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Amacg - Alt kiiltiir kategorilerinden bir tanesi olan din, tiiketici davrarslarim etkileyen bir faktdr olarak
pazarlama uygulayicilar: ve arastirmacilari tarafindan ele alinan bir konudur. Ayrica, haza tiiketim satin
alma davramiginin nedenlerini agiklayan olgulardan biri olarak tanimlanabilmektedir. Dinin tiiketici
davranislar iizerinde etkisini inceleyen 6nemli sayida calisma olmasina ragmen spesifik olarak tiiketici
dindarhig1 ve haza tiiketim arasindaki iliskiyi analiz eden bir ¢calisma bulunmamaktadir. Bu ¢alismanin
amact Y kusaginda tiiketici dindarligimnin haza tiiketimi nasil etkiledigi ve cinsiyetin bu iliskideki
diizenleyici roliiniin incelenmesidir.

Yontem - Calismanin evreninin Nevsehir ilinde yasayan 1980-1999 arasi dogumlu olan bireyler
olusturmaktadir. Nicel arastirma yontemi ve acgiklayic arastirma teknigi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem
yontemi tercih edilerek anket ile veriler toplanmistir. Cinsiyetin tiiketici dindarlik diizeyi ve haza tiikketim
egilimleri arasindaki iligkideki diizenleyicilik roliinii test eden model kurulmustur. Tiiketici dindarhg: igin
Mokhlis (2009) tarafindan gelistirilen 10 maddelik dl¢ek ve haza titketim igin ise Arnold ve Reynolds (2003)
tarafindan gelistirilen 18 maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Regresyon analizi, bagimsiz érneklem t
testi, PROCESS Macro testi araciligiyla hipotezler test edilmistir.

Bulgular — Arastirmada, tiiketici dindarligimin haza tiiketim tizerine pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu,
cinsiyetin diizenleyicilik rolii olmadig1 bulgular1 elde edilmistir.

Tartigma — Hipotez testleri i¢in yapilan analiz sonuglarina gore dindarlik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
triin/marka tercihlerinden haza tiiketim egilimi gosterdikleri ve bu egilimin cinsiyete gore farklhilik
gostermedigine rastlanmistir. Literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalarda dindarlik diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin daha az hazc tiiketim egilimi gosterdigini ortaya konulurken bu ¢alisma onlardan farkli bir
sonug elde etmistir. Orneklemin farkli olmasi ve dindar tiiketicilerin kendi inanglarina uygun iiriinleri
titketmekten keyif aliyor olmalar1 calismalar arasindaki farklilig: ortaya koymaktadir. Bu noktada gelecek
calismalarda farkli 6rneklemlerle iligkilerin test edilmesi 6nerilmektedir.
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Purpose - Religion, one of the subculture categories, is a subject that is discussed by marketing practitioners
and researchers as a factor affecting consumer behavior. In addition, hedonistic consumption can be
defined as one of the phenomena that explains the reasons for purchasing behavior. Although there are a
significant number of studies examining the effect of religion on consumer behavior, there is no study that
specifically analyzes the relationship between consumer religiosity and hedonistic consumption. The aim
of this study is to examine how consumer religiosity affects hedonic consumption in the Y generation and
the moderator role of gender in this relationship.

Design/methodology/approach — The sample of the study consists of individuals born between 1980-1999
living in Nevsehir province. Quantitative research method and explanatory research technique were used.
Convenience sampling method was preferred, and data were collected by questionnaire. A model testing
the moderator role of gender in the relationship between consumer religiosity and hedonistic consumption
tendencies was established. A 10-item scale developed by Mokhlis (2009) for consumer religiosity and a
scale consisting of 18 items developed by Arnold and Reynolds (2003) for hedonistic consumption was
used. Hypotheses were tested through regression analysis, independent sample t-test, and PROCESS
Macro test.

Findings - In the study, it was found that consumer religiosity has a positive and significant effect on
hedonistic consumption, and that gender does not have a moderating role.

Discussion — According to the results of the analysis for the hypothesis tests, it was found that consumers
with high levels of religiosity showed hedonistic consumption tendency among their product/brand
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preferences and this tendency did not differ according to gender. While previous studies in the literature
revealed that consumers with high levels of religiosity tend to consume less hedonistic, this study obtained
a different result from them. The fact that the sample is different and that religious consumers enjoy
consuming products in accordance with their own beliefs reveal the difference between the studies. At this
point, itis recommended to test the relationship between variables with different samples in future studies.

1. GIRIS

Tiiketici davranislarinda, tiiketici tercihleri ve karar vermesi deger, tutum, yasam bicimi, demografik
ozellikler, gelir, sosyal statii ve kiiltiir gibi faktorlerden etkilenmektedir. Kiiltiir dil, din, inanislar ve mitler,
gelenekler ve toreler gibi bir sosyal gruptaki insanlarin ortak anlam tasiyan paylasimlarimdan olusmaktadir
(Kog, 2015). Alt kiiltiiriin boyutlarindan biri olarak tanimlanan din tiiketici tercihlerine yon veren deger,
tutum, yasam bigimi ve davramsglar etkileyen 6énemli bir olgudur (Khraim, 2010; Swimberghe, Flurry, ve
Parker, 2011). Delener (1990) dini doktrinler tarafindan sekillenen dini kimligin tiiketici satin alma karar
siirecinde etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica, Hristiyanlar i¢in 6nemli olan Noel, Miisliimanlar i¢in Ramazan
ve Kurban, Yahudiler i¢in Pesah ve Purim, Hindu inanis: i¢in Deepavali ve Dusshera gibi kutsal giinlerde
insanlar diger giinlerden farkli olarak aligveris yapmakta ve tiiketim olgusu ile din ig ige girmektedir. Insanlik
tarihi boyunca din ve ruhani konular ile ilgili calismalar toplumun dikkatini ¢ekmis fakat kutsal degerlere
olan hassasliktan dolay: arastirmacilarin kagindigr konular olmusladir (Hirschman, 1982). Psikoloji alaninda
din, Allport'un (1959,1963,1966) arastirmalari ile 1960’lardan itibaren akademik ¢alismalara konu olmusken
ve tiiketici davraniglarinda din ilgili konular ise 1980li yillardan itibaren akademik ¢alismalarda yer almaya
baslamis ve tiiketici davranislarindaki rolii tam olarak ele alinmamistir (Allport ve Ross, 1967; Burris, 1999;
McDaniel ve Burnett, 1990; Yener, 2014).

Klasik tiiketici davraniglarinda tiiketimin baglica amaci fonksiyonel faydanin saglanmasidir (Solomon, 2013).
Tiiketim kavrami modern toplumlarda sadece istek ve ihtiyaglar1 fonksiyonel (faydacr) amaci karsilamaktan
ziyade duygusal ve hissi bir boyut kazanarak haz duygusuna cevap veren bir kavram olarak
degerlendirilmeye baglanmistir. Tiiketiciler {iriinleri tiikettiginde belirli duygulara veya hislere sahip
oluyorsa, iiriinlere hazci deger iceren anlamlar yiiklemeye baglamaktadirlar (fslamoglu ve Alturusik, 2010).
Hedonizm ve tiiketici davranislar: ile ilgili calismalar 1980°li yillarda literatiire girmis ve bu donemden
itibaren pazarlama ile ilgilenen arastirmacilarin ve uygulamacilarin ¢alismalarinda marka, plansiz satin alma,
aligveris motivasyonu, online aligveris, satin alma karar siireci, miisteri tatmini ve miisteri sadakati gibi bir¢cok
konu ile iliskisi arastirilmistir (Alba ve Williams, 2013).

