavior- TPB) Ajzen ve Madden tarafindan MEK'in gelistirilmesi ile ortaya ¢ikmistir (Ajzen,
1991, 5.181). MEK'in 6znel normlar1 eklemesinin yaninda davranissal kontrol de eklenmistir. Niyetleri
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“davranislara yonelten eylem planlar1” olarak tanimlamakta olup, bunun temelindeki bilesenlerin;
“Tutum”, “Oznel Norm” ve “Algilanan Kontrol” oldugu belirtilmektedir.

Bu modele gore; inanglar tutumlar1 (bireysel, ¢evresel, deneyimsel), tutumlar niyetleri, niyetler de
davranislar1 olusturmaktadir. Cevresel unsurlarin da siireci etkiledigi goriilmektedir. Saglik davransi
bu modelde davranis degisikligi temelinde degerlendirilmektedir. MEK ile PDK arasindaki fark;
MEK’te tutum ve 6znel norm niyeti, niyet de davramg: etkilemektedir; PDK’da ise, tutum ve 6znel
normun yaninda algilanan kontrol de niyeti etkilemektedir Madden, Ellen ve Ajzen (1992: s.4). Aym
zamanda algilanan kontroliin niyet {izerinden davramsa dolayli etkisinin yaninda davranisa olan
dogrudan etkisi de modele eklenmistir.

* Saghigr Gelistirme Modeli (SGM- Health Promotion Model — HPM), Pender tarafindan ilk olarak
1982 yilinda gelistirilmis, 1996 yilinda ise model revize edilmistir (Pender, 2011, s.2). Beklenen deger

ve sosyal 6grenme teorisine dayanan model, bireyin sagh gelistiren davraniglarin etkileyen biligsel
siireclerin 6nemi-ni agiklamaktadir. Bununla birlikte, modelin ana odag, sekiz inangtir. Bu sekiz
inang, tibbi miidahale icin kritik noktalardir. Bu model kapsaminda, hasta / miisteri ile isbirligi icinde
calisanlar, miisteriye saglikli bir yasam tarzi elde etmesi i¢in davranislarimi degistirme konusunda
yardimar olabilmektedir. Modelde saglig1 gelistiren davraruslar: etkileyen temel ii¢ bilesen; “Bireysel
Ozellikler ve Deneyimler”, “Davranisa Ozgii Bilisler ve Etkileri” ve “Davranigsal Sonug¢”
basamaklarindan olusmaktadir. Saglig: Gelistirme Modeli, 6zellikle saglikli bir yasam tarzina entegre
edildiginde, iyilestirilmis saglik, gelismis fonksiyonel yetenek ve gelisimin her asamasinda daha iyi
yasam kalitesi ile sonu¢lanmaktadir.

Saghigr Gelistirme Yasam Tarzi Davranisi Pender’in Saglhigi Gelistirme Modeli'ne dayandirilarak
bireylerin saghig: gelistirme davranislarini 6lgmek igcin Walker vd. (1987) tarafindan gelistirilmistir.
Olcek 1996 yilinda revize edilmis ve Saglikli Yasam Tarzi1 Davranislar: Olgegi IT olarak adlandirilmistir
(Walker ve Hill-Polerecky, 1996). Olcek 52 madde ve alt1 faktorden olusmaktadir. Bu faktorler (Bahar
vd., 2008: 9); “Saghk sorumlulugu”, “Fiziksel aktivite”, “Beslenme”, “Manevi gelisim”, “Kisilerarasi
iligkiler” ve “Stres Yonetimi” dir.

Kurumsal ve cevresel faktorler

Akademik yazinda saglik kurulusu tercihleri ile ilgili farkli calismalarda farkl kriterler kadar benzer
kriterlere de yer verilmistir. Boscarino ve Stelber (1982)’e gore etki eden faktorler: eve yakinlik, siirekli
gittigi doktor, uzman doktorlarin varligl, en iyi ekipmanlar, kaliteli imkanlar, tamidik veya sevilen
personel, kurum calisanlar: ile gegmis deneyim, daha uygun, dini inanglara saygi. Lane ve Lindquist
(1988)’e gore saglik kurulusu tercihini belirleyen etmenler: personelin kalitesi, acil hizmetlerin kalitesi,
bakim hizmetlerinin kalitesi, tamamlayict hizmetler, doktor tavsiyesi, modern ekipmanlar, nazik
calisanlar, iyi ortam, onceki deneyimler, maliyet, akrabalarin tavsiyesi, eve yakinlik, 6zel odalar ve
arkadaslarin tavsiyesidir. Bu iki calismaya bakildiginda; her ikisinde de, verilen hizmetin kalitesi, eve
yakinlik, maliyet, gecmis deneyimler ve tavsiyeler iizerine odaklandiklari, Boscarino ve Stelber’in
bunun yaninda “dini inanglara sayg1” kriterini de ekledigi goriilmektedir.

Ross, Steward ve Sinacore (1993: s.1138) calismalarinda, hasta tercihlerini memnuniyet temelli bir
model ile degerlendirmektedir. Saglik memnuniyetinde 6ne ¢ikan ti¢ boyut: kisileraras1 bakim, teknik
kalite ve bakima erisim degerlendirmeleridir. Bunun yaninda dort tercih boliimii tespit edilmistir:
kisileraras1 bakim arayanlar, erisim/kalite arayanlar, ulasilabilirlik arayanlar ve kalite arayanlar. Bu
dort alt grup, bir dizi sosyodemografik, saglik durumu ve saglik hizmeti kullanim karakteri agisindan
anlaml farklilik gostermekle birlikte, bu kesimler arasinda tatmin agisindan anlamli bir farklilik
bulunamamustir.

Lee, Shih ve Chung (2008) hastane tercihine etki eden faktorleri 19 etmen 4 faktdr altinda
incelenmistir. Bu faktorler: “uygunluk ve ekonomiklilik”, “itibar ve ayricalik”, “kalite ve nezaket” ve
“zamandalik (timeliness)”. Bu sekilde kriter sayisim1 arttirmis ancak sonrasinda faktorler altinda
organize ederek, daha kapsayici bir yapi ortaya koymustur.

Tiifekci ve Asigbulmus (2016: s.72) Isparta’da uyguladiklar1 anket sonucunda elde edilen verilerde
yaptiklar1 faktor analizi sonucuna gore hastane tercihlerini 4 faktor altinda toplamislardir; hastane
calisanlari, hastane isleyisi, hastanenin fiziki kosullar1 ve diger faktorler. Bunlar arasinda yer alan
etmenlerden hastane tercihinde en fazla etkili olanlarin sirayla; giiven, uzman doktor tercihi ve
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memnuniyet oldugu tespit edilmistir. Benzer olarak, $antas, Kursun ve Kar (2016: s.17) ayn1 yil
yaptiklari arastirmalarinda; hastane se¢imine etki eden en 6nemli {i¢ faktoriin hastanenin hijyen ve
temizligi, doktorlarin tutum ve davramslari ve hastanenin tibbi-teknik donanimi, en az Snemli
goriilen faktoriin hastanenin tabelasi, logosu ve renklerinin oldugunu; hastane se¢iminde etkili olan
faktorlerin de hizmet kalitesi, taninirlik, personel, fiziki unsur ve tiiketiciye maliyet seklinde 5 boyutta
toplandig tespit etmislerdir.

Cerrahi operasyon geciren kanser hastalarina yapilan arastirma (Prang, Canaway, Bismark, Dunt,
Miller ve Kelaher, 2018, s.5) sonucunda, hastane tercihinde en etkili olan faktdrlerin sirasiyla;
uzmanlik (hastanenin sahip oldugu), eve yakinlik, hastane itibari, gegmis deneyimler, genel hekim
Onerileri, bekleme siiresi, saglik sigortasi, aile/arkadas gevresi, hastane hizmet bolgesi, hastanenin
biiyiikliigii ve web sayfalar1 oldugu tespit edilmistir.

Diyarbakir'da yapilan arastirma (Kayaoglu ve Giilmez, 2020, s.1267) sonucunda ise, 6zel hastane
tercihinde; hizmet kalitesi, tecriibe ve basari, maliyet, itibar, memnuniyet, erisim/ulasim kolaylig
faktorlerinin etkili oldugu tespit edilmistir.

Hastane marka imaj1

Marka tanimlarina bakildiginda; Kotler (2012)'in “iiriin hattinda yer alan bir ya da birden fazla
ogenin, kaynagiyla ilgili Ozelliklerini belirlemek icin kullarulan isim” olarak tanimladig:
goriilmektedir. Bir marka, rasyonel ve duygusal iki 6geden olusur. Rasyonel 6ge; markanin ne
yaptigl, ne soyledigi ve ne sundugu ile ilgilenir. Rasyonel 6geler, marka iletisiminin temasim ve
igerigini, Onerisini veya vaadini ortaya koyar. Duygusal ogeler ise; markanin kendisini nasil ifade
ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgilidir.

Saglikta basarili bir markalastirma stratejisi i¢in goz oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar (Speak,
1996, 5.40-42):

¢ Hastalarin saghk kuruluglari algilanmasimi yeni bir gelecek odakli stratejinin isaretini vererek
yeniden sekillendirmek.

* Mevcut kimlikleri pekistirip yeniden koordine etmek

* Anahtar saglik hizmetleri kimlikleri ve yeni kimlikte giiven ve esitlik insa etmek i¢in bu varliklar
dengelemek ve bunlar1 korumak

¢ Saglik kurulusunun degerlerini “markay1 yasama”y1 giiclendirmek i¢in kullanmak.

Kim vd. (2008: s.75) hastanelerde marka ederi kavrami tizerine bir ¢alisma yapmuistir. Bu ¢alismada;
basarili miisteri iligkileri yoluyla marka degeri yaratmay1 etkileyen bes faktorii tanimlamaktadir:
giiven, miisteri memnuniyeti, iliski taahhiidii, marka sadakati ve marka bilinirligi. Bu faktorler
arasindaki iligkilerin incelendigi arastirma sonucunda, hastanelerin miisteri iliskilerini iyi
yonetebiliyorlarsa imaj ve pozitif marka degeri yaratmada basarili olabilecegini gostermektedir.

Hastane Marka Imaji kavraminin Wu (2011: 5.4873) tarafindan kullanildig1 calismada; hizmet kalitesi,
hasta memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi incelenmistir. Arastirma sonucunda; hastane marka
imajinin hasta sadakatinde hem dogrudan hem de dolayl: etkilerinin oldugunu ortaya koyulmaktadir.
Pozitif bir hastane marka imajinin sadece hasta sadakatini dogrudan arttirmakla kalmayip ayni
zamanda algilanan hizmet kalitesini artirarak hasta memnuniyetini de arttirdigi ve dolayisiyla
hastalarin tekrar ziyaret etme niyetini artirdigimi tespit etmistir. Hastane marka imaji, hizmet
kalitesini, hasta memnuniyetini ve hasta sadakatini arttirmada lider bir faktor oldugu belirtilmistir.

Arastirma yontemi

Aragtirma siireci, “Amacg ve Onem”, “Kapsam ve Kisitlar”, “Model ve Hipotezler”, “Siirec, Orneklem
ve Olgekler” ve “Analiz ve Bulgular” alt basliklari ile degerlendirilmektedir.

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Son yillarda tiim diinyada kaliteli saghik hizmeti sunabilmek adina devlet yatirirmlarinin yaninda 6zel
tesebbiislerin de arttig1 gozlenmektedir. Ulkemizde de son yillarda vatandaslarin daha kaliteli hizmet
alabilmelerini saglamak adina gerek kamu yatirimlar1 gerekse de 6zel yatirimlar hizla artmaktadir.
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Saglik sektoriindeki bu hizli gelisme ile birlikte insanlarin saglik hizmeti alabilecekleri alternatifler de
artmugtir.

Insanlarin ihtiyaclariin cesitlenmesi ve saglik sektoriindeki bu hizli gelismeler; tiiketicilerin artan
alternatifler arasindan kendileri i¢in en dogru olani nasil belirleyip sectikleri konusu 6nemini ortaya
¢ikarmistir. Bu alanda ilgili literatiir incelendiginde; ¢ok fazla ¢alismanin olmadig: goriilmektedir. Bu
calisma cercevesinde de; temel varsayimlar dikkate alinarak bir inceleme yapma yolu tercih edilmistir.
Buna gore; saglik kurulusu tercihinde bireysel, kurumsal ve ¢evresel etmenlerin bu tercih siirecindeki
etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Literatiir incelemesinde yer verdigimiz konularin bir model ¢ercevesinde birlikte incelendigi bir
calisma ile karsilasilmamistir. Bu agidan; yapilan bu calisma alanda Oncii nitelik tagimakta ve ilgili
literatiire biiyiik katk: saglayacag: diisiiniilmektedir. Bunun yaninda, ortaya cikacak sonuglar énciil
nitelikte ve gelistirmeye muhta¢ durumda olmasma ragmen sektorel bakis agisinin gelismesine de
biiytik katkilar sunacagi diisiiniilmektedir. Bu degerlendirmelerin, iilke saglik hizmeti kalitesinin
gelistirilmesi ve beklenen saglik turizmi hedeflerine ulasilmasi konularinda katkisinin olacag:
diisiintilmektedir.

Arastirmanin kapsamu ve kisitlar

Saglik kurulusu tercihine etki eden etmenlerin incelenmesi i¢in yapilan bu arastirmada cesitli kisitlar
bulunmaktadir. Arastirmanin kisitlarindan ilki, orneklemi ile ilgilidir. Arastirmanin ana kiitlesini
Istanbul’da yasayan ve saglik kurulusu tercihini kendi yapan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak
gerek zaman gerekse de maliyet kisitlarindan dolayr tiim tiiketicilere ulasma imkam
bulunamamaktadir. Bu yiizden orneklem yapis1 geregi arastirma sonuglar1 genellenebilir nitelikte
degildir.

Arastirma siirecinde karsilagilan en biiyiik kisitlardan biri de bu modelin daha 6nce test edilmemis
olmasidir. Calisma 6ncii niteliktedir. Modelin istatistiksel olarak anlamli sonuglar ortaya koyabilecegi
temel modeller ¢ercevesinde ongoriilerek arastirma siirecine gecilmistir.

Arastirmanin en 6nemli kisitlarindan biri de “genel poliklinik hizmeti” i¢in hastane tercihi iizerine
arastirmanin tasarlanmasidir. Dolayisiyla ayni katihimeilar ile herhangi farkl bir birim icin yapilacak
arastirma farkli sonuglari ortaya koyabilecektir.

Bu kisitlar nedeniyle c¢alisma sonucunda ulasilan bulgularin genellenebilir ve kesin sonuglar
mahiyetinde olmadigr kabul edilmektedir. Ancak yapilan calisma oncii niteliginde oldugu icin gerek
literatiire gerekse de sektore onemli katkilar sunacak ve bu alanda yapilacak c¢alismalara farkl bir
yaklasim kazandirabilecektir.

Arastirma modeli ve hipotezler

Arastirma modeli literatiir taramasi ile ortaya koyulup, uzmanlarla yapilan goriismeler neticesine
gore Sekil 1’de goriildiigii gibi diizenlenmistir. Onerilen bu modelde ii¢ bagimsiz bir bagimli yapiy1
iceren, toplamda dort olgek yer almaktadir. Bu modele gore; “Saghkli Yasam Bicimi Davranist”,
“Kurumsal ve Cevresel Etmenler” ile “Hastane Marka imajl”, “Hastane Tercihi”’ni etkilemektedir.
Buna bagl olarak arastirmanin temel ve alt hipotezleri asagida belirtilmistir:

H1: Saglikli yasam bigimi davranisi, hastane tercihini etkiler.
H1la: Kendini gergeklestirme, hastane tercihini etkiler.
H1b: Saglik sorumlulugu, hastane tercihini etkiler.
Hlc: Egzersiz, hastane tercihini etkiler.
H1d: Beslenme, hastane tercihini etkiler.
Hle: Kigilerarasi destek, hastane tercihini etkiler.
H1f: Stres yonetimi, hastane tercihini etkiler.

H2: Kurumsal ve ¢evresel etmenler, hastane tercihini etkiler.

H2a: Kalite ve nezaket, hastane tercihini etkiler.
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H2b: Siireg, hastane tercihini etkiler.

H2c: itibar, hastane tercihini etkiler.

H2d: Ulasabilirlik, hastane tercihini etkiler.
H2e: Fiziksel kosul, hastane tercihini etkiler.

H3: Hastane marka imaji, hastane tercihini etkiler.

Saghikh Yasam Bi¢imi Kurumsal ve Cevresel
Davranisi Etmenler
Kendini
Gergeklestirme Kalite ve Nezaket
Saghk
Sorumlulugu ‘ Siirec ‘ Hastane Marka
X Imaji
Egzersiz
‘ Itibar ‘
Beslenme
Kisilerarasi ‘ Ulasabilirhik ‘
Destek
Stres Y6netimi ‘ Fiziksel Kosul ‘
H2 l
H1 3
Hastane Tercihi
(Satin Alma Niyeti)

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Siireg, orneklem ve 6lgekler

Arastirmanin dncii niteliginden dolay; kantitatif asamasina gecilmeden 6nce, elde edilen 6lgeklerin
Tiirkiye 6zelinde uygulanabilirligi ile olusturulan model ve dl¢eklerin dogrulugu konusunda kalitatif
bir ¢alisma gerekliligi olusmustur. Bundan dolay1 uzmanlarla goriisme yapilmasina karar verilmistir.
Uzmanlarin belirlenmesinde konunun kapsamina da uygun olarak, ozellikle saghk davranis
konusunun psikolojik altyapis1 da g6z oOniinde bulundurulup bu alanda c¢alismalari olan
akademisyenler tercih edilmistir. Bunun yaninda gerek kamunun ilgili kurumlarindaki deneyimi
gerekse de saglik sektoriinde Ozel tesebbiislerin faaliyetleri igindeki gorevlerinden dolayi, bilgi
birikiminden istifade edebilmek amaciyla bu uzmanlar tercih edilmistir. Goriismeler neticesinde;
olusturulan modelin uygunlugu konusunda hem fikir olunmus, kullanilacak Olgeklerin Tiirkiye'ye
uygun sekline karar verilmistir. Bunun yaninda &zellikle kurumsal ve cevresel etmenler Slgegine
Tiirkiye kosullar1 goz dniinde bulundurularak eklemeler yapilmstir.

Olgeklerin belirlenmesi ve yapilan uzmanlarla goriisme neticesinde anket formu olusturularak, konu
ile ilgili kisiler tercih edilerek anket uygulamasinda pilot ¢calisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alismanin
amact ankette yer alan degiskenlerin ifadelerinin dogru anlasilip anlagilmadiginin test edilmesidir.
Yapilan bu ¢alisma neticesine gore anket formunda ortaya ¢ikan gerekli diizenlemeler yapilmis ve
anket formunun nihai hali verilmistir.

