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ONSOZ

En temel anlamiyla tiiketim, {iretilen veya yapilan seylerin
kullanilmasi, harcanmasi olarak tanimlanmaktadir. Endiistriyel
kapitalizmin gelismesiyle birlikte tiiketim, bu temel
kavramindan daha biiylik anlamlari i¢eren bir kavram haline
gelmistir. Tiiketimin temel fonksiyonu her ne kadar temel insan
ihtiyaclarini kargilamak olarak goriilebilse de 6zellikle gelismis
tilkelerde bu durum degismektedir. Tiiketim temel ihtiyaglart
karsilamanin  Otesine gegmistir. Ureticiler toplumundan
tiiketiciler toplumuna gegisle birlikte, kisilerin tiiketici roliiniin
on plana c¢iktig1 goriilmektedir. Postmodernizmin etkisi ile
sembolik bir anlam tagimaya baslayan tiikketim, giderek insan
hayatinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Gosterisci
ve sembolik tiiketim, kiiltiiriin bir parcas1 haline gelmektedir.
Tiiketim kavramindaki bu anlam genislemesi, toplumun baz1
kesimlerinde basar1 ve zenginligin tek hedef haline gelmesine
neden olmustur.

Tiiketimin ihtiyaglardan siyrilmasi, arzularla tanimlanmaya
baglamasi ve kitlesel tiiketimin toplumsal ve ¢evresel anlamda
negatif etkilerinin hissedilmesi, bu duruma tepki gosteren
hareketlerin de dogmasina neden olmustur. Tiiketimi azaltmaya
ve dilizenlemeye yonelik bu hareketleri “tiikketim karsiti
hareketler” olarak tanimlamak miimkiindiir.

Ozellikle endiistriyel kapitalizmin hiz kazandig1 20.yy’in
sonlarina dogru tiiketim karsitligir da artmigtir. Homojen bir
yapida olmayan tiiketim karsithgl, genel olarak tiiketimi
azaltma; etik ve g¢evresel nedenlerden dolay1 belirli iiriinleri
tilketme ya da belli iirlin ve iiriin kategorilerini boykot etme
seklinde gerceklesebilmektedir. Bu ¢alismada tiiketim karsitligt
icerisinde ele alinan “goniillii sadelik” incelenmistir.

En temel anlamda goniillii sadelik; bilingli olarak tercih
edilen, dissal olarak daha sade bir yasam siirerken i¢sel olarak
daha zengin bir yasam siirmeyi amag edinir. Tiiketimi bilingli
olarak azaltmanin esas oldugu goniillii sadelik, mahrumiyet ya
da fedakarlik anlamina gelmemektedir.
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Son zamanlarda diinyada gevrecilik, tiiketimin etkileri, sade
yasam ve farkindalik gibi kavramlarin popiilerlesmesi goniilli
sadelerin bilin¢li olarak benimsedikleri tiiketimi azaltma
davranislariin ileride zorunlu hale geleceginin diisiiniilmesine
neden olmustur. Uluslararast kuruluslarin = siirdiiriilebilir
kalkinma planlarinda bilingli tiiketimin ve ¢evre kavramlarinin
gecmesi, bu konunun dneminin artacaginin gostergesi olarak
ele alabilir.

Ozellikle Bati Avrupa ve Amerika’da genis kitlelerin
benimsedigi bir yagam tarzi olan goniillii sadelik Tiirkiye’de
de yavas yavas kendine yer bulmaya ve daha genis bir kitle
tarafindan benimsenmeye baslanmistir. Biitiin bu nedenlerden
otiirii bu caligmada goniilli sadeligin Tiirkiye’de kimler
tarafindan, hangi motivasyonlarla ve nasil benimsendiginin
detayli bir sekilde incelenmesini amaglamaktadir.

2019 yilinda meydana gelen Covid19 pandemisi, insanlarin
giinliik rutinlerinde ve gercekliklerinde biiyiik degisikliklerin
meydana gelmesine sebep olmustur. Kamu sagligr konusunda
global olarak biiyiik risklerin olmasi ekonomide kiiciilmeye
neden olmakla birlikte, viriisiin yayilimmnin engellenmesi i¢in
ana strateji, sosyal izolasyon ve fiziksel olarak kisilerden uzak
durmak olmustur. Covidl9 pandemisi, ¢alisma hayatindan,
egitime, aile ile sosyallesmeden romantik iligkilere, sahiplik
ve yasanilan ortamin sorgulamasina kadar her alanda etkili
olmustur (Echegeray, 2021). Covid19 siireci, ayn1 zamanda
insanlarin iklim degisikligi konusunu daha ciddiye almalarim
saglamistir (Belk , 2020). Yapilan pek ¢ok arastirma, Covid19
stirecinin, insanlarin ¢evre tizerindeki negatif etkilerinin
azalmasina neden oldugunu ancak insanlarin evde daha ¢ok
vakit gecirmesinden dolay1 da enerji tiiketiminin armasina
neden oldugunu belirtmektedir ( Fabiani , Longo , & Pisello,
2021). Covidl9 pandemisinin bu etkileri, biiyikk bir kamu
sagligr krizi olmakla birlikte, ekonomik etkilerinden dolay1
tiikketici ekonomisinin kiiciiltiilmesini gerekli kilmistir (Cohen,
2020). Cohen (2020), Covid19’un bu negatif etkilerinin kanun
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koyucular ve siyasetciler i¢in siirdiiriilebilir tiiketime gegmek
icin bilyiik bir firsat oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte,
pandemi siirecinin, online aligveris, plansiz aligverisler ve gida
aligveriginin atmasina da neden oldugunu belirten ¢aligmalar
da vardir (Deng,vd. 2020; Hall vd. 2021). Hall vd. (2021),
Covid19 siirecinde, insanlarin evde vakit gecirme siirelerinin
artmasindan dolay1 elektrikli esya ve gida tiiketimlerinin
arttigini belirtmistir. Nielsen’in Avrupa ve Tiirkiye’de Covid19
siirecinin tiiketim tiizerindeki etkilerini inceledikleri rapora
gore hem Avrupa’da hem Tiirkiye’de bu siirecte hizli tiikketim
irlinlerine yonelik taleplerde artis oldugu goriilmektedir.
Ayn1i zamanda bu siireg, online aligverigin ivme kazanmasini
da saglamistir. Pandemi doneminde Tirkiye’de hizli tiikketim
irtinlerinde ylizde 36 artis oldugu belirtilmektedir . Tiim bu
bilgiler 1s181inda, Covid19 pandemisi, ¢evre ve siirdiiriilebilir
tilkketim kavramlarinin ele alinmasina neden olsa da tiiketimin
azalmasindan ziyade yon degistirmesine neden oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle Covid19 siirecinin goniilli sade
yasayan insan sayisinda artisa sebep olabilecegi diisiiniilse de
bunun kiiciik bir etki olacagini séyleyebilmek miimkiindiir.

Bu calismada goniillii sade bireylerin reklama yonelik inang
ve tutumlart ile tiiketim aliskanliklar1 da incelenmistir. Goniilli
sadeligi pazarlama ve reklam agisindan ele almanin temelde iki
onemli nedeni oldugu sdylenebilir. Oncelikle goniillii sadeligi
diger tiketim karsitlar1 simiflandirmalarindan ayiran temel
Ozelliklerden biri, bu yasam tarzini benimseyen insanlarin
maddi kazancglar1 ya da para kazanma kabiliyetleri olmasina
ragmen bireysel ve bilingli olarak tiiketimlerini azaltmalaridir.
Gontlli sadeligin tiiketim ile iliskilerde bir esneklik tanidigi
soylenebilir (Craig-Less ve Hill, 2002). Yasamlari ile tiiketimin
dengesini kurmaya calisan goniillii sadeler, tiikketime tamamen
kargi degillerdir. Bundan dolayr bu grubun pazarlama
agisindan incelenmesi ve anlasilmasi, reklam ve tiiketim
baglaminda degerlidir. Ikinci olarak giiniimiiz tiiketicilerinde
bilingli tiikketimin arttigini goz ontinde bulundurdugumuzda,
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materyalist olmayan hayat tarzlarinin artig gosterecegi (Lewis
& Moital, 2016), dolayistyla goniillii sadeligin de ileride
artacagini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Gondllii sadelik literatiirtine bakildiginda, bu kavramin
heniiz reklam 6zelinde incelenmedigi fark edilmistir. Gitgide
yayginlasan bir yasam tarzi olarak ele alinabilecek goniillii
sadelik tutumuna sahip olanlarin, bir tiiketici grubu olarak ele
alimmasi ve bu yasam tarzinin detayli olarak anlasilabilmesi
hem tiiketici davranislar1 hem de reklamcilik i¢in Onemli
sonuglar ortaya c¢ikaracaktir.

Reklamcilik i¢in en Onemli kavramlardan biri siiphesiz
tilkketici davraniglaridir. Tiiketici davraniglarinda kisilerin
satin alma davranistyla birlikte, ihtiyac ve motivasyonlari
da anlasilmaya calisilir. Bunlarin yani sira kisilik 6zellikleri
ve tutumlar1 gibi psikolojik faktorlerin ve i¢inde bulundugu
sosyo-kiiltiire] yapinin da bilinmesi Onemlidir. Reklam
Ozelinde tiiketicilerin davramiglarinin - ve altinda yatan
motivasyonlarinin anlagilmasi, daha etkili mesaj tiretmek igin
olmazsa olmazlardandir (Moriarty vd. 2012). Dolayisiyla
goniillii sadeligi benimseyen kisilerin, reklama yonelik inang
ve tutumlarmi daha iyi anlayabilmek i¢in bu yasam tarzini
benimseyen kisilerin derinlemesine incelenmesi gereklidir.

Gondllii sadeligin Tiirkiye’de nasil benimsendigini ve
goniillii sade yasayan bireylerin reklama yonelik inang ve
tutumlarint detayli bir sekilde ortaya koymaya c¢alisan bu
calisma Prof. Dr. Nuray TOKGOZ danismanliginda yazdigim
ve 2022 yilinda Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla liskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dalinda sundugum
“Goniillii Sade Yasayan Kisilerin Reklama Yonelik Inang ve
Genel Tutumlarimin Degerlendirilmesi: Bir Karma Yontem
Arastirmast” baslikli doktora tezinden tiretilmistir.

Ozgiir ADAN



1.B0L0M
TUKETIM GAGINDA NEDEN SADELIK?

Modern ve Postmodern Tiketim

Tiiketim kavramina en temel haliyle bakildigi zaman,
iiretilen veya yapilan seylerin kullanilmasi, harcanmasi olarak
tanimlanmaktadir (TDK). Raymond Williams (1976’dan
aktaran Featherstone, 2013) tiiketim kavraminin en erken
tarihli kullanimlarindan birinin “tahrip etmek, harcamak, israf
etmek, bitirmek™ anlamina geldigini belirtmektedir.

Endistriyel kapitalizmin gelismesi ile birlikte, tiiketim
kavraminin biiyiikk bir doniisiim yasadigini soyleyebilmek
miimkiindiir (Bocock, 2005). Tiiketme istegi aslinda oldukca
eski olmasma ragmen Mckendrick vd. (1982:2) insanlarin
tiketebilme olanaklarmin artmasimnin  yeni bir durum
oldugunu belirtmektedir. 1950’1 yillardan itibaren tiiketimin
kitlesellesmesinin hiz kazanmasi ile birlikte, tiiketici kavrami,
gelir sahibi olan herkesi kapsamina almigtir. Tiiketimin genel
kitleye yayilmasi ve artik satin alinan seylerde bir se¢im
yapilmaya baslanmasi, tilketim kavraminin baska bir boyuta
evrilmesine neden olmustur (Bocock, 2005).

Kapitalist tretim bigiminin 1850’li yillardan itibaren
kazandig1 bu ivme, teknolojik gelismeler ve bilimsel kesiflerle
birlikte, insan ihtiyaclarimin karsilanmasinin ve doga tizerindeki
hakimiyetin insan odakli kurulmasina neden olmustur (Tellan,
2009: 78). Biitiin bu gelismeler modernist tilketim kavraminin
olusmasina zemin saglamistir.

Sanayilesme ve seri lretimin onciilik ettigi yeni tiikketim
sOylemlerinin 6zellikle 17. Yiizyilin sonlarina dogru gelistigini
ve gitgide detaylandirildigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Bu
sOylemler, belirli mal tiirleriyle ve 6zellikle sosyal ve cografi
baglamlarla iliskili olarak gelismesine ragmen c¢ok c¢esitli
tilketim nesneleri ve insanlar arasinda hizla genellesmistir.
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Atlantik’in her iki yakasinda, ¢ok ¢esitli tiiketim mallarinin
hem fiili tiketiminde hem de daha da Onemlisi tiiketme
egiliminde 6nemli degisiklikler meydana gelmistir (Glennie ve
Thrift, 1992).

Modern tiiketim aslinda endiistriyel seri iiretimden dnce,
zanaat Uriinleri ve On-endiistriyel {iretimin temelinde ortaya
cikmistir (Glennie ve Thrift, 1992). Bununla birlikte modern
tiketim pratikleri, gelisen ve yayginlagsan kent ortamlar ile
yakindan iligkilidir. Bu yeni kent ortamlar1 ayri bir yasam
bicimi olarak sehircilik kavramn tiiketimi kucaklayan bir yapiy1
beraberinde getirmistir (Glennie ve Thrift, 1992).

Mckendrick vd. (1982:2), tiikketimin kitlesellesmesi ve
tilketim toplumunun olusmasinin kokenlerini anlamak igin
18. yiizy1l ingiltere’sine bakilmasi gerektigini belirtmektedir.
Bu donemde iiretim ve zenginligin artmasi ile birlikte, bos
zamanlar ticarilesmis, doganin biitiinligli goéz ardi edilerek
stirekli yeni icatlar ve tirlinler liretilmeye baglanmis ve insanlar
gbze hitap eden, moda diye adlandirabilecegimiz amaglarla
tikketimlerini artirmislardir (Mckendrick vd. 1982).

Tiiketimin  kitlesellesmesi  ve  tliketim  toplumunun
temelleri 18.yiizy1l Ingiltere’sine dayanmaktadir (Mckendrick
vd. 1982: 9). Modern toplumda tiiketici, yasam kalitesini
iyilestirmek ve ihtiya¢larini tatmin etmek isteyen birey olarak
tanimlanmaktadir. Modern donemde yasam kalitesini artirma
ihtiyact, toplumun ana amaci haline gelmistir. Bilimsel
gelisimler araciligiyla doganin insan ihtiyaglarma hizmet
etmek amaciyla kullanilmasi, modern donemin en &nemli
ozelliklerinden biri olarak ortaya ¢ikmistir (Dholakia ve Firat,
2003). Dolayisiyla modern donem, insan1 doga ve dogaiistii
giiclerin de 6tesinde merkeze alan bir yaklagima sahiptir.

Modern toplumda, materyal tiiketimle saglanan materyal
rahatlik, basarinin en temel oOlgiiti haline gelmistir. Ayni
zamanda tiiketim nesneleri, sadece basar1 gostergesi degil,
tim ekonomik faaliyetlerin odak noktasi olmustur. Modern
toplumun saglig, gittik¢e biiyliyen pazara, iirtinlerin tiretilmesi
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ve tiiketilmesine bagimli hale gelmistir (Dholakia ve Firat,
2003: 44). Bu nedenle modern toplum ve enddistri toplumu ayni
anlamlara gelmektedir. Bauman (2010:84), eski zamanlarin
toplumunu “iireticiler toplumu” olarak ele alirken glinlimiiz
toplumunu ise “tiiketiciler toplumu” olarak ele almaktadir.
Modern donemde tiiketim nesnelerinin bu kadar dnemli bir
konuma gelmesi {ireticilerin elindeki giiciin artmasina ve
tiketicilerin ihtiyac ve isteklerini manipiile edebilme giiciine
sahip olmalarina neden olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 53).

Doganin ve kaynaklarin daha ¢ok tiiketim i¢in kullanilmast,
diinya kaynak ve zenginliklerinin tiilkenme riskine, kirlilik ve
ekolojik felaketlere, diinya capinda devam eden ve gitgide
agirlasan sefalete, gelismis toplumlarda ciddi suglarin
biiylimesi gibi bir takim olumsuz sonuglarin dogmasina neden
olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 76).

Postmodern tiiketim kavramina girmeden 6nce, postmodern
kiiltiiriin, modern kiiltiirden bir kopus ya da kars1 durus olarak
degil, modern donemin vurguladigi ozellikler ve getirilerin
bliylik dlciide taninmast ve kabul edilmesi olarak goriilmesi
gerektiginin belirtilmesi gereklidir (Dholakia ve Firat, 2003:
84). Bununla birlikte modern tiiketim ile postmodern tiiketim
arasinda birtakim farkliliklarin da bulundugunu séyleyebilmek
miimkiinddr.

Hayat standartlar1 ve teknolojik gelisimlerle birlikte,
postmodern toplumda kitlesel is gliciine eskisine oranla
ihtiyacin azalmasi, bireylerin tiiketici roliiniin daha 6n plana
¢itkmasina neden olmustur. Postmodern donemde insanlar
tilketici olarak ele alinmaktadir (Bauman, 2010). Bauman
(2010), modernligin bu iki evresi arasindaki temel farkin,
yasamak i¢in tiiketmekten, tiiketmek igin yasamaya evrilmesi
oldugunu belirtmektedir.

Insanlarin tiretimden, tiiketime gecmesi ile birlikte tiiketim,
hayatin ve kimlik duygusunun odak noktasma yerlesmistir
(Bocock, 2005). Giindelik yasamin bir pargasi haline gelen
tilketim, insanlarin sosyal, ekonomik, kiiltiirel hayatlarinda,
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bos zaman faaliyetleri, is yasamlar1 gibi alanlarda daha da
o6nemli bir duruma gelmistir (Bocock, 2005).

Modern donem tiiketim ile postmodern dénemdeki tiikketim
arasindaki en temel fark, tiikketimin amacimin degismesidir.
Tiiketim yine bir seylerin satin alinip, tiiketilmesi anlamina
gelse de tiiketime verilen deger ve anlamda bir degisiklik
yasanmuistir (Dholakia ve Firat, 2003: 92). Tiiketilen nesneye
yiiklenen anlamla birlikte, tiikketim eylemine ytiklenen anlamda
da bir degisim yasanmistir (Glennie ve Thrift, 1992).

Tiiketim, pek cok tiiketicinin hayat ile ilgili degerlerini ve
deneyimlerini etkilemektedir (Simmel’den aktaran Firat ve
Venkatesh, 1995). Giiniimiiz toplumunda tiiketim, hayatin her
alaninda yer alan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketilen mal, esya ve hizmetler, bireyler ve toplum arasinda
anlam tasimanm bir aract haline gelmistir (Douglas ve
Isherwood, 1999). Postmodern tiiketici igin tiilketme eylemi,
yalnizca bir seyleri kullanma, yok etme eylemi degildir; ayni
zamanda ekonomik dongiiniin son siireci degil, deneyimlerin,
benliklerin veya kisisel imgelerin iiretim eylemidir (Dholakia
ve Firat, 2003: 95).

Postmodern tiiketim davranisi, tiiketimi her seyin Oniine
koymaktadir. Firat ve Venkatesh (1995:250), postmodernizmin
sembol ve gosterinin ¢ag1 olarak adlandirilabilecegini
belirtmektedirler. Postmodern donemde tiikketimin sembolik bir
anlam kazandig sdylenebilir.

Baudrillard (2010), tiiketimin her zaman semboller ve
gostergelerin tiikketimi oldugunu belirtir. Ona gore tiiketim,
insanlara siirekli yasamin anlaminin bir seyler satin almak
oldugu fikrini verir. Bocock (2005) tiiketimi, gosterge ve
sembollerin de i¢inde oldugu sosyal bir siire¢ olarak ele alir ve
tilketimin gittikge artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgu
haline geldigini belirtir. Arzulara dayanan tiiketim, kisilerin
kimlik olusturmak ve kendilerini baskalarindan ayirt edebilmek
i¢in kullandiklar bir kavrama doniismiistiir (Baudrillard, 2008;
Bauman, 1999). Tiiketim kavrami yagam1 devam ettirmek i¢in
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bir ara¢ olmaktan ziyade basli basina bir amag haline gelmistir.
Postmodern donemde tiiketim, geleneksel donemdeki zorunlu
ihtiyaclar1 karsilama anlamindan siyrilmis; hazza, eglenceye
ve likkse dayali tiiketim anlayisina dontigmiistiir. Tiketim
nesneleri, arzu nesnelerine doniismiis ve hayati daha iyi, daha
eglenceli ve daha heyecanli hale getirmesi beklenen bir arag
olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 73). Tiiketimin, bir deger
iiretme siireci haline gelmesi ve insanlarin da deger liretme
siireci olarak tiikketimi baz almasi, sembolik anlam ve temsillerin
cogunu belirleyen unsurun tiiketim haline gelmesine neden
olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 77).

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

Postmodern tiiketicinin kimliklerini olusturmalari ve toplum
icin degerli bireyler olduklarint gdsterebilme stirecleri, neyi
tikettikleri ve neyi tiiketebilecekleri araciligiyla gergeklesir
(Dholakia ve Firat, 2003: 76). Postmodern donemde insanlar,
baska insanlarin toplumdaki statii ve degerlerini ne tiikkettigine,
nerede yasadigina ne siirdiigline ne giydigine ve ne yedigine
gore degerlendirmektedir. Bu degerlendirmeler kisilerin
kendilerini baskalarina kars1 temsil etme ve boylece benliklerini
Ozellestirerek, farklilasma c¢abalarini tiiketim iizerinden
yapmalarina neden olmustur (Dholakia ve Firat, 2003: 76).

Tiketici trlinleri tanimlarken ayni zamanda {irtinler de
titketiciyi tanimlar. Tiiketiciler i¢in asil mesele, iiriinleri kisisel
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bir amag i¢in kullanmak degil, tiiketiciler ve tiiketim nesneleri
tarafindan ortak bir sekilde belirlenen bir baglama doniigsmiistir.
Tiiketimin olusturdugu bu baglam ve tiiketim deneyimleri
araciligiyla, insanlarm anlamlar, degerler, benlikler ve 06z
imgeler inga etmelerine olanak saglar (Dholakia ve Firat, 2003:
95).

Gliniimiizde tliketim hayatimizin her alanimi kapsar.
Baudrillard’a gore (2008: 203) ortalama bireyler, bos
zamanlarini, gosterisci tiiketim yaparak gegirirler. Bos zamanlar,
toplumsal temsil ve toplumsal varolus i¢in harcadigimiz zamana
doniismiistiir. Bos zaman 6zgiirliigli ise bireyin tiiketici olarak
istedigini se¢mesidir. Bu tiikketim bombardimaninda tiiketici,
ancak tiiketecegi seyi sececek kadar 6zgiir olabilir.

Tiiketim Karsithg:

Modern ve postmodern toplumda tiiketimin gecirdigi
anlam degigimi, bazi kisilerin tiiketim konusunda sorgulamalar
yapmalarina neden olmustur. Bu durum ise tiiketim karsitligt
kavramini karsimiza ¢ikarmistir. Son yillarda literatiirde git
gide daha ¢ok ilgi goren tiiketim karsithigi kavrami, en temel
anlamuyla tiiketime kars1 olmak ve tiikketimi azaltmak anlamina
gelse de bu kavramin detayli tanimi ve parametrelerinin
belirlenmesi gereklidir.

Tiketim karsitliginin tarihine baktigimizda, bu hareketin
18. yy’a kadar dayandig1 belirtilmektedir (Craig-Less ve Hill,
2002). 18. yiizyil ile birlikte tiiketim pratiklerinin 6zellikle
Amerika’daveBatiAvrupa’dainsanlarin hayatlarinin merkezine
yerlesmeye baslamast ile tiiketim kavraminin yasadigi doniisiim
ve bunu izleyen yillarda tliketimin kiiltiiriin en 6nemli pargast
haline gelmesi ve tiiketimin negatif sonug¢larinin fark edilmesi,
titketim karsit1 davranisin olusmasina zemin hazirlamistir.

Tiiketim karsithg kavrami, tiiketmeye karst direnis,
tilketimden hoglanmama, kizginlik ve tiiketimi reddetme olarak
tanimlanmaktadir (Zavetoski, 2002, Lee vd. 2009a). Tiiketim
karsithigi, yesil tiketim, alternatif tiikketim, bilingli tiiketim
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gibi kavramlarla es anlamli degildir. (Lee vd. 2009a). Tiiketim
karsitligi, toplum yanlisi (prosocial) bir hareket degildir ve
tikketime karsi olmanin nedenleri iizerine odaklanir (Lee vd.
2009a)

Iyer ve Muncy (2009: 160) tiiketim karsit1 hareketin ancak
kitlesel tiiketimin hakim oldugu toplumlarda var olabilecegini
belirtmektedir. Kisiler, tiiketim karsiti hareketi, tliketim
kiiltiirii ve kitlesel anlam lireten pazara kars1 bir direnis olarak
gergeklestirirler (Penaloza ve Price’dan aktaran Cherrier,
2009:181).

Cherrier vd (2011), tiiketim karsitliginin makro perspektiften
bakildiginda genel olarak tiiketime karsi olmak olarak ele
almabilecegini; ancak mikro perspektiften bakildiginda
tilketim kargithigimin kisinin 6z kimlik olusturma baglaminda
tiketme eylemine karsi eylemlere de odaklanilabilecegini
belirtmislerdir. Oz kimlik olusturma baglaminda tiiketim
karsiti davranis, bu yasam tarzinin, tiiketim kiiltiirli ve kapitalist
sistem i¢inde ele alinmasina engel degildir (Cherrier vd. 2011)

Tiketim karsiti davranis kisinin bilerek gerceklestirdigi,
kendi tiiketimi iizerinde kontrol sahibi olmaya c¢alistig1 bir
davranigtir. Kisi digsal birtakim problemler, kaynak yetersizligi
(Lee vd. 2016), paraya sahip olmama (Cherier, 2009) gibi
nedenlerden dolay: tiikketim karsiti davranis1 gerceklestirmez.
Tiiketim karsithigini benimseyen ve uygulayan insanlar karar
alma siireclerinde kendi degerleri ve diisiincelerini baz olarak
alirlar. Dolayistyla tliketim karsithiginin en biiyiik kosulu bu
davranisin bilingli olarak gerceklestirilmesidir (Lee vd. 2016:
26).

Tiiketim karsiti davranis otonom ve bilingli bir davranistir.
Kendi degerleri ve diisiincelerinden yola ¢ikarak bu davranisi
gergeklestirenler, tilkketim eyleminin getirdigi tatmin duygusunu
baska kaynaklarda ararlar ve kendi hayatlar1 tizerinde kontrol
sahibi olduklarimi hissederler (Zavetovski 2002). Tiiketim
iizerinde sagladiklar1 bu kontrol kisilerin, kendi 0&zgiir
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iradelerini hissetmelerine ve kendini ger¢eklestirme duygusuna
ulasmalarina olanak saglar (Lee vd. 2016: 28).

Tiketim karsitliginin dogasi geregi kisilerin maddi arzular1
oldukca azdir. Bunun yerine tiilketim karsitlari, yasamlarini
sadelestirerek, materyallere sahip olma ve satin alma arzularim
azaltmaktadirlar. Mutluluk arastirmalarinda da desteklendigi
izere hayattan tatmin alma kaynaklarinin en énemlileri maddi
degil aksine dogadan saglanir, dolayisiyla tiiketim karsitt
insanlar yagamlarindan daha ¢ok tatmin duyarlar (Lee vd. 2016:
29). Tiiketim karsit1 bireyler materyalist bireylerin hedefledigi
finansal basar1 ve bagkalar1 tarafindan onaylanma gibi digsal
hedefler yerine i¢sel degerlerden etkilenirler ve kisisel gelisim
gibi igsel hedeflere odaklanirlar, kendilerini gergeklestirmeye
calisirlar.

Tiuketim karsithg motivasyonlari

Temel olarak tiikketim karsit1 davraniglar1 gergeklestirenlerin
motivasyonlarina  baktigimiz zaman bunlarin  sosyal
motivasyonlar ve kisisel motivasyonlar olarak 2’ye
ayrilabilecegini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Sosyal Motivasyonlar

Sosyal motivasyonlar, kisilerin bagkalarina ya da dis
diinyaya karsi sahip olduklari endiseleri tanimlar (Iyer ve
Muncy, 2009). Sosyal motivasyonlar dolayisiyla tiiketim
karsit1 davranist benimseyenler, materyalizmin, tiikketimin ve
tiiketim kiiltiiriiniin toplum ve ¢evre {izerinde negatif etkisinin
oldugunu disiiniirler (Lee vd. 2009b; Huneke, 2005). Bununla
birlikte, sirketlerin etik dis1 davranislar1 ve g¢evre iizerindeki
sosyal sorumluluklarmi yerine getirmemelerinden dolay1
bazi markalarin triinlerini almamak da sosyal motivasyon
olarak ele almabilir (Iyer ve Muncy, 2009; Shaw ve Moreas,
2009). Bununla birlikte kisi ¢evresel motivasyonlardan yola
¢ikarak stirdiiriilebilirlik amaciyla da tiiketim karsiti davranist
benimseyebilir (Cherrier vd. 2011). Lee vd. (2009b), sirketlerin
etik dis1 davranislarinin, topluma zarar verdigi inancina sahip
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kisilerin etik kaginma davranislarmin da tiikketim karsithigt
baglaminda ele alinabilecegini belirtmistir.

Kisilerin tiiketimin ¢evreye yonelik bu yikici etkilerine
karst tiiketmemeleri ya da tiiketimlerini azaltmalari, topluma
ve cevreye iyiliklerinin dokundugunu diisiinmelerini saglar.
Dolayisiyla bu insanlar, tiiketim karsiti davranigla ideal
benlikleri ile gergek benlikleri arasinda uyumu saglamaktadir
(Lee vd. 2016: 89) Bu da kisilerin mutluluguna pozitif bir
etkide bulunmaktadir.

Kozinets vd. (2010) giinlimiiz kiltiirlinde insanlarin,
tiketimin hayatin her alaninda bulunmasini, bir hak olarak
goriilmesini ve normallesmesini sorgusuz sualsiz kabul
ettiklerini belirtmektedir. Bununla birlikte tiikketimin artik ahlak,
yaraticilik, estetik ve hatta sosyal sorumlulukla bir tutuldugu
bir donemde yasadigimizi belirtmektedir. Dolayisiyla Kozinets
vd. (2010) tiiketim karsiti eylemlerin, basitce ve rasgele
eylemler olmadigmi, amacl, dikkatli ve ideolojik bir protest
eylem olmasi gerektigini belirtmektedir.

Kisisel Motivasyonlar

Tiiketim karsithiginin kisisel tatmin saglama motivasyonuyla
gerceklestirildigi durumlarda, kisisel motivasyonlar devreye
girer. Kisisel motivasyonlar, dini veya manevi(spirituality)
sebepler (Shaw ve Newholm, 2002); kisilerin arkadaslar1 ve
aileleri ile daha fazla zaman gegirme istekleri (Etzioni, 1998);
kendileri i¢in daha fazla zaman ayirmak (Alexander ve Ussher,
2012) gibi unsurlardan olusur.

Lee vd. (2009), kimlik uyusmazhiginin da tiikketim karsitt
davranig1 yonlendiren kisisel motivasyonlardan biri oldugunu
belirtir. Ona gore, markalar birer deger koleksiyonudur ve
markalarin sunduklar1 bu degerler, kisinin kendi degerleriyle
eslesmediginde, tiketim karsithgi ortaya cikar. Kimlikten
kaginmayn, titkketim karsitligi olarak ele alan Lee vd. (2009), bir
bireyin kisiligi veya benlik algis1 ile markanin kisiligi arasinda
uyusmazlik oldugunda markadan kagmmma davranisinin
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gerceklestigini, bunun da tiketim karsithigi perspektifine
almabilecegini  belirtmistir.  Kigiler, sadece benliklerini
onaylama, gelistirme ya da koruma nedeniyle tiilketmez, ayn1
zamanda kisinin yagsamina istenmeyen anlamlar ekleyebilecek
tiketim davraniglarindan veya kisinin sahip oldugu benlik
kavramiyla bagdasmayan nesnelerden de kaginmaya calisir.

Tiiketim karsithgi scmmflandirmalari

Tiiketim karsitligi, ihtiya¢ fazlasi tiiketimin genelini ya da
bir kismin1 kapsayabilen bir davranistir (Iyer ve Muncy, 2009).
Farkli motivasyonlarla benimsenen bu davranis homojen bir
yap1 gostermez. Bu nedenlerden dolay1 tiiketim kargitligini
farkli gruplara ayirabilmek miimkiindiir.

Iyer ve Muncy (2009), tiiketim karsithigini, tiketimin ne
kadarini kapsadigi ve hangi motivasyonlardan kaynaklandigina
gore dort grup altinda incelenebilecegini belirtmislerdir.
Tiiketim karsithigr gruplart sekil 2.1°de yer almaktadir.

Tiiketim Karsithginin Amaci

Sosyal Nedenler Kigsisel Nedenler

Tiim Kiiresel Etki
Goniilli Sadeler

Tiiketim Tiiketim | Tiketicileri

Karsithgimin
Kismi o )

Kapsam o Pazar Aktivistleri Sadakat Kargitlart
Tiiketim

Sekil 0.1 Iyer ve Muncy (2009) e gére Tiiketim Karsithgr Simiflandirmalart
Kiiresel Etki Tiiketicileri

Iyer ve Muncy (2009), tiketimlerinin tamamini,
ozellikle sosyal motivasyonlarla azaltan ya da tamamen
tilketim yapmayan kisileri kiiresel etki tiiketicileri olarak
tanimlamaktadir. Bu kisiler tiiketim seviyelerini genel toplum
ve gezegen yarari igin azaltan kisilerden olugmaktadir. Cevresel
endiseler ve servet esitsizligi bu grubun tiiketim karsitlig:
davraniglarin1 benimsemelerinin en onemli nedenleridir. Bu
gruba gore, gliniimiizde hakim olan tiiketim anlayis1 diinya
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ekosistemine geri dondiiriilemez zararlar vermektedir. Bununla
birlikte gelismis tilkelerdeki tiiketim ¢ilgmliginin, az gelismis
iilkelerde fakirlik problemini ve toplumsal smiflar arasindaki
ucurumu arttirdigini savunmaktadirlar (Iyer ve Muncy, 2009)

Sadelestiriciler

Tiiketimin tamamin &zellikle kisisel motivasyonlarla
azaltan kisiler Iyer ve Muncy(2009) tarafindan sadelestiriciler
olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde bu gruba daha c¢ok
“goniilli sade” (Elgin ve Mitchell; Etzioni, 1998; Zavetovski,
2002) denmektedir. Bu grup, tiiketimin hayatin merkezinde
olmasindan kaginmak i¢in genel olarak tiiketim davraniglarini
azaltmayr hedefleyen kisilerden olusmaktadir. Kisisel
motivasyonlarin yani sira sosyal motivasyona da sahip olan bu
grup daha detayli olarak bir sonraki boliimde ele alinacaktir.

Pazar Aktivistleri

Sosyal motivasyonlarla, belirli tiikketim davraniglarini
azaltan kisilerden olusan pazar aktivistleri, paranin giiciinii
sosyal etkiler yaratmak i¢in kullanan kisilerden olugsmaktadir
(Iyer ve Muncy, 2009). Bu grup, bazi marka veya tirlinlerin
topluma veya c¢evreye zararli olduklarini diisiindiiklerinden
dolay1 belirli marka veya iiriinlerin tiiketimini yapmazlar. Pazar
aktivistleri, etik ve politik tiiketim igerisinde de ele alinan bir
kavramdir. Friedman (1999), bu grubun eylemlerini boykot
olarak adlandirmistir. Boykot, belirli hedeflere ulagmak i¢in bir
takim {irtin veya markalarin satin alinmamasidir.

Sadakat Karsitlar:

Sadakat karsiti grup, birtakim markalar1 ve dirlinleri,
kisisel sebeplerle satin almayan kisilerden olusur. Sadakat
karsitligi, marka sadakati kavraminin zittidir. Ayni zamanda bu
grubun davraniglari, literatiirde markadan kaginma olarak da
kullanilmaktadir (Lee vd. 2009b). Sadakat karsit1 tiiketiciler,
bir marka veya {irilinle ilgili negatif algilari veya negatif
deneyimlerinden dolay1 belirli marka veya iirlinleri satin
almaktan kaginirlar (Lee vd. 2009b).
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GONULLU SADELIK

Tiiketim karsitlig1 ve tiiketimi azaltma davranisi baglaminda
ele alinan goniillii sadelik kavraminin literatiirde birbirini
kapsayan pek cok farkli tanimi oldugunu sdyleyebilmek
mimkiindiir. Goniillii  sadeligin  kavramsallagtirilmas1  ilk
olarak 1936 yilinda Richard B. Gregg tarafindan yapilmistir.
Gregg (1936:2) goniillii sadeligi, kisinin ne istedigini bilmesi,
hayatin ana amac1 disinda kalan nesnelerden siyrilarak, enerji
ve arzularmi, hayatinda daha iyi seyler elde edebilmek igin
kullanmasi seklinde tanimlamistir.

Duane Elgin ise 1981 yilinda goniillii sadelikle ilgili
yazdigi kitapta, bu kavrami oldukca genis bir sekilde ele
almistir. Ona gore gontillii sadelik, bilingli olarak tercih edilen
ve daha kaliteli bir hayati hedefleyen bir kavramdir. Elgin
(1998: 24), sade yasamanin, hayatin hem igsel hem de digsal
yonlerinin biitlin olarak, amaca yonelik biitiinlestirilmesi
oldugunu belirtmektedir. Ona goére goniilli yasamak daha
istekli, bilingli ve amagli yasamaktir. Dolayisiyla goniillii
olarak sadelesmek kisinin hayatinda ilerledigi siire igerisinde
kendisinin farkinda olmasimi gerektirir. Bu noktada ise sadece
dis diinyada gergeklestirilen eylemlerin yani sira kiginin kendi
i¢gsel diinyasini da anlamasi ve farkina varmasi gereklidir.

Elgin, (1981) hayatin igsel ve dissal unsurlarinin
biitiinlestirildiginde goniillii sadeligin, digsal olarak daha sade
bir hayat siirerken, i¢sel olarak daha zengin bir yagsam siirmeyi
ve hayatla dogrudan ve bilingli bir temas kurulmasini saglayan
bir yasam bigimi olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir.
Zavetovski ise (2002: 149) goniillii sadeligi, hayatin materyalist
olmayan yonlerinin kesfedilmesi araciligiyla kisisel tatmin,
kendini gerceklestirme ve mutluluk elde edilebilen bir hayat
tarz1 olarak ele almistir. Etzioni (1998) gonillii sadeligi,
Ozgilir irade ile tiiketim mallar1 ve hizmetlerine yonelik
harcamalar1 sinirlandirmak ve yasam tatminini maddi olmayan
kaynaklardan saglamak olarak tanimlamaktadir. Leonard-
Barton (1981), goniillii sadeligi, tiikketim bagimliligini en aza
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indirgeyerek kisinin giinliik faaliyetlerinde ve yasamlarinda
kontrolii ele alma diizeyi olarak tamimlamistir. Biitiin bu
goniillii sadelik tanimlamalarinin ortak noktalarina baktigimiz
zaman, materyal sahipliklerin azaltilmas1 ve igsel mutlulugu
vurguladiklart séylenebilir.