Bu calismanin motivasyon unsurlardin bir tanesi Huffingtonpost internet gazetesinde yayinlanan
“Millennials Are The Least Religious Generation, Also The Surprising Reason Why” baglikli haberdir (Cooper-
White, 2015). Bu haberde genglerin daha onceki kusaklara gore daha az dindar olduklari, dini kurallar ile
catisgma halinde ve grup iiyeliginden bagimsiz olma 6zelligine sahip bireyselci bir yasam tarzma sahip
olduklar: belirtiimektedir. PewResearch Center tarafindan yayinlanan “Religion Among the Millannials”
raporunda Y Kusaginin daha onceki kusaklara gore din ve dini konularla daha az ilgili oldugu belirtilmistir
(PewResearchCenter, 2010). 2010 yilinda USA Today tarafindan Y Kusaginda yer alan 1.200 kisi ile yapilan
aragtirmaya gore arastirmaya katilanlarin %72’si kendilerini dinden daha ruhani gérmektedirler (Grossman,
2010). 25 Aralik 2015 tarihinde Noel kutlamalari i¢in konusma yapan Papa Francis ise konusmasinda
insanlarin asir titkketimden ve hazciliktan uzak durmalar: gerektigini belirten konusmasi da bu arastirmanin
bir diger motivasyon unsurudur (BBC Tiirkge, 2015). 2020 yilinda PewResearch Center tarafindan yayimnlanan
ve diinya genelinde 34 farkli tilkede 38.426 kisi ile yapilan “The Global God Divide” baslikli ¢alismada
katilimcilar dini inanglarin yasamlarina oldukga etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 ¢alismada, ekonomik
olarak az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde bu diisiincede olan bireylerin daha fazla oldugu ortaya
konulmustur (PewResearchCenter, 2020).

Uriinlerin, cinsiyete gore farklilastirilarak satilmasi ve ¢ogu zaman marka isimlerinin bir cinsiyeti ¢cagristiracak

sekilde olusturulmas tiiketici davranislarinda cinsiyetin 6nemini ortaya koymaktadir ve satin aldiklari tiriin

tiirleri ve satin alma nedenleri tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma davramslarinda bulundugunu

gostermektedir. Hedef pazarda cinsiyet temelli farkliliklar 6nemli ise cinsiyet farkligin1 gérmezden gelmek

problem yaratirken, cinsiyet temelli farkliliklarin 6nemli olmadig1 hedef pazarlarda da cinsiyet hassasiyetli
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yaklagimlar problem olusturabilmektedir (Karatepe, 2011). Cinsiyet pazarlama karmasi elemanlarinin
olusturulmasinda kullanilan en 6nemli faktdrlerden bir tanesidir ve tiiketicilerin bilgi isleme ve algilama
diizeyleri cinsiyete gore farkhilik gostermektedir (Kog, 2015). Bazi calismalarda cinsiyetin tiiketici
davranislarini 6nemli Olciide etkiledigini Onerilirken bazi calismalarda ise etkinin en az diizeyde oldugu
belirtilmektedir (Tifferet ve Herstein, 2012). Cinsiyetin etkisi, hedef pazarin kiiltiirel yapisina gore, kadinlarin
calisma hayatina katilma diizeylerine gore ve iiriiniin yapisina gore degisiklik gostermektedir. Bu ¢alismada
da tiiketici dindarlik diizeyinin hazc tiiketime olan etkisinde cinsiyetin diizenleyici roliiniin ne kadar etkili
oldugu Y kusag: tizerinde ortaya konulmaya calisilmistir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Tiiketici Dindarlig:

Cullinton (1949) “Din, isletmelere bazi seyler 6nermelidir” diyerek din ve isletme bilimi arasinda ilk olarak
etik kavraminin incelenmesine 1s1k tutmustur (Vitell, 2009). Solomon (2013), alt kiiltiirii etnik ve 1rk, din, yas,
cografik bolgesel olmak tizere 4 temel pargadan olustugunu belirtirken Schifmann vd. (2012) cinsiyet ve sosyal
sinif degiskenlerinin de alt kiiltiiriin temel parcasi olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davramislarinda din alt
kiiltiiriin 6nemli temel bilesenlerinden bir tanesi olarak degerlendirilmektedir (Cohen ve Hill, 2007; Delener,
1990; Demir ve Kozak, 2013; 1slamoglu ve Altunisik, 2010; Kog, 2015; Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012;
Solomon, 2013; Tek, 1999). Tiiketicilerin dini inanislar tiiketim tercihlerini etkilemekte ve din isletmelerin
pazarlama stratejilerini yonlendiren énemli faktorlerdendir (Swimberghe, Sharma, ve Flurry, 2009; Yener,
2014; Yousaf ve Malik, 2013). Hindu inancina gore inek eti yenilmedigi icin McDonald’s kirmiz: etli hamburger
meniilerini Hindistan’da miisterilerine sunmamaktadir. Walmart Yahudi miisterileri i¢in Kosher irtinlerinin
satildig1 ayr reyonlar bulundurmaktadir. Coca Cola ise Ramazan aylarinda tutundurma stratejilerinde “iftar
ve kola” vurgusu yapmaktadir.

Tiiketici davraniglart ve din konusu ilk olarak Hirschman (1981,1982,1983) tarafindan ele alinmigtir
(Swimberghe et al., 2009). Delener’e (1990) gore dindarlik, bireyin sahiplendigi ve uyguladig: spesifik dini
degerlere ve fikirlere inarus derecesidir. Yousaf ve Malik (2013) yaptiklar literatiir incelemesi sonucunda
tiiketici dindarlik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla fiyat bilincine sahip, daha ¢ok bilgi arayisinda,
daha yiiksek marka sadakati, daha az risk alici, daha az plansiz satin alma ve daha diisiik diizeyde sosyal
davranig gosterme gibi tutum ve davraniglar gosterdigini belirtmiglerdir. Sekil 1’"de Muhamad ve Mizerski
(2010) tarafindan daha 6nce yapilan ¢alismalarda ele alinan tiiketici davranislarini ve satin alma davranislarin
etkileyen dini faktorler gosterilmistir.