Anketin uygulanma stirecinde veri toplama yontemlerinden yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin hedef kitlesini Istanbul’da yasayan ve saglik kurulusu tercihini kendi yapan kisiler
olusturmaktadir. Bu siiregte 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
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Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda, en yaygin kullanilan
ornekleme formiilii (Kurtulus, 2010: 67) yardimi ile 384 rakamina ulasilmaya ¢alisilmistir. Anket, 2019
Kasim — 2020 Subat arasinda uygulanmistir. Siirecin sonucunda toplamda 657 ankete ulasilmus,
bunlardan 628 adedinin kullarulabilir nitelikte oldugu tespit edilmistir. Veri toplama siireci 2020
yilindan o6nce bagladig i¢in anket ¢alismalarinda donem itibariyle gerekmediginden etik kurula
basgvurulmamuistir.

Saglikli Yasam Davranisi Olgegi toplam 6 boyutta 48 maddeden olusan bir 6lgektir. Olcek Walker vd.
(1987) tarafindan ortaya konmus ve Walker ve Hill-Polerecky (1996) tarafindan revize edilmistir.
Uzmanlarla yapilan goriismeler sonucunda dlgegin ilk halinin Tiirkiye’de kullanimin daha uygun
olacagi belirlenmistir. Esin (1997)'de Tiirkge olarak kullamilan Olgegin cevirisi tercih edilmistir.
Kurumsal ve Cevresel Etmenler Olgegi toplam bes boyutta 29 maddeden olusan bir 8lgektir. Temel
olarak Lee, Shih ve Chung (2008)'un gelistirdigi 19 degiskenli 6lgek alinmis, bu 6lcege uzmanlarla
yapilan goriismelerden elde edilen 10 madde daha eklenerek diizenlenmistir. Hastane Marka Imajt
Olgegi tek boyutta toplam 6 maddeden olusan bir 6lgektir. Olcek Wu (2011) tarafindan gelistirilmistir.
Saglik kurulusu tercihi Olgegi olarak tek boyutta 4 maddeden olusan satin alma niyeti Olcegi
kullanilmigtir. Olgek, Coyle ve Thorson (2001) tarafindan gelistirilmistir.

Tercih edilen bu 6lgeklerin anket uygulamasi yapilmadan 6nce, uzmanlarla goriisme ile uygunlugu
degerlendirilmis, sonrasinda yapilan pilot calisma ile de giivenilirligi test edilerek anket uygulama
siirecine gecilmistir. Pilot uygulamada Cronbach alfa katsayilars; Saglikli Yasam Davranis: 6l¢egi igin
0,857; Kurumsal ve Cevresel Etmenler igin 0,823; Hastane Marka imajl icin 0,872 ve Hastane Tercihi
I¢in 0,884 oldugu goriilmiistiir. Nihai uygulama sonucunda dlgeklerin giivenilirlik degerlerine ve
faktor yiiklerine asagida yer verilmektedir.

Analiz ve bulgular

Arastirmanin analiz kisminda IBM SPSS Statistics 20 ve AMOS 22 programlart kullanilmistir.
Calismada marka imaji 6lgegi kullanildig1 igin arastirmaya katilanlarin daha 6nce hizmet aldig1 6zel
hastanelerden hangisini en fazla tercih ettigi sorulmus ve alinan cevaplara gore 628 katilimcinin 243’1
AC hastanelerini 224’ti ise MP hastanelerini tercih ettigini belirtmistir, bunun sebebinin ise;
aragtirmanin yapildigi donemde Istanbul’da en fazla hastane subesi olan bu markalarn olmasi
sOylenebilir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda, katilimcilarin;
0 %48,9 oranla 307’si kadin, %51,1 oranla 321 erkektir.

0 %25,2 oranla 158'i 18-25 yas araliginda, %32 oranla 201'i 26-33 yas araliginda, %22,6 oranla 142’si
34-41 yas araliginda ve %19 oranla 119'u 42 yas ve {izerindedir.

0 %46,2 oranla 290’1 bekar, %40,3 oranla 253’11 evli ve ¢ocukludur.

0 Genel durumda %43,5 oranla 273’{i; AC hastanelerini tercih edenlerde %40,7 oranla 99'u ve MP
hastaneleri tercih edenlerin %46 oranla 103'ti Lisans seviyesinde egitim almiglardir.

0 Genel durumda %57,6 oranla 362’sinin; AC hastanelerini tercih edenlerde %69,1 oranla 168’inin ve
MP hastanelerini tercih edenlerin %63,8 oranla 143'{iniin Ozel Sektor Calisam oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin giivenilirligi SPSS programi araciligiyla giivenilirlik analizi ile
incelenmistir. Faktor analizi sonrasinda ise her bir faktoriin gilivenirliliginin test edilmesi
gerekmektedir (Durmus vd, 2013: 89). Giivenilirlik analizinde Cronbach alfa katsayilarindan
yararlanilmistir. Kurtulus’a gore (2010: 184); Cronbach alfa katsayisi kesfedici arastirma modelleri
haricinde, 0,70’ten biiyiik olmalidir. Asagidaki tabloda giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen
glivenilirlik ytizdeleri yer almaktadir.

Tablo 1’e gore faktorlerin ¢ogunun yukarida belirtilen 0,70 giivenilirligin tizerinde oldugu
goriilmektedir. Kalayci'ya (2005: 405) gore; Cronbach alfa katsayisi 0,60 ila 0,80 arasinda ise; 6lgek
oldukca giivenilir, 0.80 ila 1.00 araliginda ise yiiksek derecede giivenilir kabul edilmektedir. Bu
bilgiden hareketle, 6l¢eklerin giivenilirlik seviyelerinin “oldukg¢a giivenilir” veya “oldukg¢a giivenilir”
oldugu soylenebilmektedir.
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Tablo 1: Arastirmada Yer Alan Faktorlerin Giivenilirlik Tablosu

Degisken Sayis1 | Genel AC MP
Saglikli Yasam Davranisi 48 0,932 0,925 0,914
Kendini Gergeklestirme 13 0,876 0,88 0,841
Saglik Sorumlulugu 10 0,847 0,859 0,862
Egzersiz 5 0,772 0,804 0,735
Beslenme 6 0,744 0,727 0,692
Kisileraras1 Destek 7 0,717 0,69 0,677
Stres Yonetimi 7 0,731 0,697 0,738
Kurumsal ve Cevresel Etmenler 24 0,893 0,868 0,914
Kalite ve Nezaket 8 0,875 0,826 0,886
Siireg 5 0,883 0,864 0,86
itibar 5 0,729 0,687 0,709
Ulasilabilirlik 4 0,77 0,753 0,726
Fiziksel Kosul 2 0,787 0,751 0,797
Hastane Marka imaj1 6 0,902 0,835 0,92
Hastane Tercihi 4 0,942 0,926 0,951

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Calisma cercevesinde kullanilan Olgeklere Kesfedici ve Dogrulayici faktor analizleri uygulanmistir.
Yapilan faktor analizleri sonucunda “Saghkli Yasam Davranis1”, “Hastane Marka imajl” ve “Hastane
Tercihi” 6lceklerinin kabul edilebilir uyum degerleri oldugu tespit edilmistir. “Kurumsal ve Cevresel
Etmenler” Olgegine yonelik yapilan dogrulayic faktor analizi sonucuna gore bazi degiskenler
cikarilarak iyilestirmeler yapilmistir. Bu iyilestirmelerde ilk olarak faktor analizinden gikarildiginda
olgek giivenilirligini yiikselten degisiklikler tespit edilerek ¢ikarilmis daha sonrasinda ise toplam
faktor aciklayiciligi goz oniinde bulundurulmustur, buna gore ¢ikarilan degiskenler; hastanenin
cevresi, her brangta hizmet verme, 6zel oda imkani, kolay otopark ve doktoru bekleme siiresidir.

En basta ortaya konulan model, faktor analizleri ile diizenlenen Olgekler kullanilarak yol analizi
yardimu ile test edilmistir. Bu cer¢evede; yol analizi tiim verinin oldugu veri setinde, AC veri setinde
ve MP setinde ayr1 ayr1 bakilarak model AMOS 22 programu ile {i¢ kere test edilmis {i¢ farkl revize
edilmis modele ulasilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli ile Yol Analizi Kullanilarak Onerilen Modelin Hipotezlerinin Testi

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

Uyum degerlerine bakilarak yapilan degerlendirmeler cercevesinde, c¢alisma basinda belirtilen
hipotezlerin kabul/red durumlari Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2’ye gore; H3 revize edilmis tiim modellerde kabul edilmistir. H1 ve H2'nin alt hipotezlerle test
edildigi calismada, kabul ve red durumlarinda modellerde farklilasmalar bulunmaktadir. Tiim
modellerde ortak olarak; H1b hipotezi kabul edilirken; Hlc, H2c ve H2e hipotezi tiim modellerde
reddedilmistir.

Tim veri i¢in yapilan yol analizi sonucunda revize edilmis model ve bu modelde yer alan etki
degerlerine gore; Kurumsal ve Cevresel etmenlerinin tamaminda, Saglikli Yasam Bicimi Davranis
Olgeginin ise “Kendini Gergeklestirme”, “Egzersiz” ve “Beslenme” faktorlerinin hastane tercihine
anlamli etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Buna karsilik; “Marka Imaji” &lgeginin 0,69 katsayzst ile,
“Stres Yonetimi” faktoriiniin ise 0,36 katsayisi ile hastane tercihine 0,05 giiven araliginda anlamh
olumlu etki ettigi tespit edilmistir. “Kisilerarasi Destek” faktoriiniin -0,28 katsayisi ile, “Saglik
Sorumlulugu” faktoriiniin ise -0,15 katsayisi ile hastane tercihine 0,05 giiven araliginda anlamh ters
yonlii etki ettigi tespit edilmistir.
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Tablo 2: Hipotez Testi Kabul / Red Tablosu

HIPOTEZLER TUM VERI AC MP
KISMEN
KISMEN KABUL | KISMEN KABUL
H1: Saglikli Yasam Bicimi Davranmisi, Hastane Tercihini Etkiler. KABUL
H1a: Kendini Gergeklestirme, Saglik Kurulusu Tercihini Etkiler. RED RED KABUL
H1b: Saglik Sorumlulugu, Hastane Tercihini Etkiler. KABUL KABUL KABUL
Hic: Egzersiz, Hastane Tercihini Etkiler. RED RED RED
H1d: Beslenme, Hastane Tercihini Etkiler. RED KABUL RED
H1e: Kisilerarasi Destek, Hastane Tercihini Etkiler. KABUL KABUL RED
H1f: Stres Yonetimi, Hastane Tercihini Etkiler. KABUL RED KABUL
H2: Kurumsal ve Cevresel Etmenler, Hastane Tercihini Etkiler. RED KISMEN KABUL | KISMEN KABUL
H2a: Kalite ve Nezaket, Hastane Tercihini Etkiler. RED RED KABUL
H2b: Siire¢, Hastane Tercihini Etkiler. RED KABUL RED
H2c: itibar, Hastane Tercihini Etkiler. RED RED RED
H2d: Ulasabilirlik, Hastane Tercihini Etkiler. RED KABUL KABUL
H2e: Fiziksel Kosul, Hastane Tercihini Etkiler. RED RED RED
H3: Hastane Marka imaj1, Hastane Tercihini Etkiler. KABUL KABUL KABUL

Kaynak: Yazar tarafindan iiretilmistir.

AC hastanesi 6zelinde yapilan yol analizi sonucunda revize edilmis model ve bu modelde yer alan
etki degerlerine gore; “Kurumsal ve Cevresel Etmenler” olgeginin “Kalite ve Nezaket”, “Ttibar” ve
“Fiziksel Kosul” faktorlerinde; “Saghkli Yasam Bicimi Davramst” o6lgeginin ise “Kendini
Gergeklestirme”, “Egzersiz” ve “Stres YOnetimi” faktorlerinin hastane tercihine anlaml etkisinin
olmadig tespit edilmistir. Buna karsilik; “Marka Imaji” 6lgeginin 0,58 katsayisi ile, “Saglikli Yagam
Bigimi Davranisi” Olgeginin “Beslenme” faktoriiniin 0,24 katsayisi ile, “Kisilerarast Destek”
faktoriintiin 0,12 katsayisi ile; “Kurumsal ve Cevresel Etmenler” olgeginin “Siire¢” faktoriiniin 0,16
katsayis1 ile hastane tercihine 0,05 giiven aralifinda anlamli olumlu etki ettigi tespit edilmistir.
“Saglikli Yasam Bi¢imi Davranisi” olgeginin “Saglik Sorumlulugu” faktoriiniin -0,34 katsayisi ile,
“Kurumsal ve Cevresel Etmenler” 6l¢eginin “Ulasilabilirlik” faktoriiniin ise -0,17 katsayisi ile hastane
tercihine 0,05 giiven araliginda anlaml ters yonlii etki ettigi tespit edilmistir.

MP hastanesi 6zelinde yapilan yol analizi sonucunda revize edilmis model ve bu modelde yer alan
etki degerlere gore ise; “Kurumsal ve Cevresel Etmenler” dlgeginin “Siireg”, “Itibar” ve “Fiziksel
Kosul” faktorlerinde; “Saglikli Yasam Bi¢imi Davranisi” Olgeginin “Egzersiz”’, “Beslenme”, ve
“Kisileraras1 Destek” faktorlerinin hastane tercihine anlamli etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Buna
kargilik; “Marka Imaji” 6lgeginin 0,76 katsaysi ile, “Saglikli Yasam Bicimi Davranigt” dlgeginin “Stres
YoOnetimi” faktoriiniin 0,72 katsayisi ile; “Kurumsal ve Cevresel Etmenler” dlgeginin “Ulasilabilirlik”
faktortiniin 0,19 katsayisi ile hastane tercihine 0,05 giiven araliginda anlamli olumlu etki ettigi tespit
edilmistir. “Saglkli Yasam Bicimi Davranis1” dlgeginin “Kendini Gergeklestirme” faktoriiniin -0,45
katsayisi ile, “Saglik Sorumlulugu” faktoriiniin -0,27 katsayisi ile, “Kurumsal ve Cevresel Etmenler”
olgeginin “Kalite ve Nezaket” faktoriiniin ise -0,18 katsayisi ile hastane tercihine 0,05 giiven araliginda
anlamli ters yonlii etki ettigi tespit edilmistir.

Sonug

Arastirma cercevesinde yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore; olusturulan
hipotezlerin bazilar1 kabul edilirken bazilarinin reddedildigi goriilmektedir. Burada dikkat ceken
nokta, tim analizlerde; “Hastane Marka hnajl”mn “Hastane Tercihi”’ni olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu da hastane yonetimlerine, marka konusunda yaptiklar1 ¢alismalarin miisterileri
tarafindan ne kadar olumlu karsilandigini gostermektedir.

Literatiir incelemesinde de yer verildigi {izere ve aragtirmanin tasarlanmasinda da bahsedildigi iizere;
hastane tercihine etki eden etmenler konusunda literatiirde yer alan ¢alismalar, bu ¢alismada
Kurumsal ve Cevresel etmenler bashig: altinda yer aldig: sekilde incelenmistir. Toplu olarak 6zellikle
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saglk davramsi kavraminin dahil edilerek, bireylerin saglikli yasama nasil yaklastiklarini tespit
ederek, hastane tercihine etkisinin incelenmesi adina oncii niteliktedir.

Olgek bazli bakildiginda; Saglikli Yasam Davramis: (Esin, 1997), Hastane Marka 1maj1 (Wu, 2011) ve
Hastane Tercihi (Coyle ve Thorson, 2001) ile ilgili elde edilen bulgular literatiirdeki ile benzer
sonuglara ulasilmigtir. Ancak Kurumsal ve Cevresel Faktorler i¢in temel olarak tercih edilen ¢alismada
Lee, Shih ve Chung (2008)un gelistirdigi 19 degiskenli Olcekte sonuglar sirasiyla “uygunluk ve
ekonomiklilik”, “itibar ve ayricalik”, “kalite ve nezaket” ve “zamandalik (timeliness)” temel 4
faktorde ortaya konmusken; bu ¢alismada sirasiyla, “Kalite ve Nezaket”, “Siireg”, “Itibar”,
“Ulasilabilirlik” ve “Fiziksel Kosul” faktorleri tespit edilmistir. Literatiirde farkli ¢alismalarda da
(Tiifekci ve Asigbulmus, 2016; Santas, Kursun ve Kar, 2016; Kayaoglu ve Giilmez, 2020) bunlara
benzer faktorlerin oldugu goriilmektedir.

Saglikli Yasam Davranigi'nin Hastane Tercihi'ne etkisi agisindan bakildiginda; tiim veri gruplari icin
“Saglik Sorumlulugu”’nun negatif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore, saglik
sorumlulugu artanlarin hastane tercihlerinde kesin kararli olmadiklari, tercihlerini siirekli degistirip,
farkl alternatifleri deneme egiliminde olduklar1 séylenebilmektedir. AC hastanesini tercih edenlerde
“Kisileraras1 Destek”in Hastane Tercihi'ni olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu ise; AC
hastanesinde hizmet alanlarin cevresinden aldig1 destek ile bu hastaneyi tercih etmeye devam
ettiklerini, bu hastaneden hizmet almanin sosyal ¢evreden kabul gordiigiinii gostermektedir. MP
hastanesini tercih edenlerde ise; “Kendini Gergeklestirme”nin Hastane Tercihi'ni negatif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bu anlamda bakildiginda; MP hastanesini tercih eden o6rneklemde 6z
yeterlik arttik¢a tercihlerini degistirme egilimi artmaktadir; bunun da kisilerin farkh alternatifleri de
degerlendirmek istediklerini gosterdigi soylenebilmektedir. Bunun yaninda, yine MP hastanesini
tercih edenlerde; “Stres Yonetimi”’nin Hastane Tercihi'ni olumlu etkiledigi goriilmektedir; stresini
kontrol edebilen katilimcilarin ayni tercihte bulunmaya devam edeceklerini gostermektedir.

Kurumsal ve Cevresel Etmenler’in Hastane Tercihi'ne etkisi agisindan bakildiginda; AC hastanesini
tercih edenlerin hizmet aldiklar1 siirecten duyduklari memnuniyetin tercihlerini olumlu yonde
etkiledigi, ulasilabilirligin ise olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Bundan hareketle, AC hastanesinin
ulagilabilirlik konusunda yeni diizenlemelere ihtiya¢ duydugu sdylenebilmektedir. MP hastanesini
tercih edenlerde ise; hastanenin kolay ulasilabilir olmasinin tercih edilmesinde olumlu etkisinin
oldugu, siire¢ igerisinde personel davranislarinin ise olumsuz etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgudan hareketle, MP hastanesi personelin miisterilerine davrams sekilleri ile ilgili ¢alisma
yapmasinin yararl olabilecegi belirtilebilir.