Goniillii sadeligin en biiylik kriterlerinden biri bu hayat
tarzin1 bilingli olarak yasamaktir (Elgin, 1998; Zavetovski,
2002; Leonard-Barton, 1981). Goniilli sadelik, maddi
imkansizliklar, hitkiimet yaptirimlart gibi zorunlu durumlarin
disinda Ozgiir irade ile gerceklesmesini gerektirmektedir
(Etzioni, 1998:2).

Tiiketim karsithgi ve tiikketimi azaltma davranisi olarak
ele alinan goniilli sadelikte, tiiketimi kisitlamak ve azaltmak
esastir. Tiiketimi azaltmak, bu hayat tarzim1 benimseyen
kisilerin birtakim seylerden feragat etmeleri ya da mahrum
kalmalar1 anlamina gelmemektedir (Alexander, 2011). Shama
(1981) gonillii sadeligin her seyin daha azina sahip olmak
anlamima gelmedigini, aksine maddi anlamda daha az seye
sahip olurken manevi seylere daha ¢ok sahip olmak anlamina
geldigini belirtmektedir. Kisinin tiikketimini azaltmasi tek bagina
goniillii sadelik kapsamina girmek i¢in de yeterli bir kriter
degildir. Bununla birlikte, bu tiikketimi azaltma davranisini
gerceklestirmenin bir takim bilingli nedenleri olmalidir.

Gontlli sadelik, ulasilmast gereken ve sonu olan degismez
bir kosul olmaktan ziyade, siirekli degisen ve gelisen ve bilingli
olarak gerceklesmesi gereken bir denge arayisidir (Elgin, 1998:
25). Dolayisiyla gontillii sadeligin bir siireg olarak ele alinmast
gereklidir. Bu siirecin bir sonu yoktur.

Gontlli sadeligin egitim ve sosyo-ekonomik statiiyle
yakindan ilgisi oldugu pek ¢ok arastirmaci tarafindan ortaya
koyulmustur. Craig-Less ve Hill (2002: 191) goniillii sadelik
hayat tarzini benimseyenlerin egitim seviyelerinin yiiksek
oldugunu, gelir seviyelerinin ortalamanin istiinde oldugunu
ya da yiiksek para kazanabilecek becerilere sahip olan
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kisilerden olustuklarini belirtmektedir. Benzer sekilde Huneke
(2005: 535), ABD’de yaptiklari arastirmada bu yasam tarzini
benimseyenlerin diger insanlara gore egitim seviyelerinin daha
yiiksek oldugunu, gelirlerinin normalden yiiksek oldugunu ve
iyi pozisyonlarda galistigini ortaya koymustur. Leonard-Barton
(1981:247) goniilli sadeligin ekonomik sebepler temelinde
algilanmamas1 gerektigini, dyle olursa bunun zorunlu sadelik
halini alacagini belirtmistir. Yaptigi arastirmaya gore ise orta
gelirli ailelerin, goniillii sadelige en cok ilgi duyan ve goniillii
sadelik davranmiglarin1 gerceklestirebilme kapasitesine sahip
olan grup oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirde yapilan pek ¢cok ¢alisma, goniillii sadelik kavrami
ile Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin baglantis1 oldugunu
belirtmektedir. Goniillii sadelik yasam tarzi, Maslow ihtiyaclar
hiyerarsinin en alt kisminda bulunan temel ihtiyaclarini tatmin
etmis kisiler tarafindan benimsenebilir (Etzioni, 1998: 632;
Zavetovski, 2002: 155). Temel ihtiyaclarini kargilayanlar ve bu
ihtiyaclarin gelecekte karsilanmama kaygist duymayan kisiler
ancak goniilli sadelik yasam tarzini1 benimseyebilir (Etzioni,
1998). Dolayistyla goniillii sadeligi benimseyenler hiyerarsinin
daha iist kisimlarinda yer almaktadir. Zavetovski (2002),
ihtiyaglar hiyerarsisinin “kendini gergeklestirme” boyutunu
“0z yeterlik” ve “6zgiinliilk” olarak ikiye ayirmistir. Ona gore
daha basit ve temel ihtiyaclar tiiketim ile karsilanabilecekken,
daha yiliksek seviyedeki ihtiyaglart karsilama noktasinda
tilketim yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla goniillii sade yasam
tarzinin, gelismis, kapitalist ve nispeten zengin {ilkelerde daha
yaygin olacag belirtilmektedir (Etzioni, 1998). Hem Tiirkiye
hem Uluslararas: literatiirde goniillii sadelik ile ilgili yapilmig
caligmalarin analiz edildigi tablolar EK-5’te yer almaktadir.

Goniillii sadelik motivasyonlari

Gontilli sadeligin belirlenmesinin altinda yatan pek c¢ok
motivasyon vardir. Tablo 2.1°de literatiirde 6ne ¢ikan goniillii
sadelik motivasyonlar1 yer almaktadir.
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Kaynak Motivasyonlar
Maddi sadelik

Insani élgek

Elgin ve Mitchell, 1977 Oz-belirleyicilik

Ekolojik duyarlilik

Kisisel gelisim

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

Kisisel 6zgiinliik
Zavetovski, 2002 Cevresel endiseler
Tiiketme baskisindan yilmak

Cevresel endise

Huneke, 2005 Stresli hayat

Tiketim karsit1 tutumlar

Zamani daha keyifli harcama istegi
Kisisel 6zglinliik arzusu

Iyer ve Muncy, 2009 Kendini gergeklestirme ihtiyaci

Tablo 0.1. Literatiirde 6ne ¢ikan goniillii sadelik motivasyonlar:

Goniilli sadelik motivasyonlarina bakildigi zaman bu
motivasyonlarin hem kigisel hem de ¢evresel motivasyonlardan
olustugunu soyleyebilmek miimkiindiir. Elgin ve Mitchell
(1977: 4), goniilli sadeligin motivasyonlarmin temelde bes
deger iizerinden agiklanabilecegini belirtmislerdir. Yaptiklari
siniflandirmaya gore bu degerler su sekildedir:

1. Maddi Sadelik

2. Insani Olgek

3. Oz-belirleyicilik
4. Ekolojik Duyarlilik
5. Kisisel Gelisim
Maddi Sadelik

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

Insani Olcek

Goniillii sadeligin merkezinde yer alan bir diger deger
olan insani ol¢ek, daha kiiciik, insan Olcekli teknoloji ve
calisma alani istegidir. Goniillii sadeligi benimseyen bireyler,
calisma ve yasam alanlarinin karmasikligindan ve asirt biiylik
olmasindan rahatsizlik duyarlar. Sadece fiziksel anlamda insan
Olgekli olmanin yani sira, sosyal iliskilerde de bu anlayist
benimseyen kisiler, iligskilerinde karmasikliktan, yapayliktan
ve anlagmazliklardan uzak durma anlayisina sahiptirler (Elgin
ve Mitchell, 1977).

Oz-belirleyicilik

Gonulli  sadelik  baglaminda 6z-belirleyicilik, kisinin
kendi yasami konusunda biiyiik kuruluslara olan bagini en
aza indirerek, kendi yasamlarinda kontrolii ele almalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Hem ekonomik anlamda hem de duygusal
anlamda kendini gosterir. Ekonomik anlamda kisilerin
kendilerini taksit 6demeleri, bor¢lar, bakim maliyetleri gibi
harcamalara baglayarak hayat slirememesi anlamina gelir.
Duygusal anlamda ise baskalarinin beklentilerine bagliligin en
aza indirgenmesi ve kisinin kendi diisiince, arzu ve isteklerini
merkeze alarak hareket etmesi anlamina gelmektedir.

Ekolojik Duyarlilik

Ekolojik duyarlilik, insanlarin, c¢evrenin ve dogal
kaynaklarin karsilikli olarak birbirlerine bagli olduklarmin
farkina varilmasidir. I¢inde bulundugu doganin bir parcasi
oldugunun farkinda olan goniillii sadelerin ¢evre bilinci ve
sorumluluk hisleri yiiksektir. Goniillii sadeligi benimseyen
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kisilerin, ekolojik farkindaliklar1 hayatlarmin her alanina
yansidigindan, dogaya olan zararlarim1i en aza indirerek
yasamlarimi siirdiirmeye calisirlar. Tiiketim davranislarini da
bu dogrultuda gergeklestirirler.

Kisisel Gelisim

En temelde kisisel gelisim, kisinin digsal faktorlerden
kendini arindirarak, igsel hayatini kesfetmesidir. Elgin ve
Mitchell (1977), maddi sadelik, ekolojik farkindalik, insani
6lgek ve 6z belirleyiciligin, kisisel gelisimin dniindeki engelleri
dogal olarak ortadan kaldirdigini belirtmektedir. Kisiler hem
manevi anlamda hem de psikolojik anlamda daha iyi bir insan
olmayr amaclamaktadirlar. Hayatlarinin diger alanlarindan
elde ettikleri zaman ve paray1r kendilerini gelistirmek i¢in
kullanirlar.

Goniilli sadeligin benimsenmesinde yatan bu degerlerin
yani sira sosyal sorumluluk (Leonard-Barton, 2008), maneviyat,
kisinin hayatindaki stres seviyesini azaltmak (Huneke, 2005),
insanlarin kendilerine, ailelerine ve topluma daha ¢ok zaman
ayirabilmesi, saglikli yasam (Alexander ve Ussher,2012),
kisinin dini inanc1 (Craig-Less ve Hill, 2002) gibi degerler de
goniillii sadelik motivasyonlari arasinda sayilabilmektedir.

Gonilla sadelik tipolojileri

Gontlli sadelik, bu yasam tarzini benimseyen Kkisiler
arasinda ayni seviyelerde degildir. Dolayisiyla goniillti sadeligi
benimseyen kisiler arasinda bir homojenlik yoktur Boujbel
vd. 2012: 488). Goniillii sadeligin farkli seviyeleri, farkl
arastirmacilar tarafindan siniflandirilmistir.

Elgin ve Mitchell (1977: 17), goniillii sadeligin dort
farkl1 kategoride incelenebileceginden bahsetmektedir. Bu
kategoriler su sekildedir:

Tam Goniillii Sadelik
Bu grup basit yagsam trendinin dnciiliiglinii yapan ve goniilli
sadeligi bir yasam tarzi olarak benimsemis insanlardan olusur.
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Bu grubun davraniglari, geri doniistiirme, basit giyinme, ise
bisikletle gitme, sirt cantasiyla seyahat etme, aile odaklilik gibi
davranmiglardan olusur.

Kismi Goniillii Sadelik

Bu grup goniillii sadelige kismi olarak baglanmis kisilerden
olusur. Bu grup bazi davraniglarinda goniillii sadelik degerlerini
benimserken bazi1 davraniglarda bunun disina ¢ikabilmektedir.

Goniillii Sadelige Sempati Duyanlar

Bu grup goniillii sadeligin ilke ve degerlerine sempati
duymalarina karsin davraniglarinda

bu degerlere gore hareket etmemektedirler.

Iigisiz, Farkinda Olmayan ya da Géniillii Sadelige Karst
Olanlar

Bu grubun bir kismim fakir olup zengin hayati1 yasamayan
zorunlu sadelik durumunda olanlar olusturur. Bu grubun
goniillii sadelige karst olma sebepleri ise zengin olma sansint
kaybetmemektir. Diger grup ise basar1 odakli olup goniilli
sadeligi kendi yasam tarzlarina karsi bir tehdit olarak goren
kisilerden olusur.

Elgin ve Mitchell’e goére sempati duyanlar kategorisi
ozellikle merkezi bir rol oynamaktadir. Bunun nedeni ise bu
grubun sayisinin diger gruplara goére daha fazla olmasi ve
goniillii sadelige yonelik desteklerinin biiyiik olmasidir.

Etzioni’nin (1998), goniillii sadeligi farkli yogunluk
seviyelerine gore smiflandirmasi {i¢ gruptan olusmaktadir.
Bunlar; vites kiictiltenler, giiglii sadelestiriciler ve biitlinsel
sadelestiricilerdir.

Vites Kiiciiltenler

Bu grup, ekonomik olarak yeterli olan ve tiikketimlerini,
ozellikle likks tiiketim mallarmi kisitlayan; ancak tiiketim

odakli yasamlarima devam eden kisilerden olugsmaktadir. Bu
grup tiiketim seviyelerini diisiirseler de basit yasam tarzlariin
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maliyeti yliksek olan kisilerden olusmaktadir. Bu gruptaki
kisiler baz1 alanlarda goniilli sadelik normlarina uysalar da
bazi alanlarda bu normlarin disina ¢ikmaktadirlar.

Giiglii Sadeler

Bu gruptakiler yiiksek gelirli ve yliksek stresli islerinden
uzaklagsarak daha az seye ihtiya¢ duyarak yasamayi tercih
eden insanlardan olusmaktadir. Bu gruptakiler yiiksek
gelirlerinden ve sosyo ekonomik statiilerinden goniillii olarak
vazgecmiglerdir. Ayn1 zamanda bu grupta hayattan daha fazla
keyif almak i¢in erken emekli olanlar da yer alir. Bu gruptaki
insanlar daha az geliri tercih ettikleri i¢in, tiiketimlerini
kismi olarak kisan kisilerden daha giiglii sadelik duygularina
sahiptirler.

Biitiinsel Sadeler

Bu gruptakiler tiim hayatlarin1 goniillii sadelik degerler
sistemini benimsedikleri i¢in degistiren kisilerden olusur.
Genellikle biiyiik sehirlerden, kiiciik sehirlere, kirsal alanlara,
ciftliklere taginan kisilerden olusur. Bu grubun motivasyonunu
goniillii sadelik felsefesi olusturur ve goniillu sadelik ilkelerini
benimserler.



2 BOLUM
REKLAMA YONELIK TUTUM VE INANG

Tutum kavrami

Tutum kavramu, kisilerinnesneler ve fikirlere yonelik, stirekli
ve istikrarli olan olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri,
hisleri veya eylemleri olarak tanimlanmaktadir. Tutum,
kisilerin nesnelere yonelik olumlu ya da olumsuz bir sekilde
tepkide bulunma egilimidir. Tutum, kisinin nesneye yonelik
olumlu ya da olumsuz hislerini temsil eder. (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Dobb (1945) ise tutumu, bireylerin pargasi
olduklar1 toplumsal yapida, kendileri i¢in sosyal agidan énemli
olan ve istii kapali bir sekilde diirti iireten tepkiler olarak
tanimlamaktadir. Dobb’un (1945) bu tanimi, psikolojik bakis
acisindan tutumun, bireyde uyarana bir tepki olarak ortaya
c¢ikan ve sonraki tepkilerini etkileyen diirtii giiciine sahip ortiik
bir tepki oldugunu belirtir.

Insanlar hedef odakli canlilardir. Onceden sahip olduklar
degerler ve inanglar1 davranislarini belirler. Fishbein tutumu,
kisilerin tutum nesnesine yoOnelik pozitif veya negatif
davranislarini etkileyen bir kavram olarak ele almigtir. Tutum
nesnesi insanlar, markalar, konseptler, kurumlar gibi pek
cok sey olabilir. Fishbein (1967), kisinin bir nesneye yonelik
tutumunun, o kiginin nesneye yonelik sahip oldugu cesitli
inanclari tarafindan belirlendigini belirtmektedir.

Tutum ii¢ bilesenden olusmaktadir. Tutumun ilk bileseni
biligsel bilesendir. Biligsel bilesen, tutum nesnesine yonelik
sahip olunan inanglar1 belirtir. Tutumun diger bileseni duygusal
bilesendir. Duygusal bilesen, tutum nesnesine yonelik sahip
olunan duygulari belirtir. Bu duygular kisilerin sahip olduklar
degerler ile iligkilidir. Tutumun son bileseni olan davranigsal
bilesen ise, tliketicilerin harekete gegme niyetlerinin inanglarina
ve duygularina paralel olmasi olarak tanimlanabilir. Fishbein
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ve Ajzen (1975) tutumun bu ii¢ bilesenini ayri olarak ele
almaktadir. Biligsel bileseni inan¢ ve duygusal bileseni tutum
olarak ele alan Fishbein ve Ajzen, davranig boyutunu ise niyet
ve davranig olarak ayirmiglardir.

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

Fishbein ve Ajzen‘in modeline gore bir insan bir nesneye
yonelik bir inan¢ olusturdugunda, otomatik ve eszamanli
olarak o nesneye yonelik bir tutum olusturur. Her bir inang,
nesneyi bir Oznitelikle eslestirir. Dolayisiyla bir kisinin bir
nesneye yonelik tutumu, nesnenin Oznitelikleri hakkindaki
degerlendirmelerinin bir fonksiyonudur.

inan¢ kavrami

Tutum, bir kisinin bir nesneye yonelik degerlendirmesi
olarak tanimlanirken, inang ise kiginin o nesne ile ilgili sahip
oldugu bilgi olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen,
1975: 12). Fishbein ve Ajzen (1975), tutumlarin direkt olarak
tutum nesnesi hakkindaki inanglardan kaynaklandigini
belirtmektedir. Genel olarak bir nesneye yonelik inanclar
nesneye yonelik birtakim ozellikler, nitelikler ve 6zniteliklerin
o nesneyle iliskilendirilmesiyle olusur. Insanlarin yasamlar
boyunca yasadiklar1 deneyimler g¢esitli nesneler, eylemler ve
olaylar hakkinda pek ¢ok farkli inanglarinin olugmasina neden
olur. Bu inanglar ya dogrudan gézlem sonucunda olusur ya
da arkadas cevresi, aile, medya gibi dis kaynaklardan gelen
bilgiler araciligiyla dolayli olarak olusabilirler. Bazi inanglar
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zamanla varligimi siirdiiriitken bazilar1 unutulabilir ve yeni
inanglar olusabilir.

Fishbein ve Ajzen (1975), inancin ii¢ tiiri oldugunu
belirtmektedir. Bunlardan ilki tamimlayici inanglardir.
Tanimlayict inanglar direkt gozlem ve deneyim ile olusan
inanglardir. Kisinin duyu organlartyla algiladigi ozelliklerle
nesnenin niteligine yonelik inanglar olusur. Ornegin; masanin
yuvarlak olmasi, insanin ten rengi vb. Ikinci inang tiirii ise
¢ikarimsal inanclardir. Bu tiir inanglar, kisinin 6nceki inang ve
deneyimlerinden yaptig1 ¢tkarimlar sonucunda olusur. Ornegin,
kisinin markaya yonelik inanci, markanin farkl iiriiniiyle ilgili
gecmis deneyimlerinden olusabilir. Son inang tiirli ise bilgisel
inanglardir. Bu tiir inanglar, dis bir kaynaktan (diger insanlar,
medya vb.), elde edilen bilgiler iizerinden olusur. Dolayisiyla
kisinin bir nesneyle dogrudan deneyimi olmasa bile o nesne
hakkinda inanglara sahip olmast miimkiindiir.

Fishbein ve Ajzen (1975), inanglarin, tutumun en 6nemli
belirleyicilerinden biri oldugunu belirtmektedir. Bir nesneye
yonelik tutumlar kacinilmaz olarak nesne hakkinda yeni
inanglar olustukca olusur. Kiginin inan¢larinin toplami, tutum,
niyet ve davraniglarini belirleyen temel yapidir (Fishbein ve
Ajzen, 1975).

Ozetle;

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

2. Kisi sadece inan¢ nesnesine yoOnelik tutuma sahip
degildir. Ayn1 zamanda nesneyle iligkili olan her bir
nitelige yonelik de tutuma sahiptir. Nesnenin iligkili
oldugu niteliklere yonelik bu tutum, nesne hakkindaki bir
inancin degerlendirici yonii olarak adlandirilir (deger).

3. Birkisinin bir nesneye yonelik tutumu, nesne hakkindaki
inanglarinin  giiciinlin  (beklentiler, nesnenin bazi
ozniteliklerle iliskili olma olasiligt;) ve bu inanglarin
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degerlendirici yonlerinin (degerler, nesne ile iliskili
Ozniteliklerin degerlendirmeleri) bir fonksiyonudur.

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

Cogu insan, bir nesneye yonelik hem olumlu hem de
olumsuz inanglara sahiptir. Genel tutum, olumlu ve olumsuz
inancglarin net sonuglart sonucunda olusur (Fishbein ve Ajzen,
1975). Tutumun belirlenmesinde tiim inanglarin katkisi es
diizeyde degildir. Bir kisi bir nesneye karsi pek ¢ok inanca
sahip olsa da bu inanglarin sadece kiigiik bir kismi belirgindir
ve tutumun belirleyicisidir. Bu tiir inanglara “belirgin inanglar”
adi verilir. Dolayisiyla belirgin inanglar, tutumun olugmasinda
belirgin ve dogrudan iligkisi olan inanglar1 tanimlar. Belirgin
inanglar, tutumun olumlu ya da olumsuz olmasini etkileyen
inanclardir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Beklenti-deger teorisi

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

Bir kisinin bir nesneye yonelik tutumu, nesnenin ya da
sonucun hangi niteliklerle iligkili olduguna yonelik 6znel
olasiliklart sonucu olusur. Bir kisinin mesela Ingilizlere
yonelik tutumu, Ingilizlerin sahip oldugunu diisiindiigii olas
ozelliklerin (entelektiiel, ¢ekici vb.) ve kiginin bu ozellikleri
Oznel olarak pozitif ya da negatif olarak degerlendirmesi
ile olusur. Benzer sekilde bir kisinin spor yapmaya yonelik
tutumu, spor yapmanin diisiik tansiyon, fiziksel fitlik gibi
olas1 sonuglarinin nasil algiladigr ile iliskilidir. Dolayisiyla
bir kiginin bir nesneye yodnelik genel tutumu, o nesnenin
iliskili oldugu niteliklere yonelik yaptig1 degerlendirmenin bir
sonucudur (Kruglanski ve Stroebe, 2005)

Beklenti-deger teorisi bir kisinin belirgin inanglarmin
tutumu belirledigini sdylese de modelin kendisi bir nedensellik
varsayimina dayanmaktan ziyade, inanglar ve tutum arasindaki
iliskiyle ilgilenir. Beklenti-deger modeline gore, kisinin bir
nesneye yonelik tutumu, nesneyle iliskili her bir 6znitelige
iligkin degerlendirmesini, nesnenin o 6znitelige sahip olduguna
dair 6znel olasiligtyla carpilmasi ve ardindan sahip oldugu inang
kiimesinin toplanmasiyla elde edilir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Beklenti-deger teorisi pek ¢ok diisiiniir tarafindan calisilsa
da Fishbein ve Ajzen (1975) bu teoriyi genis bir sekilde ele
almiglardir ve onlarin beklenti-deger teorisi ampirik olarak pek
cok farkli ¢aligma tarafindan desteklenmistir. Dolayistyla bu
calismada Fishbein ve Ajzen’in (1975) beklenti-deger teorisi
baz alinmugtir.

Reklama Yénelik Genel Tutum ve inangclar

Reklama yonelik genel tutumlar uzun yillardir sirketlerin,
reklam uygulayicilarinin, akademisyenlerin ilgilendigi bir
alandir. Reklama yonelik genel tutumlarin reklamin etkililiginin
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belirlenmesi noktasinda Onemli bir degisken oldugu pek
¢ok calisma tarafindan ortaya koyulmustur. Speck ve Elliott
(1997), reklama yonelik genel tutumlarin, reklamdan kaginma
davranmigin1 etkiledigini ortaya koymustur. Bununla birlikte
yapilan pek c¢ok calisma reklama yonelik genel tutumun, bir
reklama yonelik tutumu da etkiledigini ve dolayisiyla markaya
yonelik tutum ve satin alma niyetinde de etkisi oldugunu ortaya
koymustur (Mackenzie ve Lutz, 1989; Haley ve Baldinger,
2000; Gong ve Maddox, 2002).

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

Arastirmacilar  bir reklama yonelik tutumun (Aad),
olumlu/olumsuz olmak iizere spesifik bir reklama yonelik
icsel degerlendirmelerini temsil eden bir yon oldugunu
belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda bir reklama yonelik tutumun
(Aad), markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerinde
aract bir degisken oldugu belirtilmektedir (Lutz, 1985;
Mackenzie ve Lutz, 1989; Shimp, 1981).

Reklama yonelik genel tutumlarin anlamli ve genis bir
sekilde Ol¢iilmesi, reklama yonelik inang ve algilarin sistematik
bir sekilde dikkate alinmasim gerektirmektedir. Inang ve tutum
iliskisinde belirtildigi gibi, tutumlarin olusmasinda en 6nemli
onciillerden biri inanglardir. Dolayisiyla reklama yonelik
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genel tutumlarin anlasilmast i¢in reklama yonelik inanglarin
anlasilmasi ve olglilmesi gereklidir.

Tutum ve inanclar birbirinden farkli kavramlardir. Fishbein
ve Ajzen (1975) inanglarin, bir nesneyi, belirli 6zniteliklerle
(Reklamlar eglendiricidir), sonuglarla (Reklamlar {irlin
fiyatlarim1  diigiirtir)  iligskilendiren  tanimlayici  ifadeler
oldugunu belirtmektedir. Tutumlar ise nesneye yonelik 6zet
degerlendirmeler (Reklam iyidir) olarak tanimlanir. Fishbein
ve Ajzen ile paralel olarak Mackenzie ve Lutz (1989) reklama
yonelik genel tutumu “genel olarak reklamciliga yonelik,
olumlu ve olumsuz bir sekilde degerlendirmeye ydnelik
Ogrenilmis bir yatkinlik” olarak tanimlamiglardir.

Reklama yonelik genel tutumlar iizerinde son yillarda
yapilan pek cok calisma vardir (Bauer ve Greyser, 1968;
Sandage ve Leckenby, 1980; Reid ve Soley, 1982; Durvasula
vd. 1993; Pollay ve Mittal, 1993; Mittal, 1994; Shavitt vd.
1998). Reklama yonelik genel tutumlar iizerine yapilan ilk
calismalardan biri Bauer ve Greyser’in 1968 yilinda yaptiklar
calismadir. Bu calismada Amerikali tiiketicilerin reklamin
etkililigi ve islevlerine yonelik inanglarin1 Olgen Bauer
ve Greyser, reklama yonelik inanglart reklamim sosyal ve
ekonomik etkileri olmak iizere iki boyuttan olustugunu ortaya
koymuslardir. Bauer ve Greyser (1968) yaptiklar calisma
sonucunda insanlarin, reklamim ekonomik rollerine yonelik
olumlu inanglara sahipken, sosyal etkileri konusunda daha
negatif inanglara sahip olduklarini belirtmislerdir. Bauer ve
Greyser’in ¢alismasi daha sonra yapilan pek ¢ok arastirmada
baz alinmistr.

Daha sonradan yapilan calismalarda reklamin sosyal ve
ekonomik etki boyutunda ele alinmasmin reklama ydnelik
inanclar1 6lgmekte eksik kaldigini, dolayisiyla yeni boyutlarin
eklenmesi gerektigini belirtmislerdir (Pollay ve Mittal, 1993).
Sandage ve Leckenby (1980), tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinda “reklam” ve “reklamcilik” ayrimint yapmistir.
Reklamcilik, reklamciligin amag¢ ve etkilerini belirtirken;
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reklam ise reklam uygulamalaria karsilik gelmektedir. Daha
net bir ifadeyle belirtmek gerekirse, reklamcilik “reklamcilik
sektortini”; reklam ise “reklam uygulamasini” ifade eder.
Yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin bilingli ya da bilingsizce
bu ayrimi yaptiklar1 gézlemlenmis ve reklamcilik sektoriini
daha olumlu degerlendirirken; reklam uygulamalarini ise daha
negatif degerlendirdikleri belirtilmistir.

Sandage ve Leckenby (1980) calismasindan yola ¢ikan
Muehling (1987), reklama yonelik genel tutumun altinda
yatan faktorleri yeniden boyutlandirmistir. Muehling (1987),
daha onceden yapilan calismalarda, reklamciliga daha c¢ok
odaklanildigin1 ancak reklamin daha az dikkate alindigini
belirtmistir. Sandage ve Leckenby’in kullandig1 dlgege genel
olarak reklama yonelik tutumu 6lgmek adina inang ifadeleri ve
diisiince ortaya ¢ikarma yontemi ile yeni boyutlar eklemistir.

Pollay ve Mittal (1993), reklamin kisisel kullanim ve
faydalar ile ilgili faktorler ve reklamim sosyal ve ekonomik
etkileriyle 1ilgili faktorleri ayirt ederek, reklama yonelik
genel tutum ve inanglar1 tanimlayan yedi boyutlu bir model
onermislerdir. Pollay ve Mittal’in (1993) ortaya koydugu
yedi faktoriin dordii, reklamin sosyal ve ekonomik etkilerine
yonelikken, diger ii¢ faktor ise reklamin faydaci degerlerine
yoneliktir. Reklamin sosyal ve ekonomik etkilerine yonelik
faktorler su sekildedir:

1. Ekonomik Fayda

2. Materyalizm

3. Degerleri Yozlagtirma

4. Yalan/Anlamsizlik

Ekonomik fayda faktorii, reklamlarin yeni {irlin ve
teknolojilerin kabuliini hizlandirdigini, tam istihdami tesvik
ettigini, ortalama {retim maliyetini diistirdigiini, tiketici
yararina saglikli rekabeti tesvik ettigini ve kisilerin yasam
standartlarin1 arttirdigint ifade eder. Materyalizm faktori,
reklamlarin iriinleri bastan c¢ikarici bir sckilde sunarak,
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tiketicilerin sosyal, politik ve kiiltiirel kaygilar pahasina, ticari
kaygilarla mesgul olmalarina neden oldugunu ve topluma
materyalist degerler asiladigini belirtir. Degerleri yozlastirma
faktori, reklamin topluma negatif degerler sunarak, toplumsal
degerleri yozlagtirdigini ifade eder. Yalan ve anlamsizlik
faktorii ise reklamin kasith olarak yaniltict veya tam olarak
dogru olmayan, Onemsiz, sagma ve kafa karistirici bilgiler
verdigini ifade eder (Pollay ve Mittal, 1993)

Reklamin kisisel kullanimi ve faydaci degerlerine yonelik
ortaya koyduklar ii¢ faktor ise su sekildedir:

1. Uriin Bilgisi

2. Sosyal Rol ve Imaj

3. Haz ve Keyif

Uriin bilgisi faktorii reklamin verdigi bilgileri dlgmeye
yonelik bir faktordiir. Reklamin verdigi bilginin, tiiketicilerin
ihtiyaglar1 ve istekleriyle, sirketlerin sunduklar1 iriinler
arasinda eslesme yaparak, daha etkili bir pazar olugsmasina katki
sagladigi belirtilmektedir. Sosyal rol ve imaj faktorii, reklamin
imaj ve statll olusturma 6zelligi ile ilgilidir. Reklamlarin ¢ogu,
yasam tarzlaria yonelik imajlar saglar. Reklamlar, genellikle
bir marka imaj1 veya kisiligi yaratarak ya da sunarak, sosyal
statli ve prestij sahibi olmanin satin alma, kullanma ile elde
edilecegini belirtir. Haz ve keyif faktorii reklamin eglendirme
islevine yoneliktir. Reklamlara maruz kalmak veya izlemek
kisilere keyif verebilir. Reklamlar1 izlemek kisilerin hosuna
gidebilir, duygularina dokunabilir, komik gelebilir ve
kullandiklar1 miiziklerle kisilerin ilgisini ¢ekebilir (Pollay ve
Mittal, 1993).



3.B0LUM:

GONULLU SADELERi ANLAMAK: SADELIK
MUTiVASYOI_\_ILAR_I, TUKETIM DAVRANISLARI VE
REKLAMA YONELIK TUTUM VE iINANGLARI

Arastirmanin Yontemi

Bu bolimde yapilan arastirma sonucunda Tiirkiye’de
yasayan goniillii sadelere yonelik elde edilen bulgulara yer
verilecektir. Ancak bundan 6nce arastirmanin yontemiyle ilgili
bilgi vermek faydali olacaktir.

Bu arastirma nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanildigi
karma yontem arastirmasidir. Bu aragtirmada karma yontem
desenlerinden “yakinsayan paralel desen” kullanilmistir.
Yakinsayan paralel karma desenin amaci hem nitel hem nicel
yontemlerle veri toplamak ve bu verileri ayri ayri analiz
ederek sonuglar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklart ortaya
koymaktir (Creswell ve Creswell, 2018). Yakinsayan paralel
nitel ve nicel yontemlerin kendi iglerinde bir takim gii¢lii ve
zayif yonleri olabilecegini dolayistyla iki yontemle elde edilen
sonuglarin daha giiglii olacagi varsayimina sahiptir (Creswell
ve Plano Clark, 2011).

Arastirmanin nitel kisminda kartopu orneklem yoluyla
goniillii sade yasadigimmi 12 kisi ile derinlemesine goriisme
teknigi kullanilarak veri toplanmistir. Arastirmaya katilan
kisilerin yas araligt 30-42 arasindadir ve ¢ogunlukla
biiyiiksehirlerde yasayan kisilerdir.

Derinlemesine goriisme gerceklestirmek igin Oncelikle
yarli yapilandirilmis soru formu olusturulmustur.  Yarn
yapilandirilmis soru formunda, arastirmanin amacina uygun
olacak sekilde, literatlirdeki bilgilerden yola ¢ikarak olusturulan
sorularla birlikte, katilimcilarin detayli ve literatiirde yer
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almayan diislincelerinin kesfedilmesine yonelik agik uglu
sorular da eklenmistir

Katilimcilarla uygunlart géz 6niine alinarak hem yiiz ylize
hem online goriismeler gerceklestirilmis ve bu goriismeler
kayit altina alinarak daha sonra desifre edilip analiz edilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda ise deneysel olmayan
yontemlerden biri olan tarama modeli kullanilmis ve veri
toplama teknigi olarak ise anket kullanilmigtir. Nicel asamanin
evrenini Tirkiye’de yasayan goniilli sadeligi farkli diizeyde
benimseyen bireyler olusturmaktadir. Nicel arastirmada
“Gontlli sadelik yagam tarzi olgegi (Iwata,1999)”, “Goniilli
sadelik tiiketim dl¢egi (H. H. Chang, 2016), “Reklama yonelik
inang ve genel tutum 6lgegi (Pollay ve Mittal, 1993) dlcekleri
kullanilmistir.  Olgekler Tiirkge’ye ¢evrilmis, gecerlilik,
giivenirlik ve i¢ tutarlilik analizleri yapilmistir. Anketin
duyurumu sosyal medya platformlarinda bu konu ile ilgili kant
onderi olarak kabul edilen yiiksek takip¢i sayisina sahip kisiler
araciligr ile yapilmistir ve toplamda 275 kisiye ulasilmistir.
Daha sonra verilerin analizi i¢in 6ncelikle normallik, gecerlik
ve glivenirlik testleri yapilmig daha sonra “Normallik Testi”,
“Bagimsiz 1ki Orneklem T-Testi” “Faktdr Analizi” “Tek
Yonlii ANOVA” ve “Coklu Dogrusal Regresyon Analizi”
uygulanmistir. Veriler SPSS 28.0 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir.

Nitel Arastirma Bulgulan

Gergeklestirilen goriismeler sirasinda toplam 13 saat 45
dakikalik ses kaydi kelimesi kelimesine desifre edilmis ve 126
sayfalik ham veri elde edilmistir. Goriismelerle birlikte analiz
siireci baslatilmis, olusturulan ham veri stirekli ve tekrarli bir
sekilde okunmustur.

Yapilan analiz sonucunda veriler arastirmanin amaglarina
uygun olarak temelde {i¢ baglik altinda incelenmistir. Bu
basliklar asagidaki gibidir:

1. Goniillii Sadelik Motivasyonlari
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2. Tiketim Davraniglari
3. Reklama Yonelik Inang ve Genel Tutumlar

Caligmanin oOncelikle yapilan tematik analiz sonucunda
elde edilen tema ve alt temalara yonelik katilimer goriisleri
verilecektir. Tiim tema ve alt temalara yonelik katilimci
goriisleri verildikten sonra ise sonuglar yorumlanacaktir.

GONULLU SADELIK MOTiVASYONLARINA YONELIK
BULGULAR

Bu aragtirmanin amaglarindan biri, gonillii sadeligin
Tirkiye’de hangi motivasyonlarla yasandigini, bu hayat
tarzint benimseyen kisilerle goriiserek ortaya koymaktir.
Asagida yer alan tabloda goriismelerden elde edilen sonuglarin
tematik analizi sonucunda elde edilen tema ve alt temalar yer
almaktadir.

Goniillii Sadelik Motivasyonlari

Temalar |Oz- Uretimin | Maddi | Stres Kisisel |Aile | Etik
Belirleyicilik | Negatif | Sadelik | Kaynag: | Gelisim degerler
Etkileri
Alt Otonomi Cevresel | Ihtiyag Esya
Temalar Endise Odaklilik | Stresi
Mliskili Olma | Insan Mutluluk | Is Stresi
Faktorii | Odagi

0z belirleyicilik temasi

Tematik analiz sonucu belirlenen ilk tema Oz belirleyiciliktir.
Oz belirleyicilik temas1 “otonomi” ve “iliskili olma” olmak
iizere iki alt temadan olusmaktadir. Goniilli sadeligin
benimsenmesinde biiyiik kurumsal yapilarin kisinin hayatini
belirlemesine kars1 olan direnci kisinin kendi hayati tizerinde
kontrol sahibi olma istegi olarak ele alinmistir.

Oz belirleyicilik tiiketimde, kisinin kendi yasamu iizerinde
daha kontrol sahibi olarak “taksit 6demeleri, bakim maliyetleri
ve bagkalarmin beklentilerine” bu kadar bagli bir yasam

siirmeme arzusu olarak kendini gosterir (Elgin ve Mitchell,
1977).
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Otonomi alt temasi

Otonomi, kiginin kendi hayati iizerinde kontrol sahibi olmast
olarak tanimlanmaktadir. Otonomi sahibi kisiler, bagka kisilere
ya da kurumlara bagl olmak yerine kendi arzulari ile hareket
ederler. Bu kisilerin 6z denetimleri ytliksektir (Haworth, 1984).
Otonomi ayni zamanda kisilerin kendi eylemlerini baglatmasi
ve se¢im yapmasidir. Kisi kendi davraniglarini tamamen
kabul eder, onaylar ve davraniglarinin arkasinda durur.
Otonomi, bireylerin eylemlerini kendisinin yonlendirmesini
saglamaktadir.