Sekil 1: Dini faktorler

Dini Dini Yonelim
Mensubiyet

Dini
Yiikiimliliuk

Dini Bilgi Sonuglar

Dini mensubiyet, bireyin herhangi bir dine veya mezhebe inanmasi1 olarak tanimlanabilmektir. Farkli dine
mensup hatta ayn1 dinin farkli mezheplerine mensup tiiketicilerin aligveris davranislari birbirlerinden
farklilasabilmektedir (Bailey ve Sood, 1993). Dini yonelim, bireyin dini takip etme yaklasimidir. Allport ve
Ross (1967), dini yonelimi i¢sel ve digsal olarak ikiye ayirmaktadir; Digsal dindarlik bireyin dini nasil
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kullanacagini motive ederken, i¢sel dindarlik ise bireyin dini nasil yasamasi gerektigini motive etmektedir.
Bilgi din igerisinde hem organizasyon hem de uygulama olarak girmistir. insanlar dini kurumlar (kilise, cami,
havra vb.), dini organizasyonlar ve din adamlar1 hakkinda bilgiye sahiptir. Ayni zamanda, insanlar dini
ritiieller ve onlarin anlamlari ile ilgili de bilgiye sahip olabilirler (Santos, Barbey, Barsalou, ve Simmons, 2005).
Dini sonuglar ise yoksullugun ortadan kaldirilmasi gibi dinin toplumsal konular ile ilgili sonuglaridir.
Muhamad ve Mizerski (2010), dini bilgi ve sonuglarin pazarlama alaninda galisiimamis konular oldugunu
belirtmektedirler.

Dindarlik derecesi olarak da adlandirilan dini yiikiimliiliik, bilissel ve davranissal olarak iki boyuttan olusarak
bireyin dini degerlere, inanislara, ibadetlere ve giinliik yasaminda uygulamasma baglilig1 olarak
tanimlanabilmektedir (McDaniel ve Burnett, 1990; Worthington, Everett L. et al., 2003; Worthington, 1988).
Dindarlik derecesi bireyin tiiketici davrarislari tizerinde etkilidir (Swimberghe et al., 2009). Literatiirde din ve
tiiketici davranislari ile ilgili yapilan calismalarda bazi arastirmacilar “tiiketici dindarlig1” olarak “tiiketici dini
yonelimi” boyutunu ele alirken bazi ¢alismalarda ise “dini yiikiimliiliikk” boyutu incelenmistir. Souiden ve
Rani (2015), tiiketici dindarliginin kavram olarak dindarlik derecesini/diizeyini yansittigini belirtmislerdir. Bu

calismada da “dindarlik” kavrami “tiiketicinin dindarlik derecesi” olarak kullanilmistir.

Dindarlik ve etik (Ozbek, Ozer, ve Aydin, 2013; Ozer, Ozbek, El¢i, ve Aydin, 2014; Putrevu ve Swimberghek,
2013; Rashid ve Ibrahim, 2008; Vitell ve Paolillo, 2003; Vitell, 2009), dindarlik ve magazacilik (McDaniel ve
Burnett, 1990; Mokhlis, 2008; Swimberghe et al., 2009), dindarlik ve alisveris/satin alma davramislari (Alam,
Mohd, ve Hisham, 2011; Bozac1 ve Giiler, 2015; Cubukg¢uoglu ve Hasiloglu, 2012; Mokhlis ve Spartks, 2007;
Paylan ve Varinli, 2015; Siala, 2013), dindarlik ve etnosentrizm (Ahmed, Anang, Othman, ve Sambasivan, 2013;
Deb ve Sinha, 2016; Kaynak ve Eksi, 2011; Yener, 2014), dindarlik ve plansiz satin alma (Akarsu ve Yeniaras,
2014), dindarlik ve {iriin (Abd Rahman, Asrarhaghighi, ve Ab Rahman, 2015; Rehman ve Shabbir, 2010; Yousaf
ve Malik, 2013) arasindaki iliskilerin daha dnce yapilan ¢alismalarda ele alindig belirlenmistir.

2.2.Hazc1 Tiiketim

Tiiketici davramsglarinda istek ve ihtiyaglarin tatmin edilmesi faydaci ve hazci motivasyon olmak {izere iki
unsur tarafindan gergeklesir. Fonksiyonel tiiketim olarak da adlandirilan faydaci tiiketimde asil amag nesnel
yani {irliniin hissedilebilir 6zellikleri vurgulanmaktadir. Mesela bir otomobil satin alirken 100 km’de kag litre
benzin harcadigi, bir telefon satin alirken kag¢ saat konusma siiresinin oldugu veya bir yemek yerken
lezzetinden daha ¢ok igerisinde ne kadar kalori ve protein oldugu tiiketim sebebidir.

Hazcilik veya bir diger ifade ile hedonizm, hayatin anlaminin arayisinda olan insanin bu anlami zevkte ve
hazda olduguna inanan felsefi bir goriistiir. Hazsal tiiketim veya hedonik tiiketim olarak da Tiirkge literatiirde
tanimlanan, 1970’1i yillara kadar felsefe, sosyoloji ve psikoloji gibi alanlarda arastirilan haza titketim 1970°1i
yillarda tiiketici davranislari arastirmalarinda da yer almaya baslamistir. Bu konudaki ilk 6ncii galisma
Hirschman ve Hirschman(1982) tarafindan yayinlanan “Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods
and Propositions” baslikli makaledir ve onlara gore tiiketici davranislarina hedonik bakis agis1 ile bakmak
titketimin geleneksel teorilerinin gelistirilmesine ve pazarlamacilarin daha farkli bakis agis1 ile konular:
degerlendirmesine yarar saglayacaktr.

Haza tiiketim, iirtinden elde edilen deneyimin tat, ses, koku, dokunsal etki ve imaj gibi ¢oklu algisal, hazsal
ve duygusal yonleri ile ilgili olan tiiketici davranisidir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Hazc1 yaklasimda
tiikketicilerin duygularmin otesine gecerek deneyimlerinden haz duymasma 6nem verilmektedir ve bu
yaklasimin yayilmasi ile birlikte giintimiizde tiiketim siirecinde degisimler yasanmis ve hem alisveriste hem
de tiiketimde hazc yaklasimlar ortaya gkmistir (Koker, E. Maden, 2012). Tiiketiciler hedonik aligveriste
rasyonel degerden daha ¢ok hazsal deger bir bagka deyisle tiiketimin veya alisveris siirecinin haz boyutundan
tat ve zevk almay1 6n planda tutmaktadirlar. Ornegin, Starbucks’t rakiplerinden ayiran en énemli dzelligi
miigterilerine farkli bir deneyim yasatarak hazsal bir tatmin yasatmasidir.

Haza tiiketim igsel veya digsal faktorlerden ve bireysel veya toplumsal faktorlerden kaynaklanabilmektedir
(Bas ve Samsunlu, 2015; Ozdemir ve Yaman, 2007). Arnold ve Reynolds (2003) tiiketicilerin hedonik tiiketim
gosterme nedenleri alt1 baslikta toplamigslardir;
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1-Macera i¢in alisveris: Maceraci alisveris olarak da adlandirilan ilk kategori alisverisi uyarma, macera
ve bagka bir diinyadaymuis hissi olarak belirtmektedir.

2-Sosyal amach aligveris: Tkinci kategoride aligveris kavramu aile ve arkadaslarla birlikte yapilan
aligveriste eglenme, alisveris sirasinda sosyallesme ve alisveris sirasinda diger insanlarla iletisim
kurma olarak bahsedilmektedir.

