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OZET

Anlik satin alma, tiiketim toplumlarinda gittikce artan bir tiiketim davramsidwr. Tiiketicilerin
benlik kurgulart ile anlik satin alma egilimleri arasindaki iliski, kiiltiirlerarast farkliliklarin anlagiimas:
icin onem tagimaktadir. Yapilan aragtirmalarda genellikle benlik kurgusunun bireyci ve toplulukcu olarak
iki boyutuyla ele alindigr goriilmektedir. Bu ¢alismada, digerlerinden farkli olarak, Tiirk tiiketicilerin
bireyci, iligkisel ve toplulukcu benlik kurgusu boyutlart ile anlik satin alma egilimleri arasindaki iliskinin
incelenmesi amaglanmugtir. Bu amagla, Tiirkiye nin ii¢ biiyiik sehri olan Istanbul, Ankara ve Samsun’da
407 tiiketiciye anket uygulannustir. Iliskisel, bireyci ve toplulukcu benlik ile anlik satin alma egilimi
arasindaki iligki, korelasyon katsayilart hesaplanarak incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore, Tiirk
tiiketicilerin iligkisel benlik puanlaruvun daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica, bireyci, iliskisel ve
toplulukcu benligin anlik satin almamin anlamli yordayicist oldugu belirlenmistir. Bu ¢alisma, benlik
kurgusunun ii¢c boyutu ile anlik satin alma egiliminin iliskisine dair yapumus ilk ¢calisma olmast nedeni
ile onem tagimaktadwr. Elde edilen sonuglar 1s1ginda igletmelere ve arastirmacilara cesitli onerilerde
bulunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Anlik Satin Alma, Benlik Kurgusu, Bireyci Benlik, Iliskisel Benlik, Topluluk¢u Benlik.

THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMERS’ SELF CONSTRUAL
AND IMPULSIVE BUYING TENDENCY

ABSTRACT

Impulsive buying is an increasing consumption behavior in consumer societies. The relationship
between consumers’ self-construals and impulsive buying tendencies is important for understanding
intercultural differences. In the researches, it is seen that the self-construal is generally discussed with
two dimensions including individual self and collective self. In this study, different from the others, it
is aimed to investigate the relationship between the relational, individual and collective self-construal
dimensions of Turkish consumers and their impulsive buying tendencies. For this purpose, questionnaires
were applied to 407 consumers in Turkey’s three largest city, Istanbul, Ankara and Samsun. The
determination of the relationship between the relational, individual and collective self and impulsive
buying was investigated by calculating the correlation coefficients. According to the results the relational
self scores of Turkish consumers were higher. Furthermore, it has been determined that the individual,
relational and collective self is a significant predictor of impulsive buying. The importance of the study
stems from the fact that this is the first study on the relationship between the three dimensions of self-
construal and the tendency of impulsive buying In line with the results various suggestions have been
made to businesses and researchers.
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1. Giris

Giintimiizde tiiketim, tiiketicilerin kendilerini tanimlamalarini saglayan bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir. Bauman (1999) tiiketim kiiltiiriinii, metalarin islevsel faydalarindansa
gosterge faydalarinin 6n plana ¢iktig1 ve birbirlerine 6zenen tiiketicilerin aslinda gostergeler
tikettigi bir toplum olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, diger tiiketicilere kendini ifade
etme imkani saglayan tiiketim, bir iletisim aracina doniigmiistiir. Bu baglamda tiiketiciler,
istek ve ihtiyaglari i¢in yaptiklar: se¢imlerle hem grup ile iletisim ve bag kurmakta hem de
kendilerini tanimlamaktadirlar. Nitekim tiiketim sadece iiriiniin iglevsel kullanim amaglaria
yonelik degildir. Bu nedenle tiiketim; kiiltiirel degerlerden, sembollerden ve imajlardan ayr1
incelenmemelidir (Dal, 2017).

Tiiketiciler, bir grubun iiyesi olarak kendilerini giivende hissetmek isterlerken bireysel
tercihlerine iligkin 6zgiirliiklerini de yasamak istemektedirler. Bu baglamda tiiketicilerin, pargasi
olduklar1 grubun kiiltiirlerine uygun hareket etmeleri, aidiyet duygularimi pekistirmektedir.
Onlarin bireysel tercihleri ise ait olduklart grup igerisinde kendilerine has o6zelliklerini ve
ozgiirlik duygularin1 yansitmaktadir. Tiketicilerin benliklerinin yansimalarini tasiyan soz
konusu giivenlik ve 6zgiirliik duygulari, onlari tiikketime yoneltmektedir (Bauman, 2010).

2008 ile 2015 yillart arasinda genis capl bir katilimci ile yapilmis olan arastirmaya
gore tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri giderek artmaktadir (Shultz vd., 2017). Onemli
bir oranda yapilan anlik satin alma davranisi, tiiketicilerin rasyonel olmayan ve duygusal yonii
olan bir satin alma seklidir (Beatty & Ferrell, 1998; Arslan, 2018). Tiiketicilerin anlik satin
alma egilimlerinin benlik saygisi (Harmancioglu vd., 2009) ve benlikleri (Sultan vd., 2012) ile
iliskili oldugu gortilmiistiir. Tiiketicilerin bahsi gegen 6zellikleri, onlarin istek ve ihtiyaglarinin
analizini 6nemli ol¢iide kolaylagtirmaktadir.

Benlik kurgusu; kiiltiirti, tiiketicileri, onlarin davraniglarint veya birbirleriyle
iletisimlerini tanimlamada 6nemli bir yer teskil etmektedir (Markus & Kitayama, 1991). Bu
nedenle benlik kurgusu c¢aligmalari, tiiketicileri ve onlarin kiiltiirlerini anlamak acisindan
onem tagimaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, tiiketiciler ile iletisim ve bag kurma araci olarak
kullandiklart markalarina iligkin gelistirecekleri stratejilerini, tiiketicilerin benlik kurgularinin
analizi ile daha isabetli yapabileceklerdir.

Bat iilkelerine 6zgii goriinen bireyci benlik kiiltiirii, bireysel ihtiya¢ ve arzulara vurgu
yapmakta ve zevke yonelik diirtiisellige tesvik etmektedir; Dogu’nun toplulukgu kiiltiirii ise
bagimlilik ve duygusal kontrolile anlik satin alma egilimlerine yonelik caydiricilik yaratmaktadir
(Kacen & Lee, 2002). Bu nedenle, anlik satin alma egilimi ile ilgili kiiltiirel farkliliklarin dikkate
alimmasi gerekmektedir. Anlik satin alma egiliminin, tiikketim toplumlarinda tiiketicilerin
kendilerini tanimlama ve konumlandirma sekillerinden biri oldugu sdylenebilir. Benlik
kurgusu, yani algilanan duygu ve diisiincelerin biitiinii, bir “kendini tanimlama” siirecidir.
Dolayisiyla bu iki olgu arasindaki iligki ile Tiirk tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin kiiltiire
0zgii niteliklerinin anlagilacag: diisliniilmektedir.