Yapilan bu c¢alisma hastane tercihine etki eden etmenlerin arastirilmasi konusunda literatiirde var
olan en kapsamli calismalardan biri niteligindedir. Bu anlamda literatiire 6nemli bir katk:
sunmaktadir. Burada kullanilan 6lgeklerin her birinin uyumlastirilmasimnin, siiregte etkili olabilecek
diger kavramlarin eklenmesinin, hastane hizmet siireclerinde var olan diger birimleri de kapsayacak
sekilde daha kapsamli c¢alismalarin yapilmasinin hem literatiire hem de sektore 6nemli katkilar
sunacag diistiniilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda veriler pandemi déneminden 6nce toplanmistir,
yasanan bu siirecin saglik konusundaki algilar1 degistirebilecegi ongoriilebilmektedir. Bu yiizden bu
¢alismanin pandemi siirecinde veya sonrasinda uygulanmasi ile degisim gozlemlenebilecektir.
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Dindarlik ve siirdiiriilebilir tiiketim davranisi: Gonillii

sadeligin araci rolii
Religiosity and sustainable consumption behaviour: The mediating role
of voluntary simplicity

Neslisah Ozdemir!

Oz

Bu arastirmanin amaci, dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranisina etkisinde goniillii sade yasam
tarzinin araci roliiniin belirlenmesidir. Bu arastirmada tiiketici davraniglarim agiklamada degerlerin
onemine dikkat c¢eken deger-tutum-davranis hiyerarsisi modelinden yararlanilmaktadir.
Arastirmada, dindarlik (igsel ve dissal) ve goniillii sade yasam tarzi (ihtiyath tutum ve kendine
yeterlilik) iki boyut, siirdiiriilebilir titketim davranisi (cevre duyarliligy, tasarruf, ihtiyag dis: titketim,
yeniden kullanilabilirlik) 4 boyut kapsaminda incelenmektedir. Kolayda ornekleme yontemiyle
belirlenen 285 iiniversite grencisinden yiiz yiize anket yontemiyle elde edilen veriler, Hayes'in (2013)
gelistirdigi Process Macro ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore, igsel dindarhik ile
stirdiiriilebilir tiiketim davranisinin gevre duyarliligi boyutu arasndaki iliskide goniillii sadeligin
ihtiyath tutum ve kendine yeterlilik boyutlarinin sadece dolayl aracilik rolii bulunmaktadir. Ayrica,
igsel dindarlik ile ihtiyag dis1 tiiketim, tasarruf ve yeniden kullanilabilirlik arasindaki iliskide ihtiyatl
tutumun sadece dolayli aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Buna karsin, digsal dindarhik ile
stirdiiriilebilir tiiketim davranisinin boyutlar arasindaki iliskide goniillii sadeligin boyutlarinin aract
rolii bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dindarlik, Goniillii Sadelik, Stirdiirtilebilir Tiiketim Davranigt

Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

The purpose of this study is to examine the mediating role of voluntary simplicity between religiosity
and sustainable consumption behaviour. This study draws on the value-attitude-behaviour hierarchy
model. Within the scope of the research, religiosity (intrinsic and extrinsic) and voluntarily simplicity
lifestyle (cautious attitudes in shopping and self-sufficiency) are examined under two dimensions,
and sustainable consumption behaviour (environmentally-consciousness, redundant consumption,
saving, and reusability) under four dimensions. The data obtained from 285 university students
through the face-to-face survey were analyzed with Process Macro developed by Hayes (2013).
According to results, cautious attitudes in shopping and self-sufficiency have an indirect-only
mediation role between intrinsic religiosity and environmentally-consciousness dimension.
Furthermore, a cautious attitude in shopping has an indirect-only mediation role between intrinsic
religiosity and redundant consumption, saving and reusing. However, dimensions of voluntary
simplicity do not mediate the relationship between external religiosity and sustainable consumption
behaviour dimensions.
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Extended abstract

Religiosity and sustainable consumption behaviour: The mediating role of voluntary simplicity
Literature
Research subject

Sustainable consumption behaviour (SCB) and the factors that motivate this behaviour draw the attention of researchers. Within
the predictors of SCB, the effect of the fundamental values of consumers, especially religion, is not studied sufficiently. Since it is
claimed that 84% of the world's population belongs to a religious group, researchers begin to give importance to religiosity as a
motivator for SCB. It is stated that sustainability cannot be achieved unless people are reached with spiritual and religious values
(Orellano, Valor & Chuvieco, 2020). The relationship between religiosity and SCB can be evaluated within the framework of the
value-attitude-behaviour hierarchy model that is usually applied in consumer behaviour studies. This model suggests that values
influence attitudes that then influence behaviour. It can be proposed that religiosity as a core value of consumers is an essential
predictor of engaging SCB. However, there is limited empirical evidence to validate this relationship. Previous studies (e.g.,
Martin & Bateman, 2014; Minton, Xie, Atay & Kahle, 2018) provide different results regarding the effect of religiosity on SCB, and
there are contradictions in the effect of religiosity on SCB. Thus, it is suggested that the mediating role of the antecedents of SCB
in the relationship between religiosity and SCB should be examined (Orellano, Valor & Chuvieco, 2020). Accordingly, a research
model that includes voluntary simplicity as a mediator has been developed to examine the relationship between religiosity and
SCB better. Religiosity was examined in two aspects: intrinsic and extrinsic religiosity; voluntary simplicity lifestyle includes two
dimensions: cautious attitudes in shopping and self-sufficiency. SCB is conceptualized as environmental consciousness, saving,
redundant consumption and reusing. Religiosity can be expected to have influence first on voluntarily simplicity lifestyle and
then, together with voluntarily simplicity lifestyle, on SCB.

Research purpose and importance

The purpose of this study is to examine the mediating role of voluntary simplicity between religiosity and SCB. Since there are
limited studies that examine the relationship between religiosity and SCB, this study has importance in determining the
influencers of SCB.

Contribution of the article to the literature

This study can contribute to reconciling contradictory results, as it will determine one of the mediating variables that can explain
how religion affects sustainable consumption. Moreover, it can contribute to the literature to investigate the relationship between
religiosity, voluntary simplicity and SCB for university students.

Design and method

Research type

A descriptive quantitative research design is used in this study.

Research problems

This study examines whether voluntary simplicity has a mediating role in the relationship between religiosity and SCB.
Data collection method

Data were obtained via face-to-face survey from 285 university students determined by convenience sampling method.
Quantitative/qualitative analysis

PROCESS macro developed by Hayes (2013) was used to test the mediation model that examines the mediating role of voluntary
simplicity between religiosity and SCB.

Research hypotheses
In line with the stated purpose of this study, the following research question is proposed:

RQ: Does voluntary simplicity (cautious attitudes in shopping and self-sufficiency) has a mediating role in the relationship
between religiosity (intrinsic and extrinsic) and SCB (environmentally conscious, saving, redundant consumption, reusing)?

Findings and discussion
Findings as a result of analysis

According to analysis results, cautious attitudes in shopping (b =,13, 95%CI [,06; ,21] and self-sufficiency (b =-,09, 95%CI [-,17; -
,02] mediate the relationship between intrinsic religiosity and environmentally-consciousness. Furthermore, cautious attitudes in
shopping mediates the relationship between intrinsic religiosity and redundant consumption (b=-,09, 95%CI [-,15; -,04], saving
(b=,09, 95%CI [,04; ,15] and reusing (b=,10, 95%CI [,05; ,17]. On the other hand, cautious attitudes in shopping does not mediate
the relationship between extrinsic religiosity and environmentally-consciousness (b=,0, 95%CI [-,05; ,04], saving (b=,0005, 95%CI
[-,03; ,03], redundant consumption (b=-,0005, 95%ClI [-,03;,03], reusing (b=,0005, 95%CI [-,03;,03]. Moreover, self-sufficiency does
not mediate the relationship between extrinsic religiosity and environmentally-consciousness (b=-,01, 95%ClI [-,001; ,04], saving
(b=-,006, 95%ClI [-,02; ,00], redundant consumption (b=-,004, 95%CI [-,02; ,01], reusing (b=,006, 95%ClI [-,007;,02].

While intrinsic religiosity has a significant positive effect on cautious attitudes in shopping and self-sufficiency, extrinsic
religiosity has no significant effect on cautious attitudes in shopping and self-sufficiency. It is also revealed that while cautious
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attitudes in shopping positively affect environmentally conscious, reusing, and saving, it negatively affects redundant
consumption. Self-sufficiency only has a significant effect on environmental consciousness.

Discussing the findings with the literature

According to the results, while intrinsic religiosity has a significant and positive effect on both dimensions of voluntary simplicity,
extrinsic religiosity has no significant effect on them. This result is compatible with the literature (Chowdhury, 2018). A cautious
attitude in shopping has a significant effect on the dimensions of SCB. It can be stated that these results coincide with the studies
of Marchand and Walker (2008) and Peyer et al. L. (2017) which determined that a voluntary simplicity lifestyle affects SCB. It is
found that intrinsic religiosity has no significant effect on dimensions of SCB. This result does not support the previous studies
(Minton, Kahle, Jiuan & Tambyah, 2016; Hameed, Waris & Amin Ul Haq, 2019), which proposed that intrinsic religiosity has a
positive effect on SCB. However, extrinsic religiosity has a positive effect on environmental consciousness and redundant
consumption. It can be stated that this finding is in line with the findings of the study of Wang, Wong and Elangkovan (2020),
who found that extrinsic religiosity had a positive effect on green product purchase intention. Studies proposed that extrinsic
religiosity has no significant effect on SCB (Islam & Chandrasekaran, 2015; Hameed, Waris & Amin Ul Haq, 2019) are partially
supported.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Results indicate that cautious attitudes in shopping and self-sufficiency proved an indirect-only mediation role between intrinsic
religiosity and environmentally consciousness. Cautious shopping has an indirect-only mediation role between intrinsic
religiosity and saving, redundant consumption, and reuse. Accordingly, it can be stated that as the level of intrinsic religiosity of
the student’s increases, they adopt a voluntary simplicity lifestyle and, with the effect of this lifestyle, they tend to SCB. While
extrinsic religiosity has a positive effect on environmental consciousness and redundant consumption, it has no significant effect
on saving and reusing. Thus, it can be predicted that individuals who do not internalize their religion engage in consumption
behaviour even if they do not need it. However, it has been concluded that externally religious individuals are sensitive to
environmental issues in their consumption behaviour. These findings may be caused by externally religious people used their
religion as a tool to improve their social acceptance and that these individuals selectively adopted religious teachings.

Suggestions based on results

Some suggestions can be offered for managers in line with the results obtained in this research. First of all, it is thought that this
study will contribute to marketing managers in consumer segmentation. Consumer segmentation is an essential tool for
developing products and strategies. Identifying segments based on religiosity and voluntarily simplicity lifestyle will help
marketing practitioners to develop their strategies in terms of SCB.

Limitations of the article

This study has some limitations. First of all, the data of this study were obtained from undergraduate students of a state university.
By obtaining data from other universities, the sample can be expanded, and the research results' generalizability can be increased.
Moreover, the influence of personal and demographic characteristics as determinants of voluntary simplicity can be investigated.
Finally, besides voluntary simplicity, other variables' mediating role can be examined between religiosity and SCB to understand
this relationship better.
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Giris

Bireylerin tiiketim davraniglarinda “tiiketim i¢gin titketmek” anlayisinin benimsenmesi, diisiinmeden ve
sorumsuzca tiiketimin gergeklesmesi cevresel pek ¢ok risk ve tehdidi beraberinde getirmekte; ekolojik
dengeyi olumsuz yonde etkilemektedir. Yasanan niifus artiglar1 ve ekonomik gelismeler neticesinde
dogal kaynaklarin sorumsuzca kullanimi baglaminda tretim ve tiiketim diizeyleri hizla
ylikselmektedir. Bu olumsuzluklar karsisinda, 21. yiizyilin baslarindan itibaren diinya kaynaklarinin
surdiiriilebilirlik anlayisi cercevesinde kullamilmasini tesvik eden, gelecek nesillerin de yasam
kalitesinin garanti altina alinmasinin yollarini arayan ve siirdiiriilebilir gelisme diisiincesinin tiiketim
alanina yansimas: olarak ifade edilen siirdiiriilebilir tiiketim kavrami énem kazanmaya baglamistir
(Hayta, 2009; Atrek ve Madran, 2017; Ahamad ve Ariffin, 2018). Cevresel meselelerde yasanan krizler
neticesinde siirdiiriilebilir tiiketim davranisi ve bu davranisii gilidiileyen faktorler arastirmacilar
tarafindan ele alinmaktadir (Ahamad ve Ariffin, 2018; Valor, Antonetti ve Merino, 2020). Bununla
birlikte, siirdiiriilebilir tiiketim davranisinin 6nemli belirleyicilerinden biri olarak bilinen tiiketicilerin
temel degerlerinin, 6zellikle dinin, siirdiiriilebilir tiiketim davranisina etkisinin yeterince incelenmedigi
goriilmektedir. Arastirmalar neticesinde Diinya niifusunun %84'iiniin dini bir gruba ait oldugu one
stuiriilmektedir (Orellano, Valor ve Chuvieco, 2020, s. 1). Bu nedenle, din kavraminin siirdiiriilebilir
tiiketim davramisinin anlasilmasinda dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir. Leary, Minton ve
Mittelstaedt (2016, s. 467) mevcut cevresel krizler ve milyarlarca dindar insani igeren kiiresel bir niifus
gbz Oniine alindiginda, dinin tiiketicilerin ¢evreye yararli davranislarda bulunma kararlarini nasil
etkiledigini anlamanin neredeyse bir zorunluluk haline geldigini ifade etmektedir. Insanlara manevi ve
dini degerler ile ulasilmadig: stirece, stirdiiriilebilirligin saglanamayacag: belirtilmektedir (Orellano ve
digerleri, 2020, s. 2).

Din, tiiketicinin hayatindaki pek ¢ok kararin arkasindaki gii¢ olarak ifade edilmektedir (Mathras,
Cohen, Mandel ve Mick, 2016, s. 1). Dini degerler gercevesi i¢cinde bireyler ne tiiketeceklerine, neyi tercih
edeceklerine, neye deger vereceklerine, kimle vakit gecireceklerine, nereden bilgi alacaklarina karar
vermektedir (Minton, 2013, s. 74). Din ile tiiketim davranisi arasindaki iliski deger-tutum-davranis
hiyerarsisi modeli (Homer ve Kahle, 1988) cercevesinde aciklanabilmektedir. Bu modele gore, temel
tiikketici degerleri tutumlarin olusmasini etkilemekte; tutumlar da davramslari olusturmaktadir.
Tiiketicilerin tutum ve davrarnslarini etkileyen en kalici ve genis kapsamli degerlerden birinin din
oldugu belirtilmektedir (Minton ve Kahle, 2016, s. 292).

Din kavrami, dindarlik ve bir dine mensup olmay: ifade eden dini aidiyetten olusmaktadir. Bu
arastirma kapsaminda ele alinan dindarliktir. Dindarlik, belirli dini degerlere ve ideallere olan
inanglarin bir birey tarafindan sahiplenme ve uygulanma derecesidir (Agarwala, Mishra ve Singh, 2019,
s. 33). Dolayisiyla, dindarlik, bir bireyin mensup oldugu dinden bagimsiz olarak dini ilkelere uyma
taahhiidii ile ilgilidir (Hwang, 2018, s. 665). Literatiirde, dindarligin siirdiirtiilebilir tiiketim davranisina
etkisine yonelik ampirik c¢alismalar smirlidir. Ayni zamanda, Onceki ¢alismalar dindarhigin
surdiiriilebilir tiiketim davramisina etkisine yonelik farkli sonuglar sunmaktadir. Soyle ki, bu
calismalarda (6rn. Martin ve Bateman, 2014; Minton, Xie, Atay ve Kahle, 2018) dindarligin
surdiiriilebilir tiitketim davranisina etkisinde ve bu etkinin yoniinde geliskiler bulunmaktadir. Bu farklh
sonuglarin nedeni olarak din ve stirdiiriilebilir titketim davranigi arasindaki iligkinin sinirl teorik temeli
ile tilke ve kiiltiiriin etkisi gibi nedenler gosterilmektedir. Dindarlik ile siirdiiriilebilir tiiketim
arasindaki iliskide stirdiiriilebilir tiiketim davranisinin onciillerinin araci degisken olarak incelenmesi
onerilmektedir (Orellano ve digerleri, 2020). Bu dogrultuda, bu arastirmada, dindarlik ve siirdiiriilebilir
tiiketim arasindaki iligskiyi daha iyi irdeleyebilmek i¢in goniillii sade yasam tarzini igeren araci bir
model gelistirilmistir. Goriiniiste sadelik, manen ise zenginlik olarak tanimlanan goniillii sadelik (Elgin
ve Mitchell, 1977) bireylerin satin alma kararlarimi ve bigimlerini etkileyen bir yasam tarzidir (Shama,
1985). Bu yasam tarzinin bireylerin stirdiiriilebilir tiiketim davranislarina yonelimini artirdig:
bilinmektedir (Shaw ve Newholm, 2002; McDonald, Oates, Young ve Hwang, 2006). Bireylerin goniillii
sade yasam tarzini benimsemelerinde dindarligin énemli bir unsur oldugu cesitli ¢alismalarda (6rn.
Craig-Lees ve Hill, 2002; Huneke, 2005) ortaya konmustur. Yetinmek, israf etmemek, savurganliktan ve
gosterisci tiiketimden sakinmak, sahiplenmekten kag¢immak cesitli dinlerin ortak kiimesinde yer
almakta ve goniillii sade yasam tarzini tesvik etmektedir (Chowdhury, 2018). Bu gercevede, dindarligin
etkisiyle bireylerin goniillii sade yasam tarzini1 benimseyecegi; bu yagsam tarzini1 benimseyen bireylerin
de siirdiiriilebilir tiiketim davramgina yoneliminin artacagi Ongoriilmektedir. Dindarhigin
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surdiiriilebilir tiitketim davranisini nasil etkiledigini agiklayabilecek araci degiskenlerinden birini
belirlemesi bu arastirmanin katkisini olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin 6rneklemini tiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Universite ogrencilerinin yakin
gelecekte stirdiiriilebilir bir toplum olusturulmasinda sorumluluk {istlenecek bireyler olacag: ifade
edilmektedir. Bu 6grencilerin, 6zellikle kiiresel ekolojik ¢okiise karst koyma hareketine liderlik etmede
bugiinden itibaren lider rolii oynayacaklar: belirtilmektedir (Moore, 2005, s. 326). Bunun yani sira,
tiniversite donemi, 6grencilerin yetiskinlik i¢in yasam kaliplar1 olusturmaya ¢alisti1 bir dénemi temsil
etmektedir (Zullig, Ward ve Horn, 2006, s. 256). Bu nedenle, tiniversite 6grencileri arasinda dindarlik
ve goniillii sadelik kavramlarinin kapsaml bir degerlendirmesi 6nemli goriinmektedir.