3-Zevk i¢in alisveris: Kelime anlami1 “memnuniyet, keyif, zevk, haz” olan “gratification” kelimesinden
yola cikilarak alisverisin stres atici, negatif ruh halini giderici ve insanin kendisini 6zel hissetmesi igin
aligveris gibi anlamlar ifade etmektedir.

4-Fikir icin alisveris: Bu kategoride aligveris, son moday1 ve trendi takip etmek, yeni iiriinlerden ve
gelismelerden haberdar olmak anlamina gelmektedir.

5-Rol aligverisi: Tiirkce literatiirde “bagkalarin1 mutlu etmek igin alisveris” olarak belirtilen “role
shopping” kategorisinde alisveris, bagkalar1 i¢in yapilan aligverisin bireyin duygu ve ruh haline,
heyecanina iyi geldigi ve bagkalarna en iyi hediye bulmanin igsel sevincine neden oldugu
belirtilmektedir.

6-Deger alisverisi: Hazc alisverise neden olan faktorlerden son kategoride ise tiiketicilerin bir deger
elde etmek icin indirimli satis, iskontolu oran ve pazarlik gibi amaglar aligverisi temsil ediyorsa
aligveris bir deger icin yapilmstir.

Faydaci alisveris ve hazc1 alisveris arasindaki fark ve kiyaslama (Cardoso ve Pinto, 2010; Dogrul, 2012; Kim,
2006; Koker, E. Maden, 2012; O’Brien, 2010; Zeeman, 2013), plansiz satin alma ve hazci alisveris arasindaki
iligki (Altunisik ve Calli, 2004; Aytekin ve Ay, 2015; Dhaundiyal ve Coughlan, 2009; Kirgiz, 2014; Oz ve Mucuk,
2015), hazc aligveris ve cinsiyete gore farklilik (Bas ve Samsunlu, 2015; Davis, Lang, ve San Diego, 2014;
Fettahlioglu, Yildiz, ve Birin, 2014; Kusuma, Idrus, ve Djazuli, 2013; Ozkan ve Karaarslan, 2015) haza tiiketim
ile ilgili calismalara konu olmustur.

2.3.Y Kusag1

Isletmenin makro cevre elemanlarindan biri olan demografik ¢evrenin en 6nemli boyutlarindan bir tanesi
yastir. Tiiketicilerin yaslar degistikge tiiketim aliskanliklar1 da degiskenlik gosterebilmektedir. Kusak Teorisi
ilk olarak sosyoloji bakis acist ile 1928 yilinda Mannheim tarafindan ele alinmistir(Bengston, Furlong, ve
Laufer, 1974). Kusak teorisi, kusak kavramim belirli bir donem igerisinde dogan ve benzer davranislar
gosteren bundan dolayr da pazarlamacilar tarafindan benzer satin alma davranislarina gore
boliimlendirilebilen ve hedeflenen grup olarak tanimlamaktadir(Jackson, Stoel, ve Brantley, 2011; Moss, 2010;
Pilcher, 1994; Rahulan, Troynikov, Watson, Janta, ve Senner, 2013). Ayn1 kusakta yer alan tiiketiciler ortak
davranmis gosterirken, bir kusaktan sonra gelen kusak ise kendinden once gelen kusagin davranislarini
reddetme ve degistirme egilimindedirler(Firat ve Akar, 2015).

Solomon (2013), tiiketicileri Savas Donemi Kusagi, Sessiz Kusak, Savas Bebekleri Kusagi, Bebek Patlamasi
Kusagi, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusagi olmak iizere 7 kusaga ayirmistir. Schiffman vd. (2012), yas kusaklarini
Yasl Tiiketiciler, Baby Boomers, X Kusag1 ve Y kusagi olarak 4 sinifa ayirmistir. Arslan ve Staub (2014), Firat
ve Akar (2015) yaptiklar: literatiir taramalarinda Tiirkiye icin gecerli olan 5 kusaktan bahsetmektedirler;

-Sessiz Kusak: 1945 ve oncesi dogumlu tiiketicileri igerisine alan kusaktir.

-Bebek Patlamas: Kusagr: Tkinci Diinya Savast sonrast 1946-1964 yillari arasinda dogan ve dogum
oraninda meydana gelen hizli artis nedeniyle bu ismi almis kusaktir.

-X Kugagi: Kayip Kusak olarak da adlandirilan bu kusak 1965-1979 yillar1 arasinda dogan ve gelecek
kaygis1 icerinde biiyiiyen kusaktir.

-Y Kugagi: Bebek Patlamas1 Kusag olarak adlandirilan neslin ¢ocuklar: olan bu kusak 1980-1999 yillar:
arasinda dogan kusaktir.

-Z Kusagi: Teknolojik, Kkiiltiirel ve ekonomik faktOrlerin etkisi ile tiiketim aliskanhiklar diger
nesillerden farklilik gosteren ve 2000 ve sonrasi dogan kusaktir.
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Albayrak ve Ozkul (2013) yaptiklari galismada Y Kugagimin dogum araligi ilgili olarak literatiirde goriis
farklilig1 oldugunu ve bir takim arastirmacilar 1977-1994 yillar1 araligini kabul ederken bazi arastirmacilar da
1980-1999 yillar1 arasinmi kabul ettiini belirtmislerdir. “Milenyum kusag1” veya “Net Kusag1” olarak da
adlandirilan bu nesil yiiksek satin alim giiciine sahip olmasi ve genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasindan
dolay1 perakendeciler ve tiiketim {iriinleri isletmeleri i¢in 6nemli bir hedef kitledir (Parment, 2013). Teknolojiyi
yakindan takip eden, moday1 yonlendiren, basar1 odakli ¢alisan, kiiresel bakis agisina sahip, degisime acik,
sosyal medya ile siirekli online iletisim kanallarini tercih eden, elektronik ticareti seven, girisimci ruha sahip
olan, deneyimsel tiiketimi tercih eden, satin almadan 6nce kendi arastirmalari ile iiriin hakkinda bilgi sahibi
olan, teknoloji ve tiiketimle gonlii bir iliski igerisinde olan bu kusak ile ilgili arastirmalar artmaktadir(Bati,
2015; Bilgihan, 2016; Firat ve Akar, 2015; Jackson et al., 2011; Keles, 2011; Nusair, Bilgihan, Okumus, ve
Cobanoglu, 2013; Parment, 2013; Rahulan et al., 2013; Yiiksekbilgili, 2013).

Bu galisma cergevesinde, Albayrak ve Ozkul (2013), Yiiksekbilgili (2013), Arslan ve Staub (2014), Firat ve Akar
(2015) tarafindan yapilan ¢aligmalar temel alinarak Y Kusagi 1980-1999 yillar1 arasi doganlar olarak kabul
edilmistir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada Y Kusaginin dindarlik diizeyi ile hazci titketimleri arasindaki iliskiyi incelemek amaglanmustir.
Aragstirmanin modeli asagidaki gibidir ve tiiketici dindarliginin hazc tiiketime etkisi oldugu test edilmek
istenmektedir.

