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Ozet

Goniillii sadelik algisi, bireyin genisletilmis benligini kendi istegiyle sadelestirme
arzusudur. Her birey bir tiiketicidir. Bireyin goniillii sadelik konusundaki algisinin bir
tiiketici olarak davraniglarini etkilemesi; onu daha az ve yalin tiiketime itmesi beklenen
bir durumdur. Bu caligmada goniillii sadelik algisinin tiiketici karar tarzlari lizerine
etkisi ile bu alginin tiiketicinin X ya da Y kusagina mensup olmasiyla herhangi bir
degisim gosterip gostermedigi degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda goniillii sadelik
algis1 kavraminin boyutlar1 olarak bilingli tiiketim egilimi ile siirdiirtilebilir tiikketim
egilimi belirlenmistir. Tiiketici karar tarzlar1 kapsaminda ise sekiz boyuttan olusan karar
tarz1 Olgegi kullamilmistir. Arastirma kapsaminda 504 kisiye anket uygulanmistir.
Toplanan veriler ¢oklu regresyon ve MANOVA analizi ile degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda goniillii sadelik algisinin boyutlar ile farkl tiiketici karar tarzlar
arasindaki iliski incelenerek, gonilli sadelik algisinin nesillere gore farklilagip
farklilasmadigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Gontilli Sadelik, X Kusagi, Y Kusagi, Tiiketici Karar
Tarzlar

Abstract

The sense of voluntary simplicity is the desire of the individual to simplify his/her
extended self. It is natural that this supply may differ in generations representing
different age groups. These individuals also form consumers at the same time, and
consumers have different modes of decision. In this study, it was evaluated whether the
voluntary simplicity perception affected the consumer decision styles and whether the
consumer of the consumer belonged to the X or Y chain. Within the scope of the study,
conscious consumption tendency and sustainable consumption tendency were
determined as the dimensions of the concept of voluntary simplicity perception. Within
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the scope of consumer decision styles, decision style scale consisting of eight
dimensions was used. Within the scope of the research, a questionnaire was applied to
504 individuals and collected data were evaluated by multiple regression and
MANOVA analysis. As a result of the research, the relationship between the
dimensions of voluntary simplicity perception and different consumer decision styles
was examined and it was revealed that the perception of voluntary simplicity varied
according to the generations.

Keywords: Consumption, Volunteer Simplicity, Generation X, Generation Y,
Consumer Decision Styles

1.Giris

Sade yasam pratikleri, tarth boyunca ¢oklukla kaynak kitlig1 dolayisiyla tiikketimin
kisitlanmaya calisilmas1 sonucunda ortaya cikan ve tiiketicilerin uygulamak zorunda
kaldiklar1 bir durum olarak goriilmiistiir. Insanlar zenginliklerini tiiketim
aliskanliklarina yansitmay1 ve liikks tiiketimi ve israfi statii gostergesi olarak gormeyi
benimseyen bir yaklasim edinmislerdir. (Babaogul ve Bugday, 2012) Bugiin de bu
yaklagim tiiketim toplumu ile birlikte varligini siirdiirmektedir. Isletmeler de daha fazla
satis yapabilmeyi rekabetci ortamda varliklarini stirdiirebilmenin temel kosulu olarak
gormekte ve tiiketicileri her zaman daha fazla tiiketmeye yonlendirmektedir.

Kusak kavrami tarihsel olarak ayni yillar arasinda diinyaya gelmis ve yasam
siireclerinde meydana gelen sosyoekonomik gelisimler ve toplumsal kiiltiirdeki
degisimlerden benzer sekillerde etkilenmis bireyleri ve bu bireylerin i¢cinde bulundugu
topluluklar1 agiklar. Yapilan birgok calismada (Lissitsa & Kol, 2016; Miller &
Washington, 2013; Wolf, Carpenter, & Qenani-petrela, 2005) tiiketici davranisinin
farkli boyutlariyla kusaklar arasi iliski incelenmistir. Bu calismalardan bir kismi
kusaklar arasinda karsilagtirmalar yaparken (Gurau, 2012; Kraljevi¢ & Filipovi¢, 2017)
bir kismi (Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014; Miller & Washington, 2013) tek bir
kusagin davranislarini incelemeye yonelmistir.

Bugiin, tiiketimin tarih boyunca kabul gordiigii kadar rasyonel bir stire¢ olmadigi
ve tiliketicilerin kararlarini ¢ok sayida faktoriin bir bilesimiyle aldiklar1 goriilmektedir.
Tiiketici karar tarzlar1 envanteri de, tiiketicilerin karar verirken goz Oniinde
bulundurdugu faktorleri ortaya koymak amaciyla gelistirilmis ve genis uygulama alani
bulmustur.

Bu calismada gonillii sadelik algisinin  boyutlarinin tiiketici karar tarzlari
iizerindeki etkisinde X ve Y kusaklar1 arasinda bir fark olup olmadig: arastirilmistir. Bu
kapsamda anket yontemi kullanilarak elde edilen arastirma verileri araciligiyla 6ncelikle
faktor analizi uygulanarak goniillii sadelik algisini olusturan iki boyut belirlenmis ve
tilketici karar tarzlar1 6lgeginin sekiz boyutu dogrulanmis, ardindan regresyon analizi
araciligiyla goniillii sadelik algisinin boyutlartyla tiiketici karar tarzlar1 arasindaki iliski
incelenmistir. Son olarak da MANOVA analiziyle kusaklar arasinda farklilik olup
olmadigi ortaya konmustur.

2. Literatiir Taramasi
2.1 Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii Kavramlari

Uzun yillar arastirmacilar (Engel, Blackwell, & Miniard, 1985; Nelson, 1970)
tilkketicilerin davranislarini sekillendiren degiskenler arasindaki iliskileri incelemisler ve
modeller ortaya koymuslardir. Klasik davranis modelleri (Marshall, 1890; Veblen,
1899; Freud, 1933;; Maslow, 1943) tiikketim siirecini bir girdi ve c¢ikti anlayisiyla
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incelerler. Modern kuramlarin ise satin alma davranmisini belli bir igsel ya da dissal
uyarictya verilen bir tepki olmaktan ziyade psikolojik ve sosyolojik yonleri olan biligsel
bir siire¢ olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Tiiketim Onceleri ekonomik bir olgu
olarak ortaya c¢cikmis ancak zaman igerisinde sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu
haline gelmis ve anlami1 da zamanla genislemistir. Bu donemde geleneksel bir bakis
acistyla tiikketim fayda temelinde incelenmistir. Bugiin tiikketime fayda temelinde bakan
yaklagimlar giincelligini yitirirken, hedonik tiiketim (Hirschman ve Holbrook, 1982),
statiiye yonelik tiiketim (O’Cass ve McEwen, 2004) 6n plana ¢ikmaktadir. Bugiin,
tilketim hayatin sadece fiziksel bir parcasi olmaktan 6te bir kavramdir.

Teknolojideki hizli gelisim insanlarin endiistrilerin gelismis oldugu merkezlerde
toplanmaya baslamasina yol agmistir. Bu gelismeler “Tiiketim Toplumu” olarak
adlandirilan tiikketime odakli (Baudrillard, 1998) yeni bir toplum bi¢iminin ortaya
cikmasini saglamistir. Tiketiciler sahip olduklar: tirlinleri, markalar1 semboller haline
getirerek hem kendi benliklerini genisletmekte (Belk, 1988, 2013), hem de bu semboller
araciligiyla yeni kimlikler olusturmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005). Tim
bunlarin neticesinde de tiiketim kiiltiirti sekillenmektedir.