Daha 6nce yapilmis aragtirmalara bakildiginda, anlik satin alma egilimi ile benlik kurgusu
arasindaki iligkide benlik kurgusunun iligkisellik boyutunun yer almadigi ve tiiketicilerin
kiiltiirel 6zelliklerine iligkin giincel bir ¢calismanin olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu
calisma, benlik kurgusu ve anlik satin alma egilimi ile ilgili yapilmis ilk ¢calisma olma 6zelligi
tagimaktadir. Bu ¢calismada, aragtirma ve yayin etigine uyularak anket yontemi kullanilmigtir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Benlik Kurgusu

Tiiketicileri tanima siirecinde onlarin kendilerini nasil tanimladiklari, yani benlikleri
onem kazanmaktadir; ¢iinkii tiiketiciler, tiikketim ile benliklerini korumak, pekistirmek veya
gelistirmek amaci tasimaktadirlar (Armutlu & Uner, 2009). Benlik, tiiketicilerin kendilerini
tanimlama gekilleri olarak ifade edilebilir. Bu tanimlama, tiiketicilerin kendilerine iligkin
algilarinin ve cevreleriyle olan iligkilerinden aldiklari geri bildirimlerinin birlesiminden
olugmaktadir. Dolayisiyla benlik kurgusu, tiiketicilerin kendileri ile ilgili algilamalarinin
biitiinii olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler, benlik kurgusu aracilifiyla kisileraras iligkilerini de
tanimlamaktadirlar (Markus & Kitayama, 1991; Chiao & Blizinsky, 2010).

Benlikkavraminin,sosyolojik acidan sosyal etkilesiminbiriiriintioldugu diisiiniilmektedir
(Rosnberg, 1989). Toplumlarin kiiltiirel 6zellikleri, farkli benlik kurgularinin sekillenmesine
ve benlik kurgusu araciligi ile tiiketicilerin bilis, duygu ve giidiilerinin etkilenmesine sebep
olmaktadir (Ercan, 2013). Kiiltiir, bir toplumun kendi kural ve normlarmi ifade etme tarz,
giindelik deneyimlerini ortaya koyarken tutum davraniglarinin toplami, maddi ve manevi
degerler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Aktan & Tutar, 2007). Bu baglamda kiiltiiriin,
bireylerin dis diinyay1 algilama sekillerine etki eden 6nemli bir faktor oldugu diisiintilmektedir.
Bireycilik ve toplulukculuk benlik kurgusu boyutlart, kiiltiirel farklilagsma unsurlari olarak ele
alinmaktadir (Triandis, 1995).

Tiiketicilerin, farkl kiiltiirel degerleri igeren bireycilik ve topluluk¢uluk egilimlerinin,
benlik kurgusundaki farkliliklarin en temel nedenini olusturdugu diistiniilmektedir (Markus &
Kitayama, 1991; Triandis, 2000; Hofstede, 2001). Kiiltiirel ve sosyo-ekonomik alanda yaganan
degismeler, tiiketicilerin etkilesim sekillerini ve dolayisiyla aile yapisin1 da etkilediginden
benlik kurgusunda da degismelere neden olabilmektedir. Kagit¢ibagi (2005), degisen kiiltiirel
yapi ile birlikte, tiiketicilerin hem bireyci hem de topluluk¢u davraniglar sergileyebilecegini
belirtmektedir. Bireyin grubun diger tiyeleriyle yakin iligkiler kurmasinin onun, grubuna bagiml
oldugu anlamina gelmeyebilir. Bu baglamda benlik kurgusunun, bireycilik ve topluluk¢uluk
boyutlarina ticiincii bir boyut olan iligkisel benlik eklenmektedir (Kashima & Hardie, 2000;
Kashima & Hardie, 2004; Bresnahan vd., 2005; Hardie vd., 2005). Dolayisiyla bu ¢aligmada
benlik kurgusu; bireyci, iligkisel ve topluluk¢u benlik boyutlarini icermektedir:

* Bireyci Benlik: Bu boyut, tiiketicileri bagkalarindan farklilastiran, kendilerine 6zgii
ozellikleriyle yansitan boyutudur (Ercan, 2013). Hofstede (2001), icinde bulundugu
topluluktan duygusal olarak bagimsiz olan, bireyci deger ve davraniglara sahip, bagimsiz ve
Ozerk bireylerin bireyci olduklarini belirtmektedir. Bireyci tiiketiciler icin kigisel amaglari
gerceklestirmek 6nem tagimaktadir. Bu tiiketicilerin bireysel ihtiya¢ ve tercihleri, sosyal
alandaki davraniglarma yon vermektedir. Bu kiiltiirlerde ¢ocuk egitiminde bagimsizlik,
yaraticilik, kegfetme ve giiven onem tagimaktadir (Ercan, 2013).

e Topluluk¢cu Benlik: Tiketicilerin ait olduklart grubun duygu, diisiince ve ihtiyaclar,
sosyal davraniglarina yon vermektedir (Markus & Kitayama, 1991). Hofstede (2001)
topluluk¢ulugun; aile gibi ait olunan gruba ve sosyal sisteme baglilik, grup amaclarina
ve toplumun ortak degerlerine 6nem vermek oldugunu belirtmektedir. Bu kiiltiirlerdeki
cocuklarin egitiminde uyum, itaat, koruma ve giivenilirlik 6nem tagimaktadir (Ercan, 2013).
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e [ligkisel Benlik: Bu boyut, tiiketicilerin yakin ¢evrelerindeki diger tiiketicilerle iligkilerini
ve onlarla 6zdeslesmesini temsil eden boyuttur (Ercan, 2013). Kashima & Hardie (2000),
iligkisel benlik sahibi bireylerin, grup iiyeleriyle olugan baglarla kendilerini tanimladiklarin
belirtmektedirler; ancak bu bireyler, kisisel 6zgiirliiklerine de 5nem vermektedirler. Iligkisel
benlik daha ¢ok toplulukcu kiiltiirlerde ortaya ¢ikmaktadir.

Benlik kurgusunun boyutlarinin her birinin belirli kiiltiirel yapilarda 6n plana ¢iktigt
sOylenebilir. Bireycilik; gelismis iilkelere 6zgii modernite, 6zgiirliik ve esitlik gibi kavramlarla
esdeger goriiliirken toplulukguluk, gelismekte olan iilkelere 6zgii daha geleneksel ve tutucu
bir bakis acisinin yansimasi olarak degerlendirilmektedir (Oyserman vd., 2002; Kagitcibast,
2017). Kagitgibasi (1997), Uzak Dogu iilkelerinden elde edilen verilerle betimlenen toplulukcu
benligin, Latin Amerika ve Akdeniz iilkelerindeki topluluk¢ulugu temsil etmedigini
belirtmektedir. Arastirmaciya gore, Tiirkiye gibi geleneksellik ve modernlik arasinda
gecis stirecinde olan toplumlarda tiiketicilerin ait olduklar1 gruba itaatleri modernlegsme ile
azalmakta, ancak duygusal baglilik devam etmektedir (Kagit¢ibasi, 1997). Dolayisiyla Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkelerin benlik kurgularinin ele alinmasinda, iligkisel benlik kurgusu
boyutunun da degerlendirilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

2.2. Anlik Satin Alma Egilimi

Anlik satin alma; plansiz yapilan, bir uyariciyla karsilagildiginda uyaricinin oldugu
magazada veya maruz kalinan yerde ortaya ¢ikan, duygusal ve biligsel bir tepki olarak
tanimlanabilir (Piron, 1991). Tiiketiciler, iiriinler ile etkilesimde bulunduklari icin uyarilmakta,
tirline baglanmakta ve diisiinmeden hareket etmektedirler (Beatty & Ferrell, 1998). Bu satin
alma davraniginda, hizli karar verme ve iiriinii hemen satin alma diirtiisic bulunmaktadir.
S6z konusu satin alma davranisi, tiiketicilerin hatirladiklart bir ihtiya¢ dogrultusunda o anda
yaptiklar1 bir aligveris olarak degerlendirilmemelidir (Beatty & Ferrell, 1998; Baumeister,
2002). Ciinkii bu tiir satin alma davranisi, anlik gibi goziikmektedir; oysaki sahne arkasinda
kiiltiir, kisilik ozellikleri, 6z referanslar, aile ve ¢evresel faktorler gibi birgok parametrenin rol
oynadigimi soylemek miimkiindiir. Anlik satin alma genellikle tiiketicilerin ihtiyaglari olmadigi
halde diirtiisel olarak yaptiklart satin alma seklidir (Rook & Fisher, 1995). Yani tiiketicilerin
aniden yapmug olduklari bir satin alma sekli so6z konusudur (Punj, 2011; Lo vd., 2016). Bu
egilim, diirtiisel satin almayi etkileyen cesitli faktorlerin uygun birlesimi ve sinerjik etkisi
ile pazarlamacilara fayda saglayacak ozelliklere ve biiyliyen bir aragtirma alanina sahiptir
(Muruganantham & Bhakat, 2013).