Ozellikle katilimcilar c¢evrelerini saran esyalarin  ve
esyaya sahip olma ihtiyacinin kendilerini kisitladiklarini
belirtmislerdir.  Bununla  birlikte  katilimcilar,  biiyiik
kurumlarin ve markalarin kendi hayatlar1 iizerinde miidahalede
bulunduklarin1 hissettiklerini dolayisiyla kendi hayatlarini,
biliylik kurumlarin yonlendirmesi olmadan kendi kararlarini
vererek yasamak istediklerine odaklanmiglardir. Katilimcilarin
tiimiiniin sade yasami benimsemesinde otonomi bir etken
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda katilimcilarin goriisleri
su sekildedir:

“...Akilc1 kararlar vererek bir islerin kdolesi olmadan
hayatimi devam ettirme diislincesi benim deger verdigim bir
hedefti. Son moda seyleri giymektense boyle bir motivasyon
benim i¢in daha degerliydi. Stirekli yeni maddesel seylerin
pesinde kosmaktansa kendi kurdugum hayallerin pesinde
olmay1 tercih ettim...” (Katilimci 4)

“....Elimde giymedigim kiyafetler, aslinda varligin
unuttugum onca sey... Biitlin bunlar insanin istedigi gibi
yasamasina engel oluyor.. ve biitlin bunlardan siyrildigimda
miithis bir hakimiyet olugsmayabasladi. Ben sadeligi hakimiyetle
Ozdeslestiriyorum. Ciinkii mesele bizim etrafimizdaki
kalabaliga hakim olmak...” (Katilimc1 9)

Katilimcilar ayn1 zamanda, pazarlama sektoriiniin 6zellikle
insanlar tizerinde stirekli belli imajlara uyma isteginin ve siirekli
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bir seyler alma ihtiyac1 yaratilmasimin kendilerinde biiyiik bir
baskiya neden olduguna deginmislerdir. Ozellikle bu baskilarin
ve mesajlarin kendilerini sorgulamalarina ve kendileri i¢in
neyin en iyisi olduguna karar vermelerinin yolunu agtigina
deginmislerdir. Bu kapsamda katilimcilar asagidaki ifadelere
deginmislerdir:

“...Yani sey boyle yonlendirilmis gibi hissetmiyorum.
A o da var anlik tabi goriince heyecanlanma oluyor artik
yerlesmis bilingaltimiza artik o yonlendirmelere kanmiyorum
diyebilirim. Biz hep boyle sey ozellikle boyle tek kullanimlik
tirtinler iizerinden diislinecek olursak daha kolay daha hizh
diye hep yoOnlendirilmisiz. Ama simdi daha zahmetli benim
kontroliimde oldu hatta bazen kendi iirettigim seylere sahip
oluyorum. Yedigim ya da cildime sirdiigiim firiinleri ben
sectigim i¢in bagkalarinin bana zarar vermesini Onlemis
oluyorum...” (Katilimci 6)

“...Hem yasam anlaminda hem de imaj anlaminda
insanlarda bliylk bir tiikenmislik sendromu diyorlar ya o
baskiya sebep oluyorlar. Stirekli oldu olmadi yaptim olmadi
yaptim olmadi yaptim gene olmadi. Sadelesince insan sadece
kendi degerleriyle iizerinden degerlendirmeye baslayinca
o baski birdenbire puf yok oluyor dolayisiyla ¢ok biiyiik
rahatlama saglyor...” (Katilime1 11)

“...internet sitelerinin pompaladig: tiiketim baskisini filan
artik onun seyini diigiinmiiyorum. Ya bunlar da her sene ayni
terane moduna girdim. Bir seye ihtiyacim yok. Ya da bir seye
gercekten ihtiyacim var m1 yok mu onu uzun siire diigiinityorum.
Karar benim elimde...” (Katilimc1 8)

Otonomi alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan diger
goriisleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Katihmer

Otonomi Alt Temasi

Katilimei 1

Tabi ki bizim bir¢ok se¢imimiz belli mecburiyetler
altinda da gergeklesebilir ama se¢imin bizde oldugunu
hatirlamakta fayda var.

Katilimci 2

Hayatin kontrolimde olmadigini fark ettim. Baz1 seyler
zaman gerektiriyor. Hayatimda bir 6ncelik siralamast
yaptigimda 6zgiirliik ilk siradaydi.

Katilimci 3

Sirketler, insanlar siirekli birileri sana bunu kullanirsan
daha mutlu olursun, daha ¢ekici olursun diyor. Ben bu
mesaj1 dinlemiyorum en azindan 6yle bir giiciim oldugunu
fark ettim.

Katilimer 5

Masken diistii senin ne demek istedigini biliyorum masken
diistii demek benim i¢in iyi bir motivasyon kaynagi oluyor.
Bana yediremezsin onu ¢iinkii biliyorum onun arkasindaki
dinamigi yikimi beni alet etmek istedigin dongiyii
biliyorum ve bunu bilerek disinda kaliyorum. Bu ¢ok
biiyiik bir motivasyon.

Katilimc1 7

Hani bir ¢izgi filmde vardi ya gii¢ bende artik diyordu.
Iste aynen Oyle diisiiniiyorum ne istedigime ben
karar vermeliyim ne i¢in harcama yapacagima ne ile
ugrasacagima. Ozgiir olmak istiyorum her manada, en
azindan elimden geldigince.

Katilimc1 9

Yeni bir esya alma mesela iphone 11 almam gerektigine
dair bir baski hissetmiyorum. Dolayistyla ekstradan 15bin
kazanma baskis1 da yok iizerimde. Boyle bir giderim de
yok. Gideyim bir rezidansa tagiayim, araba alayim diye de
bir giidiim yok. Oyle bir giidiim olmadig1 i¢in daha huzurlu
hissediyorum. Ciinkii dyle bir seyi almak istesem daha
¢ok calismam, borca girmem vb. gerekecek Gyle bir seyin
olmamast huzur veriyor

Katilimci 10

Insanlar bir tiirlii kendi isteklerine gore hareket edemiyor,
sanki dogustan boyleymis gibi davraniyoruz. Siirekli aile,
toplum, arkadas gevresi baskis1 varmis gibi. Ozellikle is
hayatina girdik¢e daha da artan bir baski var. Ben bunlara
kars1 durmaya ¢alistyorum, 6zgiirlesmeye ¢alistyorum

Katilimer 12

Ozellikle iiniversite bittikten sonra ¢alismaya da baslaymnca
zamanin nasil aktiginin farkina varamaz oldum, sanki her
sey benden bagimsizmig gibi geliyordu. Calis, para kazan,
harca, herkesin isteklerine énem goster... Peki ben ne
istiyorum? Gergekten istediklerimi mi yapryorum? Bunu
diistinmeye basladigimda bir seylerin ters gittiginin farkina
vardim ve bir seyleri degistirmeye iste o zaman karar
verdim.
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Iliskili olma alt temast

Oz-belirleyicilik temasinda ortaya ¢ikan diger alt tema ise
“iligkili olmadir”. Iliskili olma baskalarryla baglantili olma
ihtiyact olarak tanimlanmakta ve sefkat, sicaklik, duygusal
duyarlilik ve kabul gdérme ihtiyaclarini kapsamaktadir
(Andersen, 2000). Iliskili olma ihtiyaciyla birlikte Kkisi,
cevresindeki insanlarla baglantili olma, destek ve doyumu
hissetmesidir. Yapilan goriismelerde goniillii sadelik yasam
tarzinin  benimsenmesinde bagkalariyla kurulan sosyal
iligkileri gelistirmenin yam sira aile ve arkadas iliskilerinde
niteligi ve tatmini arttirma ihtiyacinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Katilimcilarin 7’si iligkili olma ihtiyacinin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin bu hususla ilgili degindigi
ifadeler su sekildedir:

“...zaman gectikten sonra bir baktim ki c¢ocugumla
kurdugum iliski hep istedigi seyleri almakla geciyor, zaten
giin boyu calisiyorum ona ayiramadigim zamani ona bir seyler
alarak gecirdigimi fark ettim...” (Katilimc1 4)

“...sey degisti her seyimi marketten almak yerine
sarkiiteriden onu aliyorum zeytinciden zeytinimi altyorum
tabi bu insan iligkilerini de gelistiriyor. Kendi kesemle gidince
insanlar ilk basta garipsiyor sonradan takdir etmeye basliyorlar.
Caddede bir yerden bir yere gidince selamlasa selamlasa
ilerliyorum tabi bu da hem aidiyet hissini hem de sosyallesmeyi
arttirdig1 i¢in mutlu ve huzurlu hissediyorum...” (Katilimci 9)

“...Kesinlikle yani sey oluyor, kisisel olarak da ailevi
yasamimda da arkadaslarimla olan yasamimda da hani
nesnelerden seylerden bahsetmek yerine kendimizden
bahsetmek, birbirimizden bahsetmek gercekten dinlemeye
evrildi. Her ne kadar ben yapmiyorum dese de insan, kendini
fark etmeden sohbetleri kiyasliyor kendini biraz daha &ne
¢ikarmaya calistyor bunlar bitti ben buyum iste bundan ibaret
haline geldi...” (Katilimc1 10)

[liskili olma alt temasiyla ilgili katilimcilarin &ne ¢ikan
katilimer goriigleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Katihmer Tligkili Olma Alt Temas
Katilimc1 1 | Bu tiiketim bilinci kiigiik yastan verilebilecek bir sey. Ancak
anne ve babalar para ile sevgiyi karistirma egilimindeler.
Vermedigimiz ilgi ve sevginin yerine sinirsiz bir harcamanin
konmasi s6z konusu. Insanlar hediyenin maddi degerine
gore mutlu oluyor gibi

Katilimc12 | Daha az tiikettigin i¢in ¢ok daha fazla insanla goriismen,
konusman gerekiyor. Pazara, restorana gittiginizde pek
cok kisiyle iletisim kurmak durumunda kaliyorsun. Aile
ve arkadaslar icinde durum benzer. Tiiketim odagin
olmadiginda farkl: seylere odaklanabiliyorsun.

Katilimec14 | Esimle birlikte degisiyoruz aslinda. Tiiketimimizi azaltmaya
beraber basladik. Tiiketim odakli bakmayinca zaten sosyal
iliskilere daha ¢ok zaman ayirabiliyorsunuz, etrafinizin
daha ¢ok farkina varabiliyorsunuz. Bunlar da hep olumlu
degisimlere 6n ayak oluyor.

Katilimc1 6 | Avm hep bagimi agritir gene de bos zamanim oldugunda
carsiya bile bile ¢iksam agik mekanda bile olsam diikkan
gezerek zaman gecirme vardi.  Arkadaslarimla zaman
gegirme etkinligim oydu ya herkes bu sekilde yapiyor biz de
dogrusu o zannediyoruz.

Katilimc1 8 | Daha onceden aligveris deneyimlerim hep mekanik
bir siliregten geciyordu. Kiiciik olgekli yerlerden alinca
insanlarla iletisim kurmak durumundasm. Samimiyeti,
sicaklig1 hissediyorum. En biiyiik zenginligin bu oldu. Bunu
bu yolla yapmis oldum.

Katilimer 12 | Ben dijital tiiketimi de azaltiyorum mesela. Ayni evde
yasadigin insanlara bile bir siire sonra yabancilastyorsun
gibi. Herkes fiziksel olarak yaninda ama akli baska yerde.
Bunlari minimuma indirince ailemle daha samimi vakitler
gegirmeye basladim.

Uretimin negatif etkileri temasi

Tematik analiz sonucu belirlenen ikinci tema “{iretimin
negatif etkileridir’. Uretimin negatif etkileri temasinda
“cevresel endise” ve “insan faktorii” olmak tlizere iki alt tema
belirlenmistir.

Cevresel endise alt temasi

Cevresel endise, insanlarin ¢evre sorunlarindan ne kadar
haberdar olduklarini temsil eder ve bu sorunlarin ¢éziimlerine
yonelik kisisel olarak katkida bulunma istekliligini gosterir.
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Cevresel problemlerle ilgili endiseler ve ¢evresel problemlerin
sonuglarinin, kisinin kendisi, digerleri ve biyosfer i¢in 6nemini
iceren ¢evresel konularin degerlendirilmesini ifade eder (Steg
ve Groot 2012, s. 122).

Tiketim  karsithgmin ~ sosyal — motivasyonlarindan
biri olarak ele alinan cevresel endise, goOniillii sadeligin
benimsenmesinin altinda yatan en temel motivasyonlardan
biridir (Elgin ve Mitchell, 1977). Katilimcilar, goniillii
sadeligi benimsemelerinde, tiiketimin ¢evre lizerindeki negatif
etkilerinin etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda
katilimeilarin goriigleri asagidaki gibidir:

“...Doga meselesi... Cocuklugumdan beri doga 6nemliydi.
Universitede biyoloji okudum ve kus gdzlemcileriyle tanistim
ve kus gozlemciligine bagladim. Sonra dogaya gitmek
durumunda kaldik daha 6nce de giderdik ama gozlem amaciyla
gidince o ag1 yasamin nasil yasadigini nasil tik tiretmedigini
goriiyorsunuz nasil siirdiiriilebilir kendi kendine dongiiyii
sagliyor. Sonra o kus alanlarinin zamanla nasil yok oldugunu,
tarim alanlarinin enerji projeleri maden projeleriyle yok olan
ormanlar kiyilar kiyilarda ¢opler yani insanligin izini her yerde
gormeye bagladik¢a sunu goérmeye basliyorsunuz asirt bir
derecede ihtiyacimiz olmamasina ragmen asir1 derece bir sey
var dogadan alma var. Ve feci hoyratca ve suursuzca var...”
(Katilimer 11)

“...Tiketimin aslinda ¢evreye olan etkileri karar vermemde
onemli bir neden oldu. 1 tshirt iiretiminde kullanilan su miktar1
inanilmaz boyutlarda. Bu iiretim siirecinde istismar edilen
kisilerin olma ihtimali de ¢ok yliksek. Dogaya da verdigi zarar
kacinilmaz. Benim 10 tshirtiimiin olmasi verdigim zararin
10 ile garpilmast demek. O nedenle bdyle bir seyin pargasi
olmak istemiyorum. Benim en biiyiilk motivasyonum ¢evre...”
(Katilimer 5)

“...Yani seyi fark etmeye basladim bir giin bir kus yuva

yapti balkonuma ve sadece 3 5 caliyla yasayabiliyor, ev diye
onu biliyor. Daha derin seyleri fark etmeye basladim nasil
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deyim ekosistemin kendi icerisinde topragin bile kendi iginde
ne kadar dengeli oldugunu... Insanlarin ve 6zellikle benim
cevre lizerindeki etkim, karbon ayak izim miimkiin oldugunca
az olsun...” (Katilime1 6)

Cevresel endise alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan
gorisleri asagida yer almaktadir.

Katilimc1 3 | Posetten yola ¢ikayim mesela bunlarin nereye gittigini ¢ok
uzun siire farkinda degildik. Bilgiye ulagim ve dijital ¢ag
ile bunun manipiile edilmesi. Ama sizi bir seylerin {izerine
distinmeye kesfetti bu ¢opler nereye gitti nerde bunlar
sen bunu fark ettigin anda iste kisisel uyanis ben en az 3 4
poset kullaniyorum nerede bu posetler bardaklar bu sorulari
sormaya itiyor seni ve hi¢ hosuna gitmiyor kendinden
nefret ediyorsun. Suna variyorsun simdi ne yapabilirim.
Yapacagimi yapmisim bazi seyleri mahvetmisim ama simdi
elimden ne gelir

Katilimc1 5 | Uretimin oldugu kadar tiiketimin de sinirlaria bakmaliyiz.
Benim ig¢in her ikisinin de rehberi doga. Doga miithis bir
tiretici ve tiiketici, dongii acisindan. Bunu belli kurallar
¢ergevesinde yapiyor, aslinda biz de o sekilde yapiyoruz
ama biz doganin bereketini kullantyoruz ancak bunun
uzun siire farkina varmadik. Bir siirii seye zahmetsizce
kavustugumuzu disiindiik. Zahmet etmedigimiz i¢in
rahatlikla bu nimet ne olacak geldi onu at yenisini alirsin
bdyle bir noktaya geldi insanlart arsizlastirdi

Katilime1 6 | Bireysel bir karar ama tiikketimin ¢evreye olan etkisini de
g0z ard1 etmiyorum. Giysi tiikketiminde hizli moda kavrami
cevreye pek ¢ok atigin ¢ikmasina neden oluyor. Zincir
markalarin tiiketicileri bu atigm en biiyilk nedeni. Ben
oranin oyuncusu olmay1 segmeyerek atigin engellenmesine
destek oluyorum

Katilimer 7 | Diinyanin sorununu ¢dzer mi emin degilim. Hala iiretim
devam ediyor kirlilik devam ediyor. Mesela plastik diisiince
hig iiretilmemesi gerekiyor o ¢oziim degil. Geri doniisiimde
de bir siirii atik ¢ikiyor temiz su kullaniliyor ve denize atiliyor
ve o baliklar1 biz yiyoruz. Bu baglantiy1 zaten bilmemiz
lazim. Bu ¢ok sistemik bir sorun. Bireysel anlamda evet bir
katkis1 var insanlarda biling agilmasi yaratiyor

Katilimc1 8 | Aslinda tiikketimin ve atiklarin ¢evre lzerindeki etkisi
beni yola itti. Ne kadar ¢ok tiiketirsek o kadar ¢ok kaynak
tiiketiriz, o kadar da atigimiz ¢ikar. Bunun ucu iklim krizine
kadar dokunuyor.
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Katilime1 9 | Bir biitiin olarak dogayr kavrayamiyorken onu korumak
da miimkiin degil o kendini korur ama anlamadigimiz bir
seyi bu kadar hoyratga kullanmak da kotli. Dogaya olan
miidahalemizi yasamsal durumda tutmak gerekiyor. Su
an tilketmemek korumak yeterli degil onarmak gerekiyor.
Kompost yapmak orman rejenere etmek. Bizim elimizle
yok ettigimizi misliyle koymak gerekiyor. Tiiketmemek tek
bagina yeterli degil aslinda.

Katilime1 11 | Uretim ¢ok sorunlu bir alan. Nasil iiretim yapilacagi nemli.
Haddini asan bir liretim var. Mesela son zamanlarda pet
sise kullanmayalim diye kampanyalar yapiliyor ve binlerce
matara ¢esidi olmaya calisti. Cevre demek sen demek, bu
kadar iiretim igerisinde bogulacagiz yakin zamanda.

Katilimer 12 | Bu diinyaya bu ¢ocugu getirdik ama biz bu diinyay1 ne hale
getirdik diye diisiinmeye bagliyorsunuz bu da seni daha fazla
diinyayla ilgili bilgilendirmeye itiyor. Biz seksen kusagi
kendi seg¢imlerimizle diinyayr mahvetmisiz fastfood plastik
bizim eserimiz ve bunlarla ilgili yagmacilik devam ediyor

Insan faktirii alt temast

Uretimin negatif etkilerinin diger alt temas1 “Insan faktorii”
olarak belirlenmistir. Insan faktorii, iiretim ve endiistrinin
insan hayat1 iizerindeki negatif etkilerini tanimlamaktadir.
Tiiketimin insanlarin hayatinin merkezine yerlesmesi ayni
zamanda bu tiretimi gerceklestiren insanlarin hayatlarinda da
olumsuz etkileri beraberinde getirmistir. Uretimin, iiretimde
caligan insanlar ftizerindeki negatif etkisi, katilimcilarin
goniillii sadeligi benimseme motivasyonlarindan biri olarak
ortaya ¢ikmigtir. Katilimcilarin bu konu ile ilgili goriisleri su
sekildedir:

“...Tiketimin bu denli artmasimin sadece gevre ve sinirli
kaynaklar iizerinde etkisi yok. Ayni zamanda hizli {iretimin
caligsanlar baglaminda da ¢ok kotii sartlar altinda galistirildigint
biliyoruz. Ben hizli ve ucuz zincir markalar1 tercih etmeyerek
dolayli olarak buna kars1 ¢ikmis oluyorum...” (Katilimci 4)

«...Insanlar tiikettikleri iiriiniin iiretim siirecini diisiinmiiyor.

Kaynak tarafi tiretim tarafinda yasanan pek ¢ok sorun var.
Ureten, calisan kisilerin kosullarini diisiinmiiyoruz. Ben hem
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tikettigi kaynak hem de insan emegi noktasinda bakiyorum.
Bu beni rahatsiz ediyor. Hayatin devam etmesi de gerekiyor
titketmek gerekli ama biraz daha bilingli, diigiinerek hareket
ettigi bir diinya hayal ediyorum...” (Katilimci 7)

“...Hizli tiikketim, biiyiikk sirketlerin {iretimi o denli artt1
ki ¢evre boyutu bir yana, bu iiretim silirecinde istismar edilen
kisilerin olma ihtimali de ¢ok yiiksek. Tiiketim ¢ok giiclii bir
sey aslinda. 5 milyon kisi ¢ocuk is¢i kullanan bir markanin
iirlinlerini aliyor. Buna bazen inanamiyorum... Ben bdyle bir
seyin parcasi olmak istemiyorum...” (Katilime1 3)

Insan faktorii alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan
diger goriisleri asagida yer almaktadir.

Katihmel insan Faktorii Alt Temasi

Katilime13 | S6yle bir durum da var, zaten sistem bitiin olarak
maksimum kar elde etmeye calisiyor. Dogasi geregi bir
somiirii var. Insan ben ne yapabilirim ki diyor bazen.
Higbir sey yapmasan bile destek verme, cok mu zor. Kiigiik
tireticilere yonelmek bu noktada en mantiklisi bence.

Katilime1 5 | Yerellik de ¢ok dnemli bir sey ne kadar yerel oluyorsa o
kadar adil geliyor. Ta Banglades’te iiretilmis iiriin illa ki
birilerini sémiiriiyor. Uretim zaten sorunlu bir alanken
bir de ithal mallarda daha da biiyiik somiirii s6z konusu.
Almadik¢a talebi azaltmak gerekli. Insan sOmiiriisii
tilkettigim bir sey haline gelmemeli bence.

Katilime19 | Insanlarin ihtiyaglari karsilanabilsin diye bélge halklarmin
yasamlar1 bazen gérmezden gelinebiliyor. Orada giindelik
hayatlarini yasayan insanlarin yagam ortamlarini da dolayli
olarak bu kitlesel tiretime destek vererek ben de etki etmis
oluyorum. Bu benim i¢in ¢ok problemli bir alandi.

Katilimer 11 | Ciinkii bu sunu getiriyor bilgi olmadan bunu yapamiyoruz.
Eger giydiginiz kot pantolonun slikoziz hastaligina neden
oldugunu bilmiyorsaniz, bir siirli insanin sOmiiriilerek,
caligtirilarak tiretilmis oldugunuz bilmiyorsaniz moda diye
giyerseniz. Ama bunu biliyorsaniz bildikten sonra vicdaniz

varsa bunun i¢in aksiyona giriyorsunuz
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Maddi sadelik temasi

Gorligmelerin analizinde ortaya ¢ikar bir diger tema “maddi
sadeliktir”. Maddi sadelik, “ihtiya¢ odaklilik” ve “mutluluk
kaynag1” olmak tizere iki alt temaya ayrilmistir.

Intiva¢ odakhlik alt temast

Maddi sadelik, giinliik hayatta nesnelere duyulan ihtiyaci,
en aza indirme konusunda bilingli karar vermektir. Bu ihtiyag
ve istekler gerek gida, kiyafet, barinma gibi giinliik hayatta
kullanilan nesneler olarak ele alinabilirken ayn1 zamanda giic
ve statii gibi maddi olmayan arzulari da kapsar (Waltz, 1990).
Maddi sadelikte, sahip olunan egyalarin giinlik yasamda
pratiklik saglayip saglamadigim ve kisinin kendine belirledigi
tiketim modeline uyup uymadigimi degerlendirmesi esastir
(Elgin ve Mitchell, 1977). ihtiyag¢ odaklilik, esyalarin hayatin
merkezinde yer almak yerine, kisinin pratik ihtiyaclarina cevap
vermesidir. Thtiya¢ odaklilik katilimcilarin hepsinde en 6ne
¢ikan faktorlerden biridir. Thtiyag odaklilik alt temasina yonelik
katilimcilarin goriisleri asagidaki gibidir:

“...Oncelikle aligverise bakis acim kokten degisti. Daha
once deger denklemini hi¢ kurmuyordum. Eskiden begendim
satin alryorum seklinde bir diisiincem vardi. Bi kere bu ¢ok
sagliksizdi. Tiiketimin aslinda kazan degeri sapta ve satin al
denkleminden yola ¢ikarak yapilirsa ancak saglikli bir siireg
olacaginin farkinda vardim. Eskiden begen satin al sonra kazan
0de seklinde bir denklem vardi bende. Burada iste tiikketim
psikolojisi ayni zamanda bizim aligveris aliskanliklarimizla
Olciisiiyor. Kredi kartt gibi uygulamalar bunu gosteriyor.
Once alip sonra ddiiyoruz. Borglan sonra kazan. Bir kere bu
denklemle dogru karar vermek ¢ok zor ¢iinkii siz plastik bir
kartla her seyi alabileceginizi sanityorsunuz ve o deger sorusunu
pek sormuyorsunuz...” (Katilimer 12)

“...Kazandigimiz her para hayatimizdan verdigimiz bir

zamana denk geliyor aslinda. Paranin ne kadarini neyle ne
ugruna degistirmek istedigimiz ¢ok onemli. O nedenle neyi
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c¢ikariyorsunuz, yerine neyi koyuyorsunuz biitiin mesele bu.
Ben koydugum seyleri sevdigim igin denklem giizel gidiyor
diyebiliriz...” (Katilimc1 5)

“...Ama burada ger¢ekten almak istememekten
bahsediyorum. Almay1 isteyip de almamak degil mevzu
aslinda. Neyi neden aldigmi da bilmek lazim. Gergekten
alma isteginizin kalmamasi kiymetli olan. Tam olarak neden
istedigini bilmesi gerekiyor insanin. Sirf yeni bir modeli ¢ikt1
diye yeni bir iiriin almamak gerekli...” (Katilime1 7)

Ihtiyag odaklilik alt temasiyla ilgili katilimeilarin 6ne ¢ikan
goriisleri agsagida yer almaktadir.

Katihmc1 Ihtiya¢ Odakliik Alt Temasi

Katilimei 1 Parayla iliskimde soyuttan somuta ge¢cmeme yardimci
oldu. Ne kadar kazaniyorum ne kadar harciyorum. Deger
karsilastirmas1 yapmaya basladim “bunun degeri bu
mudur?” Ardindan insanlar. Gergekten kim bana iyi geliyor
kim bana yiik veriyor

Katilimc12 | Bu gergekten benim ihtiyacim mi sorusunu sormuyoruz.
O ara yiiz ortadan kalkmis ve robotlasmusiz. Thtiyaca
odaklanmak, aldigimiz her sey bu perspektifte
degerlendirmek gerekli.

Katilimei 3 Mutsuz olunca, yapacak bir sey olmayinca siirekli
bir seyler satin alirken buluyoruz kendimizi. Halbuki
aldigimiz her sey bize ekstra bir yiik getiriyor. Onu iyice
diistinmek gerekiyor, neden aldigini, ihtiyacinin gergekten
olup olmadigini.

Katilimci 4 Ben aligveris yaparken 6zellikle ihtiyacim var mi1 sorusunu
kendime defalarca soruyorum. Bunu iyice diisiinmek
gerekiyor aslinda. Daha dnceden yeni bir sey ¢iktiginda
dayanamaz hemen almak isterdim aslinda. Cok kotii bir
tiiketiciydim. Sonra insan aldig1 seylere bakinca, ben ne
yapmigim diyor.

Katilime1 6 | Bir seye ihtiyacim yok. Ya da bir seye gercekten ihtiyacim
var m1 yok mu onu uzun siire diisiiniiyorum. Hani acelesi
yok herhangi bir seyin. Ama ne derece istiyorum gergekten
hayatim boyunca benimle gelmesini mi istiyorum yoksa
bir seferlik kullanimlik istek mi? Onu anlamak icin sey
yapiyorum artik bekleme moduna aliyorum
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Katilime1 8 | Esyalari kisitlamaktan ziyade esyalari biraz daha inceleyip
barisik olmak, sayidan ziyade rahatliga odaklanmak, ikisini
bir arada kalibre etmek. Sonugta tiiketimden hi¢bir zaman
tamamen kagamiyoruz eger ¢ok ekstrem reddetmiyorsak.
O iki hayat arasinda denge kurmak gibi geliyor

Katilime1 9 | 2015 yilinda arabam vardi, arabayi esime verme durumum
olduktan sonra yeni bir arama alma ihtiyaci hissettim ancak
bu arabaya ¢ok para vermek istemiyordum eski model igimi
goren bir araba aldim. Ancak zamanla arabaya da ihtiyacim
olmadigini diisiindiim ve bisiklet kullanmaya karar verdim.
Toplu tasima kullanmaya ve bisiklet ile bunun yeterli
oldugunu anladigim zaman bu siire¢ baslad: diyebilirim.

Katilime1 10 | Kullandigim bir seyin yenilenmesi ihtiya¢ benim igin. O
anki psikolojik durumuma bakiyorum bir seye mi sikildim,
bir seye mi sinirlendim acaba ne oldu ben bunu niye
istiyorum nerden ¢ikt1 géziiyle bakiyorum. Onun ayirdina
vardigimda rélantiye aliyorum kenarda bekliyor

Mutluluk kaynagi alt temast

Gonilli sadeligi benimseyen Kkisilerin anti-materyalist
degerlere sahip olduklarin1 sdyleyebilmek miimkiindiir.
Materyalizm, en temel tanimiyla bireysel mutluluga ulagmak
ve sosyal anlamda ilerlemek icin maddiyatin ve satin
almanin 6nemini vurgulayan bir kavramdir. (Kasser, 2016).
Materyalizm, zenginlik ve mutlulugun kaynagi olarak maddi
tilketimi ele alir. Goniillii sadeligi benimseyen insanlarda ise
bu durum tam tersidir. Katilimcilarin “mutluluk kaynagi” alt
temasina yonelik goriisleri asagidaki gibidir:

“...Eskiden beni mutlu eden sey bir seyler almakti ancak
su an farkli seylerden mutluluk buluyorum. Mesela giinesim
batisini izlemek, temiz hava almak, soguk bir kis giiniinde
giineste 1smmmak gibi seylerde mutluluk buluyorum. Kendimi
esya lizerinden mutlu olmamay1 6gretim Syle olsaydi asla
tatmin olamazdim. Artik daha basit seylerle mutlu olabiliyorum
...” (Katilimer 1)

“...Tiketim odagin  olmadigimda farkli  seylere
odaklanabiliyorsun. Mutlulugu esyalar iizerinden tanimlamay?1
biraktigin anda, ¢evrendeki her seyin farkina varabiliyorsun.
Yogun bir giin olsa bile etraftaki kus seslerini duyabilmek,
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diinyanin tadim ¢ikarmak. Arkadaslar ve aileyi bile etkileyen
bir durum, ¢iinkii ger¢ekten bir seyler paylasarak mutlu
oluyorsun, bir seyler satin alarak degil...” (Katilimc1 11)

“...Secenek ve cesitliligin ¢ok olmas1 insan1 mutlu etmiyor.
Bir seyleri satin aldigimizda elde ettigimiz mutluluk seviyeleri
de azaldi. Dolayistyla mutlulugu esyaya sahip olma durumu
izerinden tanimlamiyorum artik. Daha sade yasamak ¢evreme
olan farkindaligimi nispeten olsa da arttirdi. Dolayisiyla
odagimi tiikketimden ayirmak mutlulugumda artisa sebep
oldu...” (Katilime1 3)

Mutluluk kaynagi alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne
¢ikan goriisleri asagida yer almaktadir.

Katilimc12 | Ev hissi benim i¢in 6énemli evdeki uzun sohbetler, yemek
masasindaki kalabaliklar, insanlarin birbiriyle tanigmasi
beni mutlu eden seyler. O nedenle disarda olmaktansa
evimde ya da arkadaglarimin evinde olmay1 seviyorum.

Katilime14 | Gliliimsemeyi vs. Onemsiyorum. Kiigiik mutluluklari
hayatimiza sokmamiz gerektigini diisiiniiyorum sokakta
birine hissettigimiz i¢in iltifat etmek, yol vermek, selam
vermek bunlar1 6nemli buluyorum.

Katilime1 5 | Bence tiiketim hayattaki en biiyiik stres kaynaklarindan biri.
Ciinkii bu bir sistem aslinda. Telefon aldin araba aldin ama
alinca da mutlu olmuyorsun. Ciinkii mutlu olsan tiiketim
orada biter ama bunun bir sonu yok. Daha fazla almamiz
icin mutlu olmamak gerekiyor. Dolayisiyla bu dongiiden
kurtulmak hem mutlulugu arttirtyor hem ona ayrilacak
paray1 daha iyi bir seye harcamana olanak sagliyor.

Katilimc1 6 | Sade yasami benimseyince insanin kendine olan saygisi
da artiyor aslinda. Iyi bir sey yapmanimn verdigi mutluluk
insani hafifleten bir sey. Nasil goriindiigiiniin kaygisinda
olmayimca, yasadigin dogayi, hayati sevince daha da
huzurlu oluyorsun. Mutlu olmak aslinda basit ama insanlar
kendilerini o kadar kaybediyor ki, neyin 6nemli oldugunu
bilmek gerek.

Katilimc1 7 | Simdi hani mesela stresli zamanlarda aligveris yapar ya
insan bunun dopaminle alakasi var. Tamamen fiziksel bir
sey. Bunun yerine insanin mutlu ve huzurlu olmasi ruhsal
durumuyla ilgili tabi ki fiziksel ruhsal bagli ama ruhsal
gelisimiyle alakali. Mutluluk insanin kendi igerisindeki
secimleriyle zihinsel ve ruhsal derken mana anlaminda
konusuyorum. Yaptig1 seyleri manalandirdig1 zaman oluyor.
Evinizde kompost yapiyorsaniz ve manasi varsa siz mutlu
olursunuz. Bunu gérebilmek 6nemli aslinda.
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Katilime1 10 | Dedigim gibi bir seylerin daha fazla tadina varir oldum yani
hicbir sey olmasa beslenmemizde de degistik dogal segmeye
basladik tad1 giizellesti yani her anlamda sey veriyor saglik
problemlerim diizeldi her anlamda boyle farkindaligin da
artmastyla insanin hayattan aldig1 zevk de artryor bence.
Kazan kazan durumu séz konusu. Insan o kadar zevk aliyor
ki sadelikten niye biraksin.

Katilime1 12 | Bir kadin olarak ayakkabiya zaafi olan bir kadindim
ayakkabr almak cok onemliydi benim i¢in ve onu alana
kadar siirekli kafa onu alayim diye diisiniiyordu aldiktan
sonra yani 1 saat 1 saat bilmiyorum yani bir bardak alkol de
sizi 1 saat mutlu ediyor yani ne oldu manasiz. Eristigimiz
zaman biiyiisii kayboluyor aslinda. Su anda tam olarak 6yle
mesela

Stres temasi

Goniilli sadeligi benimsenme motivasyonlarinda 6ne ¢ikan
bir diger tema ise “strestir” Stres temasi “esya stresi” ve “is
stresi” olmak tlizere iki alt temadan olugmaktadir.

Esya stresi alt temas

Katilimcilar, goniillii sadeligin benimsemelerinde, etraftaki
esya kalabaliginin stres kaynagi olarak algilanmasinin da
etkili oldugu belirtmektedir. Kisilerin evlerindeki maddi esya
fazlaliklari, diizensiz ve kaotik ev ortamlarinin olusmasina
neden olmaktadir. Egyalar, dagmiklik olusturdugu zaman
kisilerin normal yasam faaliyetlerini yiiriitmelerine engel
olabilmektedir (Roster vd. 2016). Bu da maddi varliklarin
strese neden olmasinda etkili olmaktadir. Katilimcilarin “esya
stresi” alt temasina yonelik goriisleri asagidaki gibidir:

“...Cok fazla giysi birikince ve ablam evlenince ev esyalari
ve giysilerle birlikte her sey bana kaldi. Ablamin 12 yillik ev
esyast ve iki kiz kardesin giymedigi tiim esyalar bana kald1.
Bunlarin hepsini Ankara’ya tasmirken yanimda getirdim.
Cok kiiciik bir evde yasamaya basladik ve her sey hurclarin
icinde. Her mevsim kriz yasiyorduk. Erkek arkadasim benim
giysilerimin fazla olmasindan ve bir tiirlii segemememden
rahatsiz olmaya baglamistt ve kavga sebebimiz olmaya
baglamisti. Egyalar kolaylik saglamak yerine bana yiik olmaya
bagladi...” (Katilime1 6)
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“...esyanmn 2 tirlii stresi oldugunu diisliniiyorum. Bir
esyaya sahip olma stresi, ikincisi ise erisemediginde hissettigin
o degersizlik duygusu ve sahip oldugun esyaya zarar gelecegi
endisesi. Mesela insanlar aldig1 arabalari surf kirlenmesin,
eskimesin diye kullanmamasi biiyiik bir sikinti. Esya benden
degerli mi sorusunu sormak gerekiyor aslinda...” (Katilime1 4)

“...sadelesmeyle birlikte ev isleri muazzam sekilde azaliyor
her sey yerli yerinde olunca ve temizleyecek sey az olunca
diizen bozulmuyor ve ugrasi azaliyor o islerden de zaman artmis
oluyor onu da iste evde bir seyler yaparak gegiriyorum...”
(Katilimer 10)

Esya stresi alt temasiyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan
goriigleri asagida yer almaktadir.

Katilime1 1 | Tiiketimin sonu yok aldikc¢a aliyoruz. Esyalar1 azalttikca
bunun farkina vardim. Calismamin tek nedeni sanki siirekli
bir seyler almak i¢inmis gibiydi. Aldikca birikiyor, biriktikge
sizi bagliyor. En ufak esyalardan biiyiik yatirimlara
kadar hepsi Oyle. Paranin aslinda ¢ok biiylik bir 6zgiirliik
oldugunu fark etmem tiiketim kafasindan ¢ikmakla oldu.

Katilimc12 | Tiiketim yapabilecegimiz o kadar ¢ok alan ve smirsiz
secenek var. Mesela markette 45 marka dis macunu
ile karsilasabiliyorsunuz. Bu bana iyi gelmeyen bir
seydi. 1 {riinii begendiysem onu almaya devam eder ve
sorgulamayabilirim. Tiiketim yaninda se¢me kaygisi ve
daima segmedigim daha mi iyi acaba kaygistyla geliyor.

Katilimc1 8 | Her seyin bir degeri var eksiklik degeri bile bir degerdir.
Bence her esyanin bir ruhu ve degeri var Japon felsefesiyle
tutuyormus kafam ama o degeri yagatmak i¢in sey gerekiyor
kullanmak gerekiyor ona ne i¢in iiretildiyse obje siis objesi
olsa da kullanmak fark etmek gerekiyor gérmek gerekiyor
eger bu olmuyorsa onun bizimle olmasinin bir anlami1 yok

Katilime1 9 | Esyalarin sizin paganizdan tutmasmna izin vermediginizde
secimleri daha rahat yapabiliyorsunuz daha berrak
olabiliyorsunuz. Benim miilkiyetim de yok ama buna
ragmen hi¢ yani hi¢ gelecekle ilgili 0 kaygt ig¢indeyim
ama su an kredi borcum olsa kendimi korkun¢ sikigsmig
hissedebilirdim.
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Katilimer 10 | Siirekli tiiketmek insanin borca girmesine borca girip baski
altinda kalmasina sebep oluyor bu da stres seviyesine ¢ok
arttirtyor. Bundan 3 sene dnce benim 4 5 bin lira kredi kart1
borcum vardi yani evde oturan bir insanin olmasi ¢ok sagma
hani. Ne yapiyorsun evdesin yani hani dyle biiyiik bir sey de
almiyorum ufak ufak seyler hep. Sonra etrafimi o ufak tefek
seylerin sarmaya basladigini fark ettim.