Tiiketim toplumlarinda, gereksinimleri karsilamak icin tiiketmek yerine, tiiketim
tek basina bir amag, bir gereksinim halini almaktadir. (Baudrillard, 1970, 1998; Bianchi,
2002; Firat, Kutucuo, Saltik ve Tuncel, 2013; Goodwin, Nelson, Ackerman ve
Weisskopf, 2008; Jameson, 1998; Ritzer, Schor ve Holt, 2001). Tiiketiciler satin
aldiklar1 iirtinler araciligiyla genisletilmis bir benlige sahip olarak (Bauman, 2001)
psikolojik eksikliklerini gidermektedir. Hatta tiiketim kiiltiirii kimi zaman tiiketicide
ikilemlere yol agmakta (Dedeoglu ve Savasci, 2005) ve tiiketici alternatifler arasinda
biligsel uyumsuzluk yasar hale gelmektedir (Cummings ve Venkatesan, 1976; Festinger,
1962; Oshikawa, 1969; Kumar Sharma, 2014).

Tiiketim toplumu sozii ¢cok kullaniliyor olmasina kars1 farkli icerikler yiiklenerek
tanimlanmakta ve zamanla degisiklikler gostermektedir. Kavramin bugiin 50 y1l 6nce
kullanilan igerikte kullanilmadigr ¢ok agiktir. Nitekim Niinimdki (2009)’de
caligmasinda tiiketim toplumu olgusunun gelecegine 151k tutmustur. Kavram ayni
zamanda farkl iilkelerde, farkli anlamlar kazanmaktadir. Avrupa iilkeleri ile ABD’deki
ve iilkemizdeki tiiketim toplumu kavramlari, 6zde bir olsa da farkli anlamlar
cagristirmaktadir. Tiirkiye gibi {ilkelerde refah, biiyiime, gelisme ile es anlamlh
kullanilabilir. Bununla birlikte asir1 tiikketim ve israfin egemen oldugu belli bir sosyal
sinifin davraniglar1 baz alinarak elestiriler gelistirilmektedir (Odabasi, 1999).

Endiistriyel deger sistemi egemen kilinmadan gelen tiiketim toplumu degerleri,
feodal degerlerle bir sentez olusturarak pis ve diizensiz kentleri, pahali ve kalitesiz {iriin
ve hizmetleri yaratmistir. Bu durum ileri teknoloji kullanan tiiketim toplumlarinin iiriin
ve hizmetlerine yonelmeyi ve bunlara olan marka bagimliligini tesvik etmistir (Odabasi,
1999). Ancak, bu gercek gereksinimler ile yapay olarak ortaya ¢ikarilan gereksinimler
arasindaki farki aciklayamamaktadir. Bu durum liiks tiketim ve zorunlu tiiketim
iligkisinde de ortaya c¢ikmaktadir ve bu ayrim yasanan zaman ve toplum dinamikleri
acisindan degisim gostermektedir. (Kapferer ve Bastien, 2009; Keller, 2009; Odabasi,
1999).

Ik bakista, tiiketim isletmelerin ve buna bagli olarak da sosyal refahin gelisimi
icin gerekli goriilse de tliketimin belli bir diizeyin lizerine ¢ikmasi gelir ve harcama
dengesinde sorunlara yol acarak sosyal refah agisindan da bir risk olusturmaktadir.
(Goodwin vd., 2008).

Isletme Arastirmalart Dergisi 122 Journal of Business Research-Tiirk



N. T. Irge — I. Karaduman 10/3 (2018) 120-143

Tiiketimin cevresel ve/ya ekonomik sonuglardan, bireysel ve toplumsal refahi
negatif etkilemesinden dolay1 fazla maliyetli veya kabul edilemez seviyelere ulagsmasi
durumuna “’fazla tiikketim’’ adi verilmektedir. Fazla tiiketim de refah diizeyini
artirmaktan Ote bor¢lanmay1 artirmakta, asir1 is yiikli, bos zamanlarin azalmasi ve
ekonomik gilivencenin zayiflamasi gibi sonuglar dogurmaktadir (Dursun vd., 2016;
Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011).

Asir tiiketimin sonuglar1 sadece bireysel sonuglar olarak kalmamakta, ¢evresel ve
toplumsal zararlar da ortaya c¢ikmaktadir. Biyolojik cesitliligin azalmasi, toprak
erozyonu, iklim degisimleri, suyun ve topragin kirlenmesi gibi ekolojik hasarlar ile
dogal kaynaklarin azalmasi riski de ortaya ¢ikmaktadir (Dursun vd., 2016). Ayrica asir1
tiiketim, isletmelerin de toplumsal pazarlamaya doniik faaliyetlerini artirmalarini gerekli
kilmakta ve bu konuda biitge ayirmalarint zorunlu hale getirmektedir (Sheth, Sethia ve
Srinivas, 2011).

Asirt tikketim hem bireyler hem de toplum {iizerinde olumsuz etkiler ortaya
¢ikarirken bu olumsuz etkilerin kaynaginda sadece bireyler bulunmamaktadir. Ozellikle
kamu kuruluslar1 basta olmak iizere kurumlar da asir1 tiikketim yaparak bu zararlarin
ortaya c¢ikmasma neden olmaktadir (Stern, 1997). Bugiin de bir taraftan tiiketim
bagimlhilig1 ve asin tiikketim bir yasam tarzi olarak var olmaya devam ederken diger
taraftan asir1 tiiketimin ortaya ¢ikardigi zararlar goniillii sadelik gibi kavramlarin 6n
plana ¢ikmasina neden olmaktadir.

2.2. Goniillii Sadelik Kavrami

Tarih boyunca cesitli toplumlarda ve dinlerde ilgi goren ve desteklenen goniillii
sade yasam bi¢imi 1990’11 yillarda yasanan ekonomik krizlerle birlikte daha ¢ok sayida
tiiketicinin ilgisini cekmeye baslamistir. Ozellikle gelismis iilkelerde, maddi durumu iyi
olan gruplarda ilgi goren bu akim pazarlamacilar i¢in hem bir tehdit, hem de uygun bir
strateji ile bir firsat olarak degerlendirilebilir (Erdogmus ve Karapinar, 2015).