Anlik satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerde, satin aldiklar1 iiriine karg1 duygusal
ilgi gosterme egilimleri bulunmaktadir (Punj,2011; Sultan vd., 2012). Bu tiiketiciler genellikle
yaptiklar1 aligveris sonrasi olasi olumsuz sonuclar1 diisiinmeden hareket edebilmektedirler.
Ekonomik kayip, aile veya arkadas cevresince kinanma, tiiketime yonelik psikolojik bir
baglanma bahsi gegen olasi sonuclar arasinda sayilabilir.

Ilgili alan yazinma bakildiginda, tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini etkileyen
farkli faktorler oldugunun tespit edildigi goriilmektedir. Anlik satin almanin materyalizm,
hedonizm veya kontrol eksikligi (Rook & Gardner, 1993; Hausman, 2000; Giiltekin & Ozer,
2012; Akyiiz vd., 2017; Tirk, 2018; Karaca, 2019; Yakin & Aytekin, 2019), demografik
ozellikler (Wood, 1998; Tayfun, 2015; Cakmak & Tekinyildiz, 2016; Kili¢, 2017; Arslan,
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2018; Tokgoz, 2018), kisilik dzellikleri (Yiice & Giiner, 2014; Olsen vd., 2016; Mathai &
Haridas, 2016), duygular (Adelaar vd., 2003; Dinger, 2010; Boz & Kog, 2018), benlik saygisi
(Harmancioglu vd., 2009), benlik ve kontrol (Sultan vd., 2012), dis uyarilar ve magaza ortami
(Verplanken & Herabadi, 2001; Armagan vd., 2018; Bayramoglu vd., 2019), iiriin (Han vd.,
1991; Akbay & Ergin, 2011; Villi & Kayabagi, 2013) ve web sitesi kalitesi (Bressolles vd.,
2007) ile iligkili oldugu tespit edilmistir.

Yapilan aragtirmalara bakildiginda tiiketicilerin kiiltiirel yapilar1 ve benlik kurgularia
iligkin caligmalarin sinirlt oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan anlik satin alma egiliminin
kiiltiirel olarak farklilagma gosterip gostermediginin degerlendirilebilmesi i¢in farkl: tilkelerde
yapilan aragtirmalari ele almak miimkiindiir. Ornegin Liao vd. (2009), Ingiliz tiiketicilerin ABD
tiiketicilerine gore daha diisiik oranda anlik satin alma gerceklestirdiklerini belirtmektedirler.
Yildirim (2011), tiikketicilerin etnik kokenlerine gore anlik satin alma egilimlerinin farklilagtigini
tespit etmistir. Arastirmada Tiirk, Cinli ve Hintli tiiketiciler karsilastirilmis, en yiiksek anlik satin
alma egilimi olanlarin Tiirk tiiketiciler oldugu, en diisiik egilimin ise Hintli tiiketicilerde oldugu
goriilmiistiir. Kacen & Lee (2002), Amerikali tiiketicilerde yaygin sekilde anlik satin alma
goriildiigiinii, toplulukgu iilkelerde ise daha az anlik satin almanin oldugunu belirtmektedirler.
Asya kiiltiirinde Dogu Asyali tiiketiciler, bireyci Kafkas tiiketicilerine gore daha diisiik anlik
satin alma egilimi gostermektedirler (Kacen & Lee, 2002).

Yapilanarastirmalara bakildi§inda anlik satin almaegiliminin benlik kurgusuile iligkisine
dair smirli calismanin bulundugu ve iligkisel benlik kurgusunun anlik satin alma egilimi ile
iligkisinin incelenmemis oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada, tiiketicilerin benlik
kurgularinin bireyci, iligkisel ve topluluk¢u boyutlari ile anlik satin alma egilimleri arasindaki
iligkinin incelenmesi amaclanmigtir. Bu amagla, Weun vd. (1997) tarafindan gelistirilen anlik
satin alma egilimi 6l¢egi kullanilmigtir. Bu 6lcek, Torlak & Tiltay (2010) tarafindan Tiirkceye
uyarlanmig ve dlgegin Tiirk tiiketicileri i¢in gecerlilik ve giivenirlilik acisindan uyumunun
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Genellikle anlik satin alma; hedonizm, riskten kacinma veya bagkalarinin etkisi gibi
Batili aragtirmalarla karakterize edildiginden kiiltiirlerarast anlik satin alma onciillerinin ve
sonuglarinin degerlendirilmesine ihtiya¢c bulunmaktadir (Kacen & Lee, 2002). Tiiketicilerin
anlik satin alma egilimlerinin kiiltiirlerarast farkliliklarin anlagilmasini saglayan benlik
kurgularindan etkilenme diizeylerinin, giiniimiiz tiiketim toplumlarinin analizi icin Onem
tagidigt diistiniilmektedir. Nitekim anlik satin almanin, giiniimiizde igletmeler i¢in 6nemli bir
gelir kaynag1 yarattig1 soylenebilir. Kiiltiirel farkliliklarin analizinde ise sadece topluluk¢u
ve bireyci benlik kurgularinin ele alinmasimin, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki
tiiketicilerin analizi icin yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu caligmada, Tiirk
tiiketicilerin benlik kurgularinin boyutlart ve anlik satin alma egilimleri arasindaki iliskinin
incelenmesi amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda ilgili alan yazinina katki saglanmasi ve
isletmelere ¢esitli 6neriler sunulmasi amaglanmistir.
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3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Tiketiciler, anlik satin alma davraniglarini toplum tarafindan onaylandiklarinda
kendilerini daha iyi hissederek yapabilmektedirler, aksi durumda tiiketicilerin anlik satin
alma istekleri azalmaktadir (Rook & Fisher, 1995). Luo (2005), ebeveyn veya arkadas gibi
grup normlarinin, tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini etkiledigini belirtmektedir. Lee &
Kacen (2008), toplulukcu kiiltiirlerde tiiketicilerin aile ve arkadag gibi gruplarinin; satin alma
aninda birlikte olduklarinda, tiiketicileri anlik satin almaya yonlendirdiklerini ve tiiketicilerin
aligveris sonrasi pigsmanlik duygusunu azalttiklarini belirtmektedirler. Bu baglamda arastirma
kapsaminda asagidaki hipotezler kurulmustur:

HI. Tiiketicilerin benlik kurgulari ile anlik satin alma egilimleri arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

Hla. Bireyci benlik kurgusu ile anlik satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H1b. Topluluk¢u benlik kurgusu ile anlik satin alma egilimi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hilc. iligkisel benlik kurgusu ile anlik satin alma egilimi arasinda anlaml bir iligki
bulunmaktadir.

H2. Tiketicilerin benlik kurgularmin, anlik satin alma egilimleri {izerinde etkisi
bulunmaktadir.