Katilime1 12 | Her sey yerli yerinde oldugunda ve karmasik olmadiginda
en basitinde sabah dolabi a¢tiginda ben bugiin ne giyecegim
stresini astiginda oradan kazandigim zaman ve berraklik
var aligverig yapmak gibi bir giidiim yok bu da insani yoran
bir sey. Kafamda siirekli evdeki hurcun icindeki posetin
derdi yok ¢ekmecelerim diizenli her seyim yerli yerinde
her seyim 6z simdi benim sey gibi bu telefon hafizasi gibi
gereksiz seyleri silince hafiza hafifliyor isletim sistemi daha
hizli ¢alistyor.

Is stresi alt temast

Stres temasinda ortaya ¢ikan diger tema “is stresidir”.
Katilimeilarin ¢ogu, is hayatindaki stresi ve baskiy1 azaltmanin
yolu olarak gonillii sadeligi gordiiklerini belirtmektedir.
Bu baglamda hem islerini daha huzurlu olacak sekilde
degistirmek hem de mutlu olduklar isleri yapmak seklinde
hareket etmiglerdir. Katilimlarin bu konuyla ilgili goriisleri su
sekildedir:

“...0 donemde acabanasil mutlu bir ig hayatina sahip olurum
diisiincesiyle yola ¢iktim. Bu kadar ¢ok zamanimi gegirdigim
is hayatimin beni tatmin etmesi gerektigini diisliniiyordum.
Istedigim, istemedigim seyleri diisiindiim, gii¢lii yonlerim zay1f
yonlerim neler, dokunmak istemedigim alanlar neler. Buradan
kendime bir diinya kurguladim...” (Katilimc1 2)

“...Hepimiz insaniz hepimizin giivenlik ihtiyac1 var.
Gelecegimizi gilivenlik altina almaya calisiyoruz. Yaptigim
islerin benim dogama kesinlikle uygun olmadigimi fark ettim.
Belli standartlar1 gerceklestirmek icin 9-5 galismak diisiincesi
beni yoruyordu. Deneyim kazanmak seyahat etmekten ziyade
benim i¢in onemli olan is hayatindaki stresi azaltmak. 9-5
caligma hayatini birakmakti...” (Katilimci 5)
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“...Beyaz yakali olmanin ve aslinda kurumsal hayattaki
hallerimizi diisiiniince bir terslik oldugunu disiindiim. Cok
yogun calistyordum 24 saat telefon gelebiliyordu. Dolayisiyla
burada bir terslik var deyip aslinda kendi 6ziime dondiigtim bir
yolculuk...” (Katilimei 7)

[s stresi alt temastyla ilgili katilimcilarin 6ne ¢ikan goriisleri
asagida yer almaktadir.

Katilhimel is Stresi Alt Temasi

Katilime1 1 | Cikis noktam alan olarak is hayatiydi. Is hayat1 s6z konusu
oldugunda aslinda bir¢ok seyin beni mutlu etmekten uzak
oldugunu gordiim. Yapilar baskaydi, talep edilen seyler
baskaydi.

Katilimec1 3 | s hayatim ashinda yogun ve yorucu. Sadelesme siirecimden
sonra isimi degistirdim ama yogunluk ayni kaldi. Ama
yaptigim islerde insanlarla etkilesimim yiiksek. Aslinda
stirekli bu isi biraksam mi diye diisiiniyorum. Ama
icinde oldugum islerde sorumluluk var. Sadece ise karsi
degil insanlara da sorumluluk var. Mesela diin ¢ektigimiz
belgeselin gosterimi vardi. Boyle sonuglar olunca yogunluk
¢ekilebiliyor.

Katilime1 7 | Bilgisayar miihendisi olarak kurumsal bir isteyken is
hayatinin neden oldugu kaostan dolay: isimi biraktim beni
daha ¢ok mutlu edecek bir ise gegtim. Para kazanmanin
toksik bir etkisi var aslinda. Bu kadar para kazaniyorsam
ama harcayacak zamanim yoksa ne dnemi var ki zaten.

Katilime1 8 | Mezun olur olmaz is hayatmma atildim ben. Hani hayata
baslamak derler ya, halbuki is hayatina girince hayata
baslamamak gibi bir durum s6z konusu oluyor. Saat kaca
kadar ¢alisacagin, hafta sonu ¢alisip ¢alismayacagin, tatil
giinlerin higbir sey sana bagl olmuyor. Geg saatlerde eve
gelip hi¢ sosyallesmeden uyudugumu fark ettigim an bir
seylerin ters gittigini ve degismesi gerektigini fark ettim.
Tabi bu kolay olmuyor. Is dis1 zamanlar1 kendime ayirmak
istiyordum.

Katilime1 12 | Soyle bizler ¢ok stresli islerde ¢alisiyoruz ¢ok dengenizle
oynana igler de calistyoruz. 5 birimlik is yaptiginizda bayagi
takdir ediliyorsunuz 1 hafta ya da giinlik bazda o ivme
tersine donerse bir anda beceriksiz basarisiz vs vs bu bash
basina insan dogasma aykiri bu kadar biiyiik dengesizlik
icinde yasam savas1 veriyorsunuz. Maruz kaldiginiz insanlar
da sizi yipratiyor. Isimi ben yaptyorum ajandalarim diizgiin.
Olaylara bakislarin daha yukardan daha berrak olabiliyor
¢linkii seni strese sokan faktorler azaliyor ve insanlarin seni
manipiile etmesini engelleyebiliyorsun. Zihnin agik oluyor.
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Kisisel gelisim temasi

Goniilli sadeligin  motivasyonlarindan biri olarak ele
alman kigisel gelisim, insanlarin hem manevi anlamda hem
de psikolojik anlamda daha iyi bir insan olma c¢abalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977). Goniilli sadeler,
tilketimi azaltarak elde ettikleri zaman ve paray1 kendilerini
gelistirmek i¢in kullanirlar. Kisisel gelisim temasi ile ilgili
katilimcilarin goriisleri asagidaki gibidir:

“...Kendime hitap eder bi¢imde diisiinmeye basladim. Daha
onceden bir rush hali vardi onu yapayim bunu yapayimm buna
yetiseyim su an Oyle degil. sey yapiyorum evde kendi kendime
zaman gegirmeyi ¢cok seven biri oldugum i¢in kitap okuyorum
bazen 3 4 giin boyunca yemek bile yapmayip higbir seyle
ilgilenmiyorum hep kitap okuyorum. Tiiketime harcayacagim
zaman ve parayl kendime yonlendirdim diyebilirim...”
(Katilimer 10)

«...Insanin bir olmak istedigi bir de oldugu yer var. Kendini
analiz edip anlamak biraz zaman aliyor. Aslinda eve gidip
sadece esya azaltmak sadelesmek olmuyor. Kendini bilmek
gerekiyor. Insanin hayalindeki seni gercek sen sanmasi kotii.
Bu konuda higbir adim atmamak da sorun” fake it until you
make it” gergeklik degil...” (Katilimci 4)

“...Senelerdir yaptigim aligverigler, parami kendime yatirim
olarak kullanmam hep bunun sayesinde oldu. Sade yasam
sayesinde hem zaman hem para konusunda birikimler oluyor
bu birikimleri kendimizi bulabilmek i¢in kullanabiliyoruz.
Gayrimenkul zengini olmak i¢in sade yasamiyorum sonugta...”
(Katilimer 9)

Kisisel gelisim temasina yonelik katilimcilarin 6ne ¢ikan
goriigleri asagida yer almaktadir.
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Katilimer 1

Ben hayatimda zaman olarak eskiden hayir diyemeyen bir
insandim. Her programa katilma zorunlulugu hissederdim.
Kendime zaman ayirmayi bunu hak gérmeyi ve kesinlikle
belirleyici merciinin ben oldugumu saptadiktan sonra ¢ok
daha rahat hissettim ve bana kalan zamanin arttigini fark
ettim

Katilimci 2

Igsel olarak ¢ozemedigin sorunlart bir seyler satin alarak
¢Ozemeyecegimi tam tersine bu sorunlarimi arttiracagini
fark ettim. Kendini daha iyi bilmenin 6nemli oldugunu
farkindalik durumunun 6nemli oldugunu diisiiniiyordum.

Katilimci 3

Ben normalde de pozitif bir insanim, esyalar bu diisiincemde
etki sahibi degil. Ancak sadelesmenin su agidan bir faydasi
oldu: odaklanmam gereken sorunlarim azaldi. Sevdigim
hobilerin, kariyerin pesinden kosmama 6n ayak oldu.
Ayni sekilde tiiketmeye devam etseydim bunlara kafa
yoramazdim.

Katilimc1 6

Kurs gibi kendimi gelistirecegim seylere hi¢ diisinmeden
para harcayabilirim. Zaten sadelesmek bilinglenmeyi
de beraberinde getiriyor. Parayla ve tiiketimle iligkimi
istedigim seviyeye getirdigimde o kadar genis bir alan
aciliyor ki insanin Oniinde. Siirekli daha iyiye dogru
gidebildigimi hissediyorum.

Katilimci 8

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

Katilimer 11

Insanm zaten 20 hedefi olamiyor. Belli baslh hedef ve
motivasyonlarimiz olabiliyor. Bu belli basli hedefleriniz
de tiiketim olursa (araba ev vb.) insanin amaci dyle oluyor.
Onlar olmayinca insan farkli hedeflere yoneliyor. Mesela
dogada daha ¢ok zaman gegirmek, daha c¢ok bisiklet
kullanmak, su kadar kitap okumak, kendini gelistirmek.
Tiiketimi azaltmak bu hedefleri gérmek agisindan 6nemli
oluyor.

Aile temasi

Gondllil sadeligin benimsenme motivasyonlarinda ortaya
¢ikan bir diger tema “ailedir”. Aile temasi, kigilerin ailelerinin
etkisi veya aile ile kurduklar iligkilerin ve yetistirilme
tarzlarinin  gonillii  sadeligi  benimsemelerindeki etkisini
tanimlamaktadir. Katilimcilarin bu konu ile ilgili goriisleri su

sekildedir:
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“...Bu konuda babam ¢ok &nemli bir ilham kaynagiydi.
Babam hep alanmna hakim, kullanmadig1 seyi biriktirmeyen
miithis bir diizene sahip bir kisiydi. O nedenle biiyiik bir ilham
kaynagiydi. Babam dogal olarak sade yasiyordu. Sonrasinda
bu konularin igine girince aslinda yasayan bir drnek olarak
babamin oldugunu fark ettim ve bu yasam tarzinin babama ne
kadar mutluluk getirdigini gérdiim...” (Katilimer 10)

“...Daha c¢ok tiikettigim diisiinmedigim zamanlar oldu
ama hep mayamda bir seyler vardi. O zamanla mayalandi
diyebilirim. Bu mayanin olugmasinda aile ¢ok etkili oldu.
Cok siirdiiriilebilir yasayan babaannem ve anneannem vardi.
Genis bir ailede biiylidiim. Maddi imkanlar dahilinde tiiketim
konusunda bilingli bir aileydik, onun etkisi ¢ok...” (Katilimct
7)

“...Soyle aslinda nasil deyim sessiz kusak ebeveyn
cocuguyum Oyle bir ailede biiyiidiim onlar savag gérmiis yokluk
yasamis alternatif olmayan zamanda yasamis. Dolayisiyla
pek ¢ok seyin erisiminin kolay olmadigi bir zamanda
yasamislardi dolayisiyla ailede israfin iyi olmadigi bir bilingle
yetistirildik. Israf iyi bir sey degildir insanin ne olacag1 belli
degildir harcadigimiz seylere ihtiyacimiz olabilir dolayisiyla
cocukluktan gelen bdyle bir anlayisim var...” (Katilimei 11)

Aile temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimc1 goriisleri asagida
yer almaktadir.

Katihmel Aile Temasi

Katilime1 2 | Annemin belli bir yas sonrasi bir para politikast vardi.
Belli bir miktari agan isteklerimizde bunun i¢in belli paray1
biriktirmemizi isterdi. Ustiinii kendi tamamlardi. Bu mesela
neyi istedigimi 2 kere diisinmemi sagladi. Istedigim sey
icin ne kadar fedakarlik yapmam gerektigini ve gercekten
buna deger mi diye diisiinmeme neden oldu.

Katilime1 5 | Yani soyle ben liseye kadar koyde biyiidim. Koyde
yasarsaniz higbir sey ¢Op degildir otomatik olarak poset
ihtiyac degildir veya ambalaj bir ihtiyac degildir. Meyvenizin
kabugu tavuk yemegidir inegin diskis1 giibredir. Sonsuz
bir ileri doniisiim hali icerisindesinizdir. Organik yasam
geri doniistim ileri doniisiim kadim bilgiler hep annem ve
babamdan aldigim taraflar.
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Katilime1 7 | Aslinda biliyor musunuz bu konuda annemin etkisi ¢ok
bliyiiktii. Ben biiyiirken annem istedigim bir seyi uzun
stire diisiinmemi isterdi. Bu tabi ki en ucuz seyi bulmak
degildi asil istedigin seyi belirlemek ve ona para harcamakti
énemli olan. Insan biiyiidiikge bu bakis acis1 temelleniyor
nihayetinde.

Katilime1 9 | Bir de kdkten seyim boyle kampeiyim. 3.yasindan beri kamp
yaptyorum, ailemde doga sevgisi ¢ok derin. Babam mesela
sey yapardi eline su koyard: arilar oradan su igerdi filan
yani dolayistyla her seyin sadece insan merkezli olmadig:
diisiincesini o zamanlardan 6grendim. Bu bilingaltinda belki
de beni yonlendiriyordu.

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

Etik temasi

Katilimcilarin =~ goniillii ~ sadelik  yasam  tarzim
benimsemelerinde ortaya ¢ikan faktdrlerden bir digeri etik
degerleridir. Etik, genellikle haklar, ylkiimliilikler, toplumsal
faydalar, adalet veya belirli erdemler agisindan insanlarin ne
yapmasi gerektigini belirleyen dogru ve yanlis standartlarina
dayanir ve bagkalar1 ile iyi bir yasamin nasil saglanacagi
konusundaki bireysel diisiinceleri de kapsar (Velasquez, 2015).
Katilimeilarin 5’1 benimsedikleri etik degerlerin, tiiketimlerini
azaltma konusunda etkili olan faktorlerden biri oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilarin bu konu ile ilgili gorisleri
asagidaki gibidir:

“...Kendi disiplinimiz i¢ disiplinimiz i¢in iyi bir sey
oldugunu bilip yapmak lazim yani iyi ve diizgilin insan olmak
icin yapmamiz gerekiyor. Nasil hirsizlik yapmak sugsa ayni
sekilde miisriflikte bir sekilde hirsizliktir. Doganin sesi yok
yaptirnmi  kurallart1 dogrudan yok diye bunu yapmamak
lazim. Bunu yapmanin insan i¢in dogru olmadigini vicdam
uyandirmak agisindan énemli bir sey...” (Katilimer 11)
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“...Yeterince vicdanliysaniz o bilgi sizi eyleme stiriikliiyor.
Eyleme gectikce yeni bilgi alanlariyla karsilagiyorsunuz ve
bu sonucta bende insanin nasil varlik olduguna dair arastirma
yoluna gitti yani gidiyor dolayisiyla ben hani nasil deyim
esitsizlik hak meselesi lizerine diinyanin sahibinin insan olmasi
haline ne oldugunu arastirdi§im zaman aslinda o isin Oyle
olmadigini anliyorum. insan niye cennetten kovuluyor giinkii
bilgi agacinin meyvesini yiyor, o sorumlulukla yasayacak
insan bilgi agacinin meyvesini yemis olarak doguyor siz onlara
hizmet edeceksiniz...” (Katilimct 5)

“...Genel olarak kendi hirslarindan kurtulmak, insani
gezegeni  gozetmek, ihtiyacindan fazlasini  almamak.
Biriktirmemek fazla olam1 vakfetmek prensipleri énemliydi
benim i¢in. Bu prensipler dogrultusunda birtakim seyler gelisti
hayatimda. Sonraki nesillere de farkindalik olusturmak da
amacimdi...” (Katilme1 7)

Katilimcilarin etik degerleri ile ilgili belirttikleri 6ne ¢ikan
goriisleri asagida yer almaktadir.

Katihmer Etik Temas1

Katilime1 3 | Tabi ki su anda bu gezegende mutlu ve huzurlu yagsamanin
sartr saygili olmak. Saygisiz yastyorsak ve bunu bilerek
yasiyorsak sonsuz bir huzursuzluk getirecektir. Ister
istemez tiikenis dongiisiiniin igerisinde yer aldiginiz zaman

Katilime1 5 | Bu yolculuk hi¢bir zaman diinyay1 kurtaracagim hadsizligi
ile baslamadi, 6yle bir gayem de yok. Cevre elbette ki
onemli bir faktdr ama tek basina degildi. Bu yolculuga en
basta tek basima ¢ikmamda kendi etik degerlerim vardi.
Daha dogru olant yapmaya calistim

Katilime19 | Ben iyi insan olmanin, iyi niyetli olmanin kotii olmamanin
en énemli seylerden biri oldugunu diisiiniiyorum. israf da
kétiiliige giriyor ¢iinkii sirf insan igin degil yani Afrika’daki
cocuklar i¢in degil sokaktaki kopegin bile tiiketebilecegi
bir seyi israf etmek onun hakkini kendi hakkimiz gibi
kullanmak kotii. Bunun etkisi de var.

Katilimer 11 | Insanlar siirekli benim hayatim, istedigim kadar tiiketirim
sonucta bakis acisina sahip ve gliniimiiz diinyas: bu bakis
acisini ddiillendiriyor. Hayir sadece sen yoksun bu diinyada
sadece insanlar yok. Diinyaya saygi géstermek igin, ayak
izini en aza indirmek i¢in boyle davranmak gerekiyor.
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GONULLU SADELIK MOTIVASYONLARINA YONELIK

SONUC VE YORUMLAR

Bu ¢alismanin ilk amaci goniillii sadeligin Tiirkiye’de nasil
yasandigini yapilan gorlismeler {lizerinden detayli anlamaktir.
Bu kapsamda yapilan tematik analizdeki abdiiktif yaklasim
benimsenmistir. Abdiiktif yaklagim tiimevarim ve tiimdengelim
yaklasgimlarinin  bir arada kullanildigi bir yaklagimdir.
Dolayisiyla bu yaklagim, temalarin  olusturulmasinda
literatiirde hali hazirda var olan temalar1 kullanmay1 ve bununla
birlikte ortaya ¢ikabilecek farkli temalara da olanak saglamasi
agisindan tercih edilmistir. Bu sekilde ele alinan kavrami daha
derin bir sekilde anlayabilmek miimkiin olmustur.

Yapilan tematik analiz sonucunda goniilli sadeligin
benimsenme motivasyonlari kapsaminda toplam 7 tema ve 8
alt tema belirlenmistir. Bu kapsamda literatiire dayandirilarak
olusturulan temalar ve alt temalar asagidaki gibidir:

1. Oz Belirleyicilik

a. Otonomi
b. Iliskili Olma
2. Uretimin Negatif Etkileri
a. Cevresel Endise
3. Maddi Sadelik
a. Ihtiyag odaklilik
4. Stres Kaynagi
a. Is Stresi

5. Kisisel Geligim

Bununla birlikte gériismelerin analiziyle literatlirde olmayan
0zglin tema ve alt temalar da tespit edilmistir. Bu tema ve alt
temalar ise su sekildedir:

1. Insan Faktorii Alt Temasi

2. Mutluluk Kaynagi Alt Temasi

3. Esya Stresi Alt Temasi
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4. Aile Temasi
5. Etik Temasi

Gontlli sadeligin benimsenmesinde pek ¢ok farkli neden
bir arada bulunmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu goniillii
sadeligi birden fazla nedenden otiirii tercih ettiklerini ve
zamanla birtakim unsurlarin da bu hayat tarzint devam
etme noktasinda kendilerini motive ettigini belirtmislerdir.
Goniilli sadelik farkli seviyelerde benimsenen bir yasam
tarzidir. Dolayisiyla homojen bir kavram degildir. Bu nedenle
farkli seviyelere gore goniillii sadelik motivasyonlarinda bir
benzerlikler ve farkliliklar gozlemlenmistir.

Katilmecilarla  yapilan  goriismeler sonucunda bazi
katilimcilarin  goniillii  sadeligi daha yiiksek seviyede
benimserken, bazilarinin ise daha diisiik diizeyde benimsedikleri
goriilmiistiir. Goniilli sadeligin farkli seviyelerde benimsendigi
literatiirde de belirtilmistir. Gorlisme yapilan kisiler, literatiirde
yapilan farkli tanimlamalar, katilimcilarin sadelige yonelik
yaptigi tanimlamalar, katilmcilarin sadeligi hayatlarinin
hangi alanlarinda benimsedikleri ve yapilan gézlemler sonucu
farkli gruplara ayrilmigtir. Olusturulan bu gruplar daha yiiksek
sadelik seviyesi ve daha diisiik sadelik seviyesi olarak ikiye
ayrilmistir. 12 katilimeidan 7°sinin daha diisiik seviyede gontilli
sadeligi benimsedikleri, 5’inin ise daha yiiksek goniillii sadelik
seviyesini benimsedikleri gézlemlenmistir.

0z belirleyicilik temasi

Oz belirleyicilik temasinda ortaya ¢ikan “otonomi” ile
maddi sadelik temasinda ortaya c¢ikan “ihtiya¢ odaklilik”
alt temalarmin, goriisme yapilan 12 katilimemin hepsinde
goniillii sadeligi benimseme motivasyonu olarak ortaya ¢iktigi
goriilmistiir. Goniilli sadelik baglaminda otonomi, kisinin
kendi yasami konusunda biiyiikk kuruluslara olan bagimi en
aza indirerek, kendi yasamlarinda kontrolii ele almalari olarak
tanimlanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977). Katilimcilarin
tiimii ¢evrelerini saran esyalarin ve aile, arkadas cevresi
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ve sirketlerin etkilerinden dolay1 istedikleri gibi hareket
edemediklerini belirtmislerdir. Otonomi bu hayat tarzim
benimsemede 6nemli bir faktér olarak ¢ikmistir. Literatiirde
otonominin bir motivasyon kaynagi oldugu pek cok caligma
tarafindan vurgulanmistir (Elgin ve Mitchell, 1977; Etzioni,
1998; Huneke, 2005; Sandlin ve Walter, 2009; Alexander ve
Ussher, 2012). Dolayisiyla elde edilen bu bulgu literatiirle
Ortlismektedir.

Bununla birlikte 6z belirleyicilik temasinda ortaya g¢ikan
“iligkili olma” alt temasimi yiiksek goniillii sadelik seviyesine
sahip 5 katilimcinin yalnizca 1’inin; daha diisiik goniillid
sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin ise hepsinin goniilli
sadeligi benimseme noktasinda bir motivasyon olarak
ele aldiklar1 goriilmiistiir. Iliskili olma alt temas: kisilerin
insanlarla baglantili olma, destek ve doyumu hissetmesi ve
bu iligkileri gelistirme amaciyla aile ve gevreleriyle daha
samimi iliskiler kurmasini belirtmektedir. Ozellikle diisiik
seviyede goniillii sadeligi benimseyen katilimecilarin iligkili
olma ihtiyaclari, bu yasam tarzinin benimsenmesinde dnemli
bir motivasyon kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir. Daha 6nceden
yapilan ¢alismalar incelendiginde; Huneke, 2005; McDonald
vd. 2006; Shaw ve Moreas, 2009 ve Alexander ve Ussher,
2012 caligmalart da insanlarin baska insanlarla daha iyi bir
iliskiye sahip olmalarinin materyal sahipligin 6niine gectigini
belirtmislerdir. Dolayisiyla calismada elde edilen sonuglarla
tutarlilik saglamaktadir.

Uretimin negatif etkileri temasi

Uretimin negatif etkileri ana temasinda ortaya ¢ikan
“cevresel endige” ve “insan faktorii” alt temalarini daha yiiksek
seviyede goniillii sadeligi benimseyen 5 katilimcinin hepsinin
bir motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte daha diisiik goniilli sadelik seviyesine sahip
7 katilimcinin 3’{iniin “gevresel endise” alt temasini 1’inin ise
“insan faktori” alt temasini motivasyon kaynagi olarak ele
aldig1 goriilmiistiir.
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Uretimin negatif etkileri temasina bakildigi zaman 6zellikle
yiiksek seviyede goniilli sadeligi benimseyen kisilerin
“cevresel endige” alt temasinin motivasyon kaynagi olarak 6n
plana ¢iktig1 sdylenebilir. Katilimeilar, tiiketimin ¢evreye olan
negatif etkilerinin bu hayat tarzin1 benimsemelerinde énemli
bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle
cevreye ve yasadiklar1 diinyaya etkilerinin minimum olmasin
isteyen katilimcilar bu baglamda tiiketim davranislarimi da
buna gore diizenlemektedirler. Goniillii sadelik literatiiriine
ve yapilan arastirmalara bakildigi zaman g¢evresel endisenin
en One ¢ikan faktor oldugu goriilmektedir (Elgin ve Mitchell,
1977; Leonard-Barton, 1981; Etzioni, 1998; Craig-Less ve
Hill, 2002; Zavetovski, 2002; Brown ve Kasser, 2005; Huneke,
2005; McDonald vd. 2006; Ballantine ve Creery, 2010;
Alexander ve Ussher, 2012). Ayn1 zamanda Tiirkiye 6zelinde
yapilan caligmalarda da ¢evresel endise One ¢ikan bir faktor
olarak belirtilmektedir (Ozkan, 2007; Kaynak ve Eksi 2011;
Argan vd. 2013; Aydin ve Kazancioglu 2017; Basec1, 2019).
Bu ac¢idan bakildiginda bu ¢alismada elde edilen sonuglar hem
yabanci ¢aligmalarla hem de Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarla
paralellik gostermektedir.

Uretimin negatif etkileri temasinda ortaya ¢ikan “Insan
Faktorii” alt temasi, tiretimin ¢evre disinda, iiretim siirecinde
insanlar iizerinde yarattifi negatif etkileri tanimlamaktadir.
Ozellikle son zamanlarda artan ve zincirlesen iiretimin bdyle
bir etkisinin olmasi kagmilmazdir. Yiksek sevide gonilli
sadelik seviyesine sahip katilimcilarin tiimii, tiiketimlerini
azaltma noktasinda, iiretimin insanlar lizerinde neden oldugu
negatif etkinin bir motivasyon oldugunu belirtmislerdir. Gerek
yabanci ¢alismalarda gerek Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda
bu alt temanin motivasyon kaynagi olarak ele aldigi
goriilmemistir. Dolayistyla iiretimin insan {izerindeki negatif
etkisi bu ¢aligmada ortaya ¢ikan 6zgiin bir faktordiir.
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Maddi sadelik temasi

Maddi sadelik temasinda ortaya c¢ikan “ihtiya¢ odaklilik”
alt temasmi goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimeinin; goniillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7
kattimcinin  hepsinin sadeligi benimseme noktasinda bir
motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.

Maddi sadelik temasi, goniillii sadelik literatiirlinde 6ne
cikan faktorlerden biridir. Maddi sadelik, gereksiz, gdsterisci
ve likks tiketimin en aza indirgenerek tiiketim nesnelerine
olan bagin azaltilmasidir (Elgin ve Mitchell, 1977). Goniilli
sadeligin dogas1 geregi, tliketimi azaltmak esastir. Gorlisme
yapilan katilimcilarin  hepsi tliketimlerini bilingli olarak
azalttiklarii belirtmiglerdir. Bu azaltma davranisinda diger
motivasyonlari disinda ortaya ¢ikan “ihtiya¢ odaklilik” alt
temast katilimeilarin hepsinde ortak bir motivasyon kaynagi
olarak ortaya ¢cikmustir. Katilimcilar, 6zellikle ihtiya¢ kavrami
iizerinde uzunca diigiindiiklerini ve satin alma davranislarini
buna gore gerceklestirdiklerini belirtmiglerdir. Literatiire
bakildigr zaman ihtiya¢ odaklilik alt temasinin da 6n plana
ciktig1 goriilmektedir (Elgin ve Mitchell, 1977; Leonard-
Barton, 1981; Etzioni, 1998; Craig-Less ve Hill; Huneke,
2005; Ballantine ve Creery, 2010). Bununla birlikte Tiirkiye’de
yapilan ¢aligmalardan Ozgiil (2010) da ihtiyag odakliligin bir
motivasyon kaynagi oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla bu
caligmada elde edilen sonuglar literatiirle paralel sonuglara
sahiptir.

Maddi sadelik temasinda ortaya ¢ikan “mutluluk kaynagi”
alt temasimi ise goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5
katilimeinin 4’iiniin; daha disiik goniilli sadelik seviyesine
sahip olan 7 katilimcinin 6’sinin goniilli sadeligi benimseme
noktasinda bir motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar
goriilmustiir.

Maddi sadelik temasinda ortaya ¢ikan “mutluluk kaynagi”
alt temasi ise maddi sadeligin benimsenmesinin amaci olarak
ortaya ¢ikmistir. Mutluluk kaynagi, tiiketimle elde edilecek
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mutlulugun baska kaynaklarda aranmasidir. Katilimcilar maddi
tilketimlerini en aza indirerek daha genis alanlardan mutluluk
bulduklarini, daha kiigiik seylerin de kendilerini mutlu
ettiklerini belirtmislerdir. Mutluluk kaynagi hem yiiksek hem
de disiik seviyede goniillii sadeligi benimseyen katilimcilarda
esit diizeydedir. Gerek yabanci literatiir gerek Tirkiye’de
yapilan ¢aligmalar incelendiginde, mutluluk kaynagina yonelik
bir sonuca rastlanmamustir. Orneklem cercevesinde goriisiilen
katilimeilar ise mutluluk kaynaginda degisimin kendileri i¢in
onemli bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmislerdir.

Stres Temasi

Stres temasinda ortaya ¢ikan “ig stresi” alt temasini daha
yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip 5 katilimeinin 3 iin{in;
daha disiik goniillii sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin
4’{iniin bir motivasyon kaynagi olarak ele aldiklar1 goriilmiistiir.

Caligma kapsaminda ortaya ¢ikan stres temasi ise kisilerin
stres seviyelerini diistirmek i¢in sade bir hayati benimsemelerini
tanimlamaktadir. Stres burada hem is stresi hem de esya stresi
olmak iizere iki alt tema kapsaminda ele almmustir. Is stresi
alt temast katilmcilarin tatmin olmadiklar1 ve stres altinda
hissettikleri is hayatlarinda bir diizenleme yapma isteklerini
tanimlamaktadir.  Katilimcilarin ~ tiiketimlerini  azaltma
noktasinda 6nemli bir motivasyon kaynagi olarak one ¢ikan
is stresi alt temasi, yliksek ve diigiik diizeyde goniilli sadelik
seviyelerinde esit diizeyde yer almaktadir. Katilimcilar gondillii
sadeligi benimseyerek is ortaminda stres olusturan durumlara
kars1 daha basarili olduklarini belirtmislerdir. Bunun ise tilketim
ile iligkilerini diizenleyerek elde ettikleri farkindalik ve olaylar1
daha rahat sekilde analiz edebilme yetilerine baglamaktadirlar.
Bununla birlikte iglerini daha mutlu ve daha tatmin edici bir
is ile degistirdiklerini ya da degistirmeyi diistindiiklerini de
belirtmiglerdir.  Literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildig:
zaman is stresinin de sadelik motivasyonu olarak ele alindigi
goriilmektedir (Craig-Less ve Hill, 2002; Huneke, 2005).
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Maddi sadelik temasinda ortaya cikan “esya stresi” alt
temasini ise daha yiliksek goniillii sadelik seviyesine sahip 5
kisiden 1’inin; daha diigiik goniillii sadelik seviyesine sahip
7 kisinin ise tamaminin bir motivasyon kaynagi olarak ele
aldiklar1 goriilmektedir.

Esya stresi alt temasmin ise oOzellikle diisiik seviyede
goniillii sadeligi benimseyen katilimeilar arasinda daha dnemli
bir etken oldugu goriilmistir. Katilimcilar, sahip olduklart
fazla esyalarin diizensiz ve kaotik ev ortaminin olusmasina
neden oldugunu ve bu fazlaliklarin hem stres seviyelerini
arttirdigint hem de normal yasam faaliyetlerine engel oldugunu
belirtmislerdir. Literatiire bakildigi zaman goniillii sadelikte
tiketimi azaltmanin temel olduguna deginilse de esyalarin
neden oldugu stres ve yasami zorlagtirmasina deginilmemistir.
Bu nedenle esya stresi alt temasi bu arastirmada ortaya ¢ikan
0zglin bir motivasyon kaynagi olarak ele alinabilir.

Kisisel Gelisim Temasi

Kisisel gelisim temasina bakildiginda daha yiiksek goniilli
sadelik seviyesine sahip 5 kisginin 2’sinin; daha diigiik goniilli
sadelik seviyesine sahip 7 kisinin ise 5’inin bir motivasyon
kaynagi olarak ele aldiklar goriilmektedir. Dolayisiyla kisisel
gelisim temasi daha diisiik goniillii sadelik seviyesinde 6ne
cikan faktorlerden biri olarak ele alinabilir.

Kisisel gelisim, insanlarin hem manevi anlamda hem de
psikolojik anlamda daha iyi bir insan olma c¢abalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Elgin ve Mitchell, 1977). Goniillii sadeligi
benimseyen katilimcilarin, tiikketimi azaltarak elde ettikleri
zaman ve parayl kendilerini kigisel olarak gelistirmek igin
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Literatiirde de kisisel gelisimin
goniillii sadelik motivasyonlar1 ve degerlerinden biri olarak ele
alindig1 gorilmistir (Elgin ve Mitchell, 1977; Shama 1981;
Leonard-Barton, 1981; Alexander ve Ussher, 2012). Kisisel
gelisimi katilimcilar arasinda daha diisiik seviyede benimseyen
kisilerin yogunlukta oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar 6zellikle
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kendilerini gelistireceklerini diisiindiikleri kurs gibi ortamlara
para harcamaktan ¢ekinmediklerine deginmislerdir. Bununla
birlikte katilimcilar, odagi tiiketimden kendilerine dogru
cevirdiklerinde biiylik bir heyecan ve haz duyduklarmi ve
tatmin olmus hissettiklerini belirtmislerdir.

Aile Temasi

Aile temasina bakildiginda, daha yiiksek goniillii sadelik
seviyesine sahip 5 kiginin 4’{inlin; daha diisiik goniillii sadelik
seviyesine sahip 7 kisinin ise 3’{inlin bir motivasyon kaynag1
olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.

Ailetemasi, katilimcilaringoniilliisadeligibenimsemelerinde
aileden gelen bir yatkinliga sahip olduklarimi ve ailelerinin
ve yetistirilme sartlarmin  bu noktada etkili oldugunu
belirtmektedir. Goriisme yapilan kisilerin yarisindan fazlasi
aileden gelen bir egilimin biiylik etkisi olduguna deginmistir.
Ozellikle katilimcilarmn tiiketim pratiklerinde siirdiiriilebilir
bir hayata adapte olmalarinin ailelerinden 6tiirii daha kolay bir
sekilde gerceklestigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Ote yandan
katilimeilarinbazilari ¢ocuk sahibi olmanin getirdigi sorumluluk
ve diistincelerin ¢ocuklarina daha iyi bir diinya birakmak
acisindan tliketimlerini azaltma noktasinda kendilerini motive
ettigini soyleyebilmek miimkiindiir. Gerek yabanci literatiirde
gerek Tirkiye Ozelinde yapilan calismalarda aile etkisine
deginilmemistir. Dolayisiyla aile temasi bu calismada ortaya
¢ikan 6zgiin tema ve sonuglardan biri olarak ele alinabilir.

Etik Temasi

Etik temasima bakildiginda, daha yiiksek goniillii sadelik
seviyesine sahip 5 katilimcinin hepsi etik degerleri motivasyon
kaynagi olarak ele aldiklari goriiliirken; daha diisiik gontlli
sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin ise higbirinde etik
temas1 bir motivasyon kaynagi olarak ele alinmamustir.

Etik kavrami kisaca belirli erdemler agisindan insanin ne
yapmasi gerektigini belirleyen dogru ve yanlis standartlardir
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(Velasquez, 2015). Etik degerler ozellikle yiliksek seviyede
goniillii sadeligi benimseyen kisilerde bir motivasyon kaynagi
olarak goriilmiistiir. Katilimcilar, daha iyi bir insan olmak,
dogru olan1 yapmak, erdemli davranmak ve diinyaya ve diger
insanlara saygili olmak agisindan tiiketimi azaltmak gerektigini
ve kendilerinin de bdyle bir motivasyona sahip oldugunu
belirtmislerdir. Etik degerler gerek yabanci literatiirde gerek
Tiirkiye’de yapilan caligmalarda bir motivasyon olarak ele
alinmamustir. Dolayistyla bu ¢alismada ortaya ¢ikan 6zgiin bir
sonug olarak ele alinabilmesi miimkiindiir.

GONULLU SADELIK MOTIVASYONLARINA YONELIK
NiCEL ARASTIRMA SONUCLARI

Aragtirmada yer alan 275 kisiye ait verilerin analizi
sonucunda, katilimcilarin  ortalama degerleri {izerinden
motivasyonlart incelenmistir. 5°1i likert Olgegine gore
hazirlanmis olan ankete gore 1 hi¢ katilmiyorum 5 kesinlikle
katiliyorum arasindaki degerlere sahiptir. Dolayisiyla
katilimeilarin ortalamalarinin bese yakin olmasi, o boyutla
ilgili ifadelere katilma diizeyini vermektedir. Bu baglamda ele
alindiginda asagidaki tabloda katilimeilarin her bir gondllii
sadelik boyutuna yonelik verdikleri tanimlayici istatistikler yer
almaktadir.

N Mean
Cevre Bilinci 275 4.76
Uriinlerin Uzun Siire Kullanimi 275 4.68
Oz-Yeterlilik 275 |4.34
Olciilii Alisveris 275 |4.29
Basit islevlere Sahip Uriin Tercihi 275 |3.38
I¢sel Degerler 275 |3.14

Yukaridaki tabloda goriildiigi gibi katilimcilar 4.76
ortalama deger ile en ¢ok ¢evre bilinci motivasyonuna yonelik
ifadelere katilmislardir. Dolayisiyla katilimeilarin  yiiksek
oranda ¢evresel endiselerinin tiiketimi azaltma noktasinda
belirleyici oldugu sdylenebilir. Uriinlerin uzun siire kullanim;
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oz-yeterlilik ve Olgiilii aligveris boyutlarinin da 4 tizerinde
ortalama deger aldigin1 gormekteyiz. Basit iglevlere sahip
iirtiinlerin tercihi ve igsel degerler boyutlar ise katilimeilarin
en diisiik ortalama degere sahip oldugu boyutlardir. Olgek
sonuglarindan alinan yiiksek ortalamalarin 6rneklem se¢iminin
goniillii sade yasadigini belirten bireylerden olusmasi ve
goniillii sade olmayan kigilerin kapsam dis1 birakilmasindan
kaynaklandigi sdylenebilir.