Literatiire Gandhi’nin de 6grencisi olan Gregg (1936) tarafindan yapilan ve bir
felsefi deneme olan “Goniillii Sadeligin Degeri” adli calisma ile giren kavrama ilgi
1970’lerden itibaren giderek artmistir (Elgin ve Mitchell, 1977; Leonard-Barton, 1981;
Shama, 1981). Gregg (1936: 1) goniilli sadeligi “hem icte hem de dista yasanan bir
durum” olarak nitelemistir. Hedef odaklilik, samimiyet, diiriistlik ve hayatin temel
amacina aykiri kalabaliklardan ve fazlaliklardan kaginmak”™ olarak tanimlamistir. Bugiin
en kabul goren tanim ise Elgin ve Mitchell (1977: 13) tarafindan yapilan “disaridan
basit ve igten i¢e zengin olmak” seklindeki tanimdir. Isletmelerin pazarlama ydnetimleri
tilketimlerin etik, ideolojik ve toplumsal nedenlerle ve yasam tarzlarina bagli olarak
sinirlandirmay1 benimserken tiiketicileri de ayr1 bir hedef pazar olarak degerlendirmenin
gerekliligini kavramiglardir. (Argan vd., 2016)

Shaw ve Morales (2009) Tiiketimi tarzinda degisiklik yapmak ya da tliketimi
azaltmak konusunda, toplu tasima kullaniminin artirilmasi, arizalanan {iriiniin onarim
olanaklarinin gelistirilmesi, kullanilmis tirtinlerin yeniden pazarlanmasinin artirilmasi,
bireysel tiiketim amaciyla balkon ve bahgelerde tarimsal faaliyetler siirdiiriilmesi gibi
ornekler siralamaktadir. Bu Ornekler bireysel yaraticilikla artirilabilir. Malzeme ve
enerji tliketiminin smirlanmasi amaciyla da teknoloji kullanimi da etkin bir ¢6ziim
olabilmektedir (Shaw ve Moraes, 2009). Basili yazismalar yerine elektronik ortamin
kullanilmasi, elektrik tiiketiminin agma-kapama sensorleri araciligiyla azaltilmasi da
buna oOrnek verilebilir. Bu kapsamda stirdiriilebilir tiiketim de Onem kazanan
kavramlardan biridir. Asir1 tiiketim egilimi, tiiketimin siirdiiriilebilirligi i¢in bir tehdit
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olusturmaktadir.  Ozgiil (2010)’de  ¢alismasinda tiiketicilerin ~ genel olarak
siirdiirtilebilirligi benimsedigini ancak asil énem verdikleri noktanin tasarruf oldugunu
ortaya koymustur.

Goniillii sade yasam bicimi ilk bakista tliketimin azalmasini, daha akillica
harcama yapilmasini 6ngordiigii i¢in tiikketim toplumuna kars1 bir tehdit gibi goriinse de
aslinda bu alim giicli yiiksek olan tiiketici grubu icin ayni zamanda yeni bir deger
onerisi sunma, yeni Uriin, fiyat, dagitim ve iletisim stratejileri olusturma firsatt da
dogurabilmektedir (Erdogmus ve Karapinar, 2015). Goniillii sade yasam tarzi, maddi
yetersizlikler ya da hiikiimetlerin uyguladigi programlara zorunlu olarak uymak
nedeniyle degil, bireyler tarafindan isteyerek secilmekte, hatta finansal agidan liiks bir
yasam siirebilecek olanlar daha cok tercih etmektedir. Bu kisiler mal ve hizmet
tilketimini azaltarak hayattan daha fazla tatmin saglamay1 amac¢ edinmislerdir.

Goniillii sadelik ayn1 zamanda bir bos zaman ortaya ¢ikarma etkinligi olarak da
goriilmelidir. Bu durum gosterisci tiiketimi ortaya ¢ikarak ve Veblen (1899)’in “Aylak
Smif Teorisi” ile ortaya attifi kavramla karistirilmamalidir. Cengiz (2014)’in
caligmasinda da soyledigi gibi gosterisci tiiketimin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bos zamanin
varlig1 gerekirken, goniillii sadelik bos zamani tiretmektedir. Gonitilli sadelik, goniillii
sade yasam tarzinin temelini olusturan alti boyutta aciklanmaktadir. Bu boyutlar ve
anlamlar1 Tablo 1’de verilmistir:

Tablo 1: Goniillii Sadeligin Boyutlar:

Boyut Acgiklama

Maddesel Sadelik | Bireyin kendi yasamin1 hem birey hem de tiiketici olarak daha
sade hale getirmesi

Kendi Gelecegini | Bireyin kendi yasami {izerinde Kkontroliinii artirarak, onu
Belirleme yonlendiren Orgiitlere olan bagimliligini en aza indirme arzusu

Dogal ve Ekolojik | Insanmn dogayla karsilikli bagimliliginin anlasilmasi
Duyarlilik

Insani Olgiiler Daha kiigiik 6l¢ekli kurumlarin ve teknolojilerin arzulanmasi
Bireysel ilerleme | Bireyin i¢sel gelisimi

Teknolojik En son teknolojinin kabuliinii basitlestirmek yerine, en uygun
Uygunluk teknolojinin fonksiyonel etkinlik ve tasarrufu saglayacak sekilde

kabulii ve yayginlastirilmasi

Kaynak: (Elgin ve Mitchell, 1977 ve Shama, 1981)’den gelistirilmistir.

Teknolojik uygunluk boyutu aslinda yeniliklerin yayilmasi teorisi (Rogers, 1995)
ve buna bagl olarak gelistirilen teknoloji kabul modeline (Davis, 1993) yeni bir boyut
kazandirirken bu teorilerle tezat olusturan siirii etkisinin (Leibenstein, 1950) de tiiketici
iizerindeki olumsuz etkisini agiklamakta ve bir ¢6ziim yolu sunmaktadir.

Literatiirde ayrica goniillii sadelik ile tiketimcilik (Iwata, 2006), dindarlik
(Chowdhury, 2016), stirdiiriilebilirlik (Oates vd., 2008), tiketim topluluklar1 (Bekin,
Carrigan ve Szmigin, 2005), tutumlar (Iwata, 1997), toplumsal hareketler ve politika
(Alexander, 2010; Etzioni, 1999; Zamwel, Sasson-Levy, ve Ben-Porat, 2014), isletme
etigi (Hellore, 2008; Shaw ve Moraes, 2009) iliskisini inceleyen g¢alismalar da goze
carpmaktadir. Goniillii sadelik, yasam tarzlar ile yakindan ilgili bir kavram olmasina
ragmen, yine yasam tarzlarini dogrudan etkileyen kusaklarin goniillii sadelik algilariyla
iligkili bir calismaya rastlanmamastir.
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2.3. Kusak Kavrami, X ve Y Kusaklari

Strauss ve Howe (1991) ayni yas grubuna sahip ve ayn1 zaman diliminde benzer
deneyimler yasayan insanlar grubunu kusak ya da jenerasyon olarak tanimlamistir
(Strauss ve Howe, 1991). Kusak kavrami tarihsel olarak aymi yillar arasinda diinyaya
gelmis ve yasam siireclerinde meydana gelen sosyoekonomik gelisimler ve toplumsal
kiiltiirdeki degisimlerden benzer sekillerde etkilenmis bireyler ve bu bireylerin iginde
bulundugu topluluklar1 aciklar. Altintug (2012) her kusagin dahil oldugu toplumdan
etkilendigi kadar toplumsal yapiy1 da etkiledigini ve degistirdigini sdylemektedir. Bu
durum kusaklar arasi farkliliklarin varligini agiklamaktadir.

Kusak TDK Sozliigiinde (TDK, 2017); “yaklasik olarak 25-30 yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler 6begi” olarak tanimlanmakta; es anlamlilar1 olarak ise
nesil ve jenerasyon sozciikleri verilmektedir. En genel tanimiyla kusaklar insan
davraniglarinin sosyoekonomik gelismelere bagli olarak degisim gosterdigi belli zaman
araliklarinda dogan bireylerden olusan topluluklardir.