Kadinlarin bireysellik ve iligkisellik puanlar1 erkeklere gore daha yiiksektir (Kashima
& Hardie, 2000; Lin, & Church, 2004; Ercan, 2013). Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde
ait olunan gruplarla siki baglar s6z konusu iken daha egitimli ve toplumun iist tabakalarinda
yer alan tiiketicilerde iligkisellikle birlikte bireysellesme egiliminin oldugu goriilmektedir
(Imamoglu, 2003). Geng yetiskin kadinlarin bireysellesme egilimleri yetiskin kadinlardan daha
yiiksektir (Eaton & Louw, 2000; Yalcin & Giiveng, 2003). Bu baglamda arastirma kapsaminda
agsagidaki hipotezler kurulmusgtur:

H3. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, demografik 6zellikleri agisindan anlamli
farklilik gostermektedir.

H3a. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, cinsiyet acgisindan anlamli farklilik
gostermektedir.

H3b. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, yaglari acgisindan anlamli farklilik
gostermektedir.

H3c. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, egitim diizeyleri agisindan anlamli farklilik
gostermektedir.

H3d. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, gelir diizeyleri a¢isindan anlamli farklilik
gostermektedir.

Dittmar vd. (1995), Wood (1998), Verplanken & Herabadi (2001), Coley & Burgess,
(2003) ve Tayfun (2015) anlik satin almanin cinsiyete gore farklilagtigini ve kadin tiiketicilerin
anlik satin almaya daha yatkin olduklarini belirtmektedirler. Kacen & Lee (2002) ve Tirmizi
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vd. (2009), yas ile anlik satin alma egilimi arasinda anlaml fakat negatif bir iligki oldugunu;
ancak anlik satin almanin gelir ve cinsiyet ile iligkili olmadigin1 saptamiglardir. Cakmak &
Tekinyildiz (2016), geng tiiketicilerin anlik satin almaya daha meyilli oldugunu ve gelir durumu
arttikca anlik satin alma egiliminin artti§in1 belirtmektedirler. Arslan (2018), cinsiyet, yas ve
egitim Ozelliklerine gore anlik satin alma egilimlerinde farklilasma olmadigin1 belirtmektedir.
Beatty & Ferrell (1998), gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin daha
yiiksek oldugunu tespit etmiglerdir. Bu baglamda arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler
kurulmustur:

H4. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, demografik 6zelliklerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H4a.Tiiketicilerin anlik satin almaegilimleri, cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
H4b. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, yaslarina gore farklilik gostermektedir.

H4c. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

H4d. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Anketler, 4 Kasim 2019-10 Haziran 2020 tarihleri arasinda Tiirkiye nin ii¢ biiyiik sehri
olan Istanbul, Ankara ve Samsun sehirlerinde uygulanmistir. Istanbul, Ankara ve Samsun,
bulunduklar bolgelerin gelismis ve kozmopolit sehirleridir. Aragtirmacinin Samsun’da gorev
yapiyor olmasi, Tiirkiye nin iki biiyiik sehrinin ise Ankara ve Istanbul olmasi, bu sehirlerin
secilmesine sebep olmugtur. Zaman kisiti ve maddi kisitlar nedeniyle arastirma ii¢ sehirde
yiiriitilmiigtiir. Katilimeilar; 18 yas iizeri tiiketicilerden olugmaktadir. Kolayda orneklem
ile 425 tiiketiciye ulagilmigtir. Dogru sekilde doldurulmamig olan 18 anket elenerek 407
anket degerlendirmeye alinmustir. Katilimcilar; dgrenciler, ev hamimlari, akademisyenler,
cesitli aligveris merkezlerinde aligveris yapan tiiketiciler, liselerde ¢alisan 6gretmen, memur
ve hizmetlilerden olugmaktadir. Ayrica anket formu, cevrimici olarak cesitli sosyal medya
platformlarinda paylasilmistir ve kullanicilarin anket formunu ¢evrimigi ortamda doldurmalari
saglanmistir. Caligmanin 29.05.2020 tarihli, 2020/328 sayili “Etik Kurul Onay1r”, Ondokuz
Mayis Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan alimustir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu caligmada, veri toplama yontemi olarak anket yontemi benimsenmistir. S6z konusu
caligmada kullanilan anket formu, ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk bolimde; Kashima & Hardie
(2000) tarafindan gelistirilen ve Ercan (2011) tarafindan Tirkiye icin uyarlanan iliskisel-
bireyci-toplulukcu benlik 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgek; bireyci, iliskisel ve topluluk¢u benlik
kurgusu olmak iizere ii¢ boyuttan ve 27 ifadeden olusmaktadir. Ikinci boliimde ise Weun
vd. (1997) tarafindan gelistirilen, Torlak & Tiltay (2010) tarafindan uyarlanan anlik satin
alma egilimi 6l¢egi kullanmilmistir. Bu olgek, tek boyutludur ve bes ifadeden olusmaktadir.
Olgegin son ifadesi ters kodlanmaktadir. Olgekte yer alan toplam 32 ifade, 5°1i Likert 6lceginde
sorulmugtur. Likert 6l¢eginde degerlendirme (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
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(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Anket formunun
iiclincii boliimii; katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, egitim ve gelir diizeylerine ait bilgilerinden
olugmaktadir.

3.5. Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda, verilerin dagiliminin belirlenmesinde carpiklik ve basiklik
degerleri temel alinmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 araliginda bulunmasi verilerin
normal dagilimdan agir1 sapmadigini gostermektedir (George & Mallery,2010). Bu arastirmada
hesaplanan degerler (-0,30<Carpiklik<0,94; -1,83<Basiklik<-1,24) her iki 6l¢ek puanlarimin
normal dagilima oldukga yakin dagildigini isaret etmistir. Bu sonug dikkate alinarak lceklerin
puanlarinin analizinde parametrik testler kullanilmisgtir.

Arastirma kapsaminda, iligkisel-bireyci-topluluk¢u benlik 6l¢eginin ve anlik satin alma
egilimi Ol¢eginin yapr gegerligini incelemek i¢in dogrulayict faktor analizi uygulanmugtir.
Dogrulayici faktor analizi, daha 6nceden tanimlanmis ve sinirlandirilmis bir yapinin bir model
tizerinde dogrulugunun test edildigi analiz tiirtidiir (Cokluk vd., 2012). Her iki 6l¢egin yapisini
degerlendirmek icin hesaplanan uyum iyiligi indeksleri Tablo 1’de gosterilmigtir.

Tablo 1: lliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik Olceginin ve Anhk Satin Alma Egilimi
Olgeginin Yapisina Ait Uyum Degerleri

iliskisel-Bireyci- ~Anlhk Satin
Kabul Toplulukc¢u Alma Egilimi

. Iyi . N
Olciit nylm Edilebilir _  Benlik Olgeginden Referans
Uyum Olgeginden Elde  Elde Edilen
Edilen Degerler Degerler
Carmines & Mclver, 1981;
2 _ ’ ’
Orfsd) =3 =4-3 1,89 246 Marsh & Hocevar, 1985
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,05 0,06
Browne & Cudeck, 1993
SRMR =<0,05 0,06-0,08 0,04 0,01
McDonald & Marsh,
CFI >0,95 0,90-0,94 0,98 1,00 1990: Bentler, 1990
TLI >0,95 0,90-0,94 0,98 0,99 Bentler & Bonnet, 1980
GFI =090 0,89-0,85 0,90 0,99 Tanaka & Huba, 1985;
AGFI =090 0,89-0,80 0,39 0,96 Joreskog & Sorbom, 1984

Tablo 1 incelendiginde, iligkisel-bireyci-toplulukgu benlik 6l¢eginin ii¢ faktorlii yapisi
ve anlik satin alma egilimi 6l¢eginin tek faktorlii yapisi dogrulanmig ve eldeki veriler ile iyi
diizeyde uyum gostermistir. Faktor analizi sonucunda; bireyci, iligkisel ve topluluk¢u benlik
faktorlerinde bulunan maddelerin faktor yiik degerlerinin sirasiyla 0,84-0,93; 0,83-0,92 ve 0,86-
0,93 araliginda; anlik satin alma egilimi 6l¢eginde yer alan maddelerin faktor yiik degerlerinin
0,81-0,92 araliginda yer aldig1 gézlenmigtir.