Demografik verilere gore goniillii sadelik motivasyonlarina
yonelik anlami farkliliklarin olup olmadigim test etmek igin
t-test ve tek faktorlii anova analizleri yapilmistir. Cinsiyete
yonelik motivasyonlar arasindaki farklara bakildiginda; 6z
yeterlilik, dl¢iilii aligveris, tiriinlerin uzun siire kullanimi, basit
islevlere sahip triin tercihi, ¢evre bilinci boyutlarma yonelik
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu boyutlara
yonelik kadinlarm tutumlari, erkeklerin tutumlarina oranla
daha yiiksektir. i¢sel degerler boyutunda ise cinsiyetler arasi
farklilik bulunamamustir.

Egitim seviyesine yoOnelik motivasyonlar arasi farklara
bakildiginda; triinlerin uzun siire kullanimi boyutunda lisans
ve doktora gruplari arasinda fark oldugu gorilmiistiir. Gelir
diizeyine gore gruplar arasi farka bakildiginda sadece 6z
yeterlilik boyutunda diisiik gelir ile orta gelir gruplar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Yasa, yerlesim yerine,
meslege gore motivasyonlar arasinda gruplar arasinda anlamli
fark olmadig1 goriilmektedir.

GONULLU SADELERIN TUKETIM DAVRANISLARINA
YONELiIK BULGULAR

Arastirmanin amaglarindan bir digeri goniillii sade yasayan
kisilerin tiiketim davraniglarini anlamaktir. Tiirkiye’de gontlli
sade bir hayat siiren kisilerle yapilan goriismelerde, tiikketim
davranislarin1 detayli anlamak i¢in de sorular sorulmustur. Bu
baglamda tematik analiz sonucunda ¢ikan tema ve alt temalar
asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Goniillii Sadelerin Tiiketim Davramgslar:
Tema Stiirdiiritlebilir Tiiketim Genel Tiiketim
Yesil Tiiketim Deneyim Odaklilik
Alt Tema Kendine Yeterlilik Marka kullanimi
Yerel Tiiketim Uriin 6zellikleri

Surdiirulebilir tilketim temasi

Gonilli sadeligi benimseyen kisilerle yapilan goériismeler
sonrast tiiketim davranislarina yonelik ¢ikan ilk tema
“stirdiirtilebilir tiiketimdir”. Sirdiiriilebilir tiiketim, kisilerin
dogal kaynaklara yonelik hassasiyet gostererek ve cevreye
minimum diizeyde zarar vererek hem bugiinii hem de gelecek
nesilleri gozeterek, kendi gereksinimlerini kargilama imkanini
on plana almalar1 seklinde tanimlanmaktadir (Mortensen,
2006). Siirdiiriilebilir tiiketim temasinda “yesil tliketim”,
“tiiketimde kendine yeterlilik” ve “yerel tiiketim” alt temalart
belirlenmistir.

Yesil titketim alt temasi

Yesil tiikketim, kisilerin hali hazirda sahip olduklari tiriinlerle
mevcut ihtiyacini kendileri karsilayamadigi durumlarda, doga
ve ¢evreye etkisi minimum olan iirlinlerin tercih edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Peattie, 2010). Yesil tiiketimde satin alma
davranisi, ihtiyag ve istegin ayirdina varilmasi, satin alman
iiriiniin gevresel etkisi ile ilgili detayli aragtirma yapilmasi ve
alternatiflerin degerlendirilmesi siireglerinden geger (Peattie,
2010). Katilimeilarin hepsi, satin aldiklari {irtinlerde miimkiin
oldugunca yesil tiketim yaptiklarini belirtmiglerdir. Yapilan
gorlismeler sonucunda katilimcilarin yesil tiiketim alt temast
ile ilgili gortisleri asagidaki gibidir:

«...Ihtiyag odakli aligveris yapiyorum. Her ne kadar
tilketimi azaltsam da ister istemez insan aligveris yapiyor.
Yaptigim aligverislerde en biiylik kriterim dogaya ve insana
minimum zarar vermesi. Doga benim i¢in ¢ok 6nemli ¢iinkii
doga biziz. Organik pazarlara gidiyorum ve onlar1 tantyorum.
Daha uzaktan bir sey alacaksam da arastirtyorum bu genelde
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tamdiklar vasitasiyla oluyor. Internet iizerinden de bakiyorum
ama genelde ¢cevremde oluyor. Zaten dogru bilgiyi bulmak da
oldukea zor...”

“...S1k giyinmeyi cok severim ama biiylik sirketlerden
almayi tercih etmiyorum genelde. Eger bir kiyafete ihtiyacim
varsa ya da hosuma gittiyse bunu genelde diktirmeyi tercih
ediyorum. Kumagini segerken de miimkiin oldugunca organik
olmasini énemsiyorum. Materyalin kalitesi de dnemli, ¢linkii
uzun siire kullanma kriterim var...”

“...90larin ortasinda hayatimda bir etikete bile bakmiyordum
sadece satin aliyordum. 2000li yillarin sonlarinda bunlara daha
¢ok dikkat etmeye basladim. (Kiyafetten bahsediyor.) Uretildigi
yer, materyali vb. dikkat ediyorum. Polyestere eskiden bu kadar
para verdigime inanmiyorum. Cok zor durumda kalmazsam
kesinlikle almiyorum. Kumas igerigi benim i¢in Onemli.
Uretildigi yer de benim igin 6nemli...”

Yesil tiiketim temasma yonelik katilimcilarin 6ne ¢ikan
goriisleri asagida yer almaktadir.

Katilime1 1 | Genelde dogal materyaller almay1 tercih ederim. Bildigim
sevdigim birkag yer var oralara bakarim. Ama Oyle biiyiik
zincir markalari tercih etmem genelde. Etiket bakmadan hig
almam. Az olsun 6z olsun.

Katilime1 3 | Kitap olarak yaymevlerinde ekolojik yayinlara oncelik
veren yaynevleri dncelik veriyorum. Iste ambalaji bilmem
nesi, gereksiz yere kagit tiikketmesine bakiyorum. Kocaman
puntolar ve fazla gereksiz kagit kullanmissa merak etsem
de almryorum yani.

Katilime1 5 | Miimkiin oldugunca ekolojik olmasina dikkat ediyorum.
Gegenlerde evi boyattik, 6zellikle su bazli ekolojik bir iiriin
kullanmaya 6zen gosterdik. Hicbir zarart olmamasi 6nemli
benim igin. Saksi almayi diisiiniiyorum mesela kompost
yaptigim i¢in buna uygun olmasma 6zen gosteriyorum.
Almadan 6nce iyi diisiinmek lazim ¢iinkii verilen bilgilere
¢ok giiven olmuyor.

Katilime1 7 | Benim igin muhtemelen yani hani paramin yettigi siirece
yani Oyle deyim bence en Onemli kriter gevre. Ciinkii
o iriiniin tekrar dretilebilmesi, iriiniin iretildigi alanin
kendini yenileyebilmesi 6nemli
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Katilime1 10 | Yaptigim tiim aligveriglerde benim icin en biiylik kriter
¢evre. Benim etkim karbon ayak izim miimkiin oldugunca
az olsun.

Katilimer 11 | Zorunluluktan dolayr araba kullanmak durumunda
kaliyorum bazen. O arabay1 kullandigimda bile verdigim
zararin farkinda olarak minimum diizeyde tutmaya
calistyorum. Arkadas ¢evrem var mesela arabayla isi olanlar
ayni giin kararlastirip, dyle islerimizi hallediyoruz.

Katilime1 12 | Ambalajli {iriinlerden miimkiin oldugunca kagtyorum.
Gidada, kendi kesemle gidip, miimkiin oldugunca
hammadde almaya ¢alistyorum.

Tiiketimde kendine yeterlilik alt temasi

Tiiketimde kendine yetmek, kisilerin ellerinden geldigince
kendi tiikettikleri tirtinleri yetistirmeleri, liretmeleri ve tamir
etmeleri anlamina gelmektedir. Ingilizcede self sufficiency
olarak belirtilen kendine yeterlilik, en uc seviyede kisilerin
barmmalarim1 saglama ve gidalarin1 iiretme konusunda
tamamen kendilerine yetmeleri olarak tanimlanir. Ancak cagdas
diinyada kendine yeterlilik, pazar {irlinlerine olan bagimliligin
azaltilarak temel gida iriinleri, kiyafetler, mobilyalar gibi
iriinleri kisinin kendisinin iiretmeyi tercih etmesidir (Anderson
ve Golden, 1980). Katilimeilarin bazilar1 ellerinden geldigi
olgiide kendilerine tiiketim anlaminda yetmeye c¢aligtiklari
belirtmistir. Katilimeilarin tiiketimde kendine yeterlilik ile
ilgili goriisleri asagidaki gibidir:

«...Insanlar kendileri bir seyler iiretmek icin kirsala
gitmeleri gerektigini diisiintiyor. Yok dyle bir sey bunu oldugun
yerden de yapabilirsin. Mesela ben balkonumda bile elimden
geldigince bir sey yetistiriyorum. Yogurt, tursu ekmek, bunlarin
hepsini evde yapabilirsin...” (Katilime1 7)

“...Baz1 gida drlinlerini elimden geldiginde kendim
yetigtiriyorum. Evimde ufak bir bah¢em var. Aslinda bunu
herkes yapabilir. Bunun igin illa kirsala gé¢ etmeye gerek yok.
Insanlarda bodyle yanhs bir algi oldugunu diisiiniiyorum...”
(Katilmer 11)

“...Benim i¢in ilk secenek ya kendin yapmak, eldeki bir
seyi doniistiirmek tamir etmek ilk secenek. Ayakkabim yirtilsa
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bile elimde dikerim. Sey kafasindayim hep annem kendi yapar
orer ¢ok zevk alarak yapti bizim i¢in de ¢ok 6zel oldu. El
yapimi seylere 6nem veren bir ailede biiyiidiim. Siilalede bile
oyle. Sizinle konustugum ¢izim masami bile dayim yapt1 yani.
O yiizden bir seyi ne kadar kendim yapabilirim ilk kriter...”
(Katilimer 6)

Kendine yeterlilik alt temasina yonelik one ¢ikan katilimet
goriisleri asagida yer almaktadir.

Katimel Kendine Yeterlilik Alt Temasi

Katilime1 1 | Eve gelen ambalaj atiklarni da atmiyorum ¢iinkii ileri
doniisiim yapryorum saksi oluyor gergeveleri bile kartondan
yaptim neden yenisini alayim ki. Doniistiiriiyorum yani
sonucta bir sey kullanilabilir saglam oldugu siirece. Artik
yapilacak bir sey kalmadiginda aligverigse doniiyor.

Katilime1 3 | Tiiketebildigimiz ve tiiketebilecegimiz kadarini almaya
calistyoruz. Bir seyi kullanmayacaksak ve evde ¢ok
bekleyecekse almiyoruz. Tursu, sirke ve yogurdu kendimiz
yaplyoruz

Katilime1 5 | Yogurt, tursu, ekmek gibi seyleri kendimiz yapiyoruz.
Gidamu yetistirmeye, sokiiglimi dikmeye calisirim. Bu
bence dnemli bir sey. En azindan temel diizeyde kendine
yetebilmesi lazim bence insanin.

Katilime19 | Bir sey bozulunca 6nce tamir ettirmeye g¢alisirim. Eger
tamir edilemezse yenisini alirim. Kendim yapabilecegim
bir sikint1 oldugunda tamir etmeye ¢aligirim

Katilime1 12 | Ya da iste sey caydir kahvedir bile olsa bunu evde
yapabilir miyim yaklagimim var. Bir seyim bozulduguysa
pantolonlarin ag1 pargalanir hemen anneme gotiiriir
diktiririm. O artik gercekten dikilip kurtarilmayacaksa
yerine alirim.

Yerel tiiketim alt temasi

Yerel tiikketim, satin alma davranislarinda hem bolgesel
hem de iilke anlaminda yerel iirlinlerin tercih edilmesini
tanimlamaktadir. Gidada pazar gibi yerlerin tercih edilmesi,
kiyafette Tiirkiye menseili Urlinlerin tercih edilmesi yerel
tikketim baglaminda ele alinmistir. Katilimcilarin yerel tiikketim
ile ilgili goriisleri asagidaki gibidir:

“...Zaten bir sey aldigim zaman miimkiin oldugunca belirli
driinler i¢in 40km 100km ge¢mesin kriterim var. Ankara’da
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buldugum ilgilendigim sabun iireticilerini buldum mu birakmak
istemiyorum aslinda Tiirkiye’de ¢ok giizel treticiler olsa da
yakin yerlerden almay1 tercih ediyorum...” (Katilime1 6)

“...Aligverislerimde miimkiin oldugunca yerel trtinleri
kullanmaya 06zen gosteririm. Yasadigim yerin c¢evresinde
iiretilmesi ¢ok énemli. Ozellikle ithal iiriinlerden kaginiyorum.
Cilinkii tiretilen irliniin bana gelene kadar neden oldugu pek ¢cok
negatif problem de oluyor. Cin’den gelmigse mesela, {iriiniin
hammaddesi i¢in harcanan enerji, tagimasi i¢in harcanan enerji
vs derken negatif etkisi 10 ile ¢arpiliyor...” (Katilimei 3)

“...Gidada ise sdyle kendi evimin ¢evresinde boylu boyunca
artik abonesi oldugum diikkanlar var. A¢ik yogurt zeytin vs
sattyor. Onlara nereden geldi diye soruyorum Mugla’nin su
koyii su mahallesi diyorlar. Benim i¢in gidada kriter o bir de
neyden nasil {iretilmis nasil insanlar iiretmis onu da soruyorum
acikcast...” (Katilimei 9)

Yerel tiiketim alt temasma yonelik one ¢ikan katilimcet
goriigleri asagida yer almaktadir.

Katihmel Yerel Tiiketim Alt Temasi

Katilmc11 |Hem manav hem marketi birlestirerek ihtiyaglarim
dogrultusunda aliyorum. Kaliteli iriinleri olan yerleri
tercih ediyorum. Bazen kii¢iikk olugumlari tercih ediyorum.
Esimin bal konusunda hassasiyeti var. Bal aldigimiz yerden
sarkiiteri irtinlerini aliyoruz.

Katilime12 | Zamanim oldugunda kesinlikle pazara gitmeyi tercih
ediyorum. Mevsiminde ve taze tercih ederim. Bazen
kolaylik olsun diye marketten aldigim {iiriinler de oluyor.
Uriinler dogal ve giizel oldugunda daha ¢ok para demeye
raztyim ama bunda bir oran dnemli. Daha ¢ok vaktim olsa
her seyi pazardan almayi tercih ederdim ama zamana gore
bir dengesini kurmaya ¢alisiyorum

Katilimc14 | Gidada organik olmasina, yerel iireticinin olmasina ve
cografi isaretlere gore aliyoruz. Oyle bir misyonu olan
kisiler varsa bunlar1 tercih ediyoruz. Organik pazarlara
gidiyorum ve onlari tantyorum

Katilime1 7 | Tiirkiye menseili olmasi dnem kazantyor. Giysi ve tekstilde
de Tiirkiye menseili pamuk vs olmasi gerekiyor. Miimkiinse
daha kiiciik tireticilerden tretilmis seyler
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Katilimer 11 | Paranin nerede dondiigiinii de diisiinmek gerekiyor. Para
nerede kimler arasinda cevrildigi ¢ok Onemli. Cebimde
ne kadar olsa da nerede harcadigim onemli. Ben nereyi
destekliyorum, para artik giiniimiizde kan dolagimi gibi
oldu dolayisiyla hangi sistemi destekledigim Onemli.
Dolayisiyla elimden geldikge ¢cevremdeki iireticileri, kiigiik
yerleri desteklemeye calistyorum.

Genel tilketim temasi

Genel tiiketim temasi, katilimeilarin siirdiiriilebilir tiiketim
davranislari ve alt temalar1 disinda kalan tiiketim aliskanliklarini
temsil etmektedir. Genel tiikketim “deneyim odaklilik”, “{iriin
fonksiyonlar1” ve “marka tiikketimi” olmak iizere {i¢ alt temadan
olusmaktadir.

Deneyim odakhlik alt temast

Deneyim  odaklihik  katilmecilarin = genel  tiikketim
davraniglarinda kriter olarak ele aldiklar1 deneyimi temsil
etmektedir. Goniillii sadelik davranisiyla elde ettikleri zaman
ve paray1 deneyim odakli harcadiklarini belirten katilimeilarin,
bu konu ile ilgili gortsleri agagidaki gibidir:

“...Hem kendim i¢in hem de bagkalarina aldigim
seylerde deneyimi oOnemsiyorum. Genelde kendimize cok
yapmayacagimiz ama baskas1 hediye edince c¢ok mutlu
oldugumuz seyler oluyor. Mesela 6rnegin masaj hediye etmek.
Onceligine koyamadig1 ve zaman bulamadig1 seyleri hediye
etmeyi seviyorum. Manevi hediyeler benim i¢in énemli i¢inde
dokunusu olan anlami olan almak i¢in alinmamis hediyeler
kiymetli benim i¢in...” (Katilime1 7)

“...En ¢ok paray1 seyahatlere harciyorum. Seyahat sade
yasamla baglantili bence. Bu hayatin en kiymetli hedeflerinden
birinin seyahat oldugunu diisiiniiyorum. Seyahat harcanacak
zaman para ve konsantrasyonun sade yasamaktan geldigine
inaniyorum. Bir se¢im yapiyorsunuz belli kiyafet yerine
bilmedigim bir kiiltiirii gérmeyi 6ncelige altyorum. Telefonla
iliskim minimum oldugu i¢in i¢inde oldugum mekanin
duygular1 daha fazla 6ztimseyebiliyorum...” (Katilimci 8)
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“...En cok hizmet aliyorum. Mesela kendime yonelik iyi
hissedecegim seylere para ayiririm. Bir masaja gitmek mesela
Oonemli benim i¢in. Buna para harcarim. Vazgecilmez bir sey
degil ama iyi geliyor. Seyahate harcamayi1 tercih ediyorum.
Tango yapiyorum giizel tango gecelerine para harcarim...”
(Katilimer 12)

Deneyim odaklilik alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimci
goriigleri asagida yer almaktadir.

Katilimel Deneyim Odakhilik Alt Temasi

Katilimer 1 | Tiiketim ve para ile iliskimde o6grendigim en onemli
derslerden biri neye para harcadigini bilmek oldu. Diinya
cok giizel bir yer. Tadin1 ¢ikarmak varken neden fabrika
driinleriyle mutlu olmaya ¢alisayim ki. Cektigim tim
sikintilart diinyay1 gorerek, deneyimleyerek gideriyorum.
Hem is hayatinin sikintilarint  ¢ekmem konusunda
motivasyon da oluyor.

Katihme12 | Insanlar sade yasaymca hi¢ harcama yapmiyorsunuz
santyorlar ama 6yle degil aslinda. Neye harcadigmiz ¢ok
onemli. Mesela ben parayr gercekten beni tatmin eden
sevdigim seylere harcamak istiyordum.

Katilime1 3 | Sadelik aslinda her seyden mahrum olmak degil. Ben sade
yastyorum ama arkadaslarimla eglenebilmeliyim, kitapgiya
tiyatroya gidebilmeliyim. Kazancimi bu gibi etkinliklerle
harcamayi tercih ediyorum.

Katilime1 5 | Daha ¢ok deneyim odakli bakiyorum ben, o nedenle bir
insanla paylagimda bulunmak en sevdigim seylerdendir.
Katilimer 10 | Yeni seyleri denemeyi ve deneyimsel olarak tadimni
¢ikarmay1 seviyorum. Insan olarak en azindan su an
oldugumuz kisi olarak diinyaya bir kere geliyoruz.
Katilimer 11 | Gida disinda tiyatro gibi etkinliklere gidiyor. Deneyime
onem veriyorum, kiiltiirel aktivitelere de ¢ok harciyorum.
Esyadan ziyade deneyim 6nemli benim i¢in.

Uriin fonksiyonlart alt temasi

Uriin fonksiyonlari, katilimeilarin satin aldiklar iiriinden
beklentilerinin ne oldugunu belirtmektedir. Katilimcilarin
hepsi, satin aldiklari tiriinlerin kaliteli, pratik, dayanikli ve uzun
omiirlii olmasint beklediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin
bu konu ile ilgili goriisleri asagidaki gibidir:

“...Genelde uzun siire esya kullanmaktan yanayim. Degisim
benim i¢in zor. O beni birakmadik¢a ben yenisini almam.
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Teknolojik {irlinlerim bozulmadan yeniden almam. Yeni
bir &zelligin olmasi, bunu daha iyi yapiyor olmasi beni ¢ok
ilgilendirmiyor. Daha kullanis odaklryim. Ozellikle teknolojide
sik aligveris yapmam...” (Katilimei 1)

“...Hayatim1 kolaylastirmasi énemli benim i¢in. Hayatima
ne katiyor sorusu benim i¢in dnemli. Bunu atarsam hayatim
zorlasacak m1 diye disiiniiriim. Pratik olmayan iiriinleri
tercih etmiyorum. Elimden ¢ikarip baskasina veriyorum...”
(Katilimer 8)

“...Aldigim seyin bir siire gitmesi 6nemli. Mesela ¢ok uzun
stire kullanabilecegin ekstra dayanikli iiriinler oluyor. Genelde
saglam ve kaliteli olmasina dikkat ediyorum. Bununla birlikte
aldigim esyanm islevli olmas: da &nemli. Isimi uzun siire
gormesi ve benim ihtiyaglarimi karsilamasi...” (Katilimer 3)

Katilimcilarin tirtin fonksiyonlart alt temasina yonelik 6ne
¢ikan goriisleri asagida yer almaktadir.

Katilimer Uriin Fonksiyonlar1 Alt Temasi

Katilime1 7 | Kiyafette her donem bulunabilir, uzun siire kullanilabilir
tiriinleri tercih ediyorum. Elektronik gibi {rlinler de ise
birden fazla isimi tek seferde ¢ozebilen iiriinleri tercih
ediyorum. Mesela mutfak robotunu diisiin ayr1 blender
almana gerek yok hamur da yoguranlart var. Birden fazla
ihtiyacimi tek {iriinle karsilamay1 seviyorum.

Katilimer 11 | Benim igin rahatlik, uzun 6miirlii olmasi ve saglam olmast
¢ok 6nemli. Bunu alayim bu ihtiyacimi karsiliyim bir daha
uzun siire almayim yaklagimim var. Ucuz mal alacak kadar
zengin degilim. Alacaksam en kalitesi onemli benim i¢in

Katilime1 12 | Ya aslinda hayatimi kolaylastiracak {iriinleri tercihe
diyorum ama bir yandan da konfor alanimi genisletmek
benim dnem verdigim bir sey. Hani kolay1 varken neden zor
yoldan ¢6zeyim ki diyorum. Ha bu tabi her sorun i¢in bir
tiriin almak anlamina gelmiyor. Kullaninca gergekten ¢ok
zaman kazandiran iriinler oluyor mesela robot siipiirge.
Onu hem silme hem siipirme 06zelligi olan kaliteli bir
markadan aldim. Uzun siire kullanmaliyim sonugta

Marka tiiketimi alt temasi

Gonillii sadeligi benimseyen kisiler genellikle marka
tiiketimlerini minimum seviyede tutsalar da bazi durumlarda



TUKENMEDEN TUKETMEK:
72 ‘ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZi

markali tirlinleri de tiiketmektedirler. Marka tiiketimi alt temasi,
markali iiriinlerde 6zellikle nelere dikkat ettiklerini ve hangi
markalar1 satin aldiklarini ifade etmektedir. Katilimcilarin bu
konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

“...Markalarla iligkim tamamen deneme yanilma ve bu
kurdugum iliskinin bana ne kadar iyi geldigini saptamakla
ilgili. O markanin kurguladig1 kimlik ¢ok basarili olsa da ¢ok
ilgilenmiyorum. Ben bir sey olusturduysam ve begendiysem
kullanmaya devem ederim yenisini almam...” (Katilimc1 5)

“...Marka kimligi benim i¢in dnemli. Birtakim haberlerle
gbziimden diismiis markalarin {iriinleri ne kadar kaliteli olursa
olsun almiyorum. Calisma kosullar1 ile ilgili kétii oldugunu
duydugum markalar1 da tercih etmiyorum. Markayla bag
kurmak 6nemli benim igin...” (Katilimci 9)

“...Markanin kendi agiklamalar1 ¢ok inandirict gelmiyor.
Mesela su gecirmiyorsa soyledigi teknolojiye bakiyorum.
Markanin gevreci politikalarina inanmiyorum. Boyle bir seyi
sOylese de arastirma geregi duyuyorum. Mesela daha pahali
olan bir outdoor markas1 c¢evreci oldugundan daha pahali
oldugunu belirtmisti. Arastirip baktigimda hicbir agiklama
goremedim. Kamuoyu ile paylastiklart bir sey yok. Glivenim
olsa daha ¢ok para vermeye raziyim aslinda Giiven meselesi
sikint1...” (Katilimer 3)

Marka tliketimi alt temasma ydnelik 6ne ¢ikan katilimci
goriigleri asagida yer almaktadir.

Katilmel Marka Tiiketimi Alt Temasi

Katilimc11 | Mesela yillardir kag 2000 yilindan beri Tiirkeell
kullantyorum kazike¢1 kabul ama en ¢ok ondan memnunun
ne yapayim memnunum. Tirkcell’inin giicii Tiirkcell’in
¢ekim giicii her slogani biliyorum sevsem de sevmesem
de kullanmaya devam ederim c¢ektigine giiveniyorum
memnunum.

Katilime1 2 | Bazi seylerde dyle. Her ditkkandan her sey alinmiyor. Bazi
markalardan bazi iriinleri alirnm. Ayakkabiy1 Deriden ya
da Birkenstock’tan alirim. Aldigim seyin bir siire gitmesi
onemli. Bu malzemeyi iyi isleyen gilizel markalart tercih
ediyorum
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Katilimer 4

Yapilis Oykiisii 6nemli, hikayesi var m1 bir seye dokunuyor
mu yoksa dylesine alintyor mu bunun sorgulanmasi dnemli.

Katilimc1 6

Cocuk iriinlerinde HveM kullantyorum. Geri doniisiim
yapmast en bilyiik tercih sebebim aslinda. Benim igin uzun
stire kullanmak 6nemli. Bazen de fiyat performans olarak
alinmasi gereken iiriinler oluyor. Outdoor triinleri mesela
onda da Decatlon’u tercih ediyorum

Katilimer 7

Ihtiyaclara karsilik veren ve memnun oldugum kalitesinden
emin oldugum markalara daha ¢ok giivenirim. Daha pozitif
bir 6n yargiyla yaklagiyorum. Ziiber’e giivenirim mesela
yeni iriin ¢ikardiginda a yeni Uriin ¢ikarmig diye direkt
internet sitesine girerim igerigine bakarim

Katilimci 8

Aslinda hayatimda marka ¢ok yok. Spor ayakkabi
alacagimda Skechers altyorum. Bununda birkag sebebi
var. Cok rahat olmasi, alternatifini bilmemem ve estetik
gelmesinden dolay1 tercih ettim.

Katilimer 10

Mesela English Home’un seyini biliyorum Denizli merkezli
bir firma ve erkek arkadasimin ailesi tekstilde caligiyor
dolayistyla nasil bir ortam sagladiklarini ¢alisan haklari ile
ilgili daha 6nceden arastirma yapmistim. English Home ¢ok
adaletsiz tiretim yapmiyor nispeten iyi

Katilimer 11

Yerelde onu bulamadiysam onlarin da daha bilingli,
doniisiim kampanyasiyla trettigi tirtinleri tercih ediyorum.
15 gilinde fretilenler yerine her donem bulunabilir
uzun siire kullanilabilir iiriinleri tercih ediyorum HveM
“Conciousness” serisinden altyorum

Katilimer 12

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

GONULLU SADELERIN TUKETIM DAVRANISLARINA
YONELIK SONUC VE YORUMLAR

Bu calismanin amaglarindan biri Tiirkiye’de goniillii sade
yasayan kisilerin tiikketim davraniglarinin nasil oldugunu
anlamaktir. Derinlemesine goériismede tiikketim davranislarina
yonelik sorular sorulmustur. Goriisme verilerinde uygulanan
tematik analiz sonucu tiikketim davranislarina yonelik iki
tema ve alt1 alt tema ortaya ¢ikmistir. Bu tema ve alt temalar
asagidaki gibidir:
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1. Siirdiirtilebilir Tiiketim
a. Yesil Tiiketim
b. Kendine Yeterlilik
c. Yerel Tiiketim

2. Genel Tiiketim
a. Deneyim Odaklilik
b. Marka Tiiketimi
c. Uriin Fonksiyonlari

Aragtirmada ortaya c¢ikan siirdiiriilebilir tiiketim ana
temasinda yer alan “yesil tiiketim” ve “kendine yeterlilik”
alt temalarinda ele alinan sonuglar, literatiirle benzerlik
gostermektedir. Bunun yani sira genel tiikketim ana temasinda
ortaya ¢ikan “{irtin fonksiyonlar1” alt temas: da literatiirle
benzerlik gosteren bir temadir. Bunlarin yani sira goériismelerin
analizi sonucu ortaya ¢ikan bazi tema ve alt temalara yonelik
elde edilen verilerin incelenen literatiirde yer almadigi tespit
edilmistir. Dolayistyla bu arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan
stirdiiriilebilir tiiketim ana temasinda yer alan “yerel tiiketim”
alt temasi1 ve genel tiikketim ana temasinda yer alan “deneyim
odaklilik” ve “marka tiiketimi” alt temalarinin 6zgiin temalar
oldugu sdylenebilir.

Surdurilebilir tuketim temasi

Yapilan aragtirmada katilimcilarin tiiketim davraniglar
dogrultusunda ortaya ¢ikan ilk tema “siirdiiriilebilir tilketimdir”.
Strdiirtilebilir tiiketim, kisilerin dogal kaynaklara yonelik
hassasiyet gostererek ve g¢evreye minimum diizeyde zarar
vererek hem bugiinii hem de gelecek nesilleri gozeterek, kendi
gereksinimlerini karsilama imkanini 6n plana almalar seklinde
tanimlanmaktadir (Mortensen, 2006). Literatiire bakildigi
zaman goniilli sadeli§i benimseyen kisilerin siirdiiriilebilir
tilketim davranisim gergeklestirildigi goriilmektedir (Bekin vd.
2007; Huneke, 2005). Ancak bu ¢alismalarda siirdiiriilebilir
tilketim geri doniistim, ileri doniisiim ve kompost ile sinirlt
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olarak ele alinmistir. Bu calismada siirdiriilebilir tiiketim
“yesil tikketim”, “kendine yeterlilik” ve “yerel tiiketim” olmak
lizere li¢ alt tema ile incelenmistir.

Stirdiirtilebilir tiiketim ana temasinda ortaya c¢ikan “yesil
tilketim”, “kendine yeterlilik” ve “yerel tiikketim” alt temalari,
daha yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip katilimcilarin
5’inin hepsinde tiiketim davranislar1 kapsaminda one ¢iktig
goriilmektedir. Bununla birlikte daha diisiik goniillii sadelik
seviyesine sahip 7 katilimcinin 7’si “yesil tiikketim” davranisi
gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Daha diisiik gontillii sadelik
seviyesine sahip 7 katilimcinin 3’1 tiiketimde kendine yeterli
olmaya caligtiklarini belirtmislerdir. Son olarak diistik gontilli
sadelik seviyesine sahip 7 katilimcinin 4’1 ise yerel tiikketim
davranisi gergeklestirmeye calistiklarini belirtmislerdir.

Yesil tiiketim, kisinin mevcut ihtiyaglarini  elindeki
irtinlerle gideremedigi durumda satin alinan iriinlerde, doga
ve cevreye etkisi minimum olan iriinlerin tercih edilmesi
olarak tamimlanmaktadir (Peattie, 2010). Goriisme yapilan
katilimcilarin  hepsi satin alma davranislarinda ellerinden
geldigi kadar ¢evreye minimum etkisi olan triinleri tercih
ettiklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte katilimecilar, dogal,
organik, ekolojik {irlinleri satin almay1 tercih ettiklerini,
miimkiin oldugunca ambalajli ve tek kullanimlik {iriinlerden
kagindiklarini ve karbon ayak izlerini minimum seviyede
tutmaya c¢aligtiklarin1 belirtmislerdir. Son olarak katilimcilar
yesil Uriinlere daha fazla para vermeye razi olduklarina da
deginmislerdir.

Yesil tiiketim alt temasinda elde edilen verilere bakildiginda
hem yabanci iilkelerde hem de Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda
elde edilen sonuglarla benzerlikler oldugu goriilmektedir.
Ballantine ve Creery (2010) yaptiklart calismada goniilli
sadeligi benimseyen kisilerin satin alma davranislarda ¢evre
dostu iiriinleri tercih ettiklerini belirtmektedir. Bununla birlikte
goniillii sadelerin tliketim davraniglarinda sosyal ve c¢evresel
etkileri en diislik olan {rilinleri tercih ettikleri goriilmektedir
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(McDonald vd. 2006; Shaw ve Newholm, 2002). Tirkiye’de
yaptiklar1 ¢aligmada Aydin ve Kazancioglu (2017), g¢evreci
titketim ile goniilli sadelik arasinda dogrudan iliski kuruldugunu
belirtmislerdir. Benzer sekilde Kurtulus vd. (2019), organik
tilketim yapan kisilerin ¢evreye olan duyarliliklarinin daha
yliksek oldugunu ve bu kisilerin goniillii sadeligi benimsemeye
daha yatkin oldugunu belirtmislerdir.

Gorligmelerin  sonucunda ortaya c¢ikan diger alt tema
“kendine yeterliliktir”. Kendine yeterlilik, tiiketim anlaminda
kisilerin miimkiin oldugunca kendilerine yetmeye ¢aligmasidir.
Daha yiiksek goniillii sadelik seviyesine sahip bireylerin
Ozellikle gida firiinlerini miimkiin oldugunca kendilerinin
yetistirmeye ¢alistiklart goriilmektedir. Bu katilimeilar aslinda
giday1 kendilerinin liretmelerinin sanilan kadar zor olmadigini,
bunun sehir ortaminda da yapilabilecegini belirtmislerdir.
Bunun yam sira ekmek, yogurt, tursu gibi {irlinleri de
kendilerinin iirettiklerini belirtmislerdir.

Hem yiiksek hem diisiik goniilli sadelik seviyesine
sahip katilimcilarin  kendine yeterlilik alt temasinda
benzer davranislar1 sergiledikleri goriilmistiir. Bu noktada
katilimeilar, sahip olduklari kiyafetler ve esyalarda bir sorun
oldugunda oncelikle kendilerinin tamir etmeye calistiklarini
eger o esya kurtarilamayacak durumdaysa son secenek olarak
satin alma yoluna gittiklerini belirtmisglerdir. Ayn1 zamanda
katilimeilar dikis gibi temel becerileri kendilerine yetecek
diizeyde Ogrendiklerini, eger kendileri beceremezse de
aileleri, arkadaglar araciligiyla bu ihtiyaglarini karsiladiklarim
belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar kendilerine
yetebilecek becerileri gittikce gelistirmek istediklerine de
deginmislerdir.

Kendine yeterlilik alt temasinin sonuglarin da literatiirle
birtakim benzerlikler gosterdigi goriilmektedir. Ballantine ve
Creery (2010) ve Bekin vd. (2005) yaptiklar1 galigmalarda
gontllii sadeligi benimseyen kisilerin kendine yeterlilik
davranislariin yiiksek oldugunu ve ilerleyen zamanlarda bu
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becerilerini daha da gelistirmek istediklerini belirtmektedir.
Tirkiye’de yapilan caligmalara bakildiginda ise, kendine
yeterlilik alt temasina yonelik bir sonuca rastlanilmamistir.
Dolayisiyla kendine yeterlilik alt temast ile ilgili bulgularin
yabanci literatiirde yapilan bazi ¢aligmalarla paralellik
gosterirken, Tirkiye’de yapilan c¢alismalardan farklilastigt
sOylenebilir.

Strdiiriilebilir  tiketim temasinda ortaya ¢ikan son
alt tema “yerel tiiketimdir”. Yerel tiiketim satin alinan
iriinlerde katilimcilarin hem yasadiklar1 bolgede hem de
Tiirkiye’de tretilen {irlinleri oncelikli olarak tercih etmelerini
tanimlamaktadir. Katilimcilarin bazilarinin 6zellikle yasadiklari
sehirde tretilen {irtinleri tercih ettikleri ve bu konuda hassas
davrandiklarini sdyleyebilmek miimkiindiir. Bunun yani
sira Ozellikle gida triinlerinde Pazar gibi yerlerden aligveris
yaptiklarini ve pazardaki tirtinlerin nerede yetistirildigi ile ilgili
ozellikle bilgi aldiklarini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda
yerel tiiketicilere Oncelik verdikleri goriilen katilimcilar
mimkiin oldugunca ithal {riinlerden kacinmaktadirlar.
Literatiire bakildig1 zaman yerel tiiketimle ilgili gerek yabanci
iilkelerde gerek Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda benzer
sonuclara rastlanilamamigtir. Dolayisiyla yerel tiiketim alt
temasinin bu ¢alismada ortaya ¢ikan 6zgiin bir sonug oldugunu
soyleyebilmek miimkiindiir.

Genel tiiketim temasi

Gontlli sadelerin tiiketim davranislarinda ortaya cikan
diger ana tema “genel tiikketim” olarak ele alinmistir. Genel
tiketim temast “deneyim odaklilik”, “marka tiiketimi” ve
“Uirtin fonksiyonlar1” alt temalarindan olugmaktadir.

Genel tiiketim ana temasinda ortaya cikan “deneyim
odaklilik” ve “lrlin fonksiyonlar1” alt temalarmin goriisme
yapilan katilimcilarin hepsinde 6nemli bir kriter oldugu ve
sadelik seviyesine gdre bir farkliligin olmadigi goriilmiistiir.
“Marka tliketimi” alt temasi ise katilimcilarin marka
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kullanimlaria yonelik bir alt tema oldugu i¢in tabloda yer
verilmemistir; ancak ilerleyen bdliimlerde elde edilen veriler
yorumlanmuistir.

Deneyim odaklilik alt temasi temel olarak katilimeilarin
harcamalarindadeneyime dnem vermeleriolarak tanimlanmistir.
Tiketimde deneyim odakliligin goniillii sadelik seviyelerine
gore bir farklihik gostermedigi goriilmiistiir. Katilimcilarin
hepsi harcamalarinda &zellikle deneyime odaklandiklarini
belirtmislerdir. Katilimeilarin tiiketimi azaltarak elde ettikleri
ekstra zaman ve parayl bu dogrultuda kullanmay1 tercih
ettiklerini sdyleyebilmek miimkiindiir. Katilimeilar 6zellikle
seyahat etmek ve bagka kiiltiirleri tanimanin kendileri igin
o6nemli olduguna ve bunun aslinda herkesin hayatinda dnem
vermesi gereken bir unsur olduguna deginmislerdir. Bununla
birlikte katilimcilar masaj gibi hizmetleri tercih ettiklerini ve
bunlart zaman zaman gergeklestirdiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilar ayn1 zamanda kiiltiirel etkinlikler gibi kiiltiirel
etkinliklere ve kisisel gelisimlerine katki saglayacaklarini
diistindiikleri kurslara da para harcama konusunda tereddiit
etmediklerini ve bu sekilde tatmin olduklarini belirtmislerdir.
Gerek yabanci iilkelerde gerek Tiirkiye oOzelinde yapilan
caligmalara bakildiginda deneyim odaklilikla ilgili sonuglara
rastlanmadigindan bu alt temanin bu ¢alisma kapsaminda ortaya
¢ikan 0zgiin bir sonug oldugunu séyleyebilmek miimkiindiir.