Belirtilen amaclar cercevesinde, bu arastirmada oOncelikle dindarhiga, siirdiiriilebilir tiiketim
davranisina ve goniillii sadelige yonelik kavramsal ¢erceve ile arastirma sorusu sunulmakta; sonrasinda
analiz, bulgular ile sonug, tartisma ve oneriler kismina yer verilmektedir.

Kavramsal cerceve
Dindarlik

Din kavrami bir dine mensup olma ve dindarlik olarak iki kavramla ifade edilmektedir (Minton, 2013,
s.75). Bu arastirmada ele alinan dindarliktir. Dindarlik, belirli dini degerlere ve ideallere olan inanglarin
bir birey tarafindan sahiplenme ve uygulanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Agarwala ve
digerleri, 2019, s. 33). Dindarlik, bir bireyin dininin degerlerine ve ideallerine inanma derecesini
gostermektedir (Delener, 1990, s. 27). Bir diger tanima gore, dindarligin bir bireyin dini inanglarinin
giicii ve dini aidiyetlerinden (mensup oldugu dinden) bagimsiz olarak dini ilkelere uyma taahhiidii ile
ilgili oldugu belirtilmektedir (Hwang, 2018, s. 665). Dindarligin icsel ve digsal dindarlik olarak iki
boyutta ele alindig1 goriilmektedir (Allport ve Ross, 1967; Esso ve Dibb, 2004). igsel dindarlik, bireyleri
dini bir yasam siirmeye ve digsal ¢iktilara bakilmaksizin igsellestirilmis inanglar: siirdiirmeye yonelik
gidiilemektedir. Dissal dindarlik ise, digsal odaklidir; kisisel ve faydaci bakis acilarina dayanmaktadir
(Hwang, 2018, s. 666). Bu ayrima gore, digsal dindarlikta birey dinini kullanirken; i¢sel dindarlikta birey
dinini yagamaktadir. Igsel dindarhigin digsal dindarliga gore dini baglilik ile daha fazla iliskili oldugu
belirtilmektedir (Vitell, Paolillo ve Singh, 2006, s. 118).

Igsel dindarlikta, bireylerin hayatlarini tam olarak dini inanglarina gore yasadiklari ifade edilmektedir.
Buna karsin, dissal olarak dindar olan bireyler sosyal kabullerini gelistirmek icin dinlerini bir arag
olarak kullanmaktadir. Igsel olarak dindar olan bireyler giinliik yasamlarini dinleri dogrultusunda
yasamaya calisirken; digsal olarak dindar bireylerin dini Ogretileri segici bir sekilde benimsedigi ve
bireysel ihtiyaglarini veya sosyal hedeflerini yerine getirmek i¢in dini arayislarda yer aldiklar ifade
edilmektedir (Singh, Singh, Kumar ve Mathur, 2021, s. 2).

Dindarlik ve siirdiiriilebilir tiiketim davranisi

Siirdiiriilebilir titketim, diinyadaki kaynaklarin smirli kullanimina dayanan ve dogal yasama zarar
vermeyen veya en az zarar vermeyen en iyi yollar1 arayan bir tiiketim tarzidir (Kirac1 ve Kayabasi, 2010:
43). Bu tiiketim tarz, bireylerin ihtiyag ve isteklerinden ziyade, ¢cevrenin ve toplumun yararina 6ncelik
vermektedir (Atrek ve Madran, 2017, s. 5). Dolayisiyla bu kavram genel olarak, yasam kalitesini artiran,
karsilanmayan ihtiyaglar1 karsilayan, atiklari azaltarak kaynak verimliligi saglayan faaliyetleri
acgiklamak i¢in kullanilmaktadir (Bridges ve Wilhelm, 2008, s. 34). Siirdiiriilebilir titketim davranisinin,
dogal veya sosyal ¢evre icin bireysel tiiketim davranisinin uzun vadeli sonuglarinin farkina varilmasiyla
ilgili oldugu belirtilmekte ve bu kavram genellikle sorumlu, ¢evre dostu veya sosyal agidan dost
tliketim davranis: gibi kelimeler kullanilarak ifade edilmektedir (Kadic-Maglajlic, Kalajdzic, Micevski,
Dlacic ve Zabkar, 2019, s. 644).

Siirdiiriilebilir titketim davranisinin kavramsallastirilmasinda gesitli boyutlardan faydalanilmaktadir.
Bu boyutlarin1 belirmeye yonelik olarak literatiirde gesitli smiflandirmalar bulunmaktadir. Bu
siniflandirmalardan biri siirdiiriilebilir tiiketim davranisini gercek ve yiizeysel siirdiiriilebilir tiiketim
davranisi olmak tizere iki boyutta ele almaktadir. Buna gore, yiizeysel siirdiiriilebilir titketim davranisi,
davranis sonucunda ekonomik fayda saglamayi ifade ederken; gercek siirdiiriilebilir tiiketim
davranisinda tiiketimin stirdiiriilebilirligi ekonomik nedenlere dayanmamaktadir (Kiraci ve Kayabasi,
2010, s. 43). Bir diger simiflandirmaya gore, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi tasarruf etme egilimi ve
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cevresel yonelimlerden olusmaktadir (Sener ve Hazer, 2008; Ozgiil, 2010). Baska bir calismada, Dogan,
Bulut ve Cimrin (2015) siirdiiriilebilir titketim davranisinin ¢evre duyarliligs, ihtiyag disi tiiketim,
tasarruf ve yeniden kullanilabilirlik boyutlarindan olustugunu 6ne siirmektedir. Cevre duyarlilig
cevreye zarar vermeyen malzemeleri bilesiminde bulunduran iirtinlerin satin alinmasi olarak
degerlendirilirken; ihtiya¢ disi tiiketim mevcut iriinlerin ihtiya¢ duyulmadigi halde yenileri ile
degistirilmesi olarak ifade edilmektedir. Tasarruf {iriinleri kullanim sirasindaki tasarruf etme egilimini
belirtirken; yeniden kullanilabilirlik kullanilan {iriinlerin daha uzun siire kullanulmasi veya elektronik
cihazlarin gereksiz yere kullanilmamasi olarak belirtilmektedir (Dogan ve digerleri, 2015).

Suirdiiriilebilir titketim davranisinin din ile iligkili oldugu ortaya konmustur. Bu iliskiye yonelik ampirik
bulgular1 incelemeden &nce, bu iki kavram arasindaki iliskinin teorik alt yapisimi degerlendirmek
yerinde olacaktir. Din ile tiiketim davramsi arasindaki iliski literatiirde cesitli model ve teoriler
cercevesinde ele alinmaktadir. Homer ve Kahle (1988) tarafindan gelistirilen deger-tutum-davrarns
hiyerarsisi modeli tiiketim ile ilgili calismalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Homer ve Kahle (1988)
dogal gida alisverisi yapan tiiketiciler iizerindeki ¢alismalarinda degerlerin tutumlar etkiledigini,
tutumlarin da davranislar1 olusturdugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, degerlerin tutumlar
araciligiyla davranislar tizerinde olusturdugu dolayl etkinin, davrarislar tizerindeki dogrudan etkisine
kiyasla da daha giiclii oldugunu belirtmektedir. Bu model, cevresel duyarliligin ve yesil satin alma
davranisinin belirleyicilerini tespit etmeye yonelik ¢alismalarda (6rn. Kim ve Choi, 2005) da
kullanilmaktadir. Din tiiketicilerin temel degerlerinden biri oldugundan, deger-tutum-davranig
hiyerarsisi modeli cergevesinde, dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranisimi etkiledigi
belirtilmektedir.

Stirdiiriilebilir tiiketim davramisinin pek ¢ok din tarafindan desteklendigi bilinmektedir (Agarwala ve
digerleri, 2019). Soyle ki, cesitli dinlerde bireylerin israftan kag¢inmalari ve dogayr korumalar:
beklenmektedir. Dolayisiyla, bireylerin temel degerlerinde olan din ile siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglar1 arasinda bir iligki kurulabilmektedir. Buna karsin, dindarlik ile siirdiiriilebilir tiiketim
davranisi arasindaki iliski literatiirde sinirli sayida ¢alismada ele alinmaktadir. Minton, Kahle, Jiuan ve
Tambyah (2016) Singapur'da gesitli dinlere mensup olan 1000 tiiketici ile yiiriittiikleri calismada,
dindarlik diizeyi (igsel ve dissal dindarlik) yiiksek olan tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim davranisina
daha ¢ok yoneldiklerini ve gevreci goriisleri daha ¢ok benimsediklerini ortaya koymustur. Minton ve
digerleri (2018) Amerika’da 412 tiiketiciden online panel yontemi ile veri elde ettikleri ¢alismada,
dindarhigin siirdiiriilebilir tiiketim faaliyetleri {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir.
Dindarlik bireyin kendisini dininin talimatlarina teslim etmesi olarak ifade edilmektedir (Weaver ve
Agle, 2002; Engelland, 2014). Bu baglamda, Djupe ve Gwiasda (2010) bircok kilisede siirdiiriilebilirlik
giderek daha fazla tesvik edildiginden dindar bireylerin stirdiiriilebilir tiiketim davranisina daha ¢ok
yonelmeleri gerektigini one siirmektedir. Razzaq, Ansari, Razzaq ve Awan (2018) Islam dininin
Miisliimanlara fedakarlig: 6giitledigini ve fedakarhk diizeyi yiiksek olan bireylerin de siirdiiriilebilir
tiiketime daha ¢ok yoneldiklerini belirtmektedir. Munoz-Garcia ve Villena-Martinez (2020) ispanya’da
tiniversite 6grencileri tizerinde yiiriittiikleri calismada dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranisini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Khan ve Kirmani (2018) miisliiman 6grencilerin dindarlik
diizeylerinin gevresel konulara ilginin onctillerinden olan kolektivizmi etkiledigini tespit etmistir. Rice
(2006), dindarligin gevre yanlis1 davranisla olumlu bir sekilde iligkili oldugunu ortaya koymustur.
Granzin ve Olsen (1991) dindar bireylerin kullanilmis esyalar1 yeniden kullanma ve geri doniistiirme
konusunda daha motive olduklarini gozlemlemislerdir. Wang, Wong ve Elangkovan (2019) digsal
dindarhigin yesil {irlin satin alma niyetini olumlu yoénde etkiledigini one siirmiistiir. Islam ve
Chandrasekaran (2015) miisliiman gengler {izerindeki ¢alismalarinda i¢sel dindarligin ¢evreye duyarh
tiiketim davranisini olumlu yonde etkiledigini; dissal dindarligin bu tiiketim davranisi {izerinde
anlamli bir etkisinin olmadigini tespit etmislerdir. Hameed, Waris ve Amin Ul Haq (2019) igsel
dindarhigin siirdiiriilebilir tiiketim davramisini olumlu yonde ekiledigini; dissal dindarhigin ise
surdiiriilebilir tiiketim {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigini tespit etmistir. Bununla birlikte, Martin
ve Bateman (2014) bireylerin dindarlik diizeyleri arttik¢a cevreye duyarli davramislara daha az
yoneldiklerini tespit etmistir. Klineberg, McKeever ve Rothenbach (1998) dindarligin cevreye duyarh
tiiketim davranislari izerinde anlamli bir etkisi olmadigin ortaya koymustur. Leary ve digerleri (2016)
yetiskinler {izerindeki calismasinda, dindar olmayan bireylerin dindar olanlara gore ¢evre bilincine
sahip tiiketim davranisina ve tiiketim sonrasinda geri doniisiime daha ¢ok yoneldikleri tespit edilmistir.
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Bu calismalar 1s5181nda, dindarligin siird{iriilebilir titketim davranisina etkisinde farkli sonuglarin elde
edildigi ifade edilebilir.
Dindarligin siirdiiriilebilir tiiketime etkisinde goniillii sadeligin rolii

Gonillii sadelik kavrami Gregg (1936) tarafindan “amag tekligi, samimiyet ve diiriistliik iginde yasamin
asil gayesinin disinda yer alan sahiplik edinme miicadelesinden ve karmasadan kaginmak” olarak
tanimlanmaktadir (Gregg, 1936’dan aktaran: Huneke, 2005, s. 528). Goniillii sadelikte, bireyler mal ve
hizmetlerin tiiketimi azaltarak, maddecilik olmadan daha ¢ok tatmin elde etmektedir (Leonard-Barton,
1981). Goniillii sadeligin, bireylerin satin alma kararlarini ve bigimlerini etkileyen bir yasam tarzi
oldugu belirtilmektedir (Shama, 1985, s. 60).

Gontillii sadeligi benimseyenler (goniillii sadelikgiler) etik kaygilar, yesil titketim ve toplum gelisimi
gibi toplumsal nedenlerle daha sade yasam tarzi arayisinda olan kisilerdir (Oates, McDonald, Alevizou,
Hwang, Young ve McMorland, 2008, s. 359). Goniillii sadeligi benimseyen tiiketicilerin tercih ettikleri
dirtinleri; kalite ve kullanim durumu gibi ¢esitli acilardan ele almak gerekmektedir. Goniillii sade yasam
tarzini benimsemis olan tiiketicilerin, organik yiyecekleri, geri doniistiiriilmiis malzemelerle yapilan
drtinler (Iyer ve Muncy, 2009) ile ¢cevre dostu tirtinleri (Ballantine ve Creery, 2010) satin almay1 tercih
ettikleri ifade edilmektedir. Bunun yam sira, bu yasam tarzim1 benimseyen tiiketiciler, yerel olarak
yetistirilmis ve {iretilmis yiyeceklerin gevreyi ve yerel topluluklari, dolayisiyla yerel {ireticileri olumlu
bir sekilde etkiledigine inanmaktadir (Huneke, 2005). Goniillii sadeligi benimseyen tiiketiciler daha
kaliteli iiriinleri daha uzun siire dayanikli olacagina inanmakta (Iwata, 2006) ve bdylece satin alma
miktarlarinin diisecegini diisiinerek, kaliteye daha fazla ddemeye razi olmaktadir (Ballantine ve Creery,
2010, s. 47). Ayrica bu tiiketiciler, yeni bir {iriin satin almak yerine ikinci el iiriinleri ya da 6diing almay1
ve kiralamayi tercih etmektedir. Tkinci el mobilya ile ddsenmis evlerde yasamalari (Shaw ve Newholm,
2002), tasarruf magazalarindan giyecek alisverisi yapmalari (Ballantine ve Creery, 2010) bu duruma
ornek olarak verilebilir. Bir diger 6zellikleri de teknolojik aletlere yonelik aligverislerinde en fazla enerji
tasarrufu saglayan tiriinleri tercih etmeleri olarak ifade edilmektedir (Chieh-Wen, Shen ve Chen, 2008,
s. 393).

Goniillii sade yasam tarzinin literatiirde ihtiyath tutum, kendine yeterlilik ve sade yasam arzusu
boyutlar1 gercevesinde ele alindigi goriilmektedir. Thtiyatli tutum bireylerin aligverislerinde planlt
davranmalari, ihtiyaglar: disinda iiriin satin almadan kaginmalar1 gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Sade
yasama sahip olma arzusu bireylerin maddi hayata ve zenginlige 6nem vermemelerini ifade ederken;
kendine yeterlilik alinan tiriinleri uzun siire kullanmay1 ve rahat bir yasamdan ziyade gelir ve harcama
dengesi acisindan yeterli olmayi belirtmektedir (Iwata, 2006; Bayat ve Sezer, 2018).

Dindarlik ve goniillii sade yasam tarzi arasindaki iligki literatiirde destek bulmaktadir. Gregg (1936)
goniillii sadelik kavramini ortaya koyarken; bir¢ok dinin goniillii sadelik degerlerini benimsedigini
ifade etmektedir. Bir diger deyisle, dini geleneklerin goniillii sadeligin sahip oldugu degerlerle
ortiistiigli belirtilmektedir. Yetinmek, israf etmemek, savurganliktan ve gosterisci tiiketimden
sakinmak, sahiplenmekten ka¢inmak gesitli dinlerin ortak kiimesinde yer almakta ve goniillii sade
yasam tarzini tesvik etmektedir (Chowdhury, 2018, s. 152-153). Dindarlik tiiketim karsit1 bir motivasyon
kaynag1 olarak onerilmektedir (Ulusoy, 2015).

Literatiirde dindarlik ile goniillii sadelik arasindaki olumlu iligki teorik olarak desteklense de bu iligki
ampirik olarak smirli sayida ¢alismada dogrulanmaktadir. Huneke (2005) goniillii sade yasam tarzim
benimseyen Amerikal1 tiiketiciler tizerindeki ¢alismasinda bu tiiketicilerin %14’{iniin dini inaniglar1
nedeniyle bu yasam tarzini tercih ettiklerini ortaya koymustur. Craig-Lees ve Hill (2002) Avusturalyali
tiikketiciler ile yiiriittiikleri ¢calismada, goniillii sadelikgilerin %25’i yasamlarinda dinin 6nemli bir faktor
oldugunu belirtmistir. Chowdhury (2018) Avusturalyali tiiketiciler iizerindeki calismasinda, igsel
dindarhgmn goniillii sadeligi olumlu yonde etkiledigini; digsal dindarlik ile goniillii sadelik arasinda bir
iligki olmadigini tespit etmistir.