Tiiketici > Haza
Dindarlig: Tiiketim

[ Cinsiyet ]

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli

[Igaz (2018), Y Kusag: tiiketicilerinin milenyum ¢ag1 ¢ocuklar: olarak tanimlarken otoriteyi reddettiklerini ve
ozgiirliiklerine asir1 derece diiskiin olduklarini ve bu kusakta yer alan tiiketicilerin daha rahat para kazanmak
ve istediklerini yapmak istediklerini belirtmektedir. Fakat dini inanislar hazci tiiketim yerine az ve kanaatkar
tiiketimi tavsiye ederken, bireyler icinde bulundugu hedonik satin alma egilimi ile dinle kendi igerisinde
celigkiler ortaya gikmaktadir (Beyaz, 2018). Bu baglamda dindarlik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin hazc
tiiketim egilimlerinin daha az oldugu varsayiminda asagidaki ilk hipotez kurulmustur.

H1:Y Kuganda tiiketici dindarlik diizeyinin hazci tiiketim iizerinde negatif yonlii bir etkisi vardir.

Tifferet ve Herstein (2012), kadinlarin erkeklere gore yiiksek diizeyde marka baglilig1 ve anlik satin alma
davramsi ekseninde daha yiiksek diizeyde hazc tiiketim egilimi gdsterdigini ortaya koymuslardir. Ozdemir
ve Durkaya (2020), Y kusaginda cinsiyete gore litks tanimlamalarinda anlamli bir farklilik goriilmedigini
ortaya koymuslardir. Cinsiyet, sosyo-demografik faktorler igerisinde satin alma siirecinde etkili olan
unsurlardan biri olarak degerlendirilerek son yillarda yas ile en ¢ok ele alinan faktorlerden bir tanesidir (Kim,
Cho ve Kim, 2019). Kadinlarin aligveris davraruslari erkeklerden daha farklidir, 6rnegin magazada daha yavas
ylirliyerek raflar1 daha iyi incelemeleri, fiyatlari, iiriinler, sunulan degerleri karsilastirmalari, satis personeli
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veya diger miisterilerle olan iletisimleri, {irlinleri denemeleri gibi davranislar erkeklerden daha farkhidir
(Gasiorowski, 2011).

H2:Y Kusaginda cinsiyete gore tiiketici dindarlik diizeyi degismektedir.
H3: Y Kusaginda cinsiyete durumuna gore hazci tiiketim diizeyi degismektedir.

Cinsiyet 2000’li yillardan sonra tiiketici arastirmalarinda diizenleyici degisken olarak ele alinan 6nemli
demogafik faktorlerden bir tanesidir. Kolyesnikova, Dodd ve Wilcox (2009), Riquelme ve Rios (2010),
Gasiorowski (2011), Karatepe (2011), Khan ve Rahman (2015), Dagher, Itani ve Kassar (2015), Kim, Cho ve Kim
(2019), Tokgoz (2019), Ozdemir ve Akcay (2019) cinsiyetin diizenleyici degisken roliinii inceleyen calismalarin
bazilaridir. Bu ¢alismalarda cevresel faktorlerle birlikte tiiketim davranislarinda cinsiyetin diizenleyici rolii
oldugu ortaya konulmustur. Bu ¢alismanin temel arastirmasi konusu olan Y kusaginin dindarlik diizeyinin
haza tiiketim egilimine etkisinde cinsiyetin diizenleyicilik etkisi i¢in asagidaki hipotez kurulmustur.

H4: Y Kusaginda tiiketici dindarli§imn hazc tiiketime etki diizeyi kadinlarin erkeklerden daha
yiiksektir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Nevsehir ilinde yasayan 1980-1999 arasi dogumlu ve Y Kusagi olarak tanimlanan
bireyler olusturmaktadir. Y Kusag: kusaklar arasinda en biiyiik ve en giiglii tiiketici kusagi olarak
degerlendirilmektedir (Bucuta, 2015; Srivastava ve Srivastava, 2017). Y kusag ile diger kusaklar
karsilastirildiginda, Y kusaginda yer alan tiiketiciler tiiketim siirecinde eglenceye, keyif almaya ve heyecana
onem vermektedirler. Ayrica, satin aldiklarin {iriinlerin ve markalarin kendilerini ifade etmede 6nemli rol
oynadigl inancina sahiptirler (Lazarevic, 2011; Ordun, 2015). Bu 0zelliklerinden dolay: ¢alismanin evreni
olarak Y Kusagi tanimlanmustir.  31.12.2022 tarihli TUIK verilerine gére Nevsehir ilinde yagsayan ve Y
Kusagina giren birey sayis1 yaklagik olarak 113.000'dir. Arastirmanin tiimiine ulasmada zaman, biitce ve
ulagim kisitlarindan dolay1 érneklem yontemi tercih edilmistir. Ornek hacmi igin %95 giiven diizeyi ve %5
hata marjinda 385 birimin yeterli olacag1 belirlenmistir (Sekaran, 2006). 435 Y Kusag: tiiketicisine anket
uygulanmis ve bunlardan 424 tanesi analize dahil edilmistir. Aragtirmada kolayda oOrneklem
kullanilmasindan dolay1 arastirmanin sonuglarinin genelebilmesi miimkiin degildir. Arastirma sonuglar ve
yorumlar1 bu 6rneklem igin sinirlidir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclan

Tiiketici dindarhig ile ilgili olarak en sik kullamilan olgeklerden bir tanesi 1967 yilinda Allport ve Ross
tarafindan ortaya ¢ikarilan ROS 6l¢egidir. Bu 6lgekte tiiketicilerin i¢sel ve digsal yonelimleri 6l¢iilerek tiiketici
dindarligr olciilmektedir. Worthington (1988), bireyin ibadethaneye gitme siklig1, ibadethane ile baglantili
aktivitelere katilma siklig1, dinin teolojik emirlerinin ve din politikalarimn kabulii, kutsal yazilar1 referans
siklig1, dini kimlik kuvvetinin kendi kendine sorgulanmasi, kisisel adanmishk ibadetleri, giinliik kararlara
dini inamiglar1 dahil etme yollar1 ve dini kurumlara resmi iiyelik gibi boyutlarin tiiketici dindarliginin
oOl¢iilmesinde kullanilabilecegini belirtmektedir. 2003 yilinda Worthington vd., tiiketici dindarhigimin
olciilebilmesi i¢in RCI-10 (Religious Commitment Inventory) dlgegini ortaya koymuslardir. Bu olgek, dini
degerlere giidiisel ve davranigsal bagliligi 6l¢mektedir. Mokhlis (2009),ROS 6lcegindeki bazi sorular sadece
Miisliiman erkeklere sorulabilecek olmasindan dolayr Miisliimanlara yonelik yapilan dindarlik ve tiiketici
davraniglari ile ilgil cahgsmalarda RCI-10 6lgeginin ROS 6l¢eginden daha yiiksek giivenilirlik ve gegerlilikle
uyumlastirilabilecegini belirtmistir. Bu calismada farkli {ilkelerde farkli dinlerde ve Orneklemlerde
kullanularak giivenirlik ve gecerlilik yoniinden uygun bulunan 10 maddeden olusan RCI-10 olgegi
kullanilmistir (Kaynak ve Eksi, 2011; Mokhlis ve Spartks, 2007; Mokhlis, 2008, 2009; Swimberghe et al., 2011,
2009; Yousaf ve Malik, 2013).

Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen hazc titketim 6lgegi bu ¢alismada kullanilmistir. Bu dlgek
yapilan ¢alismalar sonucunda ilk olarak 34 boyuttan olusturulmus ve yapilan analizler sonucunda 18 boyuta
diisiiriilmiistiir. Arnold ve Reynolds bu 18 boyuta faktor analizi uygulamislar ve macera i¢in aligveris, sosyal
amacli alisveris, zevk i¢in alisveris, fikir i¢in aligveris, rol alisverisi ve deger alisverisi olmak iizere 6 faktore
indirgemisler ve gelistirilen bu 6lgek bir¢ok arastirmada kullanilmistir (Aytekin ve Ay, 2015; Bakirtas ve
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Divanoglu, 2013; Cardoso ve Pinto, 2010; Dhaundiyal ve Coughlan, 2009; Dogan, Giirler, ve Agcadag, 2014;
Kang ve Park-Poaps, 2010; Kim, 2006; O’Brien, 2010; Ozdemir ve Yaman, 2007; Ozkan ve Karaarslan, 2015;
Unal ve Ceylan, 2008). Tiirkiye’de de haza tiiketim ile ilgili yapilan caligmalarda kiiltiirel farkhiliklardan
dolay1 faktor sayis1 Arnold ve Reynolds tarafindan olusturulan 6 faktdrden farkli olusmustur.

Tanimlayicr bilgilerin toplanmasi igin en uygun ve arastirmalarda en fazla kullanilan birincil veri toplama
yontemlerinden anket veri toplama teknigi ile birlikte tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden bir tanesi
olan kolayda ornekleme secilmistir (Malhotra ve Birks, 2006). Verilerin toplanmasi igin belirtilen 6lcekleri
iceren anket formu tasarlanmistir. Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. {lk boliimde demografik
degiskenlere iligkin sorular bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde hazc tiiketim ile ilgili sorular
bulunurken son béliimde ise tiiketici dindarlig ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Anket formu, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunun 20/09/2022
tarih ve 2022.10.301 sayili toplantisindan alinan izin sonrasinda 25.09.2022-20.10.2022 tarihleri arasinda
katilimcilara yiiz yiize uygulanmistir.

3.4.Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde, frekans analizi kullanilarak dncelikli olarak katilimcilara iliskin demografik
Ozellikler ortaya konulmustur. Daha sonra ise 6lgeklerin giivenilirlikleri analiz edilmistir. SPSS 25 programi
ile H1, H2 ve H3 hipotezleri ve H4 hipotezinin testi i¢cin Hayes tarafindan gelistirilen Macro analizi
kullanilarak cinsiyetin diizenleyicilik rolii analiz edilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu arastirmada Y Kusaginin dindarlik diizeyi ile haza tiiketimleri arasindaki iliskiyi incelemek amaglanmustir.
Aragtirmanin modeli agsagidaki gibidir ve tiiketici dindarhigimin haza tiiketime etkisi oldugu test edilmek
istenmektedir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik katsayilari (Cronbcah’s Alpha) haza tiiketim
Olcegi icin 0,905 ve tiiketici dindarlig1 6lgegi icin 0,861 olarak bulunmustur. Bu degerler 6lceklerin analize
uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Frekans Yizde

Cinsiyet Kadin 218 51,4

Erkek 206 48,6
Yasg 20-25 164 38,7

26-30 200 47,2

31-35 36 8,5

36-40 22 5,2

41 2 ,5

Tablo 1’e bakildig1 zaman ankete katilan katilimcilarin %51’i kadin tiiketiciler, %49"u ise erkek tiiketicilerdir.
Bu tiiketicilerin %47’si 26-30 , %39"u 20-25,%8,5'i 31-35 yas arasinda digerleri ise 35 yas istiidiir.

H1 hipotezinde Y Kusaginda tiiketici dindarlik diizeyinin haza tiiketim iizerinde negatif yonde bir etkisi
oldugu hipotez olarak ortaya atilmistir. Hipotezin testi icin basit regresyon analizi yapilmigtir.

Tablo 2: Basit Regresyon Modeli Ozet Tablosu

Model R R2 Diizeltilmis R? Tahminin St. Hatas1
1 0,4592 0,210 0,207 0,73614
a. Bagimli Degisken: (Sabit), Tiiketici Dindarligy
Tablo 3: ANOVA Tablosu
Model Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
| Gruplar Arasi 13,232 1 13,232| 24,418 0,000p
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1 Gruplar R;i 228,684 | 422 0,542
Toplam 241,916 423
a. Bagimli Degisken: Hazci Tiiketim
b. Tahmin Edici: (Sabit), Tiiketici Dindarlig1
Tablo 4: Katsay1 Tablosu
Model Standartlasmamis Standartlasmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta

1 (Sabit) 2,287 0,171 13,340 0,000

Tiiketici Dindarlig: 0,248 0,050 ,234 4,941 0,000
a. Bagimli Degisken: Hazci Tiiketim

Tablo 4'teki Anova testi sonuglarina gore regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(F=24,418; p<0,05). Basit regresyon analizi sonucuna gore R?degeri 0,210 bulunmus ve bu sonuca gore tiiketici
dindarhigindaki bir birimlik artisin hazc titketimi %21 oraninda artirdigini bir bagka ifade ile pozitif olarak
etkiledigini soylemek miimkiindiir. H1 hipotezi reddedilmistir.

H2 hipotezinde kadin ve erkek tiiketicilerin birbirlerinden farkli diizeyde hazc tiiketim egilimi gosterdigi
hipotezi kurulmusg ve bu hipotezin testi icin bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmisgtir.

Tablo 5: Hazci Tiiketim Bagimsiz Orneklem t Testi

Varyanslarin esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t-testi
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Varyanslarin esitligi 0,114 0,736 8,969 422 0,000
Haza kabul edilebilir
Tiiketim | Varyanslarin esitligi 8,901 347,961 0,000
kabul edilemez

Kadin N=218, Ort. 3,3607 ss=0,68359
Erkek N=206, Ort. 2,7427 ss=0,70931

Gruplar arasi varyansalarin esit dagilip dagilmadigini anlamak amaciyla Levene testi sonuglarina bakilmis ve
gruplar aras1 varyanslarin esit oldugu goriilmiistiir (F=,114, p=0,726). Esit varyanslar degerine gore, anlamlilik
diizeyi (p) 0,000<0,05 oldugu icin, H2 hipotezi kabul edilmis, kadin ve erkeklerin hazci tiiketim egilimleri
arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Tablo 5teki grup istatistiklerine bakildiginda, elde
edilen ortalama degerleri, kadin tiiketicilerin (3,36) erkek tiiketicilerden (2,74) daha fazla haza tiiketim
egiliminde oldugu seklinde yorumlamak miimkiindiir.