Kusaklar ve bu kusaklar arasi iligkiler bir¢ok bilim alaninda arastirmalara konu
olmustur. Isletme ve pazarlama alan1 da bu arastirma alanlarmim basm ¢ekmektedir.
Bircok ¢alismada kusaklar ve pazarlama (Cui, Trent, Sullivan ve Matiru, 2003; Herbig,
Koehler ve Day, 1993; Londhe, 2014; Pelau ve Zegreanu, 2010; Williams ve Page,
2011) ile 1ilgili farkli konular ele alinmistir. Bu g¢aligmalardan bazilarinda sadece X
kusagi (Littrell, Jin Ma ve Halepete, 2005; Gurau, 2012; Miller ve Washington, 2013),
sadece Y kusagi (Bennett & Lachowetz, 2004; Cui vd., 2003; Kanonuhwa ve
Chimucheka, 2014) ele alinirken, bazilarinda ise kusaklar arasi karsilagtirmali
caligmalara (Parment, 2013; Wolf vd., 2005) yer verilmistir.

Bu calismada bugiiniin tiiketicilerinin biiyilk boliimiinii olusturan X ve Y
kusaklar1 ele alinmistir. Bunlarin disinda hala yasamini siirdiiren kusaklar arasinda
1900-1945 yillar1 arasinda doganlarin ve artik bugiin yaslanarak tiiketimleri azalmis ya
da sona ermis olanlarin olusturdugu Sessiz Kusak; 1946-1964 yillar1 arasinda
doganlarin olusturdugu ve bugiin toplumun yas1 ilerlemis ve ilerlemekte olan boliimiini
olusturan ve bazi iilkelerde niifus artis hizinin diislisiinden kaynaklanan nedenlerle
niifusun biiyltik boliimiinii olusturan Bebek Patlamasi Kusagi yer almaktadir. Bu
kusaklara yonelik yapilan akademik ¢alismalar bugiin yogunlugu azalarak devam
etmektedir.

Son on yilda sessiz kusakla ilgili olarak (Lehto, Jang, Achana, ve O’Leary, 2008;
Strauss ve Howe, 1991) tarafindan, Bebek Patlamasi kusag: ile ilgili ise (LeRouge, Van
Slyke, Seale, ve Wright, 2014; Naidoo, Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, ve Janvier,
2015; Nazarian, 2010; Yang ve Jolly, 2008) tarafindan yapilan ¢alismalar bunlardan
bazilaridir. Ancak Hariri’nin (Adams, 2016) de soziinii ettigi gibi insan yagamindaki
uzamanin artan bir ivmeyle devam ediyor olmasimin yasl kusaklarin énemini artirtyor
olmas1 da g6z onilinde bulundurulmasi gereken bir gergektir.

Ikinci diinya savasinin ardindan uygulanan Keynesyen politikalarin sonucu
yasanan petrol krizi ve kiiresel isletmelerin yasadig: sikintilar 1970’11 yillardan itibaren
diinya ekonomisinde yeniden liberal politikalarin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur
(Altuntug, 2012). Kayip kusak olarak da isimlendirilen bu kusak, i¢inde bulunduklari
ekonomik durumun yarattigi gelecek endisesi nedeniyle, c¢alismaya ve kendi
kariyerlerinde ilerlemeye odakli bir kusaktir. Bir yandan geleneksel davranirken diger
yandan teknolojiyi yasamlarinin bir pargasi haline getirmeye calisan X kusagi
tiketicilerin tliiketimde daha sorumlu davranig gostermeye egilimli olmalarn
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beklenebilir. Yapilan ¢aligmalardan (Herbig vd., 1993; Wolf vd., 2005) bir¢ogu da bunu
destekler niteliktedir.

Y kusagini X kusagindan ayiran en biiyiik 6zellik televizyonun ¢ok etkin oldugu
ve bilgisayarin var oldugu bir diinyada dogmus olmalar1 ve geng yaslarinda internetle
tanismis olmalaridir. Bu durum Y kusagindakileri X kusagindakilere goére daha
teknolojiye diiskiin kilmigtir.

Y Kusaginin tiiketim aligkanliklar: ile ilgili birgok c¢alisma yapilmistir. Kusagi
olusturan tiiketicilerin deger ve yasam tarzlar1 (Valentine ve Powers, 2013), organik
gida tiiketiminde Y kusaginin davranislari (Regine, 2011), Y kusagi kadinlarinin satin
alma kararlarinda etkili faktorler (Bakewell ve Mitchell, 2003) bu arastirmalardan
bazilardir.

Bu calismada goniillii sadelik algisinin boyutlarinin tiiketici karar tarzlari
tizerindeki etkisinde X ve Y kusaklar1 arasinda bir fark olup olmadigi arastirilmistir. Bu
kapsamda ortaya konan arastirma modeli ve hipotezleri asagida siralanmuistir.

3. Arastirma Yontemi

Arastirma kapsaminda incelenen kavramlar 1siginda goniilli sadelik algisini
olusturan iki boyut olan bilingli ve siirdiiriilebilir tiikketim egiliminin tiiketicilerin karar
tarzlar1 lizerinde etkili olup olmadigi konusu arastirmanin temel sorusu olarak ortaya
cikmistir. Bu soruyu esas alarak Sekil-1’de goriilen aragtirma modeli ortaya konmustur.

Bilingli Tiiketim Miikemmeliyetgilik
Egilimi

Marka Bilinci
Yenilikcilik
Hazcihk
Fiyat Bilinci
Diirtiisellik

Siirdiiriilebilir Secenek Karmasasi
Tiiketim Egilimi
Alskanhk

Goniillii Sadelik Algisi Tiiketici Karar Tarzlarn

Sekil 1: Arastirma Modeli

Gelistirilen arastirma modeline uygun olarak belirlenen hipotezler asagida
siralanmustir:
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H;: Goniillii Sadelik Algisi ile Tiiketici Karar Tarzlar: arasinda anlamh bir iliski
vardir.

Hj: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Tiiketici Karar Tarzlar1 arasinda anlamh bir
iliski vardir.

H;yy: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Miikemmeliyetgilik arasinda anlamli bir iligki vardir.
H;,: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Marka Bilinci arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;3: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Yenilik¢ilik arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;14: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Hazcilik arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;s: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Fiyat Bilinci arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;6: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Diirtiisellik arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;y,7: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Se¢enek Karmasasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H;s: Bilingli Tiiketim Egilimi ile Aliskanlik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hj;: Siirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Tiiketici Karar Tarzlar1 arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Hi,,: Sirdiiriilebilir Tiketim Egilimi ile Miikkemmeliyetcilik arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hj,,: Stirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Marka Bilinci arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hj,3: Stirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Yenilik¢ilik arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hi,4: Stirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Hazcilik arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,s: Siirdiirtilebilir Tiiketim Egilimi ile Fiyat Bilinci arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hy6: Stirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Diirtiisellik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi,7: Strdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Se¢cenek Karmasasi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H,s: Stirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi ile Aligkanlik arasinda anlamli bir iliski vardir

H,: Tiiketicinin X ya da Y kusagindan olmasinin Goniillii Sadelik Algisi ile
Tiiketici Karar Tarzlar iliskisinde farkhilastirici etkisi vardir.