Dindarhigin stirdiiriilebilir tiiketim davranis: tizerindeki etkisinde goniillii sade yasam tarzinin araci
rolii oldugu Ongoriilmektedir. Bu ©ngoril, goniillii sade yasam tarzina sahip olan bireylerin
surdiiriilebilir tiiketim davranisina daha ¢ok yoneldigini ortaya koyan calismalardan destek
almaktadir. Kronenberg ve Lida (2011) goniillii sade yasam tarzi ile stirdiiriilebilir tiiketim arasindaki
iligkiyi teorik olarak inceledikleri ¢alismalarinda, sade yasam tarzinin felsefi yoniiniin siirdiiriilebilir
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tiiketimi besleyen en 6nemli yonii oldugunu belirtmistir. Baska bir calismada (McDonald ve digerleri,
2006) goniillii sadeligin bireyleri stirdiiriilebilir tiiketime yonelten bir yaklasim oldugu
vurgulanmaktadir. Shaw ve Newholm (2002) goniillii sadelikle desteklenen etik, sosyal ve gevresel
degerlerin, bireyleri sitirdiiriilebilir tiiketim kaliplarina ve yasam tarzlarina yonelttigini belirtmektedir.
Marchand ve Walker (2008) derinlemesine goriismeler ile goniillii sade yasam tarzini benimseyen
tiiketicileri farkh gruplara ayirarak siirdiiriilebilir tiiketim davramslarini incelemis; farkli gruplarin
titketimi azaltma miktarinin ve gevreci iirlin segimlerinin farklilagtigimi ortaya koymustur. Peyer,
Balderjahn, Seegebarth ve Klemm (2017) Alman tiiketiciler iizerindeki ¢alismalarinda tiiketicileri,
goniillii sade yasam tarzini benimseme diizeylerine gore iki gruba ayirmustir. Calismanin sonuglari,
goniilli sadeligini benimseyenlerin daha fazla gevreci {iriin satin aldigini, daha biiyiik bir ¢evresel ve
ekonomik siirdiiriilebilirlik bilinci sergiledigini gostermektedir. Bu ¢alismalar 1s181nda, tiiketicilerin
surdiiriilebilir tiiketim davranisina yonelmelerinde goniillii sade yasam tarzini benimsemelerinin
onemli bir rol oynadig ifade edilebilir. Dindarhgin da goniillii sade yasam tarzimi olumlu yonde
etkiledigi bilgisinden hareketle, goniillii sadeligin, dindarlik ile siirdiiriilebilir tiiketim davranis
arasindaki iliskiyi agiklayan 6nemli bir unsur oldugu ongoriilmektedir. Bu baglamda, bu arastirmada
ortaya konan arastirma sorusu asagida sunulmaktadir:

AS: Dindarligin (igsel ve digsal dindarlik) siirdiiriilebiliv tiiketim davramsina (cevre duyarlili§s, ihtiyag dist
tiiketim, tasarruf, yeniden kullamlabilirlik) etkisinde goniillii sade yasam tarzimin (ihtiyath tutum, kendine
yeterlilik, sade yasam arzusu) araci rolii bulunmakta midir?

( N\ 4 N\ 4 N
Siirdiiriilebilir Tiiketim
. Géniillii Sadelik Davranis:
Dindarlik . <
; . -Thtiyath Tutum -Cevre Duyarlilig:
gsel Dindarlik -Kendine Yeterlilik ihti ket
-Digsal Dindarhk € € rewe -Ihtiyag Dis1 Tiiketim
-Sade yasam arzusu _Tasarruf
-Yeniden Kullanilabilirlik
\ J . J . J

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Yontem

Bu arastirmada, dindarhigin siirdiiriilebilir titketim davranisina etkisinde goniillii sade yasam tarzinin
araci roliiniin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, tanimlayici kantitatif arastirma tasarimi
benimsenmistir.

Ol¢iim

Arastirmanin bagimli degiskeni olan siirdiiriilebilir tiiketim davranisi, Dogan, Bulut ve Cimrin’in (2015)
gelistirdigi siirdiiriilebilir tiiketim davramisi 6lgegi kullanilarak ol¢tilmektedir. Olcek 4 boyut (cevre
duyarhiligy, tasarruf, ihtiyag¢ dis1 tiiketim ve yeniden kullanilabilirlik) ve 17 ifadeden olusmaktadir.
Strdiirtilebilir tiiketim davramigi 5°1i aralikli Olgek (1: Hicbir zaman, 5: Her zaman olmak tizere)
kullanilarak ol¢iilmektedir.

Arastirmada arac1 degisken olan goniillii sade yasam tarzi, Ozgiil’den (2011) alinan goniillii sade yagam
tarz1 6lcegi kullanilarak 6lciilmektedir. Olgek 3 boyut (ihtiyatli tutum, kendine yeterlilik ve sade yagam
arzusu) ve 21 ifadeden olusmaktadir. Goniillii sade yasam tarzi 7’li Likert tipi (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum) dlgek kullanilarak 6lciilmektedir.

Arastirmada bagimsiz degisken olan dindarlik, Tiltay ve Torlak’in (2011) ¢alismalarindan alinan
dindarlik 6lgegi kullanilarak olgiilmektedir. Olgek 2 boyut (igsel dindarlik ve dissal dindarlik) ve 19
ifadeden olugsmaktadir. Dindarlik 7’li Likert tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katilryorum)
Olcek kullanilarak ol¢tilmektedir.

Orneklem

Bu arastirma, iiniversite Ogrencileri iizerinde gergeklestirilmistir. Bunun nedeni, iiniversite
Ogrencilerinin stirdiiriilebilirlige yonelik davranislari tesvik etmek ve dolayisiyla siirdiiriilebilir
kalkinmanin kiiresel giindemine katkida bulunmak i¢in ¢ok 6nemli bir kanal olarak goriilmeleridir
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(Tuncer, 2008). Ayni zamanda, {iniversite donemi 6grencilerin yasamin gesitli yonlerini incelemelerinin
yani sira yetiskinlik i¢in yasam kaliplar1 olusturmaya calistig1 bir donem olarak ifade edilmektedir
(Zullig, Ward ve Horn, 2006). Bu siireglerde dindarlik ve goniillii sadeligin tiiketim davranislarinda
onemli bir rol oynayacag diistiniildiigiinden; {iniversite 6grencileri i¢in bu faktorlerin kapsamli bir
degerlendirmesi oSnemli goriinmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, arastirmanin orneklemi,
Kastamonu Universitesinin lisans 6grencilerinden, kolayda ornekleme yéntemi ile secilmis 301
ogrenciden olusmaktadir. Arastirmanin verisi, 20 Kasim-25 Aralik 2019 tarihlerinde yiiz yiize anket
yontemiyle elde edilmistir. Toplanan soru kagitlarindan 16 tanesi eksik cevaplama nedeniyle analiz dis1
birakilmistir. 285 soru kagidi ile arastirmanin analizlerine gegilmistir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin
%52,1'1 kadin, %47,5’1 erkektir. @grencilerin %61,6’s1 1406-4217 TL arasi, %21,5'1i 4218-7028 TL arasi,
%91 7029 ve lizeri, %7,9'u 1405 TL altinda gelire sahiptir. Ogrencilerin %59,4'11 yurtta, %27,4'ti 6grenci
evinde, %11,7’si ise ailesi ile birlikte yasadigini belirtmistir.

Verileri analize hazirlama

Aragtirmanin bu kisminda toplanan verinin genel durumunu degerlendirmek amaciyla basiklik ve
carpiklik gibi tanimlayici istatistikler incelenmistir. Ayni1 zamanda frekans analizi ile verinin yanhs
kodlanmasindan kaynaklanan hatalar da kontrol edilmistir. Basiklik ve carpiklik degerleri verinin
dagilimimin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi icin incelenmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014, s. 70). Analizler sonucunda, bu degerler +3 araliginda oldugundan verinin normal
dagilim varsayimini yerine getirdigi ifade edilebilir (Kline, 2011, s. 63). Arastirmada ayrica
katilimcilarin cevap secgeneklerini birbirinden ayirt edip edemediklerini ve cevap alternatiflerinin her
birini birbirinden ne kadar bagimsiz olarak degerlendirdiklerini tespit etmek amaciyla Ki-Kare analizi
uygulanmistir (Kavak, 2013, s. 252). Ki-Kare analizi sonuglar1 katilimcilarin cevap segeneklerini %95
giivenilirlik diizeyinde anlaml olarak ayurt ettiklerini gostermektedir.

Olceklerin gecerligi ve giivenirligi

Aragtirma sorusunun testine ge¢meden Once, arastirmada kullanilan ¢ok boyutlu 6lgeklere kesfedici
faktor analizi (KFA) uygulanmis ve sonrasinda tiim Olgeklerin giivenirlikleri test edilmistir. Dindarlik,
goniilli sadelik ve siirdiiriilebilir titketim davrarnusi 6lgeklerinin KFA ve giivenirlik analizi sonuglar:
sirasiyla Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te sunulmaktadar.

Tablo 1: Dindarlik Olgegi Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Faktor Acgiklanan Cronbach
Yiikleri Varyans (%)  Alfa
Faktor 1: igsel Dindarlik 32,3 ,87
ID1. Dinim hakkinda okumaktan hoslanirim. 77

ID2. ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak igin zaman ayirmak benim 79
igin 6nemlidir.

ID3. Yaraticinin varlig1 konusunda higbir tereddiidiim yoktur. ,82
ID4. Hayatimi dinf inanglarim dogrultusunda yasamak gii¢ olsa da bunun 81
igin ¢cabalarim.

ID5. Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlanyla ilgili bircok soruya cevap 84
verir

ID6. Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim dua kadar 6nemlidir. ,64

Faktor 2: Digsal Dindarlik 22,3 ,75
DD1. ibadethaneye giderim ciinkii arkadas edinmeme yardim eder. ,68

DD2. Dindar olmama ragmen bunun giindelik yasamimi etkilemesine izin 55

vermem.

DD3. ibadethaneye cogunlukla arkadaglarimla birlikte olmak igin giderim. 79
DD4. 1badethaneye gitmekten hoglanirim ¢ilinkii orada oldugunu bildigim ,76
kisileri gormek beni mutlu eder.

DD5. Ibadet etmemin gerekliligi dgretildigi igin ibadet ederim. ,61
DD6. Dini inanglarim olmakla birlikte, yasamdaki bir¢ok sey daha énemlidir. 58

Faktor gitkarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; KMO Orneklem Yeterligi:82; Ki-kare=1307,693
p <0.001

Dindarlik 6lgegi orjinalinde i¢sel dindarlik ve dissal dindarlik olmak {izere iki boyuttan olusmaktadir.
Ancak bu arastirmada uygulanan KFA sonucunda dindarlik 6lgeginin iki faktdre ayrilmadig: tespit
edilmistir. Bu asamada, gapraz yiikler ¢ikarildiktan sonra 3 faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Hicbir
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faktore yiiklenmeyen ifadeler de analizden ¢ikarildiktan sonra 2 faktorlii bir yap: elde edilmistir. Bu iki
faktor varyansin %54,7’sini agiklamaktadir. Faktor yapisinin son hali Tablo 1’de sunulmaktadir.
Faktorlerin giivenilirligi Cronbach Alfa katsayisi ile degerlendirilmistir. Alfa katsayisi sinir deger olan
,70'in tizerinde olan “igsel dindarlik” ve “digsal dindarlik” boyutlar1 giivenilir kabul edilmistir.

Tablo 2: Goniillii Sade Yasam Tarz1 Olgegi Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Faktor Acgiklanan Cronbach
Yiikleri Varyans (%) Alfa

Faktor 1: ihtiyatll Tutum 44,4 ,85

[H1.Param olsa bile plansiz aligveris yapmak benim ilkelerimle uyusmaz. ,68

[H2.Sade bir yasam siirmeye ve ¢ok gerekli olmayan iiriinleri almamaya ,81

caligirim.

[H3.Seyahate ¢iktigim zamanlar harig, bos zamanlarimi ok fazla para 71

harcamadan gegiririm.

[H4.Aligveris yaparken bir iiriiniin benim igin gercekten gerekli olup 71

olmadigina bakar, ona gore karar veririm.

[H5. Gésterisli olmaktansa sade bir hayat siirmeyi tercih ederim. 71

[H6. Karmasik, ok fonksiyonlu iiriinlerdense sade ve isimi goren iiriinleri ,60

tercih ederim.

[H7. Sade hayat tarzina inanirim; sadece ihtiyacim olami satin ahr ve 72

tiiketirim.

Faktor 2: Kendine Yeterlilik 15,1 ,82

KY1.Satin aldigim {irtinleri miimkiin olduk¢a uzun siireli kullanmaya ,80

caligirim.

KY2 Bir iiriinii olabildigince uzun siire kullanmayi tercih ederim. 79

KY3.Gelecekte, kendime yetebilecegim bir yasam siirmek isterim. 79

KY4.Gelir harcama dengesi agisindan insanin kendine yetebilmesi istenilen 74

bir durumdur.

Faktor c¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondirme metodu: Varimax; KMO Orneklem Yeterligi: ,85; Ki-
Kare=1417,975 p< 0.001

Gontillii sadelik dlgegi orijinal yapisinda ihtiyatli tutum, kendine yeterlilik ve sade yasam arzusu olmak
iizere ii¢ faktorden olugsmaktadir. Bu arastirmada uygulanan KFA sonucunda goniillii sadelik 6lgeginin
ti¢ faktore ayrilmadig: tespit edilmistir. Birden fazla faktor altina diisen ifadelerden her seferinde bir
tanesi ¢ikarilmis ve analiz tekrar edilmistir. Neticesinde 2 faktorlii bir yap: elde edilmistir. Elde edilen
faktorlerden biri ihtiyath tutumdur. Diger faktor ise kendine yeterliliktir. Bu iki faktor varyansin
%59,5’ini agiklamaktadir. Faktorlerin giivenilirligi icin Cronbach Alfa katsayis1 degerleri incelenmistir.
Alfa katsayis1 ,70’in {izerinde olan “ihtiyath tutum” ve “kendine yeterlilik” boyutlar1 giivenilir kabul
edilmigtir (Tablo 2).

Suirdiiriilebilir tiiketim davrars: 6lgegi orijinal yapisinda ¢evre duyarlilig, ihtiyag disi titketim, tasarruf
ve yeniden kullanilabilirlik olmak {izere dort faktérden olusmaktadir. Bu arastirmada da uygulanan
KFA sonucunda dort faktore ayrildigi tespit edilmistir. Elde edilen faktorler toplam varyansmn
%64,4"iin1 agciklamaktadir. Faktorlerin giivenilirligi i¢cin Cronbach Alfa katsayisi degerleri incelenmistir.
Alfa katsayis1 ,70’in {izerinde olan ¢evre duyarlilig, tasarruf, ihtiyag disi tiiketim boyutlarinin yiiksek
diizeyde giivenirlige sahip oldugu; yeninden kullanilabilirlik boyutunun ise kabul edilebilir diizeyde
glivenirlige (Yasar, 2014) sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 3).
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Tablo 3: Stirdiriilebilir Tiiketim Davranisi Olgegi Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Faktor Acgiklanan Cronbach
Yiikleri Varyans (%)  Alfa
Faktor 1: Cevre Duyarlilig1 28,5 ,86

CD1.Deterjan, sampuan gibi temizlik {irtinlerinden cevreye daha az zarar ,76
verenleri satmn alirim.

(CD2.Dogal materyaller kullarularak tiretilmis giysileri satin alirim. ,82
CD3.Cevresel sorumlulugu destekleyen firmalarin iiriinlerini alirim. ,81
CD4.Dogada ¢oziilebilir ambalajli {iriinleri satin alirim. ,82

CD5.Aile bireylerimi ve arkadaslarimi gevreye zarar verecek iiriinleri ,66

almamalari i¢in ikna ederim.

Faktor 2: ihtiya¢ Dis1 Tiitketim 17,4 ,82
IDT1.Cep telefonu vb. teknolojik aletleri ihtiyag duymadigim halde yenileri 72

ile degistiririm

[DT2 Thtiyacim olmasa da yeni giysiler alirim. ,82

IDT3.Algveris yaparken listemde/aklimda olmayan iiriinleri de satin alirnm.  ,79

IDT4.Yeni ¢ikan bir tirtinii, benzer bir tiriiniim olsa da satin alirmm. ,78

IDTS5.Yiyecek igecek iiriinlerinden ihtiyacim olmayanlari da satn oldugum 67

olur.

Faktor 3: Tasarruf 13 ,84
T1.Enerji tasarrufu saglayan beyaz esyalari satin alirim. 77

T2.Digerlerine gore daha az elektrik harcayan elektronik cihazlar1 satin ,82

alirim.

T3.Elektronik triinler satin alirken elektrik tiiketim miktarlarina dikkat ,82

ederim.

T4.Evde tasarruflu ampuller kullanirim. 74

Faktor 4 Yeniden Kullanilabilirlik 6,9 .57
YK1.Karton, teneke ve cam gibi {iriinlerin ambalajlarin1 atmak yerine tekrar 65

degerlendiririm.

YK2 Ihtiyacim oldugunda az kullamlmus iiriinleri kiralar ya da édiing alirrm 74

(DVD, kitap, vb).

YK3.Kullanilmis kagitlar: not tutma vb. islerde yeniden degerlendiririm. ,63

Faktor gitkarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; KMO Orneklem Yeterligi:82; Ki-Kare=2044,27
p <0.001

Ozetle, gergeklestirilen faktor analizleri sonucunda katilimeilarin dindarligi ve goniil sade yagam tarzin
iki boyutta; stirdiiriilebilir titketim davramsini dort boyutta algiladiklar: belirlenmistir.

Analiz ve bulgular

Bu arastirmada, dindarlik (i¢sel ve digsal) bagimsiz degiskeni; stirdiiriilebilir tiiketim davranis: (cevre
duyarhiligi, ihtiyag dis1 tiiketim, tasarruf, yeniden kullanilabilirlik) bagimli degiskeni, goniillii sade
yasam tarzi (ihtiyath tutum ve kendine yeterlilik) araci degiskeni olusturmaktadir. Dindarlik ve goniillii
sadeligin boyutlar1 arasindaki korelasyon degerlerinin sinir deger olan ,70"in altinda oldugu (Tablo 4)
ve buna gore ¢oklu baglant1 sorununun olmadig tespit edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2001, s. 90).

Tablo 4: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Degiskenler Arasi Korelasyonlar

1 2 3 4 5 6 7 8
1)K. Yetme -
2)ihtivat AT -
3)Tasarruf ,19%* ,30%* -
4)Cevre ,002 31%* A% -
5)iht. Dis1 Tiik. -,12* - 27%* 01 08 -
6)Yeniden Kul. ,06 274 ,36** A% ,03 -
7)icsel Din. A7 ,33%* 11 ,06 -,02 ,03
8)Dissal Din. -,10 ,02 04 ,16%* 274 ,08 ,09 -
Ort. 5,79 4,88 3,80 3,35 2,88 3,29 5,7 3,75
SS 1,0 1,15 94 98 ,98 ,92 1,09 1,16

Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma ** p<,01, *p<,05

Aragtirma sorusunun test edilmesinde aracilik testlerinden faydalanilmistir. Hayes (2018) process
makrosunda yer alan Model 4, dindarligin siirdiiriilebilir tiiketime etkisinde goniillii sade yasam
tarzinin araci roliinii tespit etmek tizere kullanilmistir. Araci degiskenler olan goniillii sadeligin ihtiyatli
tutum ve kendine yeterlilik boyutlarinin dolayli etkileri bootstrap analizi kullanilarak yorumlanmaistir.
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Bu arastirmada, degiskenlerin aracilik rolii Zhao, Lynch ve Chen’in (2010) ortaya koydugu arac1 etki
tiirleri ¢ercevesinde incelenmektedir. Zhao ve digerleri (2010), Baron ve Kenny’nin (1986) 6ne stirdiigii
klasik araci etki goriisiinden farkli olarak bir arastirma modelinde aracilik roliinii tartismak icin
bagimsiz ve bagimli degisken arasinda anlamli bir iliskinin gerekli olmadigini iddia etmektedir. Bu
baglamda, yol katsayilari bagimsiz degiskenden aract degiskene "a", araci degiskenden bagimli
degiskene "b" ve bagimsiz degiskenden bagimli degiskene "c" katsayilarn ile ifade edilmekte ve araci
etkilerin tiirleri: (1)Eger “axb” (arac1 etki) ve “c” degerlerinin tiimii anlamli ve “axbxc” degeri pozitifse;
tamamlayici/biitiinleyici araci etki, (2) Eger “axb” ve “c” degerlerinin tiimii anlamli ve “axbxc” degeri
negatifse rekabetci araci etki, (3) Eger “axb” degeri anlamli ancak “c” degeri anlamli degilse, sadece
dolayli araci etki seklinde belirtilmektedir (Zhao ve digerleri, 2010, s. 199).