H3 hipotezinde kadin ve erkek tiiketicilerin birbirlerinden farkli diizeyde tiiketici dindarligi gosterdigi
hipotezi kurulmus ve bu hipotezin testi i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmustir.

Tablo 6: Tiiketici Dindarlig1 Bagimsiz Orneklem t Testi

Varyanslarin esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi icin

Levene Testi t-testi

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Varyanslarin esitligi 3,585 0,059 1,138 422 0,256

Tiiketici Dindarlign | kabul edilebilir

Varyanslarin esitligi 1,104 | 319,480 0,271
kabul edilemez
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Kadin N=218, Ort. 3,3734 ss=0,66833
Erkek N=206, Ort. 3,2929 ss=0,77626

Gruplar arasi varyansalarin esit dagilip dagilmadigini anlamak amaciyla Levene testi sonuglarina bakilmis ve
gruplar arasi varyanslarin esit oldugu goriilmiistiir (F= 3,595, p=0,059). Esit varyanslar degerine gore,
anlamlilik diizeyi (p) 0,256>0,05 oldugu i¢in, H3 hipotezi reddedilmis, kadin ve erkeklerin tiiketici dindarlik
egilimleri arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna varilmustir. Tablo 6’daki grup istatistiklerine
bakildiginda, elde edilen ortalama degerleri, kadin tiiketicilerin (3,37) erkek tiiketicilere (3,29) yakin oranda
dindarlik egiliminde oldugu seklinde yorumlamak miimkiindyir.

Kurulan arastirma modeline gore tiiketici dindarlig1 ve hazci titketim arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici
etkisi oldugu H4 hipotezi olarak kurulmustur. Diizenleyici degisken (W), bagimsiz (tahmin) degisken ile
bagimli (sonug) degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini etkileyen bir degiskendir (Giirbiiz, 2019:83).
Bu hipotezin testi i¢in Hayes’in (2013) PROCESS makrosu Model 1 kullanilmistir. Tiiketici dindarligi bagimsiz
degisken (X), haza tiiketim (Y) bagimli degisken ve cinsiyet (W) diizenleyici degisken olarak analize
sokulmustur. Biitiin degiskenlerin ortalamalar1 merkezilestirilmis, cinsiyet 0 (kadin) ve 1 (erkek) olarak
kodlanmusgtir.

Tablo 7: Model Ozeti

R R2 MSE F df1 df2 P
0,45 0,21 0,80 36,13 3,00 420,00 0,000
Tablo 8: Diizenleyici Analiz Modeli
Katsay1 St. Hata t p LLCI ULCI

Sabit 0,00 0,04 -0,01 0,99 -0,09 0,09
Tiiketici Dindarligy 0,21 0,04 4,84 0,00 0,13 0,30
Cinsiyet -0,79 0,09 -8,91 0,00 -0,97 -0,62
Int_1 -0,01 0,09 -0,12 0,90 -0,18 0,16
Int_1: Tiiketici Dindarlig1 x Cinsiyet

Tiiketici dindarligmin tiiketicilerin hazca tiiketim egilimlerine etkisinde cinsiyetin diizenleyicilik etkisinin
olup olmadiginin anlasilmasi icin etkilesimsel etki (Int_1) degiskenine ait b degerinin (b=-0,01, %95 CI [-0,18
, 0,16], t=-0,12, p= 0,90) anlamlilik diizeyinin kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu durumda Int_1 icin p degeri
0,05’den biiyiik ¢ikmus ve cinsiyetin diizenleyici etkiye sahip olmadig tespit edilmistir. Ayrica %95 giiven
diizeyinde gitiven aralig1 (LLCI=-0,18, ULCI=0,16) “0” degerini kapsadig1 i¢in cinsiyetin diizenleyici etkisinin
olmadig goriilmektedir (Mackinnon, Lockwood ve Williams, 2004:116).

Tablo 9: Diizenleyici Degiskenin Farkli Degerlerine Gére Durumsal Etki Tablosu

Cinsiyet Etki St. Hata t p LLCI ULCI
Kadin 0,22 0,06 3,64 0,00 0,10 0,33
Erkek 0,21 0,06 3,25 0,00 0,08 0,33

Tablo 9 incelendiginde kadinlarda (b= 0,22, %95 CI [0,10, 0,33], t= 3,64, p=0,00) ve erkeklerde (b= 0,21, %95 CI
[0,08, 0,33], t= 3,25, p=0,00) tiiketici dindarliginin haza tiiketim {izerindeki etkisi anlamlidir. Bu tabloda yer
alan veriler Tablo 8'de yer alan verileri destelemektedir ve tiiketici dindarliginin hazc tiiketim tizerindeki
etkisi cinsiyete gore degismemektedir.
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Grafik 1: Diizenleyici Degisken Etkilerinin Grafiksel Gosterimi

Grafik 1’de x ekseninde tiiketici dindarligi, y eksininde ise hazci titketim yer almaktadir. Diizenleyici degisken
olarak yer alan cinsiyete gore kadin ve erkek tiiketicilerin etkileri farkh ¢izgilerde gosterilmigtir. Kadmnlarmn
erkeklere gore daha fazla haza tiiketim egiliminde oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek degerlerinin
egimleri ayn1 yondedir. Tiiketici dindarlik diizeyleri hazci tiiketimi etkilerken cinsiyete gore farklilik olmadigi
bir bagka ifade ile cinsiyetin diizenleyicilik rolii olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglar analizdeki
bulgular ile 6rtiismektedir. H4 hipotezi reddedilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Glintimiizde faydac tiiketim aligkanliklar1 yerini hazc tiiketim aliskanliklarina birakmistir. Tiiketiciler
kendilerine zevk veren ve haz alabilecekleri tiiketim davramiglarini tercih etmektedirler. Tiiketicilerin
dindarlik diizeyleri tiiketim ve satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden bir tanesi oldugu birgok
arastirmaci tarafindan belirtilmistir (Bailey ve Sood, 1993; Mokhlis,2008; Mokhlis, 2009; Khraim, 2010;
Cubukcuoglu ve Hasiloglu, 2012; Ahmed, Anang, Othman ve Sambasivan, 2013).