Test edilen iligkisel-bireyci-topluluk¢u benlik Slceginin ii¢ faktorlii modeli, Sekil 1°de
gosterilmistir. Modelde gosterilen tiim yol katsayilari p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak
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anlamhdir. Arastirma hipotezleri yapisal esitlik modeli yol analizi yontemi ile AMOS programi
kullanilarak test edilmigtir ve Sekil 1 ile Sekil 2’de olceklerin dogrulayici faktdr analizi
diyagramlari sunulmugtur.

Sekil 1: iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi
Diyagram

Test edilen anlik satin alma egilimi Olgeginin tek faktorlii modeli, Sekil 2’de
gosterilmistir. Modelde gosterilen tiim yol katsayilart p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamhidir.

Sekil 2: Anlik Satin Alma Egilimi Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi Diyagram

Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanarak iligkisel-bireyci-topluluk¢u benlik 6l¢eginin
ve anlik satin alma egilimi Ol¢eginin giivenirligi incelenmistir. Alfa katsayisinin 0,81-1,00
arasinda degerler almasi, i¢ tutarliliga bagh giivenirligin yiliksek diizeyde oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). iliskisel-bireyci-topluluk¢u benlik 6lgeginin bireyci, iligkisel ve
topluluk¢u benlik faktorleri i¢in hesaplanan alfa katsayilari sirasiyla 0,971; 0,969 ve 0,972 dir.
Anlik satin alma egilimi 6l¢eginin hesaplanan alfa katsayist 0,939°dur. Elde edilen katsayilar,
her iki olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ve 6lgek maddelerinin birbiri ile tutarli
oldugunu gostermistir.
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3.6. Verilerin Istatistiksel Analizi

Bagimsiz orneklem t testi, iligskisel-bireyci-topluluk¢u benlik ve anlik satin alma
puanlarimi cinsiyete gore karsilagtirmak icin uygulanmistir. Yag grubu, egitim durumu ve
aylik bireysel gelir degiskenlerine gore iligkisel-bireyci-topluluk¢u benlik ve anlik satin alma
puanlarimi incelemek icin ise tek yonlii varyans analizi kullanilmigtir. Scheffe testi uygulanarak
gruplar arasindaki farkin kaynagi belirlenmistir. Bu arastirmada, iki veya daha fazla grubun
karsilastirilmasi ile elde edilen farkin 6nemini belirlemek i¢in Cohen d ve eta kare etki degerleri
raporlanmustir. Genel olarak, d = 0.2 ve 1> = 0.01 kiigiik etki, d = 0.5 ve 12 = 0.06 orta etki, d =
0.8 ve > = 0.14 genis etki degerini gostermektedir (Cohen, 1988; Field, 2013).

Iliskisel-bireyci-topluluk¢u benlik ve anlik satin alma puanlari arasindaki iligkiler
Pearson Korelasyon katsayilari hesaplanarak incelenmistir. Iliskisel-bireyci-toplulukgu
benligin, anlik satin alma egilimi {izerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢coklu dogrusal regresyon
analizi uygulanmigtir. Regresyon analizinden Once bazi varsayimlar kontrol edilmistir.
Cok degiskenli u¢ degerlerin belirlenmesi icin Cook uzaklik degerlerinin 1’den kii¢iik olup
olmadi81 arastirilabilir (Field, 2013). Veri setinde cok degiskenli u¢ degerlerin bulunmadigi
anlagilmistir (Cook distance <1). Hatalarin bagimsizlig1 varsayimini incelemek i¢in Durbin-
Watson katsayist hesaplanmistir. Bu katsaymin >1.,5 ve <2.5 araliginda bulunmasi, hatalarin
bagimsizlig1 varsayiminin karsilandigini isaret etmektedir (Kalayci, 2017). Hesaplanan katsay1
(Durbin-Watson=1,52), ilgili varsayimin karsilandigin1 gostermistir. Bagimsiz degiskenler
arasinda coklu baglant1 probleminin bulunup bulunmadigimi belirlemek icin VIF (variance
inflation factor) degeri hesaplanmistir. VIF=10 olmasi, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
probleminin oldugunu isaret etmektedir (Hair vd. 1995). Elde edilen degerler, (5,53<VIF<6,52)
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin bulunmadigini gostermistir. Sonug¢ olarak
verilerin regresyon analizi i¢in uygun oldugu anlagilmistir. SPSS 25.0 istatistik paket programi
kullanilarak veriler analiz edilmistir.

3.7. Bulgular

Katilimeilarin iligkisel-bireyci-topluluk¢u benlik ve anlik satin alma puanlarina ait
betimsel degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: iliskisel-Bireyci-Topluluk¢u Benlik ve Anlik Satin Alma Puanlarima Ait Betimsel
Degerler

Degiskenler N Min. Maks. X Ss

Bireyci Benlik 407 1,00 5,00 2,39 1,43
iliskisel Benlik 407 1,00 5,00 2,80 141
Topluluk¢u Benlik 407 1,00 5,00 2,52 1,46
Anlik Satin Alma 407 1,00 5,00 3,14 1,38

Tablo 2 incelendiginde, bireyci, iligkisel ve topluluk¢u benlik ve anlik satin alma puan
ortalamalar sirasiyla 2,39 (Ss=1,43), 2,80(Ss=1,41), 2,52(Ss=1,46) ve 3,14(Ss=1,38) olarak
hesaplanmugtir.

Mliskisel-bireyci-toplulukgu benlik ve anlik satin alma puanlari arasindaki iligkilere ait
Pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 3‘te gosterilmistir.
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Tablo 3: iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik ve Anhk Satin Alma Puanlar1 Arasmdaki
Iliskilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1. 2. 3. 4.
1. Anlik Satin Alma 1
2. Bireyci Benlik ,684™ 1
3. Iliskisel Benlik 1317 -518" 1
4. Topluluk¢u Benlik -,886™ =512 -373" 1

“p<0,01; N=407

Tablo 3 incelendiginde, anlik satin alma puanlart ile bireyci benlik puanlar arasinda orta
diizeyde pozitif yonlii bir iligkinin bulundugu anlasilmaktadir (r=0,684; p<0,01). Anlik satin
alma puanlari ile iliskisel benlik puanlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii bir iligkinin
bulundugu goriilmektedir (r=0,131; p<0,01). Anlik satin alma puanlar ile topluluk¢u benlik
puanlart arasinda yiiksek diizeyde negatif yonlii bir iligkinin bulundugu sdylenebilmektedir
(r=-0,886; p<0,01). Bu dogrultuda H1, Hla, H1b ve Hlc reddedilememistir.

Iligkisel-bireyci-topluluk¢u benligin, anlik satin alma iizerindeki etkisini belirlemek icin
gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4°te gosterilmistir.