Genel tiiketim ana temasinda ortaya c¢ikan diger alt tema
ise “iiriin fonksiyonlaridir”. Uriin fonksiyonlar: alt temasi
katilimeilarin tiiketim davraniglarinda iriiniin islevlerine ve
kalitesine verdikleri 6nemi tanimlamaktadir. Goriisme yapilan
katilimcilarm hepsi satin aldigi triinlerin islevsel anlamda
fayda saglamasini ve uzun siire kullanabilecek kalitede
olmas1 gerektigine deginmislerdir. Daha yiiksek goniilli
sadelik seviyesine sahip katilimcilar 6zellikle saglamlik, uzun
omiirliiliik ve iglevlerin ¢okluguna 6nem verirken, daha diisiik
sadelik seviyesine sahip bireylerise konfor, kolaylik ve pratiklige
onem vermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin hepsinin
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satin aldiklar1 {rlinlerde kalite faktoriine Onem verdikleri
sOylenebilir. Literatiire bakildigi zaman goénillii sade yasayan
kisilerin iyi kalitede olduklarini diistindiikleri tirtinleri almay1
tercih ettikleri goriilmektedir (Ballantine ve Creery, 2010).
Tiirkiye’de yapilan c¢alismalara bakildiginda ise Erdogmus
ve Karapinar (2015), goniillii sade yasayan kisilerin satin
aldiklar trtinlerde uzun omiirliliik, dayaniklilik ve kalitenin
aranan Ozellikler oldugunu belirtmiglerdir. Dolayisiyla iiriin
fonksiyonlar1 temasinda elde edilen sonuclarin literatiirdeki
sonuglarla paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Marka tiiketimi alt temast ise katilimcilarin tercih ettikleri
markalar1 ve bu markalarda 6nem verdikleri o&zellikleri
tanimlamaktadir. Katilimcilarin her ne kadar yerel, kiigiik
Olgekli firmalar1 tercih etse de hem goriismelerde yapilan
gozlemlerden hem de elde edilen verilerden markalari tamamen
hayatlarindan ¢ikarmadiklarmi sdyleyebilmek miimkiindiir.
Bununla birlikte ozellikle daha yiiksek seviyede gonilli
sadeligi benimseyen katilimcilarin bazilarinin markalara
yonelik daha olumsuz bir tutum sergiledikleri goriilmiistiir.
Markaya yonelik daha olumsuz tutuma sahip katilimcilarin
markanin aciklamalarma giivenmedikleri ancak ¢ok zor
durumda kalirlarsa kaliteli oldugunu diisiindiikleri markalardan
aligveris yaptiklart goriilmiistiir. Bununla birlikte katilimcilarin
hepsi, caligma kosullar1 kotii olan, itibar1 diigsen ve kriz yasadigi
goriilen markalar1 tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Markalara yonelik daha olumlu tutuma sahip olan
katilimcilar ise ozellikle ihtiyaglarina yonelik bazi markalari
tercih ettiklerini  belirtmislerdir. Katilimcilar kaliteli ve
dayanikli olduklarimi bildikleri ve daha 6nceden kullanimindan
memnun olduklart markalar1 kullandiklarina deginmislerdir.
Bunun yani sira katilimcilarin, geri dontigiim, ekolojik doniistim
ve cevreye duyarli markalara yonelik daha olumlu tutum
gosterdikleri ve bu markalari tercih edebilecekleri goriilmiistiir.
Katilimcilar  biiylik ¢ogunlugu HveM’in “conciousness”
serisini begendiklerini ve zincir markalardan alisveris yapma
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durumlarinda bu markay1 tercih edeceklerini belirtmislerdir.
Gerek yabancit gerek Tirkiye’de yapilan c¢aligmalara ve
literatiire bakildig1 zaman, goniillii sade yasayan kisilerin marka
kullanimu ile ilgili ¢alismalara ve sonuglara rastlanmamistir.
Dolayisiyla bu alt temanin bu ¢aligmada ortaya ¢ikan 6zgiin
sonuglardan biri oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.

GONULLU SADELIK TUKETIM DAVRANISLARINA
YONELIK NICEL ARASTIRMA SONUGLARI

Gonillii sadelik tiiketim davraniglarma yonelik yapilan
analizlerde elde edilen ortalama degerler asagida yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin maddi sadelik ve g¢evreci tiiketim
davranislarina yonelik ifadelere neredeyse esit diizeyde ve
yiiksek katilim gosterdikleri goriilmektedir. Maneviyat ve 6z-
yeterlilik boyutlarima katilim oran1 daha diistiktiir.

N Mean
Maddi Sadelik 275 |4.37
Sosyal Sorumluluk 275 436
Maneviyat 275 424
0z Yeterlilik 275 [3.80

Cinsiyete gore tiiketim davraniglart arasindaki farka
bakildiginda, maddi sadelik, 6z yeterlilik, maneviyat ve
sosyal sorumluluk boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu
bulunmusgtur. Biitiin boyutlarda kadinlarin tutumlari erkeklere
gore daha olumludur. Yas gruplarina yonelik sonuglara
bakildiginda sosyal sorumluluk boyutunda 28-38 ile 50 ve
iistii gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
Gelir seviyesine gore karsilagtirma yapildiginda maneviyat
boyutunda diisiik gelir ile orta gelir seviyesine sahip gruplar
arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir. Yerlesim yeri, yas
vemeslege gore gruplar arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.
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GONULLU SADE YASAYANLARIN REKLAMA YONELIK
INANC VE GENEL TUTUMLARINA iLiSKiN BULGULAR

Aragtirmanin ana amaglarindan biri goniillii sade yasayan
bireylerin, reklama yonelik inanglarin1 hem bir medya unsuru
olarakreklamhemdereklamcilik sektoriibaglamindaanlamaktir.
Biitiin bu inanglar kapsaminda katilimcilarin reklama yonelik
genel tutumlarinin da anlagilmasi amaglanmistir. Bu kapsamda
yapilan goriismelerde bu amaca ulasabilecek nitelikte sorular
sorulmustur. Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan tema ve
alt temalar agagidaki gibidir:

Goniillii Sadelerin Reklama Yonelik inan¢ ve Tutumlar

Tema Reklam Reklamcilik Genel Tutum
Bilgilendirme Ekonomik Fayda
Eglendirme

Alt Tema

Sosyal Rol ve Imaj Toplumsal Etki
Rahatsizlik

Reklam temasi

Reklama yonelik inang¢ ve tutumlar, reklamin ara¢ olarak
ve sektor olarak degerlendirilmesi kapsaminda iki kategoride
incelenebilmektedir. Reklam temasi, reklamin bir medya
unsuru olarak ele alimmasmi ve reklamcilik sektoriinden
bagimsiz olarak Ozel olarak reklamlara yonelik inanglart
belirtir. Reklam temasinda belirlenen 4 alt tema bulunmaktadir.

Bunlar; “bilgilendirme”, “eglendirme”, “sosyal rol ve imaj” ve
“rahatsizlik” seklindedir.

Bilgilendirme alt temast

Bilgilendirme alt temasi1 reklamin bilgilendirme 6zelligine
bagli olarak olusturulmus bir temadir. Bilgilendirme, reklamin
trtine yonelik bilgileri vermesinin yan1 sira pazardaki
irtin cesitliligi, markalar vb. konularda da verdigi bilgileri
kapsamaktadir. Katilimeilarin goriisleri, iiriinle ilgili kullanim
bilgisi, pazardaki tiriin ve marka ¢esitliligi olmak tizere iki
farkli baslikta yogunlagmuistir.
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Uriinle ilgili kullanim bilgisi

Uriinle ilgili kullamm bilgisi, katilimcilarin reklamim
iiriiniin islevsel fonksiyonlariyla ilgili verdigi bilgilere yonelik
goriislerini  belirtmektedir. Bilgilendirme alt temasinda
ozellikle tirtinle ilgili kullanim bilgisi s6z konusu oldugunda,
katilimeilarin - olumsuz inanglarmin  daha yogun oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla tirtinle ilgili kullamim bilgisi ile
ilgili katilimeilarin gortisleri olumlu ve olumsuz olmak {izere
iki baslik altinda incelenmistir. Katilimcilarin 6n plana ¢ikan
olumlu goriisleri asagidaki gibidir:

“...Reklamm verdigi bilgiyi tamamen gdérmezden
gelmiyorum eger ilgimi ¢ekiyorsa mesela ben iyi bir termos
alacagim ve odagimda da en az 6 saat soguk sicak tutmasi var
ve bir anda bir reklam ¢ikt1 ve bu {iriin bu kadar kaplamasi
var i¢indeki su dogal ¢elik atiyorum insan sagligina zarar1 yok
ve i¢indeki plastik miktar1 az ve kahveni sicak tutacak. Beni
yakalar mesela orada. Bakarim kullanici yorumlarina bakarim
fiyat hi¢ umurumda degildir. Istedigim seyleri sagliyorsa en son
fiyatina bakarim. Dogru reklam beni yakalar...” (Katilime1 12)

“...Cogu zaman ilgilendigim {irlin s6z konusu oldugunda ii¢
asagl bes yukari bilgi verdigini sdyleyebilirim aslinda. Verdigi
bilgiler istedigim kadar detayli degil aslinda ama en azindan
bir fikir olusturuyor...” (Katilimci 3)

“...Yani {rliniin kendi mahiyetinden c¢ok rakipleriyle
arasindaki nitelik farki ile ilgili bilgi veriyor tabi ama bilgi
vermiyor da diyemiyorum. Tabi gorsel olarak {irliniin isleviyle
ve cevap verdigi ihtiyagla ilgili ip uglar1 barindirir, en azindan
bir fikir olusturur...” (Katilime1 8)

*“...Tabi ki bilgi veren reklamlar da var bunu yadsiyamam bir
sampuan reklam1 gida reklam1 bazilar1 evet yaniltici olabiliyor
oldugundan farkli gosterip sadece iiriinii {inlii ve baska bir sey
kullanarak 6n plana ¢ikariyorlar. Reklamda gordiigiim igin
aldim m1 son yillarda 6nceden alirdim iste a top kekin yenisi
¢ikmis alirdim ne yedigimi diisiinmedigim zamanlar. Mangoda
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oOyle bir elbise varmis dedigim oldu ama almadim. Bunu yapan
insanlar var...” (Katilimer 1)

Katilimcilarin bir boliimii ise reklamin bilgi verme islevine
yonelik olumsuz goriislere sahip olduklar1 goriilmektedir.
Katilmcilarin bilgilendirme alt temasia yonelik 6ne ¢ikan
olumsuz goriisleri ise asagidaki gibidir:

“...Tarafl1 bilgi veriyor tabi ki. Bilgi veriyor ama kendi
tarafindan ya da kars1 tarafi negatif boyutta gosterip bilgi
veriyor. Kendi driiniinii sattirma tizerine bilgi veriyor
aslinda...” (Katilimct 5)

“...Reklamin tiriinle ilgili daha ¢ok bilgi vermesini isterdim
aslinda. Bence reklam aslinda bunu sdylemeli ama bu bilgileri
pek verdigini diisiinmiiyorum...” (Katilime1 6)

“...Gidada ve kozmetikte biiyliik yaniltmaca olduguna
inaniyorum bu bir gergek. Zaten bir firma reklam verecek kadar
parasi varsa genelde karanlk tarafa kaymis oluyor. Ozellikle
televizyona reklam veriyorsa puff. Cogunlukla hepsinin
hakkini yemeyim vardir diiriist olanlar1...” (Katilimei 3)

“...Reklamlarin 6zellikle son zamanlarda bilgi vermekten
iyice uzaklastigimi diisiiniiyorum. Uriinle ilgili bilgi veren
reklamlar iyice azaldi. Zaten verilen bilgiler de genelde
buzdaginin goriinen kismi oluyor. Onlarin da ne kadar giivenilir
bilgiler oldugu da tartigilir...” (Katilime1 9)

«...Uriinle ilgili bilgi konusunda ise yanlis bilgi veriyor.
Muzlu siit diyor mesela atiyorum arkasini gevirip bakiyorsun
muz orani 0.5 eser miktarda. Ya da saglikli diyet {irlinti diyor
icinde misir nisastasindan emiilgatoriin bin bir c¢esidine.
Dogal aroma vericiden palm yagina kadar pek ¢ok sey var.
Ya da gliitenli ekmek karigimi diyor mesela. Benim gliiten
intdleransim var benim gliitensiz {iriin tercih etme durumum var
ama arkasini bir ¢eviriyorum sok oluyorum ne misir nigastasi
piring unu kalori bombasi insiilin tavan kalori tavan mesela.
Ben hi¢ glivenmiyorum o ne diyorsa bunda bir bit yenigi var
diyorum...” (Katilimc1 4)
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“...Reklamn {iirtinle ilgili bilgi almak i¢in iyi bir kaynak
oldugunu  diisiinmiiyorum.  Ozellikle  “greenwashing”
arttigindan beri ekstra arastirma yapmak elzem hale geldi...”
(Katilime1 2)

Pazardaki iiriin ve marka cesitliligi

Bilgilendirme temas: altinda katilimcilarin goriislerinin
yogunlastigi diger bashik “Pazardaki iiriin ve marka
cesitliligidir.” Katilimcilarin reklamin bilgilendirme unsuruyla
ilgili en olumlu goriisleri bu baglik altindadir. Katilimcilarin
hepsi reklam araciligiyla bu bilginin saglandigini belirtmistir.
Katilimeilarin bu konu ile ilgili 6ne ¢ikan goriisleri asagidaki
gibidir:

“...Piyasada hangi iirtinlerin oldugu konusunda ¢esitlilik
konusunda ne oldugunu bilmemiz anlaminda faydasi var.
Uriiniin arkasindaki bilgiler de bana uyarsa aliyorum...”
(Katilimer 1)

“...Reklamin en ¢ok verdigi bilgi bu olsa gerek. Yeni ¢ikan
iiriinler, markalar hep bunlarla ilgili bilgiler var zaten. Her giin
sanki yeni bir iiriin ¢ikiyormus gibi...” (Katilimer 10)

“...Tv izlemiyorum ama dergi okuyan biriyimdir. Mesela
dergilerde de reklamlarin yogunluklu oldugunu séyleyebilirim.
Her ay aldigim dergiler var bunlardaki reklamlara bakinca hep
yeni tirtinlerin ¢iktigini gorebiliyorum. Bu konuda bilgi veriyor
reklam tabi ki...” (Katilimc1 7)

“...Aslinda reklamlar izlerken insan1 boyle endiselendiren
bir durum da var. O kadar ¢ok yeni {irlin ¢ikiyor ki, sanki her
giin i¢in bir yeni iiriin ¢ikiyor gibi geliyor bazen. Reklamlar da
bu triinlerin vitrini...” (Katilimci 8)

“...Aslinda reklamlar olmasa bu kadar ¢ok iiriiniin ¢iktigini
bilmemiz miimkiin olmayacak gibi. Baksana siirekli telefona
gelen bildirim gibi, yeni {rilinler, var olan {riinler hep bu
bilgileri aliyorsun reklamda. Mesela camasir deterjanlarini
diisiin hep lekeleri daha iyi ¢ikaran en yeni ¢amasir deterjani,
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ekolojik ¢amasir deterjani, milli ¢gamasir deterjan1 daha ne tiir
deterjan ¢ikacak merak ediyorum cidden...” (Katilimci 2)

Eglendirme alt temast

Reklamin islevlerinden biri olarak ele alabilecek
eglendirme, kisilerin reklami izlediklerinde eglenmeleri,
reklami1 bir eglenme araci olarak gérmelerini ifade etmektedir.
Katilimcilarin eglenceli, esprili, neseli bulduklar1 reklamlart
daha ¢ok hatirladiklar goriilmiistiir. Katilimcilarin eglendirme
alt temasma yonelik gorlsleri olumlu ve olumsuz goriisler
olarak iki grupta yogunlagmistir. Katilimcilarin eglendirme
temasi ile ilgili belirttikleri olumlu goriisler eglendirme alt
temasinda ele alinirken, olumsuz olan goriisleri ise rahatsizlik
alt temasinda incelenmistir. Katilimeilarin “eglendirme” alt
temasina yonelik 6ne ¢ikan olumlu goriisleri asagidaki gibidir:

“...Panda reklam1 mesela efsaneydi efsane giizeldi. O isi
zaten seyler yapti zaten siitii seven kamyoncuyu bulan tayfa.
O dondurmay1 1sirip beyni donan kiz. Diiz dondurma iste
yiyeceksin ve mutlu olacaksin tatli bir isti...” (Katilimer 12)

“...Sey ¢ok iyi bir igti. Muazzez abacinin oynadigi agken sen
sen degilsin reklami1. Miithis isler vardi bak simdi bile kafamda
doniiyor mesela. Izledigimde ve tekrar diisiindiigiimde zevk
aldigim reklamlar var. Agar acar bakarim mesela. Muazzez
abacinin oldugu reklamlari agar giilerim hala ¢cok eglenirim ¢ok
giizel is. Yine Snickers almiyorum seker kalori falan. Ama ben
market cikolatasi alacaksam Muazzez Abaci’ya ¢ok giildiigiim
icin o yesil kiyafetiyle Snickers alirim anlatabiliyor muyum...”
(Katilimer 1)

“...Diger medya unsurlarina gére daha eglenceli buluyorum
kesinlikle. Tabi TV gibi platformlarda uzun siire maruz
kaldigimiz, kalitesiz reklamlardan bahsetmiyorum. Zaten
onlari da ¢ok izledigim sdylenemez. Ozellikle agip izledigim
reklamlar i¢cin bunu rahatlikla sdyleyebilirim. Sanki yabanci
reklamlar daha mi eglenceli oluyor? Mesela bir pandanin
oynadigi bir reklam vardi, markanin ne oldugunu bile



TUKENMEDEN TUKETMEK:
86 ‘ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZi

bilmiyorum ama “bir pandaya asla hayir deme” diyordu. Hala
acip bakarim ...” (Katilimei 10)

Katilimcilarin “eglendirme” alt temasina yonelik 6ne ¢ikan
goriisleri agsagida yer almaktadir.

Katilimer Eglendirme Alt Temasi

Katilime1 2 | Espriler sakalar seviyorum, bazi reklamlar var mesela o
kadar 1iyi bir kurgu ve espri anlayisi oluyor ki, izlemeye
doyamiyorum. Cok hosuma gidiyor aslinda o tarz reklamlar.
Hatta arkadaslarla aramizda muhabbeti donen reklamlar
bile oluyor bazen

Katilmec1 6 | Reklamda iki seye onem veririm. Ilk olarak beni
giildlirmesine onem veririm. Akilct bir espri unsurunun
olmasi ilgimi ¢eker. Mesela Mercedes’in tavuklarin yer
aldigi bir reklami vardi. O kadar hosuma gitmisti ki.
Youtube’dan agip acip izlerim bazen. Kullanilan miizik,
kurgu cok hosuma gitmisti. Ha tabi bu beni Mercedes
almaya yonlendirdi mi tabi ki hayr

Katilimc17 | Cocukken cok severdim izlemeyi hani eglenceli gelirdi
su an baktigimda ¢ogu aldatmaca gibi geliyor. Aldatmaca
iizerine yazilan senaryolar... Bazilar1 komik eglenceli
geliyor ozellikle eski reklamlar ama genel anlamda eh iste.

Katilime1 8 | Genelde sikici bulurum. Gereksiz bir giiriiltii gibi goriiriim.
Fakat ¢ok nadir de olsa, miizigi ya da kurgusuyla ilgimi
¢eken reklamlar da yapiliyor

Katilimc1 10 | Reklamlara maruz kalmak rahatsiz etmiyor beni severek
izliyorum. Zamaninda ¢ok izledik bazi reklamlarin zekasina
bayildigim icin hala arar ara izlerim hatta Instagram’da
takip ettigim ah o eski reklamlar hesab1 var

Sosyal rol ve imaj alt temasi

Sosyal rol ve imaj alt temasi reklamlarin imaj ve statii
olusturma &zelligi ile ilgilidir. Cogu reklam, yasam tarzlarina
yonelik imajlar iretir ve sunar. Ayni zamanda reklamlar
trendleri ve moday1 belirleme ve gosterme acgisindan da
kullanilan bir mecradir. Sosyal rol ve imaj temasinda 6zellikle
reklamin moda ve trend belirleme 6zelligi ve imaj yaratma
Ozelligi tizerine durulmustur. Katilimcilar trend ve moda
yaratma konusunda reklamdan bilgilendiklerini belirtmekle
birlikte, imaj yaratma islevinin kendilerine olumsuz geldigini
belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar reklamin bu
etkilere sahip olduklarini diisiinseler de kendilerinin bunlardan
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etkilenmediklerini belirtmiglerdir. Katilimcilarin bu konu ile
ilgili 6ne ¢ikan goriisleri asagidaki gibidir:

“...Reklamlar zaten kendileri trend olusturmaya ¢alistyorlar
acikcasi. Reklamda gordigiinii kisi satin alip giyip yiyip
hayatina uyguluyorsa evet bir trend de yaratiyor. Kendini
gergeklestiren kehanet gibi oluyor. Benim iizerimde Oyle bir
etkisi var m1 varsa da farkinda degilim...” (Katilimci 6)

“...Reklamlarin 6zellikle kimleri nasil etkilemek gerektigi
konusunda olduk¢a iyi is ¢ikardiklarmi disiiniiyorum.
“Hayattan sikildin m1 kagmak mu1 istiyorsun o halde bu 4x4e
bin ve ¢1k” al sana iste imaj bir anda o arabaya binip daga ¢ikip
diinyanin en iyi kampgisi olacagini hissediyorsun. Saat 6’da sen
nereye gidiyon acaba diye miidiirii diistinmeyeceksin vergisini
hele hi¢ diistinmeyeceksin bir anda bir anda kamping fam
olacagim ve 6zgiirliiglimi bir an geri alacam bdyle yiikseltiyor
iste miithis. “Biitliin gozlerin sana bakmasini mi1 istiyorsun”
sabaha kadar ornek verebiliyorum. Deli gibi imaj satiyor...”
(Katilimer 12)

“...Biz o illizyonun igine sokmak ve kendimizi
begenmemize yonlendiren bir sey ya iste su markay1 kullanirsan
billboardda gordiigiin o iinlii gibi olacaksin gibi. Biliyorum
ben o sampuani kullaninca saglarimin dyle olmayacagini ama
icimden bir ses diyor ki markete gittig§inde o sampuani al o hep
idealize edilmis kadin viicutlar1 erkek viicutlar1 hep iizerinde
caligilmis bedenler ve suratlar...” (Katilimei 10)

Katilimcilarin “sosyal rol ve imaj” alt temasina yonelik 6ne
cikan goriisleri asagida yer almaktadir.

Katihmer Sosyal Rol ve imaj Alt Temasi

Katilimer 1 | Reklam araciligiyla 6zellikle moda alaninda nelerin daha
¢ok tercih edildigini gorebiliyorum

Katilime1 5 | Reklam hep baskalarmi etkilemek i¢in ne yapilmasi
gerektigini soylilyor ama soylememeli. Ozellikle bazen
toplumsal cinsiyet esitsizligine katkida bulundugunu bile
diistintiyorum. Bakim ftrlnlerinin kadinlar ve gilizellik
standartlar1 iizerinden pazarlanmasi mesela
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Katilime1 7 | Gergekten insanlari rekabet konusunda c¢ok tesvik ediyor
kendinden memnun olmamay1 besliyor ve zaten kendinden
memnun olmayan insan daha cok tiiketiyor cevresine
saldirtyor kendini i¢sel alanina bakmak yerine dis goriiniisii
ve yasayist tarzin1 sunduguna odaklandigindan &tiirii i¢sel
gelisime vakti kalmiyor. Akil hep bagka seyle mesgul.

Rahatsizlik alt temasi

Reklamlarin elestirilmesinin en biiyiik nedenlerinden biri
reklamin rahatsiz edici olmasidir. Rahatsiz edicilik reklamin
etkisini biiyiik Ol¢lide azaltmaktadir (Aaker ve Bruzzone,
1985; Bauer ve Greyser, 1968). Greyser (1973), reklamdan
ka¢inmanin en biiylik nedenlerinin rahatsiz edicilik oldugunu
belirtmistir. Ona gore rahatsiz edici reklamlar, ne sdyledikleri,
nasil sdyledikleri ve ne siklikla kisilerin karsilarina ¢iktigryla
alakalidir. Katilmcilarin rahatsizlik alt temasi ile ilgili goriigleri
asagidaki gibidir:

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

“...Siirekli aglayan bir ¢ocuk gibi ilgini ¢ekmeye c¢alisan
bir sey reklam. Artik televizyon, dergiyle de smirli kalmadi,
telefonlarimiz bile reklamla dolu. Biiyiik ¢cogunlugu dylesine
sikict Oylesine sagma reklamlar ki. Eglenceli bulmay1 birak
bazen tahammiil bile edemiyorum...” (Katilime1 7)

“...Yani ben orada seyin ¢ok farkindayim youtube iicretsiz
izliyorsam buna katlanmak zorundasin. Ticari olarak bu kadar
kapsamli bir platformu kimse sana iicretsiz sunmaz. Ya buna
maruz kalacaksin ya da parasini verip Premium’a gireceksin.
Benim onunla bir derdim yok. Ciinkii bunlar da birtakim
insanlarin ¢alistig birtakim paralarin kazanilmasi gereken yani
segebilecegin icerigin olmasi bile para verme sebebi. Kanal D
acip istedigimi izlemiyorsam karar verdigim platformu tercih
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ediyorum. Hatta on lira vermeyi diisiiniiyorum. Stirekli reklam
vermesi bu konuya yoneltiyor...” (Katilimci 12)

Rahatsizlik alt temasina yonelik katilimcilarin 6ne ¢ikan
goriisleri asagida yer almaktadir.

Katihmel Rahatsizlik Alt Temasi

Katilime1 2 | Reklamlardan kagimilmasi miimkiin degil e tabi orman ya da
daga ¢ikmadiysan. Bir sey dinlerken araya giren reklamlar
canimi siksa da miimkiin oldugunca reklamsiz ortamlardan
dinliyorum

Katilime1 3 | Reklam  stratejisini rahatsiz edici buldugum icin hig
bakmadigim tiriinler oldu. (Fairy markasinin tele marketing
uygulamasindan dolayr rahatsiz olup {iriin midiri ile
goriismiis) Reklam insanlarin  hayatini taciz edecek
noktadaysa kesinlikle bakmam

Katilime1 5 | Ozellikle yorucu bir giiniin ardindan eve geldigimde artik
televizyon agmak istemiyorum. Programlarm Kkalitesi
bir yana televizyon sanki sadece reklam yaymlama aract
haline gelmis gibi. Cok uzun reklam siireleri ve siirekli
“tliket” mesajin1 {istiine basa basa vermelerinden dolay1 hig¢
hoslanmiyorum

Katilimer 11 | Gliniimiizde artik reklam mesajlarindan kagmak miimkiin
degil. Kafamizi ¢evirdiginiz her yerde bir reklamla
karsilastyorsunuz. Hayatin her alanini sarmis gibi. Bu beni
en ¢ok rahatsiz eden durum aslinda

Katilime19 | Reklamlar o kadar rahatsiz edici geliyor ki, sirf reklam
olmasin diye pek ¢ok platformda Premium hesap aldim.
Artik reklamlart engellemek de kar etmiyor, gegmek de
gitgide zorlast1 zaten. Firmalar da farkina varmis olsa gerek
artik igerigin igine gomiiyorlar reklami. Kurtulmak zor

Reklamcilik temasi

Reklamcilik temasi, reklamcilik sektoriine  yonelik
inanglar1 tanimlamaktadir. Burada medya unsuru olmaktan
ziyade katilimcilara reklamcilik sektoriinii bir biitiin olarak
ele aldiklarinda neler diistindiiklerini ortaya koymaya yonelik
sorular sorulmustur. Bu kapsamda ortaya ¢ikan alt temalar
“ekonomik fayda” ve “toplumsal etki” seklindedir.

Ekonomik fayda alt temast

Ekonomik fayda alt temasi, reklamin ekonomi ile iliskisini
belirten bir temadir. Ekonomik fayda, reklamlarin yeni iiriin ve
teknolojilerin kabuliini hizlandirdigini, tam istihdami tesvik
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ettigini, ortalama Uretim maliyetini diistirdigtnd, tiiketici
yararina saglikli rekabeti tegvik ettigini ve kisilerin yasam
standartlarini yiikselttigini ifade eder (Pollay ve Mittal, 1993).
Katilimcilarin reklamin ekonomik faydasina yonelik goriigleri
asagidaki gibidir:

“...Bence ekonominin bel kemigi reklamlar hi¢ reklam
olmadiginda o {irlinii nasil duyuracaksim ki fisilt1 yoluyla falan
mi kiiresellesen diinyamizin globallesen ekonomisinde kliseyle
girelim yani nasil. Ben su an burada oturuyorum bir sey
cikartyorum yani Alibaba ya Alibaba Cin yani her sey orada
pit pit ve reklam tizerine donen bir is mesela Trendyol her sey
var hadi simdi bana bir ekonomik deger yaratmadigini sdyle
bence reklam esittir {iriin. Uriin varsa belli alana satarsiniz ama
reklam varsa ¢ok genis alana satarsiniz...” (Katilimei 11)

“...Yasam standartlarimizi hmm tabi al iste kendi kendine evi
stiptiren robotlar ¢ikti reklamla 6grendik. Bir anda hayatimiza
girdi. Halbuki bu zaten varmis mesela Almanya’da arkadasim
benim evde 5 senedir vardi diyor bizim buraya yeni geldi ve
bir anda reklam bombardimanina tutuldu ve bir siirii insan
ald1 aslinda vardi Almanya’da boyle bir seyin varligini bile
bilmiyordum halbuki varmis. Ayni robot mu diye soruyorum
arkadasima hani silen siipiiren evet diyor. Sasiriyorum. Iste
ayni zamanda benim yasam standardimi da yiikselten bir
sey...” (Katilimer 4)

“...Satin aldigimiz daha ucuza bir seylere sahip olmamizda
reklam etkili olabilir. Ne kadar kisiye ulasirsa o kadar siiriim
demek maliyetlerin diismesi demek. Yine Trendyol gibi yerleri
disiinebiliriz. Ne kadar reklam yapiyorsa aslinda daha ¢ok
para harctyor ama daha ucuz oluyor. Cézemedigim bir sey var
anlamiyorum...” (Katilime1 10)

Ekonomik fayda alt temasima yonelik one ¢ikan katilimci
goriigleri asagida yer almaktadir.
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Katilimel Ekonomik Fayda Alt Temasi

Katilimer 1 | Aslinda soyle bir durum var basit bir ekonomik mantik talep
ne kadar artarsa arz da artar ve fiyatlar da diiger. Reklamlar
da tam olarak buna yariyor bence en azindan fiyatlarin
diismesinde bir etkisi oldugunu diisiiniiyorum.

Katilime1 6 | Ya aslinda sunu kendime itiraf etmek ne kadar zor gelse
de bazi iriinlerin kullanimi gergekten isleri kolaylastirtyor.
Mesela gegen Instagram’da kedi tilyl toplayan bir {iriiniin
reklamina denk geldim, 6nce bu ne ya dedim ama sonra
kendimi almaktan alitkoyamadim. O kadar rahatlatt: ki beni
inanamazsin.

Katilime1 7 | Ben reklamin ekonomiden bagimsiz ele alinamayacagini
diistiniiyorum. Sonugta ekonomi dedigin ticaret ile olugan
bir sey. Reklam da bu ticareti o kadar gelistiriyor ki ister
istemez ekonomide bir gelisme sagliyor.

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

Toplumsal etki alt temast

Reklam ekonomik etkinin yani sira kiltir ve topluma
da etki eden bir kavramdir. Reklamin kiiltiirel ve sosyolojik
etkileri ekonomik etkilerden ziyade daha uzun siire igerisinde
etkisini gosterir. (Pollay ve Gallagher, 1990). Toplumsal etki
alt temasi ise reklamin toplum {izerindeki etkilerini belirtmek
tizere olusturulmus bir temadir. Katilimcilar, reklamin insanlar
ve dzellikle toplum tlizerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu
belirtmiglerdir. Katilimeilarin bu konu ile ilgili 6ne ¢ikan
goriigleri asagidaki gibidir:

“...Materyal degerleri, esyalarin mutluluk kaynagi oldugunu
reklamlar agilamadi serumla verdi. Sadece asilamakla kalmadi
su anki pembis gelinlerden tutun iste hepimize kadar mahvetti
ortalig1. Yani su son 80 kusaginin reklam dehasi ve tiretim hirs1
mahvetti bence. Cift serum verdi seruma da as1 verdi. Tamamen
bakis acimizi degistirdi. Duygular1 kesfetti duygularimizla
oynadi triinleri duygularla eslestirdi bu bence asrin kesfiydi.
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Eskiden iiriin anlatilird1 faydas1 anlatilirdi bu vardi ne zaman
iriin esittir duygu oldu iste orada her sey siibliminal reklamlar
neler neler. Daha bulamadilar m1 o satin alma tusunu ay i¢im
daraliyor...” (Katilimci 5)

“...Reklamin insanlarin fantezi diinyasinda hayalperest
gergceklerden bagini kopardigimi diistiniiyorum. Mesela ben
ipek gomlek giyiyorum altimda saten bir pantolon giyiyorum.
Uzerime Beymen bir ceket atiyorum ve elimde de cantam ve
bilmem ne bilmem ne ayakkabim var bir anda sey gibi yiirlimeye
basliyorum holdingin hisseleri su anda anlatabiliyor muyum bir
havalar geliyor bir civalar hep eskiden dalga gegtigimiz reklam
vardi ya zippo ¢akmak cilizdan araba anahtari. Sanayide ¢alisan
cocuk bir anda kendini baska biri hissediyor falan fabrikator
oglu falan imaj satiyor ya zaten duygu imaj. Corabin ne kadar
renkli ve karisiksa renkli ve cool bir ¢ocuksun trendsin...”
(Katilimer 11)

«...Ihtiyaci olmayan seyleri aldirdigim diisiiniiyorum
kendi adima bir siirli insana gore daha azdir hi¢ olmadigini
iddia edemem ¢ok derine etki eden sey. Ya soyle iphone sene
2011 iphone 5 yeni ¢ikmis bir arkadagim aldi birkag ay sonra
S5s ¢ikacakmis tipi de farkli degildi onu almak zorundayim
dedigini duydum almam lazim neden lazim ¢iinkii bu arkadagim
Istanbul’da giizel bir semtte ailesinin yaninda yastyordu. Maddi
durumlar1 kritige gitmeye basladi ¢aktirmamaya calistyordu
bu durumu. Arkadaslariyla hala ayn1 sosyo kiiltiirel seviyede
goriismeye devam etmek i¢in hafta sonu Reina’ya gitmesi
lazimdi o ylizden hafta i¢i simit yiyordu para biriktirmek igin
mecbur hissediyordu kendini. Boyle insanlar1 tanidik¢a adamlar
ihtiyaglar1 duymadigi seyleri aldirir. Ama amacina ulastiginm
diistiniiyorum reklamlarin basarili yani...” (Katilimer 3)

Toplumsal etki alt temasina yonelik 6ne ¢ikan katilimei
goriigleri asagida yer almaktadir.
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Katilimer Toplumsal Etki Alt Temasi

Katilime1 7 | Hepimiz tekamiil yolunda giden ruhlariz bunu bilsek de
bilmesek de istesek de istemesek de. Ruh hep ileriye dogru
evrilmek ister. Reklam kismi gergekten cok yoldan ¢ikarict
yoldan ¢ikarma amactyla yapilmis bir seymis gibi geliyor
bana. Asil amacimizi bu diinyaya gelisimizin asil nedenini
unutturan bir seymis gibi geliyor bana. Biz o illiizyonun
icine sokmak ve kendimizi begenmemize yonlendiren bir
sey

Katilime1 8 | Hep idealize edilmis kadm viicutlar1 erkek viicutlari
hep iizerinde calisilmis bedenler ve suratlar. Hepsi
photoshoplanmis  biliyorum.  Reklamda  gosterilen
insanlarla ger¢ek arasinda fark var. Ayni insanlar degiller.
O kadinin son halini reklamda goriip dove almak gergekten
cok tuhaf. Zaten son donemde de insanlar televizyonda
medyada gordiikleri insanlara benzemek i¢in o kadar ¢aba
sarf ediyor ki.