Tablo 5'te yer alan Model 1'in sonuglari incelendiginde; i¢sel dindarlik ihtiyath tutum (=,32; p<,01) ve
kendine yeterlilik (3=,47; p<,01) lizerinde olumlu bir etkiye sahipken; i¢sel dindarli§in ¢evre duyarlilig:
(B=,02; p=65) {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Thtiyatli tutum boyutu cevre
duyarlilig: ($=,39; p<,01) {izerinde olumlu bir etkiye sahipken; kendine yeterliligin ¢evre duyarliligini
(f=-,19; p<,01) olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Model 1’deki araci degiskenlerin dolayli etkisi
incelendiginde, ihtiyath tutumun (3=,13, %95GA [,06; ,21] ve kendine yeterliligin (3=-,09, %95GA [-,17;
-,02] araci etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ihtiyatli tutumun ve kendine yeterliligin dolaylt
etkisi anlamly; i¢sel dindarligin ¢evre duyarlilig iizerindeki dogrudan etkisi anlamsiz oldugundan;
ihtiyath tutumun ve kendine yeterliligin bu modelde sadece dolayl aracilik roliine sahip oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 5te yer alan Model 2'nin sonuglar: incelendiginde i¢sel dindarligin ihtiyatl tutum ($=32; p<,01)
ve kendine yeterlilik (3=,47; p<,01) {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; ihtiya¢ dis1 titketim ([3=,08;
p=,17) {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Thtiyath tutum ihtiyag dist tiiketim (B=-
,28; p<,01) {izerinde olumsuz bir etkiye sahipken; kendine yeterliligin ihtiyac dis1 titketim (=-,03; p=,65)
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Model 2’deki arac1 degiskenlerin dolayh etkisi
incelendiginde, ihtiyath tutumun ($=-,09, %95GA [-15; -,04] arac1 etkisi anlamli iken; kendine
yeterliligin (=-,01, %95GA [-,08; ,05] araci etkisinin anlamli olmadig1 tespit edilmistir. ihtiyath tutumun
dolayli etkisi anlamli; i¢sel dindarligin ihtiyag disi tiiketim iizerindeki dogrudan etkisi anlamsiz
oldugundan; ihtiyatl tutumun bu modelde sadece dolayl1 aracilik roliine sahip oldugu belirtilebilir.

Tablo 5’te yer alan Model 3’tin sonuglar1 incelendiginde i¢sel dindarligin ihtiyath tutum (p=,32; p<,01)
ve kendine yeterlilik (3=47; p<,01) tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; tasarruf (3=-,01; p=84)
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Ihtiyath tutumun tasarruf (B=28; p<01)
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; kendine yeterliligin ise tasarruf (3=,06; p=,35) {izerinde anlaml
bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Model 3’teki araci degiskenlerin dolayl etkisi incelendiginde,
ihtiyath tutumun (3=,09, %95GA [,04; ,15] aract etkisi anlamli iken; kendine yeterliligin (=03, %95GA
[-,03;,10] araci etkisinin anlamli olmadig; tespit edilmistir. ihtiyath tutumun dolayh etkisi anlamly; igsel
dindarligin tasarruf tizerindeki dogrudan etkisi anlamsiz oldugundan; ihtiyatli tutumun bu modelde
sadece dolayl aracilik roliine sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 5'te yer alan Model 4’iin sonuglari incelendiginde i¢sel dindarligin ihtiyath tutum (8=,32; p<,01)
ve kendine yeterlilik (f=,47; p<,01) {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; yeniden kullanilabilirlik
(p=-,03; p=58) iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Hltiyath tutum yeniden
kullanilabilirlik (=,31; p<,01) iizerinde olumlu bir etkiye sahipken; kendine yeterliligin yeniden
kullanilabilirlik ((3=-,06; p=,34) tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Model 4’teki
arac1 degiskenlerin dolayl etkisi incelendiginde, ihtiyatli tutumun ((3=,10, %95GA [,05; ,17] arac1 etkisi
anlaml iken; kendine yeterliligin (3=-,03, %95GA [-,10; ,03] araci etkisinin anlamli olmadig: tespit
edilmistir. Thtiyath tutumun dolayh etkisi anlamly; igsel dindarhigin yeniden kullanilabilirlik iizerindeki
dogrudan etkisi anlamsiz oldugundan; ihtiyatli tutumun bu modelde sadece dolayl aracilik roliine
sahip oldugu belirtilebilir.
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Tablo 5: Dindarlik ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranisi Boyutlar1 Arasindaki Iliskide Goniillii Sadelik

Boyutlarinin Araci Etkisi

Model 1 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) Cevre Duy. (Y)
B SH t B SH t B SH t
i¢sel Din. (X) ,32 ,05 5,87* A7 ,04 9,09* ,02 ,05 44
ihtiyat (M1) - - - - - - ,39 ,05 6,23*
Kendine Yet. (M2) - - - - - - -19 ,06 -2,89*
Sabit 2,90 ,34 8,45* 3,29 27 11,8* 2,67 ,36 7,39*
R?=,10; F=34,52; p=,00 R?=22; F=82,74; p=,00 R?=,12; F=13,51; p=,00
Dolayl Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCL
Toplam Dolayl Etkiler 03 ,03 -03 12
Dolayh Etkiler: TH 13 ,03 ,06 ,21
KY -09 ,03 517 -,02
Model 2 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) ihtiya¢ Dis1 Tiiketim (Y)
B SH t B SH t B SH t
i¢sel Din. (X) ,32 ,05 5,87* A7 ,04 9,09* ,08 ,05 1,34
ihtiyat (M1) - - - - - - -28 ,05 -4,35*
Kendine Yet. (M2) - - - - - - -03 ,06 -,45
Sabit 2,90 ,34 8,45* 3,29 27 11,8* 3,80 37 1,1*
R?=,10; F=34,52; p=,00 R?=22; F=82,74; p=,00 R?=,07; F=8,05; p=,00
Dolayl Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCL
Toplam Dolayl Etkiler  -,10 ,03 -17 -,04
Dolayh Etkiler: IH ~ -,09 ,02 -15 -,04
Ky -01 ,03 -,08 ,05
Model 3 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) Tasarruf (Y)
B SH t B SH t B SH t
i¢sel Din. (X) ,32 ,05 5,87* A7 ,04 9,09* -,01 ,05 -19
ihtiyat (M1) - - - - - - 28 ,05 4,30%
Kendine Yet. (M2) - - - - - - ,06 ,06 ,93
Sabit 2,90 ,34 8,45* 3,29 27 11,8* 2,40 ,35 6,79*
R?=,10; F=34,52; p=,00 R?=22; F=82,74; p=,00 R?=,09; F=1,05; p=,00
Dolayl Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCL
Toplam Dolayl Etkiler 12 ,04 ,04 ,20
Dolayh Etkiler: IH 09 ,02 ,04 15
Ky ,03 ,03 -,03 ,10
Model 4 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) Yeniden Kullan. (Y)
B SH t B SH t B SH t
i¢sel Din. (X) 32 ,05 5,87* A7 ,04 9,09* -,03 ,05 -,54
ihtiyat (M1) - - - - - - ,31 ,05 4,86*
Kendine Yet. (M2) - - - - - - -,06 ,06 -,94
Sabit 2,90 ,34 8,45* 3,29 27 11,8* 2,57 ,35 7,32%
R?=,10; F=34,52; p=,00 R?=22; F=82,74; p=,00 R?=,08; F=8,32; p=,00
Dolayl Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCI
Toplam Dolayl Etkiler 07 ,03 ,00 ,15
Dolayh Etkiler: TH 10 ,03 ,05 17
KY -03 ,03 -,10 ,03
Model 5 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) Cevre Duy. (Y)
B SH t B SH t B SH t
Dissal Din. ,001 ,05 ,02 -,10 ,05 -1,77 14 ,04 2,66*
Xx)
ihtiyat (M1) - - - - - - ,39 ,05 6,26*
Kendine Yet. - - - - - - - 16 006 -2,64*
(M2)
Sabit 4,88 23 21,01* 6,13 ,20 3,44* 2,19 ,38 5,68*
R2=,00; F=,00 ; p=,97 R?=,01; F=3,16; p=,07 R?=,14; F=16,15 ; p=,00
Dolayl Etkiye ait Bootstrap Bulgular: B BootSE BootLLCI BootULCI
Toplam Dolayl Etkiler 01 002 -,02 ,06
Dolayh Etkiler: TH ,00 ,02 -,05 ,04
Ky ,01 ,01 -,001 ,04
Model 6 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) ihtiya¢ Dis1 Tiiketim (Y)
B SH t B SH t B SH t
Dissal Din. ,001 ,05 ,02 -,10 ,05 -1,77 ,28 ,04 5,08*
X)
ihtiyat M1) - - - - - - -29 ,05 -4,66*
Kendine Yet. - - - - - - ,04 ,06 ,68
(M2)
Sabit 4,88 23 21,01* 6,13 ,20 3,44* 2,96 ,35 7,62*
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R?=,00; F=,00; p=97 R?=,01; F=3,16; p=,07 R?=,07; F=23,38; p=,00
Dolayl Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCL
Toplam Dolayl Etkiler  -,005 ,02 -,04 ,03
Dolayh Etkiler: TH  -,0005 ,01 -,03 ,03
KY -004 ,008 -,02 ,01
Model 7 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) Tasarruf (Y)
B SH t B SH t B SH t
Dissal Din. ,001 ,05 ,02 -10 ,05 -1,77 ,04 ,04 ,81
X)
ihtiyat (M1) - - - - - - 27 ,05 4,29*
Kendine Yet. - - - - - - ,06 ,06 1,01
(M2)
Sabit 4,88 ,23 21,01* 6,13 ,20 3,44* 2,21 ,38 5,79*
R?=,00;F=,00; p=,97 R?=,01; F=3,16; p=,07 R?=,001; F=,44; p=,50
Dolayl1 Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCI
Toplam Dolayl Etkiler  -,006 ,02 -,04 ,03
Dolayh Etkiler: TH ,00 ,04 -,03 ,03
KY -006 ,00 -,02 ,00
Model 8 ihtiyat (M1) Kendine Yet (M2) Yeniden Kull. (Y)
B SH t B SH t B SH t
Dissal Din. ,001 ,05 ,02 -10 ,05 -1,77 ,07 ,04 1,27
X)
ihtiyat (M1) - - - - - - ,30 ,05 4,76*
Kendine Yet - - - - - - -,06 ,06 -1,09
(M2)
Sabit 4,88 ,23 21,01* 6,13 ,20 3,44* 2,24 37 5,92*
R?=,00; F=,00; p=,97 R?=,01; F=3,16; p=,07 R?=,08; F=,79; p=,00
Dolayl1 Etkiye ait Bootstrap Bulgular1 B BootSE BootLLCI BootULCI
Toplam Dolayli Etkiler 006 ,01 -02 ,03
Dolayh Etkiler: TH ,00 ,01 -,03 ,03
KY 006 ,00 -,007 ,02

[H: Thtiyath Tutum, KY: Kendine Yeterlilik; M1: Aract Degisken 1, M2: Aract Degisken 2, X: Bagimsiz Degisken, Y: Bagimh
Degisken, SH: Standart Hata. p<,01; LLCI=%95 Giiven Araliginda Alt Simir; ULCI=%95 Giiven Araliginda Ust Sinur; Bootstrap
orneklem hacmi=5000.

Tablo 5'te yer alan Model 5'in sonuglar incelendiginde dissal dindarligin ihtiyath tutum (=,00; p=,97)
ve kendine yeterlilik (3=-,10; p=,07) lizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bununla
birlikte, digsal dindarligin ¢evre duyarliigini (f=14; p<,01) olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Thtiyatli tutum gevre duyarliligi (B=,39; p<,01) iizerinde olumlu bir etkiye sahipken; kendine yeterliligin
cevre duyarliigimni ($=-,16; p<01) olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Model 5'teki araci
degiskenlerin dolayli etkisi incelendiginde, ihtiyath tutumun (=0, %95GA [-,05; ,04] ve kendine
yeterliligin ($=,01, %95GA [-,001; ,04] aracilik roliiniin anlaml1 olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 5’te yer alan Model 6'nin sonuglar: incelendiginde digsal dindarligin ihtiyath tutum (3=,00; p=,97)
ve kendine yeterlilik (3=-,10; p=,07) iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bununla
birlikte, digsal dindarli§in ihtiyag dig1 tiiketimi (3=,28; p<,01) olumlu yonde etkiledigi tespit edilmisgtir.
1htiyath tutum, ihtiyag¢ dis1 tiiketim (=-,29; p<,01) {izerinde olumsuz bir etkiye sahipken; kendine
yeterliligin ihtiya¢ dis1 tiiketim (f=04; p=49) lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig: tespit
edilmistir. Model 6’daki aracit degiskenlerin dolayli etkisi incelendiginde, ihtiyath tutumun (p=-,0,
%95GA [-,03; ,03] ve kendine yeterliligin (=-,004, %95GA [-,02; ,01] aracilik roliiniin anlaml1 olmadig:
tespit edilmistir.

Tablo 5'te yer alan Model 7'nin sonuglar1 incelendiginde dissal dindarligin ihtiyath tutum (=,00; p=,97),
kendine yeterlilik (=-,10; p=,07) ve tasarruf (3=,04; p=41) iizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig:
goriilmektedir. Bununla birlikte, ihtiyath tutum tasarruf (3=27; p<,01) iizerinde olumlu bir etkiye
sahipken; kendine yeterliligin tasarruf (f=,06; p=,30) iizerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmadig: tespit
edilmistir. Model 7’deki araci degiskenlerin dolayli etkisi incelendiginde, ihtiyath tutumun (f3=,0,
%95GA [-,03; ,03] ve kendine yeterliligin (=-,006, %95GA [-,02; ,00] aracilik roliiniin anlamli olmadig:
tespit edilmistir.

Tablo 5’te yer alan Model 8'in sonuglar incelendiginde digsal dindarligin ihtiyath tutum ($3=,00; p=97),
kendine yeterlilik (3=-,10; p=,07) ve yeniden kullanilabilirlik (3=,07; p=,20) {izerinde anlaml bir etkiye
sahip olmadig goriilmektedir. Bununla birlikte, ihtiyath tutum yeniden kullanilabilirlik (8=,30; p<,01)
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tizerinde olumlu bir etkiye sahipken; kendine yeterliligin yeniden kullanulabilirlik (=-,06; p=27)
iizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir. Model 8'deki araci degiskenlerin dolayl
etkisi incelendiginde, ihtiyath tutumun (3=,0, %95GA [-,03; ,03] ve kendine yeterliligin (=,006, %95GA
[-,007; ,02] aracilik roliiniin anlamli olmadig; tespit edilmistir.

Sonug, tartisma ve oneriler

Bu arastirmada, dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranisina etkisinde goniillii sade yasam tarzinin
araci rolii olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda gerceklestirilen analiz
sonuglarina gore, igsel dindarhigin siirdiiriilebilir tiiketim davranisi boyutlar: tizerinde dogrudan etkisi
olmadig: belirlenmistir. Bu bulgu, i¢sel dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranisini etkiledigini éne
siiren ¢alismalarla (Minton ve digerleri, 2016; Hameed ve digerleri, 2019) 6rtiismemektedir. Bununla
birlikte, i¢sel dindarlhigin stirdiiriilebilir tiiketim davranisinin ¢evre duyarliigi boyutuna etkisinde
goniillii sadeligin ihtiyatli tutum ve kendine yeterlilik boyutlariin dolayli aracilik roliine sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayni zamanda, igsel dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranisinin ihtiyag¢ dis
tiiketim, tasarruf ve yeniden kullanilabilirlik boyutlar: {izerindeki etkisinde goniillii sadeligin ihtiyath
tutum boyutunun dolayli aracilik roliine sahip oldugu bulgulanmigtir. Bu sonuglar cergevesinde,
ogrencilerin i¢sel olarak dindar olmalar siirdiiriilebilir tiiketime yonelmelerinde dogrudan etkiye sahip
degilken; goniillii sade bir yasam tarzini benimsemelerini etkilemektedir. Dinlerini i¢sel olarak yasayan
ogrencilerin siirdiiriilebilir tiiketim davramisinda bulunmalar1 goéniillii sade bir yasam tarzim
benimsemelerinin etkisiyle gerceklesmektedir.

Gontillii sadeligin ihtiyath tutum boyutunun siirdiiriilebilir tiiketim davramisinin ¢evre duyarliligs,
tasarruf, yeniden kullanilabilirlik boyutlar1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugu; ihtiyac dis1 tiiketim
boyutunu olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Kendine yeterlilik boyutunun sadece cevre
duyarlilig: {izerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore, goniillii sadeligi,
ozellikle ihtiyatli tutumu benimseyen 6grencilerin stirdiiriilebilir tiiketime yoneldigi ifade edilebilir. Bu
sonugclarin, goniillii sade yasam tarzinin siirdiiriilebilir tiiketim davranisini olumlu yonde etkiledigini
tespit eden Marchand ve Walker (2008) ile Peyer ve digerleri (2017) calismalar: ile Ortiistiigii
goriilmektedir.

Arastirma sonuglarma gore, i¢sel dindarligin goniillii sade yasam tarzinin her iki boyutu iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonug, literatiirle uyumludur (Chowdhury, 2018). Buna
gore, dindarhigin olumlu etkilerinin i¢sel dindarlik tarafindan yonlendirildigi ifade edilebilir. Ayni
zamanda, goniillii sade yasam tarzin tercih etmelerinin 6grencilerin dinlerini igsellestirmelerinden
kaynaklandig1 bir diger deyisle dinlerini iclerinde yasamalarinin bir fonksiyonu olarak gelistigi
belirtilebilir. Buna karsin, dissal dindarligin goniillii sadeligin boyutlar1 {izerinde anlaml bir etkisinin
bulunmadig; tespit edilmistir. Bu bulgu, dissal dindarlik ve goniillii sadelik arasinda iligski olmadigini
tespit eden Chowdhury’in (2018) bulgulariyla uyumludur. Bu durumda, digsal dindarhigin kisisel
cikarlarla daha ¢ok iligkili olmasi ve dini inanglarin gercek ruhunu daha az yansitmasi nedeniyle
goniilli sadeligin bir 6nciilti olmadig) belirtilebilir.