Yukarida siralanan hipotezleri test etmek lizere bu arastirmada yontem olarak
nicel arastirma yontemlerinden “Gézatim Yontemi'™ (Nakip ve Yaras, 2016)
kullanilmistir. Gozatim yontemi, dnceden belirlenmis yanit se¢enekleri bulunan sorular
araciligiyla drneklemden veri toplamakta kullanilan bir yontemdir (Malhotra, 1999) ve
tiikketici arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir.

Gozatim yonteminde veri toplanmast amaciyla anket formlar1 olusturulmakta ve
uygulanmaktadir. Bu ¢alismada da yontemin uygulanabilmesi amaciyla bir anket formu
olusturulmustur. Bu anket formu ii¢ boliimden olugsmaktadir ve formun hazirlanmasinda
Iwata (1997) tarafindan Elgin ve Mitchell (1977), Leonard-Barton (1981) 1n kullandig:
olgekler yardimiyla gelistirdigi “Goniillii Sadelik Algis1 Olgegi” ve Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi”nden

! Survey Yontemi Nakip ve Yaras tarafindan “gbézatim” olarak Tirkcelestirilmistir. Bu ¢alismada da Survey ve
Questionnaire kavramlarmin her ikisinin de Tiirkge karsiligi olarak “Anket” sozcligliniin kullaniminin ortaya
¢ikardig karigiklig1 engellemek amaciyla “Gozatim” sdzciigii tercih edilmistir.
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yararlanilmigtir. Katilimcilarin hangi kusaktan olduklarinin belirlenebilmesi agisindan
demografik sorularin icerisinde sorulan dogum yili ile ilgili sorunun yanit se¢enekleri
kusaklar1 kapsayacak sekilde hazirlanmistir.

Verilerin toplanmasinda yiiz yiize goriisme yontemi secilmistir. Arastirma evreni
Tiirkiye’de yasayan tim X ve Y kusagina mensup kisileri olusturan tiim 1966-2000
yillar1 arasinda dogan ve hala yasamakta olanlardir. 2011 yili niifus ve konut
arastirmasina gore arastirma evreni 16.791.000 kisiden olusmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak her iki kusaktan katilimcilarin se¢iminin kolaylastirilmasi agisindan
rastgele olmayan Ornekleme yontemlerinden “Kolayda Ornekleme” yontemi tercih
edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin seciminde ise giiven aralig1 ydntemi uygulanmis ve
%95 giiven diizeyinde 385 olarak tespit edilmistir. Arastirmada tespit edilen yontem
kapsaminda belirlenen 504 kisi ile anket ¢caligsmasi yapilmistir.

3. Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS yazilimi aracilifiyla analiz
edilmistir. Bu analizlerin sonucunda elde edilen demografik bulgular asagida
aciklanmstir:

3.1 Demografik Bulgular

Calisma kapsaminda incelenen demografik degiskenlere yonelik dagilimlar toplu
olarak Tablo-2’de verilmistir:

Tablo 2: Demografik Dagilimlar

Degisken Deger

Kadn: %44.6

Cinsiyet Erkek: %55.4

Evli: %43.5

Medeni Durum Bekar: %56.5

[Ikogretim: % 9.5 Lise: %26.2 Lisans: %49.6

Egitim Durumu Lisansiistii ve Doktora: %14.7

2000 TL ve alt1: %40.7 2001 TL-3000 TL: %24.8

Gelir Durumu 3001 TL-5000 TL: %15.5 5001 TL ve iistii: %19

Kendi Isi: %27.4 Maash Calisan: %42.7
Calismiyor: %4 Emekli: %3.6 Ogrenci:%22.4

Calisma Durumu

Tablo-2’deki veriler ¢alismaya katilan kadin ve erkek sayisi ile evli ve bekar
sayisinin birbirine ¢ok yakin degerlerde oldugunu gostermektedir. Egitim durumu
acisindan lisans mezunlarinda, gelir durumu agisindan ise 2000TL ve alt1 kazananlarda
bir yigilma s6z konusudur. Ancak bu yigilmanin %?22.4’iinlin 6grencilerden
kaynaklandig1 da g6z oniinde bulundurulmalidir.

Calismada incelenen diger bir demografik degisken arastirma modelinin
degiskenlerinden olan katilimcilarin hangi kusaktan olduklaridir. Elde edilen dagilim
asagida goriilmektedir:
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Nesiller Frekans % Gegerli Yiizde
Sessiz Kusak 8 1.6 1.6
Bebek Patlamasi Kus. 50 9.9 9.9
X Kusagi 119 23.6 23.6
Y Kusagi 327 64.9 64.9
Total 504 100.0 100.0

Katilimcilardan toplanan veriler katilimcilarin %88.5’inin ¢alisma konusunu
olusturan X ve Y kusagina dahil oldugunu gostermektedir. Bunun %23.6’sin1 X Kusagi
ve %64.9’unu Y Kusagi olusturmaktadir.

3.2 Hipotez Testleri

Goniilli sadelik 6lcegi igin Cronbach Alpha degeri 0.792, miisteri tercihi 6lcegi
icin ise 0.785 olarak tespit edilmistir. Bu degerler giivenirlik i¢in yeterli diizeydedir.

Leonard-Barton (1981) ve Shama ve Wisenblit’in (1984) goniillii sadelikle ilgili
calismalar1 sonucunda iki farkli goniillii sadelik algis1 6lgegi gelistirilmistir. Leonard-
Barton (1981) tarafindan gelistirilen 6l¢ek iirtinlerin geri doniisiimii ve kullanilmis esya
satin alma davranis1 gibi konulari, Shama ve Wisenblit (1984) tarafindan gelistirilen
olcek ise kisilerin goniilli sadelik kapsamindaki bireysel iiretimleri, basit iiriin, yerel
satici, bireysel montaj gibi egilimlerini incelemistir. Iwata (2006) ise bu iki Olgegi
kullanarak yeni bir 6lgek gelistirmis ve goniillii sade davranig, goniillii sade aligveris
egilimi ile gonilli sade davranis egilimi gibi {i¢ boyut ortaya koymustur.

Bu ¢alismada her {i¢ 6lgekten de yararlanilarak gelistirilen bir 6l¢ek kullanilmistir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda goniillii sadelik algis1 6l¢eginin iki boyutu tespit
edilmistir. Bu boyutlar “Bilingli Tiiketim Egilimi” ve “Siirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi”
olarak adlandirilmistir.