Katilimer 12 | Ya 6zellikle son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte
herhalde reklamlarin etkisi daha ¢ok artiyor sanki. Daha 10
yagindaki bir ¢ocuk bile iphone isteyebiliyor. Ne zaman bu
hale geldik. Gergekten imaj kaygisi o kadar kii¢iik yaslara
m1 indi. Bazen inanasim gelmiyor buna

Reklama yonelik genel tutum temasi

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

Genel olarak reklama ydnelik olumlu tutuma sahip
olduklarini belirten katilimcilarin bu konu ile ilgili goriigleri
asagidaki gibidir:

“...Reklam bana negatif gelmiyor. Herkes bir seyler satmak
istiyor o nedenle bu dogal bir sey. Bence dogru reklam nemli.
Ciinkii insanlarin kendini duyurmaya ihtiyact var yani...”
(Katilimer 2)
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“...Cok negatif bir bakisim da yok. Sonucta sistemin
gerektirdigi bir sey reklam, neden reklam yapildigim
anlayabiliyorum...” (Katilimc1 1)

“...Aslinda soyle tamamen kacindigim bir kavram degil
ama kaliteli reklamlara sey oluyorum takdir ediyorum oha
cok iyi reklam yapmiglar diyorum. Yani tiiketim anlaminda
etkilenmiyorum ama daha boyle reklamcilik yazini gibi takdir
ediyorum...” (Katilimci 4)

“...Her firma tercih edilebilmek hatirlatmak i¢in rakip
firma ¢ikarsa onlara kaymasin diye bi sey bi sey. Herkesin
kendini tanitma ihtiyaci1 var. Kendimizi pazarliyoruz hepimiz
mesela ben seninle tanisirken kendimi sana pazarliyorum.
Pazarlama yapmak zorundayiz is bulmak is iliskileri icin.
Esnafla konusurken bile kendini pazarliyorsun bu bir gergek...”
(Katilimer 10)

“...Reklamlar beni rahatsiz etmiyor ¢cogunu severim bazi
reklamlarin zekasini da severim sadece beni sey avukatlik
gibi doktorluk gibi yani etik sinirlarmin olmasi gerektigini
disiiniiyorum. Yani sen burada gercekten yeminli mali
misavir vardir ya yani ben miisteriyim benim tek odagim
para kazanmak ve aradaki tek faktor reklam ajanslariysa
orada calisan insanlarin akliysa ve benden iyiyse beni kotiiye
kullanmamasi lazim anlatabiliyor muyum?...” (Katilimci 12)

Reklama yonelik negatif tutuma sahip oldugunu belirten
katilimeilari ise gorisleri asagidaki gibidir:

“...Zaten hayatim atiksiz ve tilkketmeme iizerine bir hayat
stirmeye calistigim i¢in seymis gibi geliyor tuzak ve bir stireden
sonra baski1 kuran bir seymis gibi geliyor bana...” (Katilimc1 7)

“...Genel olarak olumsuz degerlendiyorum. Fakat c¢ok
iyi iirtinler tireten yerel {reticilerimiz de var, onlarin diiriist
reklamlarinin daha fazla kisilere ulastirilmas1 gerektigini
disiiniiyorum...” (Katilimci 8)

“...Reklami hep sey gibi goriiyorum {irinii olmadigi
gibi gosteriyor sagliksiz {irlinii bile saglikli gibi gosteriyor. .
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Cilinkii higbir etik yok. Etik yok yani. Ben nasil simdi bunlara
giivenebilirim ki. Bazen bir marka reklam yaptiysa bile ondan
sogudugumu hissediyorum...” (Katilimci 3)

“...Verdigi insanlar hep insanlarm karsilanmamis
ihtiyaglarint agiklarimi  bulup ihtiyag yaratip arz talep
olusturuyorlar. Bakildigi zaman karar vermeyen insanlara
faydasi olabilir. A karsima ¢ikti ne alacagimi bilmiyorum
bunu alayim da diyor olabilir ama genel anlamiyla baktigimda
bizi kendi aydinlanma yolumuzdan diinyaya gelis sebebimizi
unutturan bir sistem oldugunu diisiinliyorum ve bu sistemde
savagmanin da nasil deyim. Cok gii¢lii ve koklii sistem. Bunun
degismesini umuyorum...” (Katilimci 11)

REKLAMA YONELIK iNANC VE TUTUMLARA
YONELIK SONUC VE YORUMLAR

Arastirmanin amaglarindan biri, goniilli sade yasayan
kisilerin reklama yodnelik inang ve genel tutumlarinin
anlagilmasidir. Bu kapsamda yapilan goriismeler sonucu
yapilan analizlerde ii¢ ana tema ve alt1 alt temaya ulasilmistir.
Olusturulan tema ve ana temalar asagidaki gibidir:

1. Reklam
a. Bilgilendirme
b. Eglendirme
c. Sosyal Rol ve Imaj
d. Rahatsizlik
2. Reklamcilik
a. Ekonomik Fayda
b. Toplumsal Etki
3. Reklama Yonelik Genel Tutum

Sandage ve Leckenby (1980), tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinda “reklam” ve “reklamcilik” ayrimini yapmistir.
Reklamecilik, reklamciligin amag¢ ve etkilerini belirtirken;
reklam ise reklam uygulamalaria karsilik gelmektedir.
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Reklam
Reklam uygulamalarina yonelik genel inang ve tutumlari

belirten reklam temasi, “bilgilendirme”, “eglendirme”, “sosyal
rol ve imaj” ve “rahatsizlik olmak tlizere dort alt temadan

olusmaktadir.

Bilgilendirme

Reklamin bilgilendirme &zelligi ile ilgili olusturulan
temada, reklamin {riin ile verdigi bilgi ile ilgili katilimcilarin
goriiglerinin olumlu ve olumsuz olmak ftizere iki alanda
yogunlastigi gorilmiistir

Goniillii sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5 katilimcidan
1’1 “{irlin bilgisi” alt temasina yonelik olumlu goriis belirtirken
4’1 olumsuz goriis belirtmistir. Goniillii sadelik seviyesi yiiksek
olan 5 katilmcinin 3’ “pazar bilgisi” alt temasina ydnelik
olumlu goriis belirtirken; 2’si olumsuz goriis belirtmislerdir.
Bununla birlikte goniillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7
katitlimemin 4’4 “Uriin bilgisi” alt temasina yonelik olumlu
gorilis bildirirken; 3’i olumsuz goriis bildirmistir. Gondillii
sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimcimin 5’1 “pazar
bilgisi” alt temasina yonelik olumlu goriis bildirirken; 2’si
olumsuz goriig bildirmistir.

Reklamin bilgilendirme islevine yonelik bu olumlu ve
olumsuz digiinceler 6zellikle {iriin grubuna gore farkliliklar
gostermektedir. Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu gida ve
temel tiiketim tiriinleri s6z konusu oldugunda reklamin bilgi
vermekten uzak olduguna deginmislerdir. Reklamin bilgi
verdigini diisiinseler bile reklamda verilen bilginin yetersiz,
yanlig ve aldatici olduguna inanmaktadirlar. Reklamm bu
islevine yonelik inanglar, tim goniillii sadelik seviyelerinde
benzerniteliktedir. Gidas6z konusu oldugunda, reklamin verdigi
bilgiyi ¢ikis noktasi olarak kullansalar bile, stipheci yaklagimlar
sergiledikleri gozlemlenmistir. Ozellikle bu iiriinlerde reklamin
verdigi bilgilere yonelik inan¢ daha olumsuzdur. Goniillii sade
yasayan bireylerin tiikettikleri tirlinlerde daha saglikli segimler
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yapmalar1 bu olumsuz diisiincenin olugmasinda en temel etken
olarak ortaya ¢ikmistir. Cevreci ve dogal oldugunu iddia eden
irtinleri ozellikle gordiiklerinde inceledikleri, arkasinda yer
alan icindekiler kismina baktiklari ve ¢ogu zaman reklamda
iddia edilenin aksine firiiniin olduk¢a sagliksiz oldugunu
gordiiklerini  belirtmislerdir. Reklamin verdigi bilgilerin
tamamen yanlis oldugunu diisiinmekten ziyade, sadece iiriinii
on plana cikaracak bilgilere yer verildigini bazi seylerin
gormezden gelindigini belirtmislerdir. Dolayisiyla gida ve
temel tiiketim reklamlarina yonelik daha olumsuz bir inanca
sahiptirler.

Gida ve temel tiiketim disinda kalan, teknolojik iiriinler, daha
teknik ozelliklere sahip {iriin kategorilerinde ise katilimcilarin
inanglarinda olumlu birtakim degisiklikler oldugu sdylenebilir.
Ozellikle ilgilendikleri, almay1 diisiindiikleri iiriinlerin
reklamlarini inceledikleri ve bu reklamda verilen bilgilere, gida
reklamlarina gore daha fazla giivendikleri gozlemlenmistir.
Yine salt reklam iizerinden verilen bilgilerle sinirli kalmayip,
ek bir arastirma yapma ihtiyac1 duyduklar1 sdylenebilir. Teknik
ve Ozellikli trlinlerde, tiiketicinin bilgisi daha fazla oldugu
icin reklamlarin bu konularda daha dogru bilgiler verdiklerini
belirtmislerdir.

Reklamin bilgilendirme islevi noktasinda ortaya ¢ikan
diger tema pazardaki lriin ve marka g¢esitliligi bilgisidir.
Katilimcilarin biiytik bir ¢cogunlugu, piyasada hangi tirtinlerin
bulundugunu, hangi markalarin yer aldigini reklam araciligiyla
ogrenebildiklerini belirtmislerdir. Katilimeilar reklamin en ¢ok
bu konuda bilgi verdigini belirtmislerdir. Dolayistyla reklamin
tirtin ve marka cesitliligi konusunda verdigi bilgilere yonelik
daha olumlu bakis agisinda sahip oldugu rahatlikla sdylenebilir.
Bununla birlikte katilimeilar, sadece biiyiik sirketlerin reklam
verebildigini diistindiikleri i¢in, sadece belli biiyiilk markalarin
cikardiklar triin ¢esitliliginin yansidigini, piyasadaki tim
irtiinlerin varliginin sadece reklam iizerinden anlagilmasinin
oldukga yetersiz oldugunu belirtmislerdir
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Eglendirme

Reklama yonelik inanglar konusunda ortaya ¢ikan diger
tema eglendirmedir. Goniilli sadelik seviyesi daha yiiksek
olan 5 katilimcinin 1’inin reklamlar1 eglendirici buldugu;
gontillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimcinin 5’inin
reklamlar1 eglendirici buldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
gonillii sadelik seviyesi daha diisikk olan katilimcilarin
reklamlar1 daha eglendirici bulduklar1 sdylenebilir.

Reklamin eglendirme islevi ile ilgili yapilan goriismelerde
katilimeilarin daha ¢ok konustuklari, reklam 6rnekleri verdikleri
ve akillarma gelen reklamlar1 hatirladik¢a giiliimsedikleri
gozlemlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu reklami eglendirici
bulsa da bunun mevcut tim reklamlarda aynm1 olmadigini,
bazi1 reklamlar1 eglendirici bulurken bazilarmi daha sikici
bulduklarin1 belirtmislerdir. Bununla birlikte kendilerini
eglendiren, giildiiren reklamlarin akillarinda daha uzun siire
kaldigimi belirtmislerdir. Eglendikleri reklamlarin kendilerini
satin alma noktasinda ¢ok biiylik bir etkisinin olmadigini ancak
kolayda tirtinlerde sagliksiz oldugunu bilmelerine ragmen bazen
eglendikleri reklamlarin {irlinlerine baktiklar1 ve aldiklarini
belirtmislerdir. Daha uzun Omiirlii iriin reklamlarinda ise
katilimcilar, ihtiyaclar1 olmasi haline o reklamdaki iiriine bir
oncelik verdiklerini en azindan ilk olarak onlara baktiklarini
belirtmislerdir. Bununla birlikte iiriin fonksiyonlariyla ilgili
bilgi vermese de incelediklerinde, irtinle ilgili detayli bilgilere
ulasma ihtiyac hissettiklerini belirtmiglerdir.

Katilimeilarin eglenceli bulduklar reklamlari, tekrar tekrar
izlediklerini, arkadaslariyla paylastiklarini ve bu reklamlari
disiindiikce zevk aldiklar1  goriilmiistiir.  Katilimcilarin
bazilarinin  eglendikleri reklamlart anlatirken, oldukga
heyecanlandiklari, reklamdaki sesleri taklit etmeye calistiklart
ve daha sonradan bana bu reklamlari izlemediysem kesinlikle
izlemem gerektigini belirttikleri goriilmiistiir.

Bununla birlikte katilimeilar  eglenceli  bulduklari
reklamlarin, espri unsuru igerdigini, iyi bir zekd unsuru
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barindirdigini, reklamda gosterilen ortam ve miizik agisindan
da olumlu duygular uyandirdigindan bahsetmislerdir. Yapilan
analizler sonucunda, sadeligi biraz daha diisiik seviyede
yasayan katilimcilarin, reklamlar1 daha eglendirici bulduklari;
sadelik seviyesini daha ileri seviyede yasayan katilimeilarin ise
daha sikici ve rahatsiz edici bulduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilar eski reklamlar1 daha eglendirici bulduklarina
da deginmislerdir. Ozellikle son yillarda ¢ikan reklamlari
eskisine gore daha sikici ve sagma bulduklarina deginmislerdir.
Bunun yan1 sira yabanci, uluslararasi reklamlari, Tiirkiye’de
tiretilen reklamlara gore biraz daha eglenceli bulduklarini
soyleyebilmek miimkiindiir.

Biitiin bu sonuglar 15181nda, katilimcilarin eglendikleri, espri
unsuru barindiran reklamlar1 daha uzun siire hatirladiklar, eger
gerekli ve detayli bilgi alabilecekleri bir kaynak sunulursa bu
iirtinleri satin almay1 da diistinebilecekleri sylenebilir.

Sosyal rol ve imaj

Sosyal rol ve imaj alt temasi reklamlarin imaj ve statii
olusturmasi, trendleri belirlemesi ve yon vermesi gibi iglevlerini
tanimlar. Yani imaj ve reklam iligkisini belirtir. Goniillii sadelik
seviyesi daha yiiksek olan 5 katilimcinin 4’{intin; gondllii
sadelik seviyesi daha diigiik olan 7 katilimcinin 5’inin reklamin
sosyal rol ve imaj yarattigina yonelik inanglara sahip oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilar reklamin insanlara bir imaj sunma, o imajlart
kendi benliginin bir parcast haline gelmesini saglama ve
insanlart bu imajlart edinmek agisindan ydnlendirmesinin
reklamm en biiylik pargast olduguna inanmaktadirlar.
Katilimcilar reklamm bu o6zelliklerinin 6zellikle insanlar
iizerinde negatif etkiler yarattigini ve gergeklikle bagini
zayiflattigin belirtmislerdir. Katilimeilarin bu konu ile ilgili
konustuklar1 zaman daha negatif bir ses tonuna ve tutuma
sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilarin hepsi reklamin
bu ozelliklere sahip olduguna ancak bu acidan kendilerini
etkilemedigine deginmislerdir.
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Bununla birlikte katilimcilar, modanin ve mevcut trendlerin
ne oldugunu anlamak igin reklamin iyi bir ara¢ oldugunu
disiinmektedirler. Ayn1 zamanda reklamin insanlar tizerinde
bu islevinden 6tiirii psikolojik bir baski kurduguna ve aslinda
tiikketimi ve reklamlari elestirmelerinin en nemli nedenlerinden
birinin bu olduguna deginmislerdir. Reklamlarin yine bu
isleviyle birlikte insanlart manipiile ettigini, insanin kendini
stirekli kabul ettirebilmek i¢in {iirlinlere bagimli olmasinin
yolunu a¢tigini ve insanlarin giinliik hayatlarini kurgulamada
ve hayal diinyasinda yasamalarina reklamin bu islevinin neden
oldugunu belirtmislerdir.

Dolayisiyla, katilimcilarin - reklama yonelik negatif
tutumlarinin olugsmasinin en bilyilik nedenlerinden birinin, sosyal
rol ve imaj oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla goniillii sadeligi
benimseyen kisileri hedef kitlesine alan kampanyalarda, imaj
kurgulanmas1 ve bu sosyal roller lizerinden mesaj verilmesi,
onlar1 negatif etkileyecektir.

Rahatsizlik

Rahatsizlik, reklamin kisileri rahatsiz ve irrite etme
konusundaki diisiinceleri kapsayan bir temadir. Katilimcilarin
bir kismu reklami rahatsiz edici bulurken; diger kismi reklami
rahatsiz edici bulmamaktadir. Goniillii sadelik seviyesi daha
yiiksek olan 5 katilimcinin hepsinin; goniillii sadelik seviyesi
daha diisiik olan 7 katilimcinin ise 2’sinin reklami rahatsiz
edici bulduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla goniilli sadelik
seviyesi daha yiliksek katilimcilarin reklami daha rahatsiz
edici bulurken; sadelik seviyesi daha diisiik olan katilimcilarin
reklami daha az rahatsiz edici ya da rahatsiz edici bulmadiklari
sOylenebilir.

Rahatsizlik konusunda en 6ne ¢ikan unsurlarin, 6zellikle
online reklamlarin igerigi bdlmesi ve reklamlarin her yerde
stirekli karsilarina ¢cikmalari oldugu gortilmektedir. Katilimcilar
reklama kendi istekleri disinda siirekli maruz kalmanin kendi
tizerlerinde baski1 yarattigini ve dolayisiyla bundan kaginmaya
calistiklarini  belirtmislerdir. Ozellikle izledikleri ya da
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dinledikleri bir seyde birden reklamin daha yiiksek ses tonuyla
yer almasi ve bu maruz kalma siiresine engel olamamalari
bu rahatsizlig1 daha da derinlestirmistir. Online platformlarin
reklamsiz segeneklerini sirf bu yiizden satin aldiklarii belirten
katilimcilar miimkiin oldugunca reklamdan kagindiklarini
belirtmislerdir.

Online ve telefon platformlarinin 6zellikle kendilerini takip
ettiklerini diisiinen katilimcilar 6zellikle bunun kendilerini
rahatsiz ettigini belirtmislerdir. Hatta gorlismeler sirasinda
bile konustugumuz iirin ve markalarin reklamlariyla
kargilagabileceklerini, bunun da ne kadar kot bir durum
oldugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte katilimcilardan
3’10 oOzellikle online platformda karsilagtiklar1 hedefli
reklamlarin bir algoritma oldugunu bildiklerini, dolayisiyla
kendi tiiketim aliskanliklarin1 bu reklamlar iizerinden
okuyarak bir 6z degerlendirme yaptiklarini belirtmislerdir. Bu
katilimeilar 6zellikle bu reklamlarin her birine geribildirimde
bulunduklarini, bu reklamlarin kendi tiiketim diizeylerini
hangi alanda diistirecekleri konusunda bilgiler sagladigini
diisiindiiklerini belirtmiglerdir.

Bununla birlikte katilimcilarin bir kismi reklami rahatsiz
edici bulmadiklarini belirtmislerdir. Bu katilimeilar reklamlarin
neden yapildigimi ve Ozellikle online platformlarin {icretsiz
kullaniminin devam etmesi agisindan reklamlarin varligina
katlanilmas1 gerektigini belirtmislerdir. =~ Bazi durumlarda
ilgilendikleri bir iiriin s6z konusu oldugunda bu reklamlara
tikladiklarini ve incelediklerini de belirtmislerdir.

Reklamcilik
Ekonomik fayda

Ekonomik fayda reklamin genel olarak ekonomiye katkisini
belirten bir temadir. Goniillli sadelik seviyesi daha yiiksek olan
5 katilimcinin 4°#; gonilli sadelik seviyesi daha diisiik olan
7 katilimeinin ise 6’s1 reklamin ekonomi tizerinde olumlu bir
katki sagladigini diisiinmektedir. Bununla birlikte katilimcilar,
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reklamin ekonomi i¢in olmazsa olmaz bir ara¢ oldugunu;
ekonomiyi olusturan en onemli unsurlardan birinin reklam
oldugunu disiindiiklerini belirtmislerdir.

Reklamlarin hem sirketler bazinda hem de ulusal anlamda
ekonomiye bilyiik katkisi oldugu belirtilmektedir (Pollay ve
Gallagher, 1990). Bununla birlikte reklamlar iirlin fiyatlarinin
diismesine de etki eder. Reklamlar tiiketicileri pazardaki {irlin
cesitliligi ve bazen fiyatlari konusunda bilgilendirir. Tiiketiciler
bazi iiriin ve markalar1 tercih ettikge hem iiretim hem de
perakende seviyelerinde rekabet artar ve bu sekilde reklami
yapilan iirliniin fiyat1 diiser (Hollifield, 2013).

Gorligme yapilan katilimceilarin biiyiik cogunlugu, reklamin
ekonomi ile iliskili oldugunu diistindiiklerini hatta reklamin
ekonominin belkemigi oldugunu belirtmislerdir. Katilimeilar
hem ulusal hem de global anlamda reklamin ekonomiye
katkisinin  biiylik oldugunu ve ekonominin en O&nemli
destekleyicisinden birinin reklam oldugunu diisiinmektedirler.
Bunun yani sira reklamcilik sektoriiniin genis bir ¢alisan
sayisina sahip oldugunu ve reklam sektoriinde calisan bu
insanlar i¢in de reklamciligin sagladigi ekonomik olanaklarin
da farkinda olduklarini belirtmiglerdir.

Bununla birlikte katilimcilarin bir kismi 6zellikle tirtin
fiyatlarmin diigmesi konusunda da reklamin yadsinamaz
bir islevi oldugunu belirtmiglerdir. Arz talep dengesine
deginen katilimcilar, reklami olan bazi {iriinlerin daha ¢ok
satildigini ve tercih edildigini dolayisiyla genel kitleye ulagma
konusunda fiyatlarin diistiigiinii belirtmiglerdir. Reklamin
fiyatlar1 diistirmesini bir yandan da olumsuz olarak goren
katilimeilar da mevcuttur. Fiyatlarin diigmesinin insanlar1 daha
cok satin almaya yonelttigini ve bunun da tiiketim kiiltiiriinii
devam ettirdigini ve tliketimin negatif etkisini de arttirdigini
diistindiiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarmm bazilart ise reklamlar araciligiyla ulusal
seviyede yasam standartlarmin arttigini  diisiindiiklerini
belirtmiglerdir.  Insanlarin  hayatlarini  kolaylastiracak,
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teknolojik trtinlerin varligindan reklamlar araciligiyla haberdar
olduklarina ve bu {irlinlerin giindelik hayatlarin1 oldukga
kolaylastirdigina deginmislerdir. Bu noktada reklamlarin
fiyatlarin diigmesine neden olmasini olumlu olarak algilayan
katilimecilar, hayati kolaylastiran iriinlerin genel kitleye
yayilmasini kolaylastirdigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Toplumsal Etki

Ozellikle iginde yasadigimiz donemde tiiketim gdsterge
ve sembollerin de iginde bulundugu bir siire¢ haline gelmistir
(Baudrillard, 2010; Bocock, 2005). Arzulara dayanan tiiketim,
kisilerin kimlik olugturmak ve kendilerini baskalarindan ayirt
etmek i¢in kullandiklari bir kavram haline gelmistir (Bauman,
1999; Baudrillard, 2010; Bocock, 2005). Reklamin islevsel
yani iriin yararma yonelik faydalarinin yerini sembolik
faydalara birakmasiyla (Pollay ve Gallagher, 1990), reklamin
ekonomik faydalarinin yan1 sira sosyal etkilerinin de artmaya
basladig1 sOylenebilir.

Pollay ve Gallagher (1990), satis ve dolayisiyla ekonomik
etki yaratmak icin reklamin psikolojik olarak insanlarin
tutumlari, bilisleri, duygular1 ve nihayetinde tercihlerine etkide
bulundugunu belirtmektedir. Dolayisiyla zaman iginde bu etki
sadece psikolojik diizeyde kalmaz ayni zamanda sosyolojik
ve kiiltiirel bir etki de yaratir. Reklamin kiiltiirel ve sosyolojik
etkileri ekonomik etkilerden ziyade daha uzun siire igerisinde
etkisini gosterir. Reklam belirli tutumlari, davraniglart ve
degerleri yansitir ve sirketlerin ¢ikarlarma hizmet eden
belirli yasam tarzlarini ve felsefelerini giiclendirir (Pollay ve
Gallagher, 1990).

Gontlli sadelik seviyesi daha yiiksek olan 5 katilimcinin
hepsi ve gontillii sadelik seviyesi daha diisiik olan 7 katilimcinin
5’1 reklamin toplumsal etkisine deginislerdir. Burada yer alan
toplumsal etki alt temasina yonelik belirtilen goriislerin timii
negatif niteliktedir.

Katilimeilar reklamin toplum iizerinde negatif bir etkisinin
oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilara gore bu negatif etkinin
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en onemlisi reklamlar araciligiyla topluma materyal degerlerin
astlanmasidir. Katilimcilar reklamlarin, insanlarin siirekli bir
seyler satin alarak mutlu olacaklarini diistinmelerine neden
oldugunu ve bunun da insanlarin gerceklikle baglarinin
kopmasina neden oldugunu disiindiiklerini belirtmislerdir.
Reklamin bu etkisinin insanlar1 mutsuzluk dongiisiine
stiriikledigini  belirten katilimcilar, insanlarin bu nedenle
robotlagtigini ve istemsiz bir sekilde bu dongii igerisine
girdiklerini belirtmislerdir.

Bununla birlikte katilimeilar 6zellikle bireyler iizerinden
reklamin yarattigi bu etkinin toplumsal alana da yayildigini
diistindiiklerini belirtmislerdir. Giindelik iliskilerin bile sahip
olunan esyalar tizerinden kuruldugunu diisiinen katilimcilar,
insanlarin bos zamanlarini bile tiiketim kavramimin iggal
ettigini belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda katilimcilar, yaratilan bu
algidan dolay1 insanlarin sirf imaj ve sosyal goritiniirliik igin
borca girmelerine neden oldugunu ve bunlara ulagilamadiginda
ise insanlarin tamamlanmamis ve depresif hissettiklerini
disiinmektedirler.

Son olarak reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini
devam ettirdiklerini ve reklamda gosterilen ideal viicutlarla
insanlarin  kendilerini begenmemelerine neden oldugunu
diistindiiklerini belirtmislerdir. Biitiin bu olumsuz diisiincelere
ragmen katilimcilar burada sadece reklama sorumluluk
yiliklemediklerini, sistemsel bir sorunun yansimasi oldugunu
ancak reklamin bunu besleyen en Onemli araglardan biri
oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar insanlarin bilinglenmesi
ile bu negatif etkinin degisebilecegini diistinmektedirler.
Reklamlarin ise daha etik degerleri géz Oniine alarak
planlanmasi gerektigini diigiinmektedirler.

Genel olarak reklama yonelik tutum

Genel olarak reklama yonelik tutum, katilimcilarin reklama
yonelik bu inang¢larmi diigiindiikleri zaman genel olarak nasil
algiladiklarini agiklamaya calisan bir temadir. Genel olarak
reklamlar1 ve reklamciligi degerlendirdikleri zaman bazi
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katilimcilarn olumlu tutuma sahip oldugu bazilarmin ise
olumsuz tutuma sahip olduklar1 gériilmiistiir. Reklama yonelik
inanclar1 daha olumlu olan katilimeilarin, genel tutumlarinin
daha olumlu oldugu; reklama yonelik olumsuz inanglart olan
katilimcilarin ise genel tutumlarmin daha olumsuz oldugu
sOylenebilir.

Reklama yonelik genel tutumu daha olumlu olan
katilimcilarin daha diisiik goniillii sadelik seviyesine sahip
olduklar1 sdylenebilir. Reklama yo6nelik tutumlart olumlu
olan katilimcilarin 6zellikle bilgilendirme, eglendirme ve
ekonomik fayda alt temalarina yonelik olumlu inanglart
oldugu goriilmiistiir. Bu katilimeilar dogru reklamin dnemli
oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 zamanda olumlu tutuma sahip
olan katilimcilar reklamin neden yapildigini anladiklarim
ve sistemin bir gerekliligi oldugunun farkinda olduklarina
deginmislerdir. Ayn1 zamanda reklamin daha etik degerlerle
yaratilmas: gerektigini diisiinmektedirler. Bununla birlikte
her ne kadar reklama yonelik genel tutumlar1 olumlu olsa da
satin alma konusunda reklamin biiyiik bir etkisi olmadigini,
ilgilendikleri tiriin s6z konusu oldugunda ise reklamdan hareket
ederek ek arastirma yaptiklarina da deginmislerdir.

Genel olarak reklama yonelik olumsuz tutuma sahip kisilerin
ise goniillii sadelik seviyesi yliksek olan katilimeilardan olustugu
goriilmektedir. Bu katilimeilarin 6zellikle, bilgilendirme, sosyal
rol ve imaj ve toplumsal etki temalarina yonelik daha olumsuz
inanglara sahip olduklarim1 sdyleyebilmek miimkiindiir.
Dolayisiyla katilimeilarin  bu temalara yonelik olumsuz
inanclarinin genel olarak reklama yonelik olumsuz tutumlarin
olusmasinda etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin
bir kismi1 reklamin kendi yasam tarzlarina yonelik tam zit
mesajlar verdigini diisiinmektedirler. Ayn1 zamanda reklamin
bilgilendirme konusunda aldatic1 oldugunu belirten katilimcilar
reklamlara giiphe ile yaklastiklarint ve miimkiin oldugu
siirece kacinmaya calistiklarini belirtmislerdir. Buna ragmen
katilimcilar reklamin tamamen gereksiz bir kavram oldugunu
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diistinmediklerini, daha seffaf ve etik degerlerin goz Oniine
almarak yaratilmasi gerektigini diigiindiiklerini belirtmislerdir.

GONULLU SADE YASAYANLARIN REKLAMA YONELIK
INANC VE GENEL TUTUMLARINA iLiSKIN NiCEL
ARASTIRMA SONUCLARI

Reklama yonelik inang ve genel tutuma yonelik elde
edilen ortalama degerlere bakildiginda en yiiksek degerin
materyalizm boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Materyalizm
boyutuna yonelik alinan yiiksek puanlar reklamin materyalist
degerleri topluma asiladigini  diistindiikleri ~ anlamina
gelmektedir. Materyalizme yonelik elde edilen sonucun 3.47
olmasi katilimcilarin katilmakla, kararsiz arasinda olduklarimi
gostermektedir. Katilimcilar genel olarak 2.70 ve iistii ortalama
degerlere sahiptir. Dolayisiyla reklama yonelik inanglariin
kararsiza yakin oldugunu soyleyebilmek miimkiindiir.

N Mean
Materyalizm 275 |3.47
Bilgilendirme 275 |3.31
Ekonomik Fayda 275 13.09
Sosyal Rol ve imaj 275 |2.89
Eglendirme 275 12.70
Genel Tutum 275 |2.89

Cinsiyete gore reklama yonelik inanglar ve genel tutuma
yonelik farkliliklara bakildiginda, sosyal rol ve imaj boyutunda
kadinlarla erkekler arasinda anlamli farklilik bulunmustur.
Erkeklerin sosyal rol ve imaj boyutuna yonelik tutumlart
kadinlara gore daha olumludur. Materyalizm, bilgilendirme,
ekonomik fayda, eglendirme ve genel tutumlar arasinda
cinsiyete gore anlamli farkliliklar bulunmamastir.

Meslek gruplarina yonelik anlamli farklara bakildiginda
reklama yonelik genel tutumda farkliliklar oldugu bulunmustur.
Kamu ve 0grenci meslek gruplart arasinda reklama yonelik
genel tutumlar arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bunun
disindaki demografik veriler ve reklama yonelik inang ve genel
tutum arasinda anlamli farklilik olmadig1 goriilmektedir
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4. BOLUM
SONUG VE TARTISMALAR

Gonullii Sadelik Motivasyonlarina Yonelik Sonug ve

Tartismalar

Goniillii sadeligin benimsenme motivasyonlart tizerine
arastirmada elde edilen sonuglar incelendiginde; nitel ve
nicel veriler arasinda benzerlikler ve farkliliklarin oldugu
gorilmektedir. Bu benzerlikler ve farkliliklart su sekilde
siralayabilmek mimkiindiir:

Maddi Sadeliknitel verilerde en yiiksek motivasyonlardan
biri olarak ortaya ¢ikmistir; nicel verilerde ise Olgiilii
aligveris ve trlinlerin uzun siire kullanimi 2. ve 3. en
yiiksek motivasyon olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
goniilli sadeligin en 6nemli motivasyon kaynaklarindan
birinin maddi sadelik oldugu goriilmektedir. Hem nitel
hemnicel arastirmada 6rneklemde yer alan katilimcilarin,
aligveris, esya sahipligi konularinda bilingli davranmaya
calistiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte ihtiyag
kavrami iki yontem iizerinden elde edilen verilerde de en
¢ok 6ne ¢gikan kavramlardan biridir. ihtiyag kavrami ayni
zamanda literatiirde de en sik bahsedilen kavramlardan
biridir (Elgin ve Mitchell, 1977; Leonard-Barton, 1981;
Etzioni, 1998; Craig-Less ve Hill; Huneke, 2005;
Ballantine ve Creery, 2010; Ozgiil, 2010). Dolayisiyla
elde edilen bu sonucun literatiirdeki verilerle uyumlu
oldugu soylenebilir. Esyalarin yani sira mutluluk
kavramini tiiketim disindaki alanlarda aranmasi da maddi
sadelik motivasyonunda yer almaktadir. Nitel verilerde
katilimcilarin hepsinde, tiiketimi azaltarak mutlulugun
farkli kaynaklar iizerinden elde edilmeye calistigi
goriilmektedir. Nicel verilerde ise, kullanilan 6lgekte bu
boyut ile ilgili maddeler yer almamaktadir. Dolayisiyla
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bu noktada bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda
literatiir taramasinda da mutluluk kaynagima yonelik
verilerin bulunmadigi goriilmektedir. Bu aragtirmanin
nitel asamasinda ortaya cikan “mutluluk kaynagi”
arastirmada elde edilen 6zgiin sonuglardan biridir.

Cevresel endise, nicel verilerde en yiiksek ortalama
degere sahip (4.76) motivasyon kaynag1 olarak ortaya
¢ikmistir. Nitel verilerde de g¢evre Onemli bir faktor
olarak yer almakla birlikte, nicel verilerde elde edilen
deger kadar yiiksek degildir. Nitel asamada yer alan
katilimcilarim  %66’s1 i¢in bir motivasyon kaynagi
oldugu soylenebilir. Cevre ayni zamanda literatiirde
de en One ¢ikan motivasyon kaynaklarindan biridir
(Elgin ve Miitchell, 1977; Etzioni, 1998; Iwata, 1999;
Zavetovski, 2002; Brown ve Kasser, 2005; Huneke,
2005; Oates vd. 2008; Alexander ve Ussher, 2011).
Bununla birlikte c¢evresel endigseler hem kullanilan
Olcekte hem literatiirde insanin doga iizerindeki etkisi
baglaminda yer almaktadir. Nitel verilere bakildiginda,
cevresel endiselerin aslinda iiretimin negatif etkisi
olarak ele alindigimi ve iiretimin ¢evrenin yani
sira bu siirecte calisan insanlar {izerinde de negatif
etkisinin katilimeilarin tiikketimi azaltma konusunda
bir motivasyon olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.
Kullanilan 6lcekte de literatiirde de tretim siirecinin
insanlar iizerindeki negatif etkilerinin bir motivasyon
kaynagi olarak ele alinmadigi goriilmektedir.

Oz belirleyicilik nitel verilerde katilimcilarin hepsi
tarafindan motivasyon olarak ortaya e¢ikmistir; ayni
sekilde 6z yeterlik nicel verilerde de 4.34 ortalama degere
sahiptir, yani es diizeyde denilebilir. Oz belirleyicilik,
kisilerin biiyiik kuruluglara ve baskalarina olan
ihtiyaglarini en aza indirerek, kendi yasamlari {izerinde
kontrol sahibi olmalarini ifade eder. Katilimcilarin
kendilerine yetme konularnda ve hayatlarinin
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kontroliinii ele alma konusunda motivasyonlarinin
oldugu nitel verilerde ortaya ¢ikmustir. Oz belirleyicilik
goniillii sadeligin en temel boyutlarindan biri olarak
almmaktadir (Iwata, 1997; Ballantine ve Creery, 2010;
Dorsaf vd. 2020). Dolayisiyla elde edilen veriler
literatiirle uyumluluk gdstermektedir.

» Kisisel gelisim, insanlarin hem manevi anlamda hem
de psikolojik anlamda daha iyi bir insan olma cabalari
olarak tanimlanmaktadir. Kisisel gelisim nitel verilerde
katilimcilari %601 tarafindan motivasyon olarak ele
alinirken; nicel verilerde ise 3.14 ile en diisiik ortalama
degere sahip boyut olarak ortaya c¢ikmistir. Kisisel
gelisim en yaygmn motivasyon kaynaklarindan biri
olarak ele alinmasa da bir motivasyon kaynagi olarak ele
alinabilecegini belirten arastirmalar da vardir (McDonald
vd. 2008). Dolayisiyla aragtirmanin nicel verilerinde
kisisel gelisime yonelik sonuglarin nitel arastirma ile
farklilik gostermesi, kullanilan 6lgegin kisisel gelisim
boyutu konusunda yetersiz kalmasindan olabilir. Bu
durum hem kiltiirel farkliliklardan hem de c¢eviri
stirecinden kaynakli olabilir. O nedenle bu konunun
daha detayli bir arastirma yapilmasi onerilmektedir.

» Nitel verilerde basit islevli tiriinlerin tercihi konusunda
katilimcilar olumsuz cevaplar verirken; nicel verilerde
3.38 ortalama deger ile kararsizim-katiltyorum arasinda
bir deger ortaya cikmistir. Iwata (1997), goniillii sade
kisilerin iriinlerin basit fonksiyonlu olmasini tercih
ettiklerini belirtse de bu arastirmada bunun tersi bir sonug
elde edilmistir. Daha detayli bir ¢aligma ile incelenmesi
onerilmektedir.

» Stres,aileveetikdegerlertemalariisenitel verilerde ortaya
cikan motivasyon boyutlarindanken; nicel verilerde bu
boyutlarin 6l¢iimiine yonelik sorular yer almamaktadir.
Nitel ¢alismada katilimcilarin emtia sahipliginin verdigi
stres ve is hayat1 konusunda yasadiklar1 stres, goniillii



TUKENMEDEN TUKETMEK:
110 [ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZI

sadelik motivasyonlarindan biri olarak ele almmistir.
Nitel agamada yer alan katilimcilarin ¢ogu ya eski
iglerini stresten kurtulmak icin birakmistir ya da ileride
birakmay1 diisiinmektedir. Calisma hayatindan tamamen
kopmak yerine, mutlu hissedecekleri, kendilerine ve
sevdiklerine zaman ayirabilecekleri is diizeni kurmaya
calistiklarini belirtmislerdir.

» Aile temasi nitel asamada elde edilen 6zgiin sonuglardan
biridir. Katilimcilar, aile ic¢indeki davranislarin,
sadelesme yoOnlinde kendilerine rehberlik ettigini
belirtmiglerdir.

Nitel veriler ile nicel veriler karsilastirildiginda, goniilli
sadeligin motivasyonlarinin nitel arastirmada daha ¢ok boyutlu
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ilerleyen zamanlarda
goniilli sadelik motivasyonlarinin daha detayli ve kapsamli
anlasilmasi i¢in bir 6lgek gelistirme ¢aligsmasinin yapilmasi ve
daha genis bir 6rneklem iizerinde uygulanmasi 6nerilmektedir.

Gondllii  Sadeligi  benimseyen insanlarin bu hayati
benimseme yogunluklari ayni degildir. Elgin ve Mitchell
(1977) gonilli sadeligin seviyelerine gore dort kategoride
siniflandirilabilecegini; Etzioni (1998) ise ili¢ kategoride
siniflandirilabilecegini belirtmektedir. Goniilii sade yasadigini
belirten kisiler lizerinden yapilandirilan bu calismada nitel
ve nicel veriler karsilastirildiginda elde edilen sonuglarda
farkliliklar bulunmustur. Nitel aragtirmada literatiirde farkli
gonillii sadelik gruplarinin tanimlamalar1t ve &zellikleri,
arastirmacinin gozlem ve cikarimlari, katilimcilarin goniilli
sadeligi ne derece benimsedikleri {izerine elde edilen veriler
sonucunda goniillii sadelerin yliksek ve diisilk olmak {izere
iki gruba aynldigi goriilmektedir. Nitel arastirmada bu
iki grubun motivasyonlar, tiketim davraniglar, reklama
yonelik inang ve genel tutumlari arasinda benzerliklerle
birlikte farkliliklarin da oldugu goriilmektedir. Calismanin
nicel asamasinda, katilimcilarin goniillii sadelik yasam tarzi
Olcegine verdikleri yanitlar tizerinden farkli gruplara ayrilip
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ayrilamayacagina yonelik yapilan analizlerde ise katilimcilarin
farkli gruplara ayrilmadigi bulunmustur. Nitel ve nicel veriler
arasindaki bu fark, calismanin nicel asamasinda kullanilan
Olgegin farkli gruplar1 ortaya koymak konusunda eksik
kalmasi, orijinal 6l¢egin olusturuldugu zaman ile gliniimiiz
arasinda farkliliklarin olmasi, kiiltiirel farkliliklarin etkisi ve
nitel arastirmada derinlemesine yapilan goriigsmelerde farkli
seviyelerin daha detayli anlasilabilmesi gibi nedenlerden
dolay1 ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Dolayisiyla ileride yapilacak
aragtirmalarda Tirkiye’de yasayan goniillii sadelerin farkli
yogunluk seviyelerini anlayabilmek i¢in, kiiltiirel farkliliklar
g0z Oniine alan, kapsamli ve detayli bir 6l¢egin gelistirilerek
arastirmanin daha genis bir 6rneklem tizerinde uygulanmasi
onerilmektedi

Goniillii Sadelik Tiiketim Davraniglarina Yonelik

Sonuclar ve Tartismalar

Gontlli sade yasayan kisilerin tiiketim davraniglarini
6grenmek amaciyla yapilan nitel ve nicel veriler incelendiginde
benzerliklerle birlikte farkliliklarin da oldugu goriilmektedir.
Bu benzerlik ve farkliliklar1 su sekilde siralayabilmek
miimkiindir:

e Nitel arastirmada elde edilen veriler arasinda en
one c¢ikan tema siirdiriilebilir tiiketim temasi olarak
bulunmustur. Bununla birlikte nicel verilerden elde
edilen tiiketim davraniglar1 boyutlarina bakildiginda
“maddi sadelik; c¢evreci tiiketim, maneviyat; 0z
yeterlilik” bu kavramlarin da siirdiiriilebilir tiiketim
basliginda ele alinabilecegi goriilmektedir. Ayni sekilde
goniilli sadelik literatiiriinde de goniillii sade yasayan
kisilerin ~ silirdiiriilebilir  tiiketim  gerceklestirdikleri
belirtilmektedir (Ballantine ve Creery, 2010; Bekin vd.
2007; Huneke, 2005; McDonald vd. 2006; Shaw ve
Newholm, 2002). Dolayisiyla hem nitel verilerde hem
nicel verilerden elde edilen sonuglar hem birbiriyle
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hem de literatiirle olduk¢a paraleldir. Goniillii sade
yasayanlarin tiiketim davraniglari siirdiiriilebilir tiikketim
olarak adlandirilabilir. Siirdiiriilebilir tiiketim, dogal
kaynaklarin farkinda olarak ¢evreye minimum zarar
verecek sekilde hem giiniimiiziin hem gelecek nesillerin
ihtiyaclarin1  gozeterek tiiketimin gerceklestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Mortensen, 2006).