Bu sonuglar cercevesinde, iiniversite Ogrencilerinin tiiketim davranislarinda cevreye duyarh
olmalarinin; igsel dindarligin etkisiyle ihtiyatli tutumu benimsemelerinin bir sonucu olarak
gerceklestigi ifade edilebilir. Benzer sekilde, 6grencilerin igsel dindarhik diizeyleri arttik¢a ihtiyatl: bir
tutuma sahip oldugu ve bu tutumun etkisiyle tiiketimlerinde tasarrufa ve iirtinleri yeniden kullanmaya
yoneldikleri, ihtiya¢ dis1 tiiketimden kagindiklari goriilmektedir. Buna gore, dinini igsellestiren
ogrencilerin planl alisverise yoneldigi, ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim davramsinda bulundugu
ifade edilebilir. Bu yasam tarzina sahip olan 6grencilerin satin alma davranislarinda dogaya zarar
vermeyen yesil {irlinleri tercih ettigi, israftan kaginarak, giinliik rutinlerinde kullandiklar: iiriinlerden
enerji tasarrufunu Onemsedikleri belirtilebilir. Aym zamanda, bu yasam tarzim1 benimseyen
ogrencilerin iiriinlerin yeniden kullanimini destekledikleri ifade edilebilir. Bu durum goniillii sade
yasam tarzimi benimseyen bireylerin ¢evre dostu iiriinleri satin almay1 tercih ettigini (Ballantine ve
Creery, 2010) ve teknolojik aletlere yonelik alisverislerinde en fazla enerji tasarrufu saglayan iiriinlere
yoneldigini (Chieh-Wen ve digerleri, 2008) ve ikinci el mobilya ile dosenmis evlerde yasamay: tercih
ettiklerini (Shaw ve Newholm, 2002) one siiren ¢alismalar1 destekler niteliktedir.
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Dissal dindarhigin siirdiiriilebilir tiiketimin boyutlar1 olan c¢evre duyarlilig: ve ihtiya¢ disi tiiketim
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; tasarruf ve yeniden kullanulabilirlik boyutlar: tizerinde ise
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir. Bu bulgunun, dissal dindarligin yesil tirtin satin alma
niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit eden Wang, Wong ve Elangkovan’in (2020) ¢alismasimin
bulgulariyla uyumlu oldugu ifade edilebilir. Digsal dindarligin siirdiiriilebilir tiiketim davranis
tizerinde etkisi olmadigin 6ne siiren ¢alismalari (Islam ve Chandrasekaran, 2015; Hameed ve digerleri,
2019) ise kismen destekler niteliktedir. Buna gore, dinini i¢sellestirmeyen bireylerin ihtiyag disi tiiketim
davranisinda bulundugu ifade edilebilir. Dissal olarak dindar olan bireylerin sosyal kabullerini
gelistirmek icin dinlerini bir arag olarak kullandiklar1 ve bu bireylerin dini dgretileri segici bir sekilde
benimsedigi belirtilmisti. Buna gore, bu bireylerin aligverislerinde cevreye duyarliligi onemserken;
ihtiya¢ unsurunu énemsemedikleri, ihtiyag¢ dis: titketim davranisina yoneldikleri belirtilebilir. Bunun
yamn sira, digsal dindarligin stirdiirtilebilir titketim davramsinin boyutlarin goniillii sadeligin boyutlar:
iizerinden etkilemedigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim davranisina yonelmeleri pazarlama yoneticileri tarafindan oldukga
arzu edilen bir durumdur ve bu davranisa yol agan faktorleri anlamak 6nemlidir (Peattie, 2010, s. 210).
Bu arastirmada dindarhigin siirdiiriilebilir tiiketim davranigini goniillii sade yasam tarzi araciligryla
etkiledigi ortaya konmustur. Literatiirde din ve siirdiiriilebilir tiiketim arasindaki iliskiyi inceleyen
simnirhh sayida c¢alisma bulunmaktadir ve g¢alismalarin bulgular1 birbirinden farklilasmaktadir. Bu
arastirma, dindarlik ve siirdiiriilebilir tiiketim davranisi arasindaki iliskide goniillii sadeligin arac1 rolii
oldugunu belirlemesi nedeniyle diger ¢calismalardan ayrilmakta ve literatiire katk: saglamaktadir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda yéneticiler igin gesitli 5neriler sunulabilir. Oncelikle
bu arastirmanin pazarlama yoneticilerine tiiketici segmentasyonunda katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Tiiketici segmentasyonu, {iriin ve strateji gelistirmek icin temel bir aragtir. Dindarlik
ve goniillii sade yasam tarzina dayali olarak tiiketici segmentlerinin belirlenmesi, pazarlamacilarin
siirdiiriilebilir tiiketim davramsi agisindan kendi stratejilerini gelistirmelerine yardimc olacaktir.
Siirdiiriilebilirlikle ilgili konulara yatirim yapan ve destek veren firmalar gondillii sadeligi benimseyen
dolayisiyla i¢sel dindarlik diizeyi yiiksek olan tiiketicileri ¢ekebileceklerdir. Bunun yani sira, pazarlama
yoneticilerine stirdiiriilebilir {irtinleri tercih eden bu dindar tiiketicilere yo&nelik pazarlama
iletisimlerinde dini hassasiyetlere uygun olarak stratejilerini belirlemeleri 6nerilebilir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Aragtirmanin verisi bir devlet
iiniversitenin lisans 6grencilerinden elde edilmistir. Farkli tiniversitelerden veri elde edilerek 6rneklem
genisletilebilir ve arastirma sonuglarinin genellenebilirligi artirilabilir. Gelecek calismalarda, digsal
dindarlik ile siirdiiriilebilir tiiketim davranisi arasindaki iliskiyi diizenleyen degiskenler arastirilabilir.
Goniillii sade yasam tarzinin belirleyicisi olarak dindarligin yani sira, kisisel ve demografik 6zelliklerin
etkisi de arastirilabilir. Bir diger agidan, dindarligin siirdiirtilebilir titketim davranisina etkisinde
goniilli sadeligin yani sira baska degiskenlerin araci rolii incelenebilir.
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Sosyal medya yoluyla marka iletisiminde emoji kullanima: Tiirkiye
baglamina iliskin bir degerlendirme

Fatih Pinarbagi2

Ibrahim Kircova3

Abstract

As one of the crucial elements in today’s communication, the emoji concept contains helpful insights
about the market environment and brand communication. The research on emoji concept for Turkey
context is limited and primarily based on traditional marketing research approaches, and this study
aims to provide a data-based approach for understanding the concept by a 25.134 tweets sample from
5 industries/25 brands. The first section of the study uses the data retrieved through Twitter API by
an exploratory approach that utilizes emoji presence, emoji density, and emoji variety variables. The
second stage filters the sample by average interaction amounts and examines the sample by emoji
categories and emotions. 21% emoji intensity and 15% emoji variety are found for the overall sample,
while the smileys & people category is the most used category in the second stage sample. Top used
emojis and emoji sentiment findings are also concluded in the study.

Keywords: Emoji, Social Media, Brand Communication, Twitter
Jel Codes: M30, M31

Oz

Glintimiiz iletisiminin 6nemli bir pargasi olan emoji kavrami pazar gevresi ve marka iletisimine dair
faydal bilgiler icermektedir. Tiirkiye baglamindaki emoji arastirmalari smurhidir ve ¢ogunlukla
geleneksel pazarlama arastirmasi yaklasimlarina dayanmaktadir. Bu ¢alisamda 5 sekt6r/25 markanin
gonderilerinden olusan 25.134 tweet iceren bir 6rneklem tiizerinden veri merkezli bir yaklasgim
kullanilarak emoji kavrami incelenmistir. Calismanin ilk kisminda Twitter API iizerinden edinilen
veriler kesifsel bir yaklagimla incelenip, emoji varligi, emoji yogunlugu ve emoji cesitliligi degiskenler
tizerinden yorumlar yapilirken; ikinci kisminda ortalama etkilesim miktarlar iizerinden filtrelenme
yapilarak, yeni Orneklem {izerinden emoji kategorileri ve emoji duygu kategorileri {izerinde
degerlendirme yapilmistir. Calismada ilk 6rneklemde %21 emoji yogunlugu, %15 emoji gesitliligine
ulagilirken, ikinci 6rneklemde en sik kullanilan emoji kategorisi giiliiciikler ve insanlar kategorisi
olarak tespit edilmistir. Calismada ayrica ikinci 6rnekleme dair en sik kullanilan emojiler ve emoji
kategori bulgularina yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Emoji, Sosyal Medya, Marka {letisimi, Twitter
JEL Kodlari: M30, M31
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Introduction

Emojis are the communication elements that people use for expressing themselves in a graphical
approach. They refer to ideograms and smiles, which can be considered the next step of the emoticons
(Barbieri et al., 2016). Emojis in communication has emerged as an essential part of the consumers’
communication on social media and the web. Huang et al. (2008) conclude that emoticons in
communication are related to personal interaction, enjoyment, perceived information richness,
perceived usefulness. According to a study by Emojipedia.org (Broni, 2020), tweets containing at least
one emoji account for 20.47% of tweets reviewed in that particular study. The potential of the emoji
concept in communication requires new research from various contexts.

There are several studies (Gokaliler & Saatgioglu, 2016; Toks6z & Kahraman, 2017; Kurtoglu & Ozboluk,
2018; Ozdemir et al., 2019) focusing on emoji concept in Turkey context with intention-based or survey
approaches; however, studies with the data-centric approach is limited. This study aims to fill this gap
by highlighting the emoji concept in social media brand communication and investigating the concept
for the industries in Turkey by employing a data-centric approach that uses Twitter tweet data as a
sample.

The aim of the study is two-fold; the first aim refers to an assessment of emoji usage in selected
industries, and the second aim aims to analyse how emojis can be evaluated with a consumer
engagement lens. The first aim is related to an overall examination of the emojis; however, the second
aim explores the sample by filtering it with average engagement rates. The study sample consists of 25
brands from 5 industries and refers to 25134 tweets, while the sample for the second part refers to 761
tweets. The methodology for the study is a data-centric approach which consists of retrieving the data
by Twitter API and descriptive information by pre-defined categories.

The study starts with a brief overview of emojis concept and social media brand communication,
continues with the methodology section, which finalizes with a discussion section. The methodology
section consists of two main parts consistent with research aims. The first part evaluates the emoji
concept with emoji usage statistics, and the second part evaluates the content (filtered by engagement
rates) in terms of top used emojis, emoji categories and sentiments.

Literature review
Social media and brand communication

Social media plays a vital role in understanding the market environment with sub-components such as
consumers, brands, market environment, as the concept itself is a central issue for marketing research
for the industrial and academic side. The social media position by different variables such as the time
the consumers and brands spend on, the data which the market produces daily, and the convenience
that concept offers for communication between the market actors are the subjects of marketing decision-
making in recent years.

Brand communication has witnessed many advances in the last decades with the growing popularity
of digital platforms and social media, and the “social media and brands” is concluded as one of the
themes for social media literature in a review study (Alalwan et al., 2017). From the business side, online
textual content could help with insights related to the opinions of consumers related to existing products
and services (Mostafa, 2013). For example, Jansen et al. (2009) evaluate and analyze 150.000
microblogging postings in their study, and they conclude that nearly 19% of the postings have brand
mentions included, while the postings with brand mentions contain about %20 of opinions or
sentiments regarding company/service/product. Marketing decision making can use the potential of
microblogging platforms or social media platforms for evaluating the market environment.

One of the most powerful platforms for social media communication refers to communication on the
Twitter platform. As a text-dominant communication platform, Twitter enables brands to communicate
either directly to the audience (one-way announcement) or interactions (with the help of mentions) and
conversations regarding specific topics (through #hashtags). The Twitter environment could help
understand the market as the data produced from the market refers to a large amount of size. Liu et al.
(2017) employ a topic modelling approach for sample of 1.7 million unique tweets for selected 20 brands
(from five industries) while they conclude the relationship between users and brands. The authors
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conclude that the leading topics for interactions of consumers’ with brands refer to product, service and
promotions. They also conclude the variety of sentiments about brands among the industries and within
the industries while pointing out the importance of company-specific analysis of positive and negative
tweets. This study focuses on brand communication in the Twitter environment and includes
sentiments concept within the selected context of emojis.

The final topic of brand communication on social media refers to the recent advances in social media
and digital platforms, as they have various communication elements for marketing decision-making.
Emojis are one of the recent phenomenons in social media brand communication, and the concept
contains two sides of the consuming; the consumers and the brand.

Emojis and brand-consumer relationship

Emojis refer to “a standardized set of small pictorial glyphs depicting everything from smiling faces to
international flags” (Eisner et al., 2016, 1). Lu et al. (2016) imply that emojis are originated as “compact
expressions of emotions”. The sophisticated nature underlying the emojis concept can be used either by
social media users individually and brands as business communication.

The consumer side of emoji refers to usage motivation, intentions or expressions of individuals. Moussa
(2019) evaluates consumers' emotions toward brands in his study and presents an emoji-based metric
while concluding its correlation with the American Customer Satisfaction Index for 2017. The usage of
emojis for brands in marketing practices is studied in different contexts. Mathews and Lee (2018)
evaluate the concept in an exploratory study and conclude that the first objective of using emojis for
marketing purpose refers to increasing consumer engagement. According to Das et al. (2019), emoji
inclusion in ads is related to higher purchase intention and positive affect. An integrated approach
evaluating the emojis concept with consumer and brand sides would contribute to a better
understanding of the emojis concept in brand communication.

Emojis have valuable insights for marketing decision making and brand communication, and this study
aims to evaluate the concept with a data-centric approach in Turkey and Twitter context. The emojis
usage in brand communication, consumer engagement rates for the tweets with emojis and categories
& sentiments for emojis are the subjects of the methodology section.

Methodology
Data collection and research framework

The aim of the study refers to the evaluation of emojis usage in brand communication concept in the
Turkey market; therefore, the first step of the study focuses on the selection and sampling of the brand
accounts on Twitter. It is aimed to investigate the emojis concept by best sampling for the market
environment; therefore, rather than focusing on a specific industry or niche, the study focuses on five
different industries to evaluate the topic in general. For this purpose, 25 brands (five brands from five
industries) are selected from the Social Brands Report (Boomsocial, 2020). The filtering approach is
selecting by interaction amounts for excluding specific period-based popularity in general; however,
chain stores are preferred rather than individuals brands for the individual brand filtering process.
Finally, the Twitter follower count variable is used to rank the brands in the culture & art and shopping
industries. The aim of the study refers to evaluation the brand communication, therefore individual
data is not collected for the study as the public accounts of brands are examined in the study. Therefore,
it is not in the scope of ethics committee report data collection section. The selected brands and
industries are included in Table 1.
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Table 1: Brands / Industries Sample of Study

D1g1ta! Tvé& Food & Beverage Wellness & Sport Culture & Art Shopping
Entertainment
Netflix Faruk Giilliioglu Hillside City Club Istanbul Modern Teknosa
. TheLifeCo Istanbul Kiiltiir Sanat . 1
Blu Tv KEFC Tiirkiye Wellbeing Vakfi MediaMarkt Tiirkiye
D-Smart Ste{rbl%cks Sports International Is Sanat Gratis
Tiirkiye
Tv+ Mc]?onlald s Mac Fit Istanbul Caz Festivali Hepsiburada
Tiirkiye
S Sport Plus Terra Pizza B-Fit BKM Migros Tiirkiye

The methodological process of the study consists of four stages; i) data retrieval through Twitter API
(Twitter, 2020), ii) descriptive statistics for the overall sample, iii) splitting data by average engagement
rates (engagement= retweet + favourite), iv) reporting by emoji and sentiment categories.

The data collection process occurs on 20-21 November 2020, and recent 3200 tweets are fetched for the
study through Twitter API (Twitter, 2020). R programming language (R Core Team, 2019) in Rstudio
software (RStudio Team, 2020) is employed for the study, and specifically, code package titled “twitteR”
(Gentry, 2015) is used to get the data from Twitter API (Twitter, 2020).

Since the Twitter API (Twitter, 2021) allows to retrieve the user postings up to 3200 recent tweets, the
query of recent 3200 tweets is employed for data collection. However, the study focuses on the brand
posts on Twitter, and retweets and replies are excluded from the sampling; therefore, the sample size
for the study consists of 25.134 tweets as a sample. Code package titled “dplyr” (Wickham, Frangois,
Henry & Miiller, 2020) and “tidyr” (Wickham, 2020) are used for the data manipulation processes, and
the code package titled “emo” (Wickham, Frangois & McGowan, 2020) is employed for emojis
extraction.

The approach side of the methodology consists of two stages, corresponding to the aim of the study.
The first part refers to evaluating the overall emojis usage in social media brand communication, while
the second part uses consumer engagement for filtering the data. Average values for the engagement
rates are calculated, and the content with engagement rates more than averages is used for the second
part. The filtered data is used for the detection of top emojis, emojis category and sentiment evaluation.
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Figure 1: Emoji Research Framework

As Figure 1 points out, a sample Tweet post includes a brand message consists of sample text, hashtags,
emojis and website address elements. The first part of the framework refers to descriptive information,
and it focuses on the message as a section to evaluate; i) emoji presence, ii) emoji usage density, iii) emoji
per Post, iv) unique emoji count, and v) emoji variety. The descriptive information included in this stage
provides an overview of the emojis in a brand communication context.

The second part of the framework focuses on the emojis concept and evaluates the emojis by categories
and sentiments. Content is filtered by engagement rates (consistent with to study’s aim) in this stage,
and content and sentiment categorization are employed. The second part simply infers the consumer
preference for emojis, as the content used in this stage filtered by engagement rates.

3.2. Emoji Categories

Emojis are classified into several categories, and the “emo” (Wickham, Frangois & McGowan, 2020) code
package uses Unicode® Emoji Charts v5.0 classification (Unicode, 2020) for the source of the categories.
According to the classification, the main categories for the emojis are; activities, animals & nature, flags,
food & drink, objects, smileys & people, symbols and travel & places.