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 6lgegi icin yapilan dogrulayic1 faktor analizi
sonuglar1 ise orijinal Olgekte de bulunan sekiz boyutu dogrulamistir. Bu faktorler ve
soru karsiliklar1 asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 4: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢egi Faktor Dagilimi

Faktor No: Boyutun Adi: Soru No:

Faktor 1 Miikemmeliyet¢i, Yiiksek Kalite Bilincine | 9,10,11,12,13
Sahip Tiiketici

Faktor 2 Marka Bilincine Sahip, “Fiyat esittir Kalite” | 1,2,3,4
Diistincesindeki Tiiketici

Faktor 3 Yenilik-Moda Bilincine Sahip Tiiketici 32,33.34

Faktor 4 Eglence Seven, Hazci Tiiketici 14,15

Faktor 5 Fiyat Bilincine Sahip, Paraya Karsilik Deger | 24,26,27
Diistincesindeki Tiiketici

Faktor 6 Diirtiisel Davranan, Dikkatsiz Tiketici 7,16,17

Faktor 7 Asir1 Secenekten Kafasi1 Karisan Tiiketici 29,30,31

Faktor 8 Aligkanlik Sahibi, Markaya Sadik Tiiketici 20,22
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Faktor analizinin ardindan arastirmanin hipotezlerini test etmek lizere c¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucunda H;; hipotezi ve alt
hipotezlerine yonelik bulgular Tablo-5’de 6zetlenmistir:

Tablo 5: Bilincli Tiiketim Egilimi-Tiiketici Karar Tarz iliskisi

Change Statistics
AdjR | Std. Errof | R Sq
R |RSq| Sq the Est Ch FCh | dfl |df2 | Sig.F Ch.
Miikemmeliyetgilik .078"| .006 .004 .80398| .006| 3.104 1]502 .079
Marka Bilinci 156 .024 .022 .80897| .024]| 12.502 1]502 .000
Moda Bilinci 3031 .092 .090 1.01703 | .092| 50.568 1]502 .000
Hazcilik 250 .062 .060 1.03003 | .062 | 33.331 1]502 .000
Fiyat Bilinci 333 111 .109 .68598| .111] 62.531 1]502 .000
Diirtiisellik 211 .045 .043 .80955| .045] 23.442 1]502 .000
Segenek Karmasasi .007| .000| -.002 .93359| .000 .026 11502 871
Aligkanlik .003] .000| -.002 97664 | .000 .005 1]502 .945

Yukaridaki tabloda 6zetlenen bulgular bilingli tiiketim egilimi ile; marka bilinci,
moda bilinci, hazcilik, fiyat bilinci ve diirtiisellik arasinda anlamli bir iliskinin varligini
ortaya koymustur. Bu durumda H1,, Hi13, Hi14, Hi1s, Hije hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6: Siirdiiriilebilir Tiiketim Egilimi-Tiiketici Karar Tarz iliskisi

Change Statistics
Adj | Std. Err | R Sq df Sig. F
R |RSq|RSq|ofthe Est| Ch FCh |1|df2 | Ch

Miikemmeliyetcilik 256 .065| .064| .77963 .065|35.153| 1| 502| .000
Marka Bilinci .001| .000[-.002| .81898 000 .000| 1| 502| .984
Moda Bilinci 111 .012] .010| 1.06042 012| 6.276| 1| 502| .013
Hazcilik .062| .004| .002] 1.06166 .004| 1.906] 1| 502| .168
Fiyat Bilinci 387 .150] .148] .67071 150 88.522| 1| 502| .000
Diirtiisellik .109| .012] .010| .82329 012] 6.047| 1| 502| .014
Secenek Karmasasi .016| .000{-.002 .93350 .000] .132] 1| 502] .717
Aliskanlik .042| .002| .000| .97578 002 .886| 1| 502| .347

Yukaridaki tabloda Ozetlenen bulgular siirdiiriilebilir tiketim egilimi

ile;

mikemmeliyetcilik, moda bilinci, fiyat bilinci ve diirtiisellik arasinda anlamli bir
iliskinin varligini ortaya koymustur. Bu durumda Hjy;;, Hz13, Ha1s, Haj6 hipotezleri kabul

edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi goniillii sadelik algist ile tiiketici karar tarzlari
arasindaki iligkinin, tliketicinin mensubu oldugu kusaga gore degisim gosterip
gostermedigiyle ilgilidir. Bu iligkiyi test edebilmek amaciyla MANOVA testi
uygulanmistir. Manova analizi birden ¢ok birbiriyle kavramsal iliskiye sahip bagiml
degiskenin var oldugu durumlarda uygun olan bir analizdir.

Tablo 7: Box’1n Kovaryans Matrislerinin Esitligi Testi

Box's M 29.333
F 3.116
dfl 9
df2 3774.678
Sig. .002

Isletme Arastirmalart Dergisi

130

Journal of Business Research-Tiirk




N. T. Irge — I. Karaduman 10/3 (2018) 120-143

Box’in Kovaryans Matrislerinin Esitligi Testi, verinin varyans kovaryans
matrislerinin homojenligi varsayimim ihlal edip etmedigini test eder. Bu testin
sonucunda elde edilen Sig.= 0.002 > 0.001 oldugu i¢in homojenlik varsayiminin ihlal
edilmedigi kabul edilmistir.

Tablo 8: Levene’nin Hata Varyanslan Esitligi Testi

F dfl ar Sig.
GSBILINCLITUKETIM 2.039 3 500 007
GSSURDURULEBILIRTUKETIM 3.565 3 500 014

Levene’in Hata Varyanslar1 Esitligi Testi her bir degisken i¢in varyanslarin esit
oldugu varsayimmini test eder. Sig.= 0.007 < 0.05 ve Sig.= 0.014 <0.05 oldugundan
dolay1 varyanslarin esitligi varsayiminin gecerli oldugu kabul edilmistir.

MANOVA analizinde gruplar arast farkliliklarin olup olmadiginin test edilmesi
icin ¢ok sayida farkli test uygulanabilmektedir. Bu testlerden en Onemlileri Pillai’s
Trace, Wilk’s Lambda, Hotelling’s Trace ve Roy’s Largest Root testleridir. Bu testlerin
uygulanmasinda elde edilen sonuclara ait 6zet tablo asagida verilmistir.

Tablo 9: Cok Degiskenli Analiz Sonuclari

Partial
Hyp. Eta

Effect Value F df | Errordf | Sig. | Squared
Intercept |Pillai's Trace .878] 1802.154°] 2.000| 499.000] .000 878
Wilks' Lambda 122] 1802.154°] 2.000| 499.000] .000 878
Hotelling's Trace | 7.223| 1802.154°] 2.000| 499.000] .000 878

gggts Largest 7.223| 1802.154°| 2.000| 499.000| .000 878

A2 Pillal's Trace 059 5.076| 6.000 1000'08 .000 030
Wilks' Lambda 942 5.088"] 6.000| 998.000| .000 030
Hotelling's Trace | .06l 5.100] 6.000] 996.000| .000 030

Eggts Largest 047 7.884( 3.000| 500.000| .000 045

Wilk’s lambda testi sonuglarina gore Wilk’s Lambda degeri 0.942, Sig.=0.000
olarak tespit edilmistir. Bu degerler iki grup degisken arasinda farklilik oldugunu
gostermektedir. Bu durumda da H; hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 10: Nesneler Arasi Etki Testi

Type 111
Sum of Partial Eta
Source  [Dependent Variable Squares |[df |Mean Square [F Sig. [Squared
Corrected (GSBILINCLITUKETIM 11.226* 3 3.742 6.031 .000 [035
Model GSSURDURULEBILIRTUKETIM 4.303" 3 1.434 2.473 .061 015
Intercept |GSBILINCLITUKETIM 1369.855 |1 1369.855 2207.766 |.000 |815
GSSURDURULEBILIRTUKETIM (1737.974 |1 1737.974 2995.949 |.000 |857
A2 GSBILINCLITUKETIM 11.226 3 3.742 6.031 .000 035
GSSURDURULEBILIRTUKETIM #4.303 3 1.434 2.473 .061 015
Error GSBILINCLITUKETIM 310.236  |500 620
GSSURDURULEBILIRTUKETIM [290.054 500 |.580
Total GSBILINCLITUKETIM 6602.320 |504
GSSURDURULEBILIRTUKETIM [9423.375 504
Corrected (GSBILINCLITUKETIM 321.462  |503
fotl GSSURDURULEBILIRTUKETIM [294.357 503

Wilk’s Lambda testinden anlamli bir sonug elde edilmis olmas1 daha ileri testleri
de olanakli kilmaktadir. Bu asamada nesneler arasi etki testi uygulanarak her bir
degiskenin etkisi degerlendirilmistir.