Tablo 4: iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benligin Anhk Satin Alma Uzerindeki Etkisini
Belirlemek icin Gergeklestirilen Regresyon Analizi Sonuclar:

Degisken B Standart Hata B t p
(Sabit) 3,27 0,32 10,09 0,00
Bireyci Benlik 042 0,05 043 9,12 0,00
Iligkisel Benlik 0,12 0,04 0,13 287 0,00
Topluluk¢u Benlik -0,59 0,04 -0,62 -14,06 0,00
R=0,927 R?=0,860 F=82493 p<0,01

Bagimli degisken= Anlik satin alma

Tablo 4 incelendiginde; bireyci, iligkisel ve toplulukcu benlik, anlik satin alma ile anlamli
bir iligkiye sahiptir (R=0,927; F=824,93; p<0,01). Anlik satin almadaki degisimin %86’s1
bireyci, iliskisel ve topluluk¢u benlik tarafindan agiklanmistir. Benlik faktorleri anlik satin
alma tizerinde oldukg¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Standardize beta katsayilarina ait anlamlilik
degerleri incelendiginde, bireyci ($=0,43; p<0,01), iliskisel (f=0,13; p<0,01) ve topluluk¢u
benligin (f=-0,62; p<0,01) anlik satin almanin anlamli yordayicisi oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda H2 reddedilememistir.

Iligkisel-bireyci-toplulukgu benlik ve anlik satin alma puanlarmin cinsiyete gore
kargilagtirilmasi Tablo 5’°te gosterilmigtir.
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Tablo 5: iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik ve Anlik Satin Alma Puanlarinm Cinsiyete
Gore Karsilagtirilmasi

Degiskenler Cinsiyet N X Ss p Cohen d
Bireyci Benlik gf]f;‘: igi i;‘; 1 ﬁg 206 004 020
liskisel Benlik g:‘lf;l‘; igi ;23 i :ij 182 007 0,19
Toplulukeu Benlik gjﬁ;‘ igz izg iﬁ; 401 0,00 040
Anlik Satin Alma g:‘lfi igi igf ij? 193 0054 020

Tablo 5 incelendiginde, iliskisel benlik ve anlik satin alma puan ortalamalarinin
cinsiyete gore anlamli bir farklihik gostermedig8i belirlenmistir (p>0,05). Bununla birlikte,
bireyci ve topluluk¢u benlik puan ortalamalarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi
gozlenmistir (p<0,05). Kadin katilimeilarin bireyci ve topluluk¢u benlik puan ortalamalart,
erkeklerin puan ortalamasina gore anlamli olarak daha yiiksektir. Bu dogrultuda H3a, bireyci

ve topluluk¢u benlik bakimindan reddedilemezken ve H4a reddedilmistir.

[ligkisel-bireyci-toplulukgu benlik ve anlik satin alma puanlarinin yas gruplarina gore

karsilastirilmasi Tablo 6°da gosterilmistir.

Tablo 6: Iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik ve Anhk Satn Alma Puanlarmm Yas
Gruplarma Gore Karsilagtirilmasi

Degiskenler Yas gruplari N X Ss F p 1> Post-Hoc
1. 18-25 75 282 136
2. 26-35 88 2,59 1,50

Bireyci Benlik 3. 36-45 91 236 147 403 000 004 1>5;
4. 46-55 86 2,14 1,34
5. 56+ 67 202 135
1. 18-25 75 270 136
2. 26-35 88 2,76 1,38

iligskisel Benlik 3. 3645 91 284 146 0,17 095 0,002 -
4. 46-55 86 286 149
5. 56+ 67 282 1,35
1. 18-25 75 221 1,38
2. 26-35 88 235 1,39

Topluluk¢u Benlik 3. 36-45 91 244 150 359 001 0,04 5>1;
4. 46-55 86 2,65 144
5. 56+ 67 304 147
1. 18-25 75 359 136
2. 26-35 88 338 1,34

Anlik Satin Alma 3. 36-45 91 3,12 1,38 5,78 000 005 1>5;2>5;
4. 46-55 86 298 1,34
5. 56+ 67 259 1,34
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Tablo 6 incelendiginde, iligkisel benlik puan ortalamalarinin yag gruplarma gore anlaml
bir farklilik gostermedigi belirlenmigtir (p>0,05). Bununla birlikte; bireyci benlik, toplulukcu
benlik ve anlik satin alma puan ortalamalarinin yas gruplarma gore anlamli bir farklilik
gosterdigi gozlenmistir (p<0,05). Scheffe testi sonuglarina gore, 18-25 yas grubunda bulunan
katilimcilarin bireyci benlik puan ortalamalar1, 56+ yas grubunda bulunan katilimcilarin puan
ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. 56+ yas grubunda bulunan katilimcilarin
ise topluluk¢u benlik puan ortalamalari, 18-25 yas grubunda bulunan katilimcilarin puan
ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Son olarak, 18-25 ve 26-35 yas gruplarinda
bulunan katilimcilarin anlik satin alma puan ortalamalari, 56+ yas grubunda bulunan
katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksek bulunmustur. Bu dogrultuda
H3b bireyci ve topluluk¢u benlik, H4b ise anlik satin alma egilimi a¢isindan reddedilememistir.

Iliskisel-bireyci-topluluk¢u benlik ve anlik satin alma puanlarmin egitim durumuna

gore karsilastirilmasi Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik ve Anlik Satin Alma Puanlarmn Egitim
Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Degiskenler Egitim durumu N X Ss F p n’ Post-Hoc

1. Tlkogretim 22 158 089
Bi ) 2. Lise 86 1,75 1,01 So1 550
ireyci 3 >1, 5>2;
Benlik 3. Lisans 195 245 143 12,08 0,00 0,11 451, 452;

4. Yiiksek Lisans 70 297 154

5. Doktora 34 307 1,56

1. Hkégretim 22 275 1,30
fiskisel 2. Lise 86 288 1,39
1KIse 3. Lisans 195 270 140 058 068 001 -
Benlik

4. Yiiksek Lisans 70 294 143

5. Doktora 34 293 1,53

1. Ilkogretim 22 348 1,50

2. Lise 86 3,10 1,50 1>5. 1>4. 1>3:
Topluluk¢u . ’ ’ ’
Benlik 3. Lisans 195 2,60 149 1646 0,00 0,14 2>5,2>4;

4. Yiiksek Lisans 70 1,79 095 3>1;

5. Doktora 34 1,53 048

1. Tlkdgretim 22 231 139

S 2. Lise 86 248 1,26 o1 552 553

Anlik Satin 5 7y 4 ons 195 3,00 141 1893 000 016 ~1:3>2,5>3
Alma 4>1,4>2;

4. Yiiksek Lisans 70 389 1,08

5. Doktora 34 409 0,69

Tablo 7 incelendiginde, iligkisel benlik puan ortalamalarinin egitim durumuna gore
anlaml bir farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05). Bununla birlikte, bireyci benlik,
toplulukg¢u benlik ve anlik satin alma puan ortalamalariin egitim durumuna gore anlamli bir
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farklilik gosterdigi gozlenmistir (p<0,05). Scheffe testi sonuglarina gore, yiiksek lisans ve
doktora mezunu katilimcilarin bireyci benlik puan ortalamalari, ilkdgretim ve lise mezunu
katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Ilkogretim ve lise
mezunu katilimcilarin topluluk¢u benlik puan ortalamalar: lisans, yiiksek lisans ve doktora
mezunu katilimeilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Doktora mezunu
katilimcilarin anlik satin alma puan ortalamalari, ilkogretim, lise ve lisans mezunu katilimcilarin
puan ortalamalarindan, yiiksek lisans mezunu katilimcilarin anlik satin alma puan ortalamalari
ise sadece ilkogretim ve lise mezunu katilimcilarin puan ortalamalarindan daha yiiksektir.
Bu dogrultuda H3c bireyci ve topluluk¢u benlik, H4c ise anlik satin alma egilimi acisindan
reddedilememistir.