Table 2: Emoji Category Classification Frequencies

s Animals & Food & . Smileys & Travels &
Category Activities Nature Flags Drink Objects People Symbols Places
N 87 130 271 110 227 2210 286 249

Source: Unicode® Emoji Charts v5.0, http://unicode.org/emoji/charts/index.html

The main categories for the emojis are grouped into several subcategories such as arts & crafts, award-
medal, event, game and sports subcategories for the activities main category. The second section of the
study focuses on the category/subcategory distribution for the industries.
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Sentiments and emoji

One of the research fields for the emojis refers to computer science, and sentiment analysis is one of the
subfields in computer science (Bai et al., 2019), and according to Liu (2020,1), “sentiment analysis, also
called opinion mining, is the field of study that analyzes people’s opinions, sentiments, appraisals, attitudes, and
emotions toward entities and their attributes expressed in written text.”. The approach evaluates the content
(generally in forms of text) with specified sub-methods such as lexicon-based or machine learning-based
and evaluates the sentiment of the content.

For the methodological approach of sentiment analysis for emojis, this study uses a lexicon-based
approach, and the lexicon used in this study is prepared by Brandwatch (2020) research team using
DeepMoji (Felbo et al., 2017)’s open API. Positive, negative and neutral emojis are used in this study for
classifying emojis in brand communication.

Results

Descriptive stats

The first stage of the methodology refers to descriptive stats regarding the total sample of 25134 tweets
from 25 brands in 5 industry. Table 3 summarizes the sample size distribution by brands and industries
(as total).

Table 3: Sample Size Distribution by Industries and Brands

Dlglta! 1 Netflix BluTV D-Smart Tv+ S Sport Plus
Entertainment
6389 509 1084 1818 501 2477
Food & Beverage Faruk Gilliiogu KFC Tiirkiye Sta}.rbl%cks Me ].I.)or?ald s Terra Pizza
Tiirkiye Tiirkiye
4345 1015 709 466 699 1456
Wellness & Sport Hillside City Club TheLlfe.Co Sportcs Mac Fit B-Fit
Wellbeing International
3425 1094 463 592 417 859
Culture & Art Istanbul Modern Istanbul Kiiltiir Is Sanat Istanbgl C.az BKM
Sanat Vakfi Festivali
3007 1932 116 778 156 2
. MediaMarkt . . Migros
Shopping Teknosa e Gratis Hepsiburada Wi
7968 716 1527 1027 1849 2849

Emoji presence -the presence/absence of emoji in the tweet-, emoji intensity -the frequency of tweet with
emojis / total tweet-, total emoji count, emoji per tweet, total unique emoji count and emoji variety -total
unique emojis / total emoji count- variables are calculated for this stage to evaluate the emojis concept

in the social media brand communication. Table 4 shows the descriptive data for the total sample.
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Table 4: Descriptive Stats for Emojis Usage in the Sample

Variable Dlgltal. Tv & Food & Wellness & Culture & Art Shopping Total
Entertainment Beverage Sport Sample

(TTOSt;‘l Sample 6389 4345 3425 3007 7968 25134
Sample with 1092 1461 906 2 1847 5328
Emoji (SWE)
Emoji
Intensity (SWE 17% 33% 26% %0,7 23% 21%
/TS)
Total Emoji
Count (TEC) 1908 2846 1812 28 2517 9111
Emoji per 1,74 1,94 ) 127 1,36 1,71
Tweet
Total Unique 327 314 379 14 373 1407
Emoji
Emoji Variety 17% 11% 20% 50% 14% 15%

Table 4 illustrates the study sample in terms of emoji usage, and descriptive information with three
variables is included in the table. The first variable -emoji intensity- refers to the amount of sample with
emojis in the total sample (by dividing the numbers), and the overall emoji intensity of the sample is
21%, which refers to that one of five tweets includes at least one emoji. The highest emoji intensity refers
to food & beverage and wellness & sports industries, while the lowest one refers to culture & art. The
second variable -emoji per tweet- refers to the ratio of total emoji count/sample with emojis, while the
most significant ratio refers to wellness & sports industry and food & beverage and the lowest ratio
refers to culture & art. On the other hand, the overall ratio of emoji per tweet is 1,71, which means that
the sample with emojis uses at least one emoji for each tweet. The final variable — emoji variety-
examines the total unique emojis and total emojis count together and concludes the variety for the
emojis concept in brand communication. The overall ratio for emoji variety is 15%, while the most
significant industry is culture&art; however, as the sample of culture art is limited, it refers to an
exceptional case. The other most significant ratios refer to wellness & sport and digital tv &
entertainment industries, while the lowest ratio refers to food & beverage. The last ratio provides the
emojis usage information at a descriptive level.

User engagement stage

As the study of the aims includes evaluating the brand communication with a user engagement lens,
the study sample is filtered through the average engagement rates for the following stages of the
methodology. The engagement variables are calculated as the sum of retweet count and favourite count
for the content, and the average engagement rates are calculated for each industry. The total sample for
the following stages of the methodology refers to 761 Tweets and the details of the sub-samples and
average engagement rates as follow; Digital Tv & Entertainment: 104 Tweets (Avg. Engagement: 713),
Food & Beverage: 176 Tweets (Avg. Engagement: 101), Wellness & Sport: 320 Tweets (Avg. Engagement:
2,3), Culture & Art: 8 Tweets (Avg. Engagement: 83), Shopping: 153 Tweets (Avg. Engagement: 170).
The culture & art industry is not excluded in the sample since it shows the absence/low intensity of
usage for the emojis concept.

Top used emojis

The detection of the top used emojis in the methodology contributes to understanding the detail side of
emoji usage by user engagement, as the content is filtered in the previous stage of the methodology.
Table 5 summarizes the top used emojis for each industry in the engagement sample. The study uses
emoji visuals from Emojipedia.org (2020) website.
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Table 5: Top Emojis Used in the Engagement Sample

Frequency D1g1ta1' Tvé& Food & Wellness & Sport | Culture & Art Shopping
Entertainment Beverage
Rank /
Industry
Emoji | Freq. | Emoji | Freq. Emoji Freq. | Emoji | Freq. | Emoji Freq
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Source of Emoji Visuals: http://www.emojipedia.org
Table 5 provides a summary of the top used emojis for the industries included in the study. The table
can be interpreted with two approaches; expected emojis for the industries regarding the characteristics
of the industry and unexpectable emojis regarding the industries. Emotional-based emojis for the digital
tv & entertainment industry, pizza emoji for the food & beverage industry, flexed biceps for the wellness
& sports category or the gift box emoji for the shopping industry can be interpreted as expected emojis.
However, lion emoji for food & beverage or tiger emoji for digital tv & entertainment must be examined
in detail for context-based characteristics. For example, the lion emoji could be related to a sponsorship
agreement with a football team (with a lion mascot) of a brand titled “Terra Pizza”. Further evaluation
of emojis could help understand the emojis in brand communication.
Emoji classification results
The classification stage consists of emoji categories and sentiment categories, and the first stage employs
the classification included in the “emo” package (Wickham, Frangois & McGowan, 2020) (the source of
the classification refers to Unicode® Emoji Charts v5.0 classification (Unicode, 2020)). Figure 2-6 show
the distribution of content categories for the emojis regarding the user engagement sample.
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Industry 1 - Digital Tv & Entertainment

W Activities @ Animals & Nature ™ Flags ® Food & Drink ™ Objects ™ Smileys & People @ Symbols = Travel & Places

Smileys & People Symbols
light & video
face-neutral

geometric

Animals & Nature

skv & weather

Figure 2: Emoji Category Distribution for Digital Tv & Entertainment Industry

The majority of the Digital tv & entertainment industry emojis refer to the Smileys & people category,
while face-negative, face-positive, body, face-neutral are some significant emoji subcategories for that
main category. Travel & places and objects categories follow the lead category for the first industry.

For the rest of the industries, there are two main findings in the distributions of emojis; i) the majority
of the emoji categories, and ii) the following categories for each industry.

Industry 2 - Food & Beverage

W Activities B Animals & Nature ™ Flags ® Food & Drink ™ Objects ™ Smileys & People B Symbols ™ Travel & Places

Smileys & People Food & Drink vities Animals & Nature

face-positive
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sport
game award-medal | Dlan( -other
Objects Travel & Places S
food-prepared
sound
e on| —
s
bock- sky & weather
face-role DaDer music mmn country-flag

Figure 3: Emoji Category Distribution for Food & Beverage Industry
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Industry 3 - Wellness & Sport
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- =
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Figure 4: Emoji Category Distribution for Wellness & Sport Industry

Figure 3 and Figure 4 shows that the food & beverage and wellness & sports industry has the smileys
& people types of categories as the most used categories. Further evaluation indicates that the food &
drink category as the second category of the food & beverage industry, Travel & Places and Activities
categories are the followers for the main category for the Wellness & Sports industry.

Industry 4 - Culture & Art

® Activities ® Food & Drink M Objects ™ Smileys & People

Smileys & People ivi Food & Drink

food-fruit

emotion
Figure 5: Emoji Category Distribution for Culture & Art Industry

As the Culture & Art industry does not include few emojis in the sample, Figure 5 can be interpreted as
only a limited view of the emojis included in the sample.
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Industry 5 - Shopping
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Figure 6: Emoji Category Distribution for Shopping Industry

Finally, Figure 6 shows the category distribution of emojis in the shopping industry. Like in previous
industries, smileys & people category is the first category in the distribution. Activities, objects and food
& drink categories follow the leading category in this industry.

Figure 2-6 provide the general distribution of the emojis categories for the industries. The majority of
the emoji categories is concluded as smileys & people category, and this finding is consistent with the
amount of emojis included in this category (see Table 2). On the other hand, the following
category/categories for the industries can contribute to understanding social media brand
communication through an engagement lens.

Emoji sentiment results

Following the emoji categories, sentiment analysis is employed by a lexicon-based approach with the
help of a lexicon prepared by Brandwatch (2020) research team using DeepMoji (Felbo et al., 2017)’s
open APL. The study uses three main sentiments (positive, neutral, negative) from the categories
included in the lexicon, and Figure 7 shows the distribution of the sentiments.

Sentiment Distribution for Emojis

80

70

60

50

40

30

20 I

10

- Al _= - _
Industry 1 Industry 2 Industry 3 Industry 4 Industry 5
Digital Tv & Food & Beverage Welness & Sport Culkure & Art Shopping
Entertainment

m Negative m Neutral m Postive

Figure 7: Sentiment Distribution for Emojis

Figure 7 provides an overview of the sentiment distribution for emoji sentiments regarding the
industries. The first finding of Figure 7 shows a dominant positive sentiment in the industries titled
wellness & sport, food & beverage and shopping. On the other hand, the digital tv & entertainment
industry has balanced distribution with neutral, negative and positive sentiments. Finally, the culture
& art industry has not enough data for this figure.
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Discussion
Conclusion

The study set out to investigate the emojis concept in social media brand communication with
engagement concept, and the emojis concept is evaluated in a two-step approach. The first step
evaluates the emojis presence and intensity in the communication, while the second step focuses on the
category and sentiments through evaluating the content with filtering by consumer engagement factor.
Emoji intensity is calculated as 21% in the sample (5328 tweets with emojis / 25134 total tweets), and
emoji variety is concluded as %15. These values imply that emojis are employed adequately for
communication and can be interpreted as a part of the communication.

The second stage calculates the mean engagement rates for each industry and continues with the tweets,
which has more engagement than average values. Total 761 tweets are included in the second step for
emoji categorisation and sentiment categorisation. For the emoji content categorisation, “smileys &
people” has the most significant portion of the emojis for all the industries, and the other portions of the
categories can differ for each industry. For the sentiment categorisation, positive sentiment emojis stand
out for the food & beverage, wellness & sport and shopping industries. The digital tv & entertainment
industry has negative values more. However, there are relatively approximate values for all sentiments.
Finally, the culture & art industry has not enough emojis data for summarization.

The study reveals the emojis concept in social media brand communication in an exploratory lens, and
the approach study used the concept with its characteristics (emoji categories) and the classification
(sentiments). The study's finding will shed new light on the emojis concept for the Turkey context and
social media brand communication literature by expanding the concept in selected industries, as the
state of emojis in the Turkey context is concluded with a two-level approach.

Theoretical contributions

The study evaluates the brand communication concept through the sample of brand social media posts
from five industries (digital tv & entertainment, food & beverage, wellness & sport, culture & art,
shopping) and 25 brands. It contains emojis concept and consumer engagement together in the Turkey
market context. The first contribution refers to a methodology and context-based extension of the
literature. Existing studies in the Turkey context literature use survey-based approaches (Gokaliler &
Saatgioglu, 2016; Toks6z & Kahraman, 2017; Kurtoglu & Ozboluk, 2018; Ozdemir et al., 2019), and they
mostly have a user-centric approach for evaluation of the concept. This study utilizes a brand-based
approach for evaluating the concept and employs a data-based methodology for investigation. Five
industries / 25 brands sample for Turkey context contributes to emojis concept by contextual extension.

The second contribution refers to conceptual extension by Twitter/social media sample and consumer
engagement approach. The study of Bai et al. (2019) reviewing the emoji topic implies communication
and marketing as some of the research fields for emoji. This study focuses on marketing communication
topics and extends the literature using Twitter as a social media data source. The inclusion of
engagement rates employs the consumer side, and the combination of two sides would contribute to
the theoretical side of the study by focusing on brand communication and inclusion of user engagement
criteria.

Managerial implications

The study's contribution to marketing decision-making is two-fold; the first part refers to better
evaluation of brand communication with the inclusion of the emoji evaluation. The second part refers
to the potential of emoji knowledge in different contexts, such as other industries or topics. Marketing
decision-making can use the emoji evaluation for;

i) understanding the overall emoji concept in a market,
ii) examination of consumers’ reactions to content with/without emoji,
iii) emoji usage density and variety.

These could help marketing decision-makers for communication campaigns in general. On the other
hand, there are additional contexts for emojis usage beyond general industries, such as influencer

Fatih Pinarbas: & Ibrahim Kircova

101



tujom (2021) 6 (1):90-103

marketing, formal/non-formal contexts like banking & finance. A better understanding of which
contexts have different/unexpected characteristics have a knowledge potential for decision-makers.

Limitations and future research

The limitation of the study refers to selected industries for the sample, as the study aims to explore the
emojis concept in brand communication in an exploratory approach. Future studies can focus on
extending the scope of the sampling by including different industries and subcontexts.

The methodological approach in the study uses sentiment categories for evaluating the concept in basic
level as positive, neutral and negative emojis. However, additional sentiment categories could help
future studies by examining sentiments in more detail. Another future research approach is related to
the inclusion of culture and country-based differences in international marketing research. Even the
same brand is used for the study, the reactions of social media audience in different cultures may differ.
Therefore, it is suggested to evaluate the emojis concept in various contexts.
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EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayimnlanacag:
hususunda karar verme asamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yaymn kurulunun ilkeleri dogrultusunda y6nlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizlig1 gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar: verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karar1 asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger acgiklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlar: ve yayinci disinda hi¢ kimseye agiklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin icin gonderilen bir taslakta agiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller, yazarin agik rizasi olmadan editoriin
kisisel arastirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar i¢in kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve 6nyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da
bagska iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar
sebebiyle ortaya ¢ikan ¢ikar catismalarinin oldugu makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger editor, yardimc editér veya yaymn kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasini isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agiklamalarini ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiya¢ duyulursa, cayma kararinin
yaymlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi bagka uygun tedbirler alinur.

Sorusturmalara Katilim ve isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiya¢ halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya stipheli iddias1 olan
arastirmalar1 ve yayin suiistimallerini takip ederek yayilanmais belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editdr; basvuru yapilmis bir makale taslagi ya da yayimlanmis bir



Vol: 6 TUIOM

) Yavyin Etigi Kurallar
Issue: 1 yim =S ISSN: 2458-9748
Year: 2021

makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmissa bunlarla ilgili makul
cevabi Onlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglantt
kurmak veya ilgili sikdyet ya da ortaya konulan iddiaya gereken 6nemi vermek seklinde olabildigi gibi, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmas1
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik dis1 yayin davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katk::

Akran degerlendirmesi, editore, yaynla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizli Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmayi gozden gegirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gbozden gecirmesinin miimkiin olamayacagin bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasini istemelidir.

Gizlilik:
Degerlendirme igin gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman” olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiimamalidir.

Objektiflik Standartlari:

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri cercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yaymlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme veya goriis ne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint1 ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yayinlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya Ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel ¢ikarlar igin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da bagka iliskilerden kaynakl veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya ¢ikan ¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarmi degerlendirmemelidirler.

YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar1 sonuglari acik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, {izerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarmi ac¢ik ve net bir bicimde, belirsizlie meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgular1 bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmasi gibi yayin
gereksinimlerine bagh kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yayin etigine
uygun olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarmin ¢alismalarini ve/veya
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kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve bdylelikle
bireylerin bu ise katkilarmin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklart ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirlikl
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar:

Yazarlar, sadece yaymn etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun g¢alismalari, makale
basvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalari:

Tiim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarini ya da terctimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tim
maddi kaynaklar agiklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan c¢alismanin diisiince, tasarim, icra veya cevirisine Onemli derecede katki sunanlarla
sinirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katilim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler” olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gordiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidir.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanl1 Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmay1 anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yayindan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢alismada, 6nemli bir hata veya yanlislik ya da gergek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri ¢ekmek i¢in editorle is
birligi yapmak, yazarin yiikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yaymci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincli taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editdre sunmak da yine yazarin ytikiimliiliigii altindadar.

YAYIMCININ SORUMLULUKLARI

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimmcisi, editorleri “cift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve vyazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel c¢alismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editdr ve diger taraflarla arasindaki iligkiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilarin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikri miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig1 tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag edinir:

% Yazi isleri bagimsizligs,

% Gizlilik, r1za ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri igeren arastirma etik kurallari,
X3

*

*

Eser sahipligi,
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Seffaflik ve biitlinliik (¢ikar ¢atismasi, arastirmanin finansmani, standartlar1 bildirme),
Akran degerlendirmesi ve dergi editoriintin disinda editér kurulunun rolii,
Basvurular ve sikayetler.

Yayimcy, asagidaki durumlari saglamak i¢in dergi editorleriyle birlikte calisir:

Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak derginin
ilkelerini, 6zellikle “¢ift-korleme” hakemligin prensipleri gercevesindeki yeni oneriler agisindan gézden gegirmek,
Akademik kayit sisteminin biitiinliigtinii korumak,

Stipheli arastirma ve suiistimal edilen yayinla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela, kurumlar, hibe
saglayicilar ve yerel yonetim organlari) yardimci olmak ve miimkiin oldugu stirece vakalarin ¢o6ziimiinii kolaylastirmak,
Diizeltmeleri, aciklamalar1 ve geri ¢ekmeleri yayinlamak ve

Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.

TUJOM DERGISI YAYIMCISI TUJOM DERGISi BAS EDITORU
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