Yukaridaki analiz sonuglarinda arastirma tiiketicinin mensup oldugu iki kusak
olan X ve Y kusaklar tiizerinden farkliligi incelediginden Bonferroni diizeltmesi
yapilarak degerlendirilecek anlamlilik diizeyi 0.05/2=0.0025 olarak alinmistir.
Kusaklar1 simgeleyen A2 degiskeninde farkliligin Anlamlilik Diizeyi=0.00 olan bilingli
tiketim egilimi degiskeniyle iliskili oldugu 0.61>0.0025 oldugundan siirdiiriilebilir
tilketim egiliminin kusaklararasi farklilik gostermedigi degerlendirilebilir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular Leonard-Barton’in (1981), Shama ve
Wisenblit’in (1984) ve Iwata’nin (2006) bulgulariyla kismi paralellik arz etmektedir.

Uygulanan hipotez testleri sonucunda bilingli tiikketim egilimi ile; marka bilinci,
moda bilinci, hazcilik, fiyat bilinci ve diirtiisellik arasinda anlamli bir iliskinin varhigi
tespit edilirken miikemmeliyetcilik, secenek karmasasi ve aligkanlik arasinda bilingli
tilkketim arasinda bir bag kurulamamistir. Bu durum da miikemmeliyeti 6n planda tutan,
secenek karmasasi igerisinde bogulan ve aliskanlik iizerine hep aymi tiir {riinlere
yonelen tiiketicilerin bilinciyle hareket etmekten uzaklastig1 seklinde aciklanmistir. Elde
edilen bu sonu¢ Kendall ve Sproles (1990) tarafindan gelistirilen tiiketici karar verme
tarzlarmin, goniillii sadelik bilinciyle hareket eden tiiketicilerde gegerli olmadigini
ortaya koymustur.

Stirdiirtilebilir tiketim egilimi ile ise miikemmeliyetgilik, moda bilinci, fiyat
bilinci ve diirtiisellik arasinda bir bag varken; hazcilik, secenek karmasasi ve aliskanlik
ile stirdiiriilebilir tiikketim egilimi arasinda bir bag kurulamamuistir. Bu da hazci tiiketimin
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bugiinii diisiinen yapisi ile uygun oldugu degerlendirilen bir sonugtur. Burada da elde
edilen sonuglar; Kendall ve Sproles (1990) tarafindan gelistirilen tiiketici karar verme
tarzlariin, goniilli sade yasam tarzin1 benimsemis tiiketicilerde tamamen gecerli
olmadigina yonelik bir durum ortaya koymaktadir.

Ayrica arastirmada X ve Y kusaklar1 arasindaki fark iizerinde de durulmustur.
Bilingli tiikketim egilimi ile X kusagi arasinda bulunan iligki, yas olarak X kusagina
mensup bireylerin daha olgun donemlerinde olmasiyla da paralellik teskil etmektedir.
Literatiirde benzer bir farklilik egitim konusunda da tespit edilmistir (Kipnis & Childs,
2004). Siirdiiriilebilir tiiketim egilimi ile ilgili ise ayn1 bag kurulamamastir.

Arastirmanin en Onemli kisitlarindan biri sadece iki kusaga bagl kalinmis
olmasidir. Bu durum da 6rnekleme yonteminin kolayda 6rnekleme olmasindan ve diger
kusaklara mensup bireylere ulasmanin zorlugundan kaynaklanmistir. Arastirma
kapsaminda ulasilan sessiz kusak ve bebek patlamasi kusagina mensup bireylerin sayisi
genelleme yapabilmek i¢in yetersiz olarak degerlendirilmistir.

4. SONUC, KISITLAR VE SONRAKI CALISMALARA YONELIK
ONERILER:

Tiiketim toplumunu olusturan bireyler, var olmalarina ara¢ olan tiikketimi varlik
amaglar1 olarak gérme yanilgisina kapilmistir. Bu durum kullanim yer ve amacindan
bagimsiz olarak elde edilen {irlinlerin insan hayatim1 kolaylastirmak goérevinden
uzaklasarak onu kontrol eder ve kisitlar hale gelmesine neden olmustur. Bu durum
tiiketimi tatmin edici ve mutluluk verici bir olgu olmaktan uzaklasarak insanlar siirekli
bir yoksunluk hissine dogru itmistir. Gontillii sadelik algisi, tiiketimi yeniden bir arag
haline doniistiirmek iizere bireylerin daha bilingli tilketmesi ve bunu kendi rizalariyla
yerine getirmelerini simgeleyen bir kavramdir. Arastirma sonuglar1 da bunu destekler
nitelikte, goniillii sadeligin boyutlar1 olarak daha bilingli tiiketme egilimini ve daha
siirdiirtilebilir tilketme egilimini ortaya koymustur.

Bilingli tiiketim bireyin yasamini devam ettirebilmesi i¢in gereksinim
duydugundan fazlasini satin almamasi iken, siirdiirtilebilir tiikketim ise iiretimle uyum
icinde ve gelecek nesillerin potansiyel gereksinimlerini de géz oniinde bulunduracak
sekilde davranilmasidir. Tiiketiciler farkl tarzlarda siireclerin ardindan satin alma karari
vermektedirler. Bu konuda literatiirde onlarca model ve ¢alisma yer almaktadir.
Tiiketici Karar Tarzlar1 Envanteri de bu kapsamda ortaya konmustur. Bu calismanin
sonuclar tiiketici karar tarzlari envanterinde yer alan sekiz boyutu (miikemmeliyetci-
yuksek kalite bilincine sahip tiiketici, marka bilincine sahip-fiyat esittir kalite
diisiincesindeki tiiketici, yenilik-moda bilincine sahip tiiketici, eglence seven-hazci
tilkketici, fiyat bilincine sahip-paraya karsilik deger diisiincesindeki tiiketici, diirtiisel
davranan-dikkatsiz tliketici, asir1 secenekten kafasi karisan tiiketici, aliskanlik sahibi-
markaya sadik tiiketici) olarak belirlenmistir.

Uygulanan hipotez testleri sonucunda bilingli tiikketim egilimi ile; marka bilinci,
moda bilinci, hazcilik, fiyat bilinci ve diirtiisellik arasinda anlamli bir iliskinin varhigi
tespit edilirken miikemmeliyetcilik, secenek karmasasi ve aligkanlik arasinda bilingli
tilkketim arasinda bir bag kurulamamistir. Bu durum da miikemmeliyeti 6n planda tutan,
secenek karmasasi igerisinde bogulan ve aliskanlik iizerine hep aymi tiir {iriinlere
yonelen tiiketicilerin bilinciyle hareket etmekten uzaklastigi seklinde yorumlanmistir.
Bu durum literatirde daha o©nce belirlenmis olan boyutlarla kismen uyum
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olusturmaktadir. Tiiketici karar tarzlar1 envanterinin 6zellestirilmis farkli durumlara
gore gozde gegirilmesi bir gereklilik olusturmaktadir.