Mliskisel-bireyci-topluluk¢u benlik ve anlik satin alma puanlarmnin bireysel gelire gore
kargilastirilmasi Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: iliskisel-Bireyci-Toplulukcu Benlik ve Anlik Satin Alma Puanlarmn Bireysel
Gelire Gore Karsilastirilmasi

Degiskenler Aylk bireysel gelir N X Ss F p n’ Post-Hoc

1. 2021 TL’den az 62 182 104
o 2. 2021-5000 TL 129 1.89 1,12 551,552
Bireyci 3. 5001-8000 TL 143 271 150 1594 000 014  4>1,4>2:
Benlik
4. 8001 — 11000 TL 54 304 157 3>1,3>2;
5. 11000 TL iizeri 19 351 158
1. 2021 TL’den az 62 287 132
, 2. 2021-5000 TL 129 272 136
igkisel
B 3. 5001-8000 TL 143 290 146 065 063 001 -
4. 8001 — 11000 TL 54 277 148
5. 11000 TL iizeri 19 243 141
1. 2021 TL’den az 62 323 147
2 20215000 TL 129 3.17 154 s 1o 153
oplulukcu >5, 1>4, 1>3;
Bemlik 3. 5001-8000 TL 143 206 120 2434 000 020 72 70 7%
4. 8001 — 11000 TL 54 168 085
5. 11000 TL iizeri 19 165 086
1. 2021 TL’den az 62 240 129
2. 2021-5000 TL 129 249 133 551 550
Anlik Satin ’ ’
Al 3. 5001-8000 TL 143 358 121 3107 000 024  4>1,4>2:
4. 8001 — 11000 TL 54 403 090 3>1,3>2;
5. 11000 TL iizeri 19 427 097

Tablo 8 incelendiginde iligkisel benlik puan ortalamalarinin bireysel gelire gére anlamli
bir farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05). Bununla birlikte bireyci, topluluk¢u benlik
ve anlik satin alma puan ortalamalarinin bireysel gelire gére anlamli bir farklilik gosterdigi
gozlenmigtir (p<0,05). Scheffe testi sonuglarina gore, aylik bireysel geliri 5001-8000 TL, 8001 —
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11000 TL arasinda ve 11000 TL iizeri olan katilimcilarin bireyci benlik ve anlik satin alma puan
ortalamalari, aylik bireysel geliri 2021 TL’ den az ve 2021-5000 TL arasinda olan katilimcilarin
puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Aylik bireysel geliri 2021 TL’den az
ve 2021-5000 TL arasinda olan katilimcilarin ise topluluk¢u benlik puan ortalamalari, aylik
bireysel geliri 5001-8000 TL, 8001 — 11000 TL arasinda ve 11000 TL iizeri olan katilimcilarin
puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir. Bu dogrultuda H3d bireyci ve toplulukcu
benlik a¢isindan, H4d ise anlik satin alma egilimi acisindan reddedilememistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda, arastirma hipotezlerinin kabul

ve ret durumlari Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Hipotez Kabul/Ret Tablosu

Hipotez Kabul/Ret

HI1. Tiiketicilerin benlik kurgulari ile anlik satin alma Reddedilemenmistir
egilimleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. st
Hla. Bireyci benlik kurgusu ile anlik satin alma egilimi . .
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Reddedilememistir.
H1b. Topluluk¢u benlik kurgusu ile anlik satin alma . -
egilimi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Reddedilememistir.
Hlc. Iligkisel benlik kurgusu ile anlik satin alma egilimi . -
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Reddedilememisir.
H2. Tiiketicilerin benlik kurgularinin, anlik satin alma Reddedilememistir.

egilimleri tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H3. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, demografik
ozellikleri a¢isindan anlamli farklilik gostermektedir.

Kismen kabul edilmistir.

H3a. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, cinsiyet
acisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Bireyci ve toplulukc¢u benlik
bakimindan reddedilememistir.

H3b. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, yaslari
acisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Bireyci ve toplulukc¢u benlik
bakimindan reddedilememistir.

H3c. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, egitim
diizeyleri agisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Bireyci ve toplulukcu benlik
bakimindan reddedilememistir.

H3d. Tiiketicilerin benlik kurgusu seviyeleri, gelir
diizeyleri agisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Bireyci ve toplulukc¢u benlik
bakimindan reddedilememistir.

H4. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, demografik
ozelliklerine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Kismen kabul edilmistir.

H4a. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri,

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Reddedilmistir.
H4b Tuketlclle“rln anlik sat}n alma egilimleri, yaslarina Reddedilememistir.
gore farklilik gostermektedir.

H4c. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, egitim . .
diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Reddedilememigtir.
H4d. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, gelir Reddedilememisir.

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
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4. Sonug ve Oneriler

Bu calismada; Tiirk tiiketicilerin bireyci, iliskisel ve topluluk¢u benlik kurgulari
ile anlik satin alma egilimleri arasindaki iliskinin incelenmesi amag¢lanmigstir. Bu amaca ek
olarak demografik faktorler ile benlik kurgusu boyutlari ve anlik satin alma egilimi arasindaki
farkliliklar incelenmistir.

Aragtirma sonucuna gore, bireyci ve topluluk¢u benlik kurgusu puanlari arasinda
cinsiyet ac¢isindan fark olmadigi anlagilmis; kadin tiiketicilerin bireyci ve iligkisel benlik
puanlarinin erkek tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonuclar, daha 6nce
yapilmig aragtirmalarla benzerlik gostermektedir (Kashima & Hardie, 2000; Lin & Church,
2004; Ercan, 2013). Ayrica tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Yags faktorii ele alindiginda, geng tiiketicilerin bireyci ve
anlik satin alma egilimlerinin daha yiiksek, yasl tiiketicilerin daha topluluk¢u ve anlik satin
alma egilimlerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Arastirmalarda elde edilen sonuglara
gore, yash tiiketicilerin daha fazla duygusal kontrol gosterdikleri ve bu nedenle anlik satin alma
egilimlerini kontrol edebildikleri goriilmiistiir (Kacen & Lee, 2002). Bu sonuglara ek olarak,
gelir ve egitim durumu yiiksek tiiketicilerin bireyci benlik ve anlik satin alma puanlarinin
daha yiiksek, gelir ve egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin ise anlik satin alma egilimlerinin daha
diisiik ve topluluk¢u benlik puanlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Alan yazininda
yapilan benzer ¢aligmalara bakildiginda lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde olan tiiketicilerin
bireycilik puanlariin ilkdgretim mezunlarindan yiiksek; lise ve ilkdgretim egitim diizeyinde
olan tiiketicilerin iligkisellik ve topluluk¢uluk puanlarinin lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde
olan tiiketicilerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Kashima & Hardie, 2000).