Karaduman (2016), dini hassasiyetlerin ve dini kurallarin hazc tiiketime etkisi iizerine 7’ser kisiden olusan 5
farkli gruba odak grup calismasi gerceklestirmistir. Calismanin sonucunda katilimcilarin cevaplari
degerlendirildiginde bu orneklem kisitinda bireylerin dini hassasiyet diizeylerinin ve dini kurallarin
bireylerin hazci tiiketim egilimlerine negatif etkisi oldugu belirlenmistir. Avci ve Hacikelesoglu (2021), tiiketici
dindarlig1 ve haza tiiketim arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada tiiketici dindarhiginin haza tiiketim
iizerinde negatif etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Calismada H1 hipotezinde tiiketici dindarlik diizeyinin hazc tiiketim iizerinde negatif etkisi oldugu
varsayimi ortaya atilmasina ragmen yapilan analizler sonucunda segilen 6rneklem(n=424) iizerinde tiiketici
dindarliginin artmasi hazc tiiketim egilimi pozitif yonde etkiledigi sonucu ortaya konulmus ve daha 6nce
yapilan bazi ¢alismalardan (Karaduman, 2016; Avci ve Hacikelesoglu, 2021) farkli sonug elde edilmistir. Bu
farkliligin nedenlerinden bir tanesi 6rneklem farklig: olarak degerlendirilmektedir. Bir diger neden ise caligma
katiimcilarin hangi iiriin ve markay1 tiikettikleri ve sorulari cevaplarken hangi {iriin ve markay:
diisiindiikleri olarak belirtilebilir. Ciinkii, Bozac1 ve Giiler (2015), bireylerin dindarlik diizeyleri ile dini grup
bagimliliginin  tiiketim tercihlerini etkilemekle birlikte inanca uygun {riin/marka tercih ettiklerini
belirtmislerdir Bir baska ifade ile birey kendini dindar bir tiiketici olarak tanimliyor ve inancina uygun bir
iriin/marka tercih ediyorsa haza tiiketim egilimi artabilir. Her iki durumda da literatiirdeki farkli sonuglari
aciklamaya yardimci olabilecegi degerlendirilmektedir. Ayrica, Abd Rahman vd. (2015) yaptiklar: ¢alismada
Miisliiman tiiketicilerin dindarlik diizeylerinin yiiksek olmasi helal iiriinleri tiiketim egilimlerini pozitif yonde
etkiledigi ortaya konulmustur. Y Kusagimin trend belirleyici olma, sosyal imaja sahip olma istegi, satin alma
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deneyiminden daha fazla keyif alma, kendilerini tanimlayan {iriinleri satin alma diirtiisii gibi 6zelliklerinin
olmasi (Lazarevic, 2011; Ordun, 2015) bu ¢alismanin H1 hipotezinde belirtilen dindarlik diizeyi ve hazci
titketim egilimi arasindaki iligkinin pozitif yonlii ¢ikmasin etkileyen bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Bas ve Samsunlu (2015) kahve markas: tercihinde hazc tiiketim egiliminin cinsiyete gore farklilasmadigini
ortaya koyarken Dogan vd. (2014), Aytekin ve Canan (2015), Ekber ve Gurbanova (2021), Kiigiiky1lmaz ve
Ozgiiven (2021) tarafindan yapilan caligmalarda haza tiiketim egiliminin cinsiyete gére farklilastigi sonucu
ortaya konulmustur. H2 hipotezinde ise kadin tiiketicilerin (3,36) erkek tiiketicilerden (2,74) daha fazla hazc
tiikketim egiliminde oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sonug literatiirdeki diger calismalar: desteklemektedir.
Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri arastirmanin orneklemini olusturan Y Kusag1l kadinlarinin
aligverisi eglenceli bir faaliyet olarak gormeleri ve alisveris yapmaktan erkeklerden daha fazla keyif almalar:
olarak degerlendirilebilir.

Dindarlik diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili olarak literatiirde farkli sonuglar
elde edilmistir. Sagir (2019) kadinlarin erkeklerden daha dindar egilim gosterdigini ortaya koyarken Barak ve
Kaplan (2021) erkeklerin dindarlik diizeyinin kadinlardan daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. H3
hipotezinde ise, elde edilen ortalama degerleri, kadin tiiketicilerin (3,37) erkek tiiketicilere (3,29) yakin oranda
dindarlik egiliminde oldugu seklinde yorumlamak miimkiindiir. Literatiirdeki ¢calismalarda elde edilen farkl
sonuglarin temelinde farkli érneklem grubunun oldugu varsayilmaktadir. Bireyin dindarhik egilimi icinde
bulundugu aile ve sosyal gevresi, egitim diizeyi, kisilik yapisi, alt kiiltiir gibi faktorlerden dogrudan
etkilenmektedir.

Y Kusaginda yer alan tiiketicilerde tiiketim aliskanliklarmin cinsiyete bagl olarak farklilastig1 sonucu daha
once yapilan ¢alismarda ortaya konulmustur (Solka vd., 2011; Dlacic ve Kadic-Maloglic, 2014; Mclaughlin vd.,
2020). H4 hipotezinin test edilmesi sonucunda ise kadinlarda ve erkeklerde tiiketici dindarliginin hazc
tiiketim tizerindeki etkisi anlamli oldugu fakat cinsiyetin bu iliskide diizenleyicilik roliiniin olmadig1 ortaya
¢ikmistir. Bu sonucun temel nedeni ise secilen 6rneklemde, bagimsiz degisken olan tiiketici dindarlik
diizeyinin cinsiyete gore farklilasmadig1 ve bu bagimsiz degiskenin bagimli degisken olan haza tiiketim
iizerindeki etkisinde de cinsiyetin bir diizenleyicilik rolii olmadigidir. Y Kusagimin dindarlik diizeyi bu
sonucun onemli bir belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir.

Literatiirde tiiketici dindarlig1 ve hazc tiiketim arasindaki iliskiyi inceleyen sinirli sayida galisma olmasi ve
tiiketici dindarlik diizeyi ile hazc tiiketim arasindaki varsayilan iliskiyi cinsiyet degiskeni ile aciklayama
¢alisan bir ¢alisma olmamasi bu arastirmanin yenilik¢i yoniinii ve literatiire katkisini ortaya koymaktadir.

Biitiin dinlerde insanlarin diinyevi hazlardan ve zevkler uzak durmalar1 gerektigi ile ilgili mesajlar
bulunmaktadir. Bu baglamda dindarlik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin daha az hazc tiiketim gostermeleri
beklenmektedir. Bu ¢alismanin sonucunda tiiketici dindarlik diizeyi ve haza tiiketim arasinda pozitif yonlii
ve diisiik giicte bir iliski oldugu bulunmustur. Diizenleyici degisken olarak degerlendirilen cinsiyetin de
tiiketici dindarligmin haza tiiketime etkisinde bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Isletmeler dindarlik diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin dindarlik diizeyi diisiik olan tiiketicilerden daha fazla hazci tiikketim gosterdiklerini
ve bu durum cinsiyete gore farklilasmadigini g6z 6niinde bulundurarak pazarlama stratejilerini gelistirmeliler
ve pazarlama faaliyetlerini bu iliskiyi goz oniinde bulundurarak yiiriitmelidirler.

Arastirmanin kisit1 ise evrenin hepsinde uygulama yapilmadigi ve orneklem smirli oldugu igin bulunan
sonuglar Y Kusaginmin hepsi icin gegerli kabul edilemez. Gelecek calismalarda farkli ve daha genis
orneklemlerle bu iki tiiketici egilimi arasindaki iliskide planli satin alma, plansiz satin alma, kompulsif tiiketim
gibi farkli diizenleyici degiskenler ve araci degiskenlerin arastirmasi yapilarak aralarindaki iliskinin
aciklanmasi saglanabilir.
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