Nicel verilere bakildiginda maddi sadelik temasinin
4.37 ortalama ile en yiiksek degere sahip oldugu
goriilmektedir. Tiketimi minimum seviyede tutma
eylemi olarak tamimlanabilen maddi sadelik; goniilli
sade yasamin en temel davranislarindan biridir (Elgin
ve Mitchell, 1977). Nitel verilere bakildiginda da
katilimcilarm  hepsinin maddi sadeligi temel alarak
tiketimlerini azalttiklar1 goriilmiistiir. Her iki veri
toplama yonteminden elde edilen verilere bakildiginda
maddi sadeligin goniillii sadelik tiiketim davraniglarinda
en one ¢ikan kavram oldugu sdylenebilir.

Cevreci tiikketim, 4.36 ortalama deger ile nicel verilerde
one cikan ikinci temadir. Cevreci tiiketim, kisinin
tilketim davraniglarinda ¢evresel unsurlart géz Oniine
almas1 ve buna dikkat etmesi olarak tanimlanabilir.
Nitel verilere bakildiginda “yesil tiiketim” temasinin
cevreci tiiketim olarak ele alinabilecegi goriilmektedir.
Dolayisiyla goniillii sadelerin tiiketim davranislarinda
one ¢ikan ikinci kavramin c¢evreci tiketim oldugu
sOylenebilir. Cevreci tiilketim ayni zamanda goniillii
sade olmayan insanlar arasinda da gittikce yayginlagsan
bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu agidan
bakildiginda cevreci tiiketim davraniglar1 baglaminda
goniillii sadelerin yesil tiiketim, stirdiiriilebilir tiiketim
benimseyen kisilerle ortak 6zelliklere sahip olduklar
sOylenebilir.

Nicel verilerde ortaya ¢ikan tigiincii tema maneviyattir.
Maneviyat tliketim davranislart baglaminda kisilerin
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tiketim mallarindan ziyade aile, arkadaslar ile vakit
gegirirken maddi harcamalart minimuma indirerek,
kisisel gelisim, hayattan tatmin olma odakli zaman
gecirmeyi ifade etmektedir. Maneviyat 4.24 ortalama
ile katilimcilarin tiiketim davranislarini tanimlayan
bir boyut olarak goriilmektedir. Ayni sekilde nitel
verilerde ortaya ¢ikan “deneyim odaklilik” temas1 nicel
verilerde oryaya cikan “maneviyat” boyutu ile benzer
ozellikler gostermektedir. Hem nitel hem nicel veriler
karsilastirildiginda, katilimeilarin = deneyim  odakli
harcamalar s6z konusu oldugunda para harcamaya
daha istekli olduklari, temel ihtiyag ve bos zaman
aktivitelerinde ise tiiketimi minimum seviyede tuttuklar
sOylenebilir.

* Nicel verilerde ortaya c¢ikan son boyut 6z yeterlilik
boyutudur. Oz yeterlilik boyutu 3.80 ortalama
degere sahiptir. Oz yeterlilik boyutu kisinin alisveris
davranislarinda miimkiin oldugunca kendine yetebilme
cabasi olarak tanimlanabilir. Burada evdeki tamirat isleri,
yetistirebildikleri, yapabildikleri tliketim iriinlerini
(sebze, yogurt vb.) miimkiin oldugu kadar kendilerinin
gerceklestirdikleri ya da gergeklestirme isteklerinin
oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde nitel verilerde ortaya
cikan “kendine yetmek” temasinin da benzer sonuglar
gosterdigi gorlilmektedir. Bu agidan bakildiginda nitel
ve nicel verilerin ortak 6zellikler gosterdigi sOylenebilir.

* Nicel wverilerde ortaya ¢ikan sonuglarin nitel
verilerde ortaya c¢ikan sonuglarla paralellik gosterdigi
goriilmektedir. Bununla birlikte nitel arastirmada
tiiketim davraniglar1 baglaminda daha genis sonuglar
elde edilmistir. Bu farklardan en 6nemlisi nitel verilerde
ortaya ¢ikan “marka tiikketimi” temasidir. Marka
tiketimi katilimcilarin marka tiiketimlerinde nelere
dikkat ettiklerini agiklayan bir temadir. Nitel verilere
gore katilimeilarin her ne kadar kiigiik 6l¢ekli ve yerel
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iriinleri tercih etseler de marka tiiketimlerini devam
ettirmektedirler. Markalarla ilgili olumsuz tutuma sahip
olan katilimcilar, ¢cok zor durumda kaldiklarinda tercih
edecekleri markalarin {irlin kalitesine dikkat ettikleri
gOrlilmistiir. Markalara yonelik daha olumlu tutuma
sahip katilimcilar ise ihtiyaclarina gére bazi markalar
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Daha o6nce kullanip
memnuniyet duyduklari markalarin yani sira, ¢evre
duyarliligi olan ve sosyal sorumluluk kampanyalari
yapan markalar1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Hem
olumsuz hem olumlu tutuma sahip katilimeilarin
calisma kosullari, ¢evre politikalar1 kotli olan markalari
kesinlikle tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Reklama Yénelik inang ve Genel Tutuma Yénelik
Sonug, Yorum ve Oneriler

Nitel ve nicel veriler karsilastirildiginda en 6nemli farkin
reklama yonelik inanglar ve genel tutum baglaminda ortaya
ciktigi goriilmektedir. En 6nemli farklilik ise nicel verilerde
elde edilen sonuglarin iki ve ii¢ arasi ortalama degere sahip
olmasidir. 5°1i Likert 6lgegi ile hazirlanan 6lgekte iki ve li¢
ortalama degerleri “katilmiyorum-kararsizim” arasini temsil
etmektedir. Nicel verilerde reklama yonelik inang ve genel
tutum negatif ile noétr arasindayken; nitel verilerde farkli
sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Nitel ve nicel veriler
arasindaki farklar1 asagidaki gibi siralayabilmek miimkiindiir:

Nicel verilerde “materyalizm” temasma bakildiginda
katilimeilarin  3.47 ortalama degere sahip olduklari
goriilmektedir. Materyalizm boyutu, reklamin materyalist
degerleri topluma aktararak, toplumu ve insanlar1 negatif
etkiledigini belirten bir boyuttur. Burada katilimeilarin
reklamlarin materyalist degerleri aktardigini ve negatif
etkiler de bulundugunu diisiindiiklerini sdyleyebiliriz.
Bununla birlikte reklamin bu negatif 6zelliginin 3.47
gibi bir ortalamada olmasi katilimcilarin aslinda
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tamamen negatif olmadiklarini nétr ve negatif olduklari
soylenebilir. Nitel verilerde ortaya g¢ikan “toplumsal
etki” temasi1 “materyalizm” boyutu ile benzer 6zellikler
gostermektedir. Nitel verilerde katilimcilarin reklamin
toplum {izerindeki negatif etkilerine yonelik goriigleri,
nicel verilere oranla daha negatiftir. Katilmcilar
reklamlarin, insanlarin siirekli bir seyler satin alarak
mutlu olacaklarini diisiinmelerine neden oldugunu ve
bunun da insanlarin gergeklikle baglarinin kopmasina
neden oldugunu disiindiiklerini  belirtmislerdir.
Ayn1 zamanda Pollay ve Mittal (1993), materyalizm
boyutunun, reklama yonelik genel tutumu negatif
yonde etkiledigini belirtmislerdir. Ancak yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gére materyalizm
inan¢ boyutunun, reklama yonelik genel tutumu
anlamli olarak yordamadig1 goriilmiistiir. Bu ¢aligmada
materyalizmin tutumu negatif etkilememesine ragmen
anlamsiz olmasimin nedeni, goniilli sadelerin reklama
yonelik genel tutumlarinin baska faktorler tarafindan
etkilenmesi olabilir.

* Nicel verilerde ortaya ¢ikan ikinci boyut “bilgilendirme”
boyutudur. Bilgilendirme boyutu, reklamin {iriin ile
ilgili bilgilendirici olup olmadigmi belirtmektedir.
Nicel verilerde bilgilendirme 3.31 ortalama degere
sahiptir. Dolayistyla nicel verilerde, bilgilendirme
inancina yonelik inanglarin nétr ile pozitif arasinda
oldugu sdylenebilir. Nitel verilere bakildiginda ise
bilgilendirme temasina yonelik goriislerin iiriin ve pazar
bilgisi olarak farklilastigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda
reklamin bilgilendirme roliine yonelik goriislerinin
iriin grubuna gore farklilik gosterdigi gortilmiistiir.
Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu gida ve temel tiiketim
irtinleri s6z konusu oldugunda reklamin bilgi vermekten
uzak olduguna deginmislerdir. Reklamin bilgi verdigini
diistinseler bile reklamda verilen bilginin yetersiz, yanlis
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ve aldatict olduguna inanmaktadirlar. Gida ve temel
titketim disinda kalan, teknolojik iiriinler gibi daha teknik
ozelliklere sahip iriin kategorilerinde ise katilimcilarin
inanglarinda olumlu birtakim degisiklikler oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte katilimeilarin bityiik bir
cogunlugu, piyasada hangi dtriinlerin bulundugunu,
hangi markalarin yer aldigmi reklam araciligiyla
ogrenebildiklerini belirtmislerdir. Katilimeilar reklamin
en ¢ok bu konuda bilgi verdigini belirtmislerdir.

Nicel verilerde ortaya ¢ikan {iglincli boyut “ekonomik
fayda” boyutudur. Ekonomik fayda, reklamlarin
ekonomi iizerindeki katkisinin yani sira tiiketiciler
baglamimda {irtiin fiyatlari tzerindeki etkisini de
icermektedir. Nicel verilerde ekonomik fayda boyutuna
yonelik ortalama degerin 3.09 oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle katilimcilarin nétr bir durusa sahip olduklarini
sOyleyebilmek mimkiindiir. Nitel verilerde ise
ekonomik fayda temasina yonelik, aragtirmaya katilan
katilimcilari neredeyse hepsinin olumlu inanglara sahip
oldugu goriilmiistiir. Goriisme yapilan katilimeilarin
biiyiik ¢ogunlugu, reklamin ekonomi ile iligkili oldugunu
diistindiiklerini hatta reklamm ekonominin belkemigi
oldugunu belirtmislerdir. Katilimeilar hem ulusal hem
de global anlamda reklamin ekonomiye katkisinin biiyiik
oldugunu ve ekonominin en dnemli destekleyicisinden
birinin reklam oldugunu diisiinmektedirler. Bununla
birlikte katilimcilarin bir kismi 6zellikle iiriin fiyatlarinin
diismesi konusunda da reklamin yadsinamaz bir islevi
oldugunu belirtmiglerdir. Nitel ve nicel veriler arasinda
ortaya c¢ikan bu farkin en Onemli nedeninin, nitel
yontem ile daha derinlemesine ve detayl bilgilerin elde
edilmesi olarak agiklanabilir. Nicel asamada kullanilan
Olcekte ekonomik fayda boyutunun daha detayli olarak
anlatilabilmesi, farkli Orneklem iizerinde Olgegin
uygulanmasi onerilmektedir.
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Nicel verilerde ortaya c¢ikan bir baska boyut “Sosyal
rol ve imajdir”. Sosyal rol ve imaj boyutu, reklamlarin
imaj ve statii olusturma, trend ve moday1 belirleme ve
yon verme gibi 6zelliklerini agiklamaktadir. Sosyal rol
ve imaj temasinda iki veri toplama yontemi arasinda
bliytik farklilik oldugu goriilmektedir. Nicel verilerde
katilimcilarin sosyal rol ve imaj boyutunda 2.89 ortalama
degere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu veri kisilerin
reklamin imaj ve statii olusturma konusunda negatif
ile notr inanglara sahip olduklarmi belirtmektedir.
Bununla birlikte nitel verilerde katilimcilarin neredeyse
tamami, reklamin sosyal rol ve imaj temasina yonelik
yiksek katim  gosterdikleri  goriilmiistiir.  Nitel
analizler sonucunda katilimcilar, reklamlarin kisilere
imaj sundugunu ve bu imaji elde etmek icin reklamin
yonlendirici etkisinin biiylik oldugunu diisiindiiklerini
belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar, reklamin
bu etkilerinin oldugunu diisiinmelerine ragmen bunlarin
kendilerini etkilemedigini diistindiiklerini soylemislerdir.
Sosyal rol ve imaj boyutu, Pollay ve Mittal’m (1993)
modelinde reklama yonelik genel tutumu belirleyen
inan¢ boyutlarindan biri olarak ortaya ¢iksa da bu
aragtirmada yapilan ¢oklu regresyon analizinde reklama
yonelik genel tutumu anlamli olarak yordamadigi
gorilmistiir.

Nicel verilerde reklama yonelik inanglar baglaminda
ortaya c¢ikan son boyut “eglendirme” boyutudur.
Eglendirme boyutu, reklamin igeriginin kisiler
tarafindan eglenceli ve keyif verici bulmalarimi ifade
etmektedir. Nicel verilerde 2.70 ortalama deger ile
en disiik boyutun eglendirme oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla nicel yontemde yer alan &rneklemin
reklamlart  eglendirici  bulmadigimi  sodyleyebilmek
miimkiindiir. Nitel veriler incelendiginde ise, daha
diisiik goniilli sadelik seviyesine sahip katilimecilarin
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reklami1 eglendirici bulduklart gériilmistiir. Katilimeilar
eglenceli bulduklari reklamlari tekrar tekrar izlediklerini
ve paylastiklarint belirtmislerdir. Eglenceli bulduklari
reklamlardan her ne kadar etkilenmediklerini belirtseler
de eglenceli bulduklart reklamlarin  iriinlerini
incelediklerini ve ihtiya¢ oldugu halde ilk olarak o {iriinii
almay1 diislindiiklerini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda
katilimcilar eski reklamlari daha ¢ok begendiklerini,
glinimiizde yayinlanan reklamlart sikicit bulduklarini
belirtmiglerdir.

Reklama yonelik genel tutum sonuglarina bakildiginda,
nicel verilerde ortalama degerin 2.87 oldugu
goriilmektedir. Bu deger negatif-notr arasinda bir
degerdir. Dolayistyla katilimcilarm reklama yonelik
genel tutumlarinin nétr oldugu sdylenebilir. Nitel
verilere bakildiginda ise reklama yonelik genel tutumu
daha olumlu olan katilimcilarin daha diisiik goniillii
sadelik seviyesine sahip olduklar1 s6ylenebilir. Reklama
yonelik tutumlart olumlu olan katilimeilarin 6zellikle
bilgilendirme, eglendirme ve ekonomik fayda alt
temalarina yonelik olumlu inanglar1 oldugu goriilmiistiir.
Bu katilimeilar dogru reklamin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda olumlu tutuma sahip olan
katilimeilar reklamin neden yapildigini anladiklarini ve
sistemin bir gerekliligi oldugunun farkinda olduklarina
deginmislerdir. Reklama yonelik daha olumsuz
tutuma sahip olan katilmcilarin  yiiksek goniillii
sadelik seviyesine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
katilimcilarin 6zellikle bilgilendirme, sosyal rol ve imaj,
topumsa etki temalarina yonelik inanglarinin olumsuz
oldugu goriilmektedir. Hem nitel hem nicel veriler
degerlendirildiginde katilimeilarin reklama yonelik genel
tutumlarinin tamamen negatif olmadigi, reklamin gerekli
oldugunu diistindiikleri sdylenebilir. Reklama yonelik
genel tutumun nétr olmasi, ilerleyen zamanlarda bu
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tutumun pozitife ¢cevrilmesinin daha kolay olabilecegini
gostermektedir. Bununla birlikte reklama yonelik
inanclarin genel tutum {izerinde etkisi oldugu ancak
sadece bu inanglar lizerinden reklama yonelik genel
tutumun belirlenmesinin yeterli olmadigi goriilmektedir.
Dolayisiyla goniillii sade yasayanlarin reklama yonelik
genel tutumlarini belirleyen bagka faktorlerin géz dniine
alinarak arastirmalarin tasarlanmasi 6nerilmektedir



TUKENMEDEN TUKETMEK:
120 [ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZI

KAYNAKCA

Aaker, D. A., ve Bruzzone, D. E. (1985). Causes of irritation in advertising.
Journal of marketing, 49(2), 47-57.

Ajzen, 1., ve Fishbein, M. (1975). A Bayesian analysis of attribution processes.
Psychological bulletin, 82(2), 261.

Alexander, S. (2011). The voluntary simplicity movement: Reimagining the good
life beyond consumer culture.

Alexander, S., ve Ussher, S. (2012). The voluntary simplicity movement: A multi-
national survey analysis in theoretical context. Journal of Consumer Culture,
12(1), 66-86.

Andersen, S. M., Chen, S., ve Carter, C. (2000). Fundamental human needs:
Making social cognition relevant. Psychological Inquiry, 11(4), 269-275
Anderson Jr, W. T. ve Golden, L. (1980). Life Trajectory and Consumer Self-

Sufficiency. Advances in Consumer Research, 7(1).

Argan T. M. ve Sevim, N. (2013). Tiikenmeden Tiikettiren Yasam Tarzi: Goniillii
Sadelik. E. Akkilig, V. Ozbek, ve E. Kog (Ed.) /7. Ulusal Pazarlama Kongresi
Bildiri Kitab iginde.(ss. 2012-220). Balikesir: Balikesir Universitesi.

Babbie, E. R. (2021). The practice of social research. Cengage learning.

Ballantine, P. W., ve Creery, S. (2010). The consumption and disposition behaviour
of voluntary simplifiers. Journal of Consumer Behaviour, 9(1), 45-56.

Bandalos, D. L., ve Finney, S. J. (2018). Factor analysis: Exploratory and
confirmatory. G. R. Hancock, L. M. Stapleton ve R. O. Mueller (Ed.) The
reviewers guide to quantitative methods in the social sciences iginde (ss.
98-122). Routledge.

Baudrillard, J. (2008). Tiiketim Toplumu: Soylenceleri Yapilari. (Cev. H.
Delicegayli, F.Keskin) . Istanbul: Ayrinti

Bauer, R. A., ve Greyser, S. A. (1968). Advertising in America, The consumer
view.

Bauman, Z. (1999). Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar (Cev. U. Oktem).
Istanbul: Sarmal.

Bauman, Z. (2010). Kiiresellesme: Toplumsal Sonuglar: (Cev. A. Yilmaz).
Istanbul: Ayrintt.

Belk, R. W. (1991). The ineluctable mysteries of posessions. Journal of Social
Behavior and Personality, 6(6), 17.

Bocock, R. (2005). Tiiketim (Cev. I. Kutluk). Ankara: Dost

Bollen, K. A. (1989). Structural equations with latent variables. John Wiley ve
Sons.

Boujbel, L., ve d’Astous, A. (2012). Voluntary simplicity and life satisfaction:
Exploring the mediating role of consumption desires. Journal of Consumer
Behaviour, 11(6), 487-494.

Boyatzis, R.E. (1998). Transforming qualitative information: thematic analysis
and code development. Sage.

Braun, V., ve Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative
research in psychology, 3(2), 77-101.

Braun, V., ve Clarke, V. (2013). Successful qualitative research: A practical guide
for beginners. Sage.



TUKENMEDEN TUKETMEK:
GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZi ‘ 121

Brislin, R. W. (1970). Back-translation for cross-cultural research. Journal of
cross-cultural psychology, 1(3), 185-216.

Brown, K. W. ve Kasser, T. (2005). Are Psychological and Ecological Wellbeing
Compatible? The Role of Values, Mindfulness, and Lifestyle. Social
Indicators Research. 74(2) 349-368.

Chang, H. H. (2018). Exploring consumer behavioral predispositions toward
voluntary simplicity. Current Psychology, 1-13.

Cherrier, H. (2009). Anti-consumption discourses and consumer-resistant
identities. Journal of Business Research, 62(2), 181-190.

Cherrier, H., Black, I. R., ve Lee, M. (2011). Intentional non-consumption for
sustainability: Consumer resistance and/or anti-consumption?. European
Journal of Marketing.

Craig-Lees, M., ve Hill, C. (2002). Understanding voluntary simplifiers.
Psychology ve Marketing, 19(2), 187-210.

Creswell, J. W., ve Clark, V. L. P. (2017). Designing and conducting mixed
methods research. Sage publications.

Crocker, L., ve Algina, J. (2006). Introduction to classical and modern test theory.
Centage Learning: USA

DeCuir-Gunby, J. T., ve Schutz, P. A. (2017). Developing a mixed methods
proposal: A practical guide for beginning researchers. Amerika Birlesik
Devletleri: Sage Publications.

Dholakia, N., ve Firat, A. F. (2003). Consuming people: From political economy
to theatres of consumption. Routledge.

Doob, L. W. (1947). The behavior of attitudes. Psychological review, 54(3), 135.

Dorsaf, D., Arbia, A. B., ve Lachtar, R. (2020). Voluntary Simplicity: A New
Consumption Mode Motivated by Responsible Behavior. International
Journal of Business ve Economics, 5(1).

Drost, E. A. (2011). Validity and reliability in social science research. Education
Research and perspectives, 38(1), 105-123.

Dubois, A., ve Gadde, L. E. (2002). Systematic combining: an abductive approach
to case research. Journal of business research, 55(7), 553-560.

Durvasula, S., Andrews, J. C., Lysonski, S., ve Netemeyer, R. G. (1993). Assessing
the cross-national applicability of consumer behavior models: A model of
attitude toward advertising in general. Journal of Consumer Research, 19(4),
626-636.

Echegeray, F. (2021). What POST-COVID-19 lifestyles may look like? Identifying
scenarios and their implications for sustainability. Sustainable Production
and Consumption, 16(1), 567-574.

Elgin, D. (1981). Voluntary simplicity: Toward a way of life that is outwardly
simple. Inwardly Rich, New York: Morrow.

Elgin, D., ve Mitchell, A. (1977). Voluntary simplicity. The Co-Evolution
Quarterly, 3: 4-19.

Etzioni, A. (1998). Voluntary simplicity: Characterization, select psychological
implications, and societal consequences. Essays in Socio-Economics (ss.
1-26). Springer Berlin Heidelberg.

Fabiani , C., Longo , S., ve Pisello, A. L. (2021). Sustainable production and
consumption in remote working conditions due to COVID-19 lockdown



TUKENMEDEN TUKETMEK:
122 [ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZI

in Italy: An environmental and user acceptance investigation. Sustainable
Production and Consumption, 28, 1757-1771.

Bauman , Z. (2010). Kiiresellesme: Toplumsal Sonuglari. (Cev D.. Yilmaz)
Istanbul: Ayrint1

Belk , R. W. (2020). Post-pandemic consumption: portal to a new world?
Cadernos EBAPE, 18, 639-647.

Belk, R. (1991). The ineluctable mysteries of posessions. Journal of Social
Behavior and Personalit, 6(6), 17.

Cohen, M. J. (2020). Does the COVID-19 outbreak mark the onset of a sustainable
consumption transition? Sustainability: Science, Practice and Policy, 1-3.

Deng, S., Wang, W., Xie, P., Chao, Y., ve Zhu, J. (2020). Perceived severity
of COVID-19 and post-pandemic con-sumption willingness: the roles of
boredom and sensation-seeking. Frontiers in Psychology , 18.

Echegeray, F. (2021). What POST-COVID-19 lifestyles may look like? Identifying
scenarios and their implications for sustainability. Sustainable Production
and Consumption, 16(1), 567-574.

Hall, M. C., Prayag, G., Fieger, P., ve Dyason, D. (2021). Beyond panic buying:
consumption displacement and COVID-19. Journal of Service Management,
32(1), 113-128.

Lewis, A., ve Moital, M. (2016). Young professionals’ conspicuous consumption
of clothing. Journal of Fashion Marketing and Management, 138-156.

Firat, A. F., ve Venkatesh, A. (1995). Liberatory postmodernism and the reen-
chantment of consumption. Journal of consumer research, 22(3), 239-267.

Fishbein, M. (1963). An investigation of the relationships between beliefs about an
object and the attitude toward that object. Human relations, 16(3), 233-239.

Fishbein, M. E. (1967). Readings in attitude theory and measurement.

Fornell, C., ve Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models
with unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing
Research, 39-50.

Fox N., Hunn A., Mathers N. (2009) Sampling and sample size calculation. The
NIHR RDS for the East Midlands

Friedman, H. H., ve Weiser Friedman, L. (2010). Dying of consumption?
Voluntary simplicity as an antidote to hypermaterialism. S. W. Steart ve D.
Pollard (Ed.). Reframing corporate social responsibility: Lessons from the
global financial crisis iginde (ss. 253-269). Emerald Group Publishing
Limited.

Friedman, M. (1991). Consumer boycotts: A conceptual framework and research
agenda. Journal of Social Issues, 47 (1), 149-168.

Galletta, A. (2013). Mastering the semi-structured interview and beyond: From
research design to analysis and publication (Vol. 18). NYU press.

George, D., ve Mallery, P. (2019). IBM SPSS statistics 26 step by step: A simple
guide and reference. Routledge.

Given, L. M. (2008). The SAGE Encyclopedia of Qualitative Research Methods.
Los Angeles: Saga

Glennie, P. D., ve Thrift, N. J. (1992). Modernity, urbanism, and modern
consumption. Environment and Planning D: Society and Space, 10(4), 423-
443.



TUKENMEDEN TUKETMEK:
GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZi ‘ 123

Gong, W., ve Maddox, L. M. (2002). Chinese consumers attitudes toward Web
advertising. Proceedings of Cultural Attitudes Towards Technology and
Communication, 259-266.

Green, S. B. (1991). How many subjects does it take to do a regression analysis.
Multivariate behavioral research, 26(3), 499-510.

Greene, J. C. (2007). Mixed methods in social inquiry (Vol. 9).

Greene, J. C., V. J. Caracelli ve W. F. Graham (1989). Toward a conceptual
framework for mixed-method evaluation designs. Educational Evaluation
and Policy Analysis, 11 (3), pp. 255-274.

Gregg, B. R. (1936). The Value of Voluntary Simplicity. http://www.duaneelgin.
com/wpcontent/uploads/2010/11/the_value of voluntary simplicity.pdf
Greyser, S. A. (1973). Irritation in advertising. Journal of Advertising Research,

13(1), 3-10.

Hair Jr, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., ve Sarstedt, M. (2017). 4 primer
on partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Sage
publications.

Hair, J. F., Ortinau, D. J., ve Harrison, D.E., (2020). Essentials of marketing
research (Vol. 5). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin.

Haley, R. L., ve Baldinger, A. L. (2000). The ARF copy research validity project.
Journal of advertising research, 40(6), 114-135.

Hambleton, R., Patsula L. (1999). Increasing the Validity of Adapted Tests:
Myths to be Avoided and Guidelines for Improving Test Adaptation Practices.
Journal of Applied Testing Technology 1 (1), 1-12

Haworth, L. (1984). Autonomy and utility. Ethics, 95(1), 5-19.

Hollifield, C. A. (2013). The Economic Impact of Advertising. Pardun C. J. (Der.)
Advertising and Society: An Introduction iginde (ss. 9-16). John Wiley ve
Sons

Huneke, M. E. (2005). The face of the un-consumer: An empirical examination
of the practice of voluntary simplicity in the United States. Psychology ve
Marketing, 22(7), 527-550.

Iwata, O. (1997). Attitudinal and behavioral correlates of voluntary simplicity
lifestyles. Social Behavior and Personality: an international journal, 25(3),
233-240.

Iyer, R., ve Muncy, J. A. (2009). Purpose and object of anti-consumption. Journal
of Business Research, 62(2), 160-168

Johnson, R. B. ve A. J. Onwuegbuzie (2004). Mixed methods research: A research
paradigm whose time has come. Educational Researcher, 33 (7), pp. 14-26.

Johnson, R. B., Onwuegbuzie, A. J., ve Turner, L. A. (2007). Toward a definition
of mixed methods research. Journal of mixed methods research, 1(2), 112-
133.

Kasser, T. (2016). Materialistic values and goals. Annual review of psychology, 67,
489-514.

Kaynak, R., ve Eksi, S. (2011). Ethnocentrism, religiosity, environmental and
health consciousness: Motivators for anti-consumers. Eurasian Journal of
Business and Economics, 4(8), 31-50.

Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. Routledge.



TUKENMEDEN TUKETMEK:
124 [ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZI

Kozinets, R. V., Handelman, J. M., ve Lee, M. S. (2010). Don’t read this; or, who
cares what the hell anti-consumption is, anyways?. Consumption Markets ve
Culture, 13:3, 225-233,

Kraisornsuthasinee, S., ve Swierczek, F. W. (2018). Beyond consumption: the
promising contribution of voluntary simplicity. Social Responsibility Journal.

Kruglanski, A. W., ve Stroebe, W. (2005). The Influence of Beliefs and Goals on
Attitudes: Issues of Structure, Function, and Dynamics.

Kumar, R.ve Hill, D.(2009). Introduction, : Neoliberal Capitalism and Educaiton.
D. Hill ve R. Kumar (Der.). Global Neoliberalism and Education and its
Consequences iginde (ss. 1-11). New York: Routledge.

Lee, M. S., Fernandez, K. V., ve Hyman, M. R. (2009a). Anti-consumption: an
overview and research agenda. Journal of Business Research, 62(2), pp.145-
147.

Lee, M. S., Motion, J., ve Conroy, D. (2009b). Anti-consumption and brand
avoidance. Journal of Business Research, 62(2), 169-180.

Leonard-Barton, D. (1981). Voluntary simplicity lifestyles and energy
conservation. Journal of Consumer Research, 8(3), 243-252.

MacKenzie, S. B., ve Lutz, R. J. (1989). An empirical examination of the
structural antecedents of attitude toward the ad in an advertising pretesting
context. Journal of marketing, 53(2), 48 65.

McCracken, G. (1987). The history of consumption: a literature review and
consumer guide. Journal of Consumer Policy, 10(2), 139-166.

McDonald, S., Oates, C. J., Young, C. W., ve Hwang, K. (2006). Toward
sustainable consumption: Researching voluntary simplifiers. Psychology ve
Marketing, 23(6), 515- 534.

McKendrick, N., Brewer, J., ve Plumb, J. H. (1982). The birth of a consumer
society: The commercialization of eighteenth-century England. Bloomington,
IN: Indiana University Press.

Mertler, C. A. (2021). Introduction to educational research. Sage publications.

Mitchell, A. (2018). A review of mixed methods, pragmatism, and abduction
techniques. Proceedings of the European Conference on Research Methods

for Business ve Management Studies iginde (ss. 269-277).

Mittal, B. (1994). Public assessment of TV advertising: Faint praise and harsh
criticism. Journal of advertising research, 34(1), 35-54.

Morgan, D. L. (2007). Paradigms lost and pragmatism regained: Methodological
implications of combining qualitative and quantitative methods. Journal of
mixed methods research, 1(1), 48-76.

Morgan, D. L. (2014). Pragmatism as a paradigm for mixed methods research.
Integrating qualitative and quantitative methods, 55, 25-44.

Morgan, D. L. (2017). Research design and research methods. Integrating
qualitative and quantitative methods: A pragmatic approach. London,
England: SAGE.

Moriarty, S. E., Mitchell, N., Wells, W., ve Wood, C. (2012). Advertising ve IMC:
principles ve practice. Upper Saddle River, NJ: Pearson.

Mortensen, L.F (2006), Sustainable household consumption in Europe?.
Consumer Policy Review, 16(4), 141-147.



TUKENMEDEN TUKETMEK:
GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZi ‘ 125

Muehling, D. D. (1987). An investigation of factors underlying attitude-toward-
advertising-in-general. Journal of Advertising, 16(1), 32-40.

Mueller, R. O., ve Knapp, T. R. (2018). Reliability and validity. G. R. Hancock,
L. M. Stapleton ve R. O. Mueller (Ed.) The reviewers guide to quantitative
methods in the social sciences i¢inde (ss. 397-401). Routledge.

O’Dwyer, L. M., ve Bernauer, J. A. (2013). Quantitative research for the
qualitative researcher. SAGE publications.

Oates, C., McDonald, S., Alevizou, P., Hwang, K., Young, W., ve McMorland, L.
A. (2008). Marketing sustainability: Use of information sources and degrees
of voluntary simplicity. Journal of Marketing Communications, 14(5), 351-
365.

Ozgiil, E. (2010). Tiiketicilerin Deger Yapilari, Goniillii Sade Yasam Tarz1 ve
Siirdiiriilebilir Tiiketim Uzerindeki Etkileri. Hacettepe Universitesi ITktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi. 28(2), 117-150.

Ozgiil, E. (2011). Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Hedonik
Tiiketim ve Goniillii Sade Yasam Tarzlar1 Agisindan Degerlendirilmesi. Ege
Akademik Bakis. 11(1), 25-38.

Ozkan, Y. (2007). Families’*Voluntary Simple Lifestyle’Behaviours. E-Journal
of New World Sciences Academy Social Sciences, 2(3), 239-253.

Palmgreen, P., ve Rayburn, J. D. (1982). Gratifications sought and media exposure
an expectancy value model. Communication Research, 9(4), 561-580.

Peat, J. K., Mellis, C., Williams, K., ve Xuan, W. (2002). Health science research:
A handbook of quantitative methods. London: Sage

Peattie, K. (2010). Green consumption: behavior and norms. Annual review of
environment and resources, 35, 195-228.

Plano Clark, V. L., ve Ivankova, N. V. (2016). Mixed methods research: A guide
to the field. Sage publications.

Pollay, R. W., ve Gallagher, K. (1990). Advertising and cultural values: Reflections
in the distorted mirror. International Journal of Advertising, 9(4), 359-372.

Pollay, R. W., ve Mittal, B. (1993). Here’s the beef: factors, determinants, and
segments in consumer criticism of advertising. Journal of marketing, 57(3),
99-114

Reid, L. N., ve Soley, L. C. (1982). Generalized and personalized attitudes toward
advertising’s social and economic effects. Journal of Advertising, 11(3), 3-7.

Rich, S. A., Wright, B. J., ve Bennett, P. C. (2019). Development of the Voluntary
Simplicity Engagement Scale: measuring low-consumption lifestyles.
Journal of Consumer Policy, 1-19.

Roster, C. A., Ferrari, J. R., ve Jurkat, M. P. (2016). The dark side of home:
Assessing possession ‘clutter’on subjective well-being. Journal of
Environmental Psychology, 46, 32-41.

Roubanis, J. L. (2008). Comparison of environmentally responsible consumerism
and voluntary simplicity lifestyle between US and Japanese female college
students. Family and Consumer Sciences Research Journal, 37(2), 210-218.

Rubio, D. M., Berg-Weger, M., Tebb, S. S., Lee, E. S., ve Rauch, S. (2003).
Objectifying content validity: Conducting a content validity study in social
work research. Social work research, 27(2), 94-104.



TUKENMEDEN TUKETMEK:
126 [ GONULLU SADELIK VE REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN ANALIZI

Salkin, N.J. ve Rasmussen K. (2007). Encyclopedia of measurements and
statistics. California: Sage.

Sandage, C. H., ve Leckenby, J. D. (1980). Student attitudes toward advertising:
Institution vs. instrument. Journal of Advertising, 9(2), 29-44.

Sertoglu, A., Bozoklu, C., Korkmaz, S. (2016) Voluntary Simplicity, Values and
Lifestyles: A Case of Ankara-Turkey. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar:
Dergisi 2(1), 21-50.

Saunders, M., Lewis P., ve Thornhill, A. (2019). Research methods. Business
Students Pearson Education Limited, England.

Schutt, R. K. (2018). Investigating the social world: The process and practice of
research. Sage publications.

Shama, A. (1981). Coping with staglation: voluntary simplicity. The Journal of
Marketing, 120 134.

Shavitt, S., Lowrey, P., ve Haefner, J. (1998). Public attitudes toward advertising:
More favorable than you might think. Journal of advertising research, 38(4),
7-22.

Shaw, D., ve Moraes, C. (2009). Voluntary simplicity: an exploration of market
interactions. International Journal of Consumer Studies, 33(2), 215-223.
Shaw, D., ve Newholm, T. (2002). Voluntary simplicity and the ethics of

consumption. Psychology ve Marketing, 19(2), 167-185.

Shimp, T. A. (1981). Attitude toward the ad as a mediator of consumer brand
choice. Journal of advertising, 10(2), 9-48.

Sieber, S. D. (1973). The integration of fieldwork and survey methods. American
Journal of sociology, 78(6), 1335-1359.

Speck, P. S., ve Elliott, M. T. (1997). The antecedents and consequences of
perceived advertising clutter. Journal of Current Issues ve Research in
Advertising, 19(2), 39-54.

Steg, L., ve De Groot, J. I. M. (2012). Environmental values. S. Clayton (Ed.),
The Oxford handbook of environmental and conservation psychology iginde
(ss. 81-92). New York: Oxford University Press.

Taylor, S. J., Bogdan, R., ve DeVault, M. (2016). Introduction to qualitative
research methods: A guidebook and resource. John Wiley ve Sons.

Teddlie, C., ve Tashakkori, A. (2011). Mixed methods research. The Sage
handbook of qualitative research, 4, 285-300.

Tellan, D. (2009). Tiketim Kavramini Anlamlandirmak: Tarihi ve Sosyolojisi.
Dagtas, B. ve Dagtas, E. (Ed.) Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlar
iginde (ss. 76-102). Ankara: Utopya