Bu calismada elde edilen sonuglara gore, Tiirk tiiketicilerin iligkisel benlik puanlarinin
bireyci ve toplulukcu benlik puanlarindan daha yiiksek oldugu ve anlik satin alma egilimlerinin
orta diizeyde oldugu goriilmiistiir. Ayrica, bireyci ve iliskisel benlik, anlik satin almay1 pozitif
yonde etkilerken; topluluk¢u benlik ise anlik satin almay1 negatif yonde etkilemektedir. Bu
nedenle kiiltiirel normlara, aile ve akraba iligkilerine 6nem veren toplulukgu tiiketicilerin,
anlik satin alma egilimlerinin diisiik oldugu diisiintilmektedir. Kacen & Lee (2002), topluluk¢u
tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin, bireyci tiiketicilere gore daha diisiik oldugunu
tespit etmislerdir. Bireyci tiiketicilerin 6zgiirliiklerine diiskiin oldugu soylenebilir. Anlik satin
almanin eglence, keyif veya haz saglayan oOzellikleri bulunmaktadir (Hausman, 2000). Bu
nedenle bireyci tiiketicilerin, anlik satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tirkiye, gelismekte olan ve Dogu ile Bati arasinda koprii gorevi goren Onemli
bir iilke olarak degerlendirilebilir. Bu calismanin sonuglarinda, tiiketicilerin benlik puant
siralamalarmin; iligkisel, topluluk¢u ve bireyci benlik seklinde sirlanmig olmasinin, bu durumun
bir sonucu oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim Tiirk tiiketicilerin, toplumsal normlara, aile ve
akraba iligkilerine onem veren; ancak ylikselen ekonomik ve egitim diizeyiyle birlikte bireysel
ozgiirliiklerini de ©nemseyen tiiketiciler olmaya bagladiklart sdylenebilir. Bu baglamda;
anlik satin alma gibi tiiketimin 6n planda oldugu bir satin alma davraniginin, bu calismanin
sonuglarina gore orta diizeyde ¢ikmasinin anlamli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, igletmeler ve aragtirmacilara yonelik su oneriler
gelistirilmigtir:
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 Igletmelerin, anlik satin alma ile ilgili gelistirecekleri stratejilerinde, o iilkelerde yasayan
tiiketicilerin benlik kurgularim1 dikkate almalar1 gerektigi diisiiniilmektedir. Ornegin,
Tiirkiye’deki isletmelerin tiiketicileri anlik satin almaya tegvik etmek i¢in aile ve akraba
indirimleri gibi kampanyalara agirlik vermelerinin daha etkili olabilecegi sOylenebilir.

 Isletmelerin; sosyal sorumluluk projeleri gelistirerek, kiiltiirel degerlere uygun tutundurma
caligmalar1 yaparak, toplulukgu tiiketicileri anlik satin alma davranigina tesvik edebilecekleri
diisiiniilmektedir.

 Ozellikle Tiirkiye pazarinda halihazirda bulunan veya pazara yeni girecek olan uluslararasi
isletmelerin, global markalarin faaliyette bulunduklar iilkelerin 6zelliklerine gore
yerellesme stratejileri anlamina da gelen glokalizasyon caligmalari yapmalarinin uygun
olacagi soylenebilir. Bu baglamda bahsi gecen isletmelerin tutundurma faaliyetlerini, Tiirk
tiiketicilerin benlik kurgularina uygun sekilde yiiriitmeleri 6nerilmektedir.

* Hedef kitlesi egitim ile gelir diizeyi yliksek ve geng tiiketiciler olan isletmelerin, indirim ve
kampanyal1 iirtinleri i¢in olusturduklari 6zel reyonlar ve anlik satin almaya tesvik edecek
egitimli satig elemanlari araciligryla satiglarini arttirabilecekleri diistiniilmektedir.

Orneklemi acgisindan Istanbul, Ankara ve Samsun sehirlerini kapsamasi, bu
calismanin kisiti olarak degerlendirilebilir. Her ne kadar bu sehirler, kozmopolit yapida
olsalar da Tiirkiye’den her bolgedeki sehirleri igeren bir ¢aligmanin daha kapsayici olacagi
diistintilmektedir. Tiirk tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin; yasam tarzi, tiiketici karar
verme tarzi, etik tiiketim ve siirdiiriilebilir tiikketim davranig gibi degiskenlerle incelenmesinin,
Tiirk kiiltiirtiniin ve tiiketim aligkanliklarinin anlagilmasinda kolaylik saglayacagi soylenebilir.
Bu caligmanin, benlik kurgusunun ii¢ boyutunu ele alarak anlik satin alma egilimi ile iligkisini
incelemesi bakimindan ilk calisma olmasi sebebiyle alan yazinina katki saglayacagi ve
sonuglari ile gelecekteki ¢caligmalara 1g1k tutacagi diistiniilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

The impulse buying tendency of consumers is an important source of income for
businesses today. Understanding the intercultural differences in impulse buying will enable
better identification of the consumer profile. Self-construal is one of the elements that enable
the understanding of intercultural differences. In the researches, it is seen that the self-construal
is generally handled with two dimensions as individualist and collectivist. In this study, unlike
the others, three dimensions of self-construal are discussed. Therefore, in this study, it is aimed
to examine the relationship between consumers’ individualistic, relational and collectivistic
self-construal dimensions and impulse buying tendencies. As a matter of fact, relational self-
construal is one of the dimensions that should be addressed in the handling of self-construals in
developing countries such as Turkey.

Literature Review

Impulse buying is generally the type of purchase that consumers make impulsively,
even though they do not need it (Rook & Fisher, 1995). In the literature, it is seen that there are
different factors affecting the impulse buying tendencies of consumers. It has been determined
that impulse buying is related to factors such as demographics (Wood, 1998), personality traits
(Olsen, Tudoran, Honkanen & Verplanken, 2016), emotions (Adelaar, Chang, Lancendorfer &
Morimoto, 2003), self-esteem, self and control (Sultan, Joireman & Sprott, 2012).

Self-construal can be defined as the whole of consumers’ perceptions of themselves.
The cultural characteristics of societies cause the formation of different self-construals (Ercan,
2013). Kagitcibasi (2005) states that with the changing cultural structure, consumers can exhibit
both individualistic and collectivist behaviors. In this context, a third dimension, the relational
self, is added to the individualism and collectivism dimensions of self-construal (Kashima &
Hardie, 2000). It is seen that studies on the relationship between impulse buying tendency
and self-construal are limited. Kacen & Lee (2002) state that in Asian culture, East Asian
consumers have a lower impulse buying tendency than individualist Caucasian consumers. No
study examining the relationship between the three dimensions of self-construal and impulse
buying tendency has been found in Turkey.

Methodology

This study is a research article. The research has four main hypotheses. These hypotheses
are: There is a relationship between consumers’ self-construals and impulse buying tendencies.
Consumers’ self-construals have an impact on their impulse buying tendencies. Self-construal
levels of consumers differ in terms of demographic characteristics. Consumers’ impulse buying
tendencies show a difference according to their demographic characteristics. The research was
carried out in the cities of Istanbul, Ankara and Samsun. In this study, the survey method was
adopted as the data collection method. In the questionnaire, impulse buying tendency scale and
relational-individualistic-collectivist self scale were used. Participants consist of consumers
over the age of 18. In the data analysis, 407 questionnaires were evaluated.

Pearson correlation coefficients, multiple linear regression analysis, independent sample
t-test, one-way analysis of variance and Scheffe test were used in data analysis. The “Ethics
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Committee Approval” of the study, dated 29.05.2020 and numbered 2020/328, was obtained
from the Ethics Committee of Ondokuz May1s University.

Results and Conclusions

According to the results of the research, it was seen that the individualistic and relational
self scores of female consumers were higher than male consumers. In addition, it has been
observed that consumers’ impulse buying tendencies do not differ according to their gender.
In addition to these results, it has been determined that consumers with higher income and
education levels have higher individualistic self and impulse buying scores. It has been
determined that consumers with low income and education levels have lower impulse buying
tendencies and higher collectivist self-scores.

In this study, it was seen that the relational self scores of the consumers were higher than
the individualistic and collectivistic self scores and their impulse buying tendencies were at a
moderate level. In addition, individualistic and relational self positively affect impulse buying
and the collectivistic self negatively affects impulse buying.

It is thought that businesses should consider the self-construals of consumers living in
those countries in the strategies they will develop regarding impulse buying. In addition, in
glocalization studies, it is recommended that businesses carry out their promotional activities
in accordance with the self-construals of Turkish consumers. It can be said that examining
consumers’ impulse buying tendencies with variables such as lifestyle or consumer decision-
making style will facilitate the understanding of consumption habits.
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