Stirdiirtilebilir tiketim egilimi ile ise miikemmeliyetgilik, moda bilinci, fiyat
bilinci ve diirtiisellik arasinda bir bag varken; hazcilik, secenek karmasasi ve aliskanlik
ile siirdiirtilebilir tiiketim egilimi arasinda bir bag kurulamamaistir. Bu da hazc1 tiikketimin
bugiinii diisiinen yapist ile uygun oldugu degerlendirilen bir sonugtur. Bu durum da
tilketiciye sunulan sinirsiz segenek ve tiiketicinin sadece haz amaciyla tiiketmesini
koriikleyen tiiketim toplumunun siirdiirtilebilir tiikketim egilimiyle tezat olusturdugunu
destekleyen bir sonuctur. Tiiketimin daha siirdiirtilebilir kilinmasi, tiikketim toplumunun
bu 6zelliklerinin ortadan kaldirilmasiyla olanakli hale gelebilecektir.

Ayrica arastirmada X ve Y kusaklar1 arasindaki fark iizerinde de durulmustur.
Bilingli tiikketim egilimi ile X kusagi arasinda bulunan iligki, yas olarak X kusagina
mensup bireylerin daha olgun donemlerinde olmasiyla da paralellik teskil etmektedir.
Stirdiirtilebilir tiiketim egilimi ile ilgili ise ayn1 bag kurulamamastir.

Arastirmanin en Onemli kisitlarindan biri sadece iki kusaga bagli kalinmig
olmasidir. Bu durum da 6rnekleme yonteminin kolayda 6rnekleme olmasindan ve diger
kusaklara mensup bireylere ulasmanin zorlugundan kaynaklanmistir. Arastirma

kapsaminda ulasilan sessiz kusak ve bebek patlamasi kusagina mensup bireylerin sayisi
genelleme yapabilmek i¢in yetersiz olarak degerlendirilmistir.

Bundan sonraki arastirmalarda Z Kusag1 oncelikli olmak tizere, diger kusaklar
arasindaki farklilagmanin da incelenmesinin uygun olacagi, katilimcilarin diger
demografik ozellikleri g6z oniinde bulundurularak yapilacak caligmalarin da literatiire
katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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Extensive Summary

Introduction

The practices of simple life have been a condition that consumers have been
forced to implement because of trying to restrict consumption mostly due to resource
shortage throughout history. People have adopted an approach that reflects their wealth
to their consumption habits and to view it as a sign of luxury consumption and waste
status. Today, this approach continues its existence together with the consumer society.
Businesses also see that they can sustain their assets in a competitive environment
where they cannot sell more, and they are always leading consumers to consume more.

In addition to its necessity, the voluntary tendency to make it a part of the life of
the river can be in demand in some parts of the society. Among the various reasons on
which it is based, the desire to have something new constantly emerges unhappy over
human beings.

Research Methodology and Findings

In this study, the effect of the dimensions of voluntary simplicity perception on
consumer decision making styles was investigated whether there was a difference
between X and Y generations. In this context, two dimensions of voluntary simplicity
perception were determined by using factor analysis, and eight dimensions of consumer
decision styles were verified. Then, the relationship between dimensions of voluntary
simplicity perception and consumer decision styles was examined through regression
analysis. Finally, MANOVA analysis revealed whether there is a difference between
generations.

Survey method was used as a method in this research. The questionnaires
developed in order to apply the method consist of three parts and the "Volunteer
Simplicity Perception Scale" developed by Iwata (1997) with the help of the scales used
by Elgin & Mitchell (1977), Leonard-Barton (1981) and "Consumer Decision Making
Scale" developed by Kendall and Sproles (1990). The question of the year of birth
asked within the demographic questionnaire has been prepared to include the
generations of response options in terms of determining the identity of the participants.

Isletme Arastirmalart Dergisi 141 Journal of Business Research-Tiirk



N. T. Irge — I. Karaduman 10/3 (2018) 120-143

A face-to-face interview method was chosen for the collection of data. Research
generations X and Y belonging to the universe of all people living in Turkey, that
among all those born in 1966-2000 years and still live. According to the 2011
population and housing research, the research universe consists of 16,791,000 people.
As a sampling method, "Convenience Sampling" method is preferred for non-random
sampling methods to facilitate the selection of participants from both groups. In the
selection of sample size, confidence interval method was applied, and it was determined
as 385 at 95% confidence level. A survey was conducted with 504 people determined
within the scope of the survey.

For the voluntary simplicity scale, the Cronbach Alpha score was found to be
0.792 and for the customer preference scale it was found to be 0.785.

Leonard-Barton (1981) and Shama and Wisenblit (1984) developed two different
volunteer simplicity perception scales as a result of volunteer simplicity research. The
scale developed by Leonard-Barton, such as the recycling of scale products and the
buying behavior of used goods, and the scale developed by Shama and Wisenblit,
examine the tendencies of individuals as individual productions within the scope of
voluntary simplicity, simple product, local vendor, individual assembly. Iwata
developed a new scale using these two scales and presented three dimensions such as
voluntary simple behavior, voluntary simple shopping tendency and voluntary simple
behavior tendency.

With the tendency of conscious consumption as a result of the hypothesis tests
applied; When there is a meaningful relationship between brand awareness, fashion
consciousness, hedonism, price awareness and impulsivity, there is no link between
perfectionism, complexity of choice, and conscious consumption between habit. This
situation was interpreted as a departure from the precaution of excellence, the dangers
of the option complexity, and the departure from the consciousness of consumers who
are always on the same type of product on habit.

With the sustainable consumption tendency, there is a link between perfectionism,
fashion consciousness, price awareness and impulsivity; there is no link between
hedonism, option complexity and habit and sustainable consumption tendency. This is a
result that is judged to be in accordance with the structure that thinks of junk
consumption today.

The study also examined the difference between the X and Y generations. The
relationship between the conscious consumption tendency and the X quarter is
paralleled by the fact that the age of the individuals belonging to the X chain is in the
more mature periods. The same is not the case with regard to the sustainable
consumption trend.

Results and Conclusion

Individuals who make up the consumer society are misled to see consumption as a
means of existence as their means of existence. This has led to the control and
restriction of the products obtained independently of the place and purpose of use, away
from the task of facilitating human life. This has driven consumption away from being a
satisfying and happening phenomenon, pushing people toward a constant sense of
deprivation.
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The sense of voluntary simplicity is a concept that symbolizes the conscious
consumption of individuals and their fulfillment on their own to transform consumption
into a tool. The results of the research also supported this tendency, indicating a
tendency to consume more consciously as voluntary sewerage sizes and a tendency to
consume more sustainably.

While conscious consumption does not buy more than it needs to sustain an
individual's life, sustainable consumption is treated in harmony with production and in a
way that will take into account the potential needs of future generations.

Consumers decide to buy after different processes in different styles. In this
respect, there are dozens of models and studies in the literature. Inventory of Consumer
Decision-Making Styles is also revealed in this context. The results of this study are
based on the eight dimensions of consumer decision-style inventory (perfectionist-
consumer with high quality consciousness, brand consciousness-price equal quality
conscious consumer, consumer with innovation-fashion consciousness, impulsive
consumer, impulsive consumer, consumer with over-choice, consumer who is habit-
loyal to the brand). This situation is in accordance with the previously determined
dimensions in the literature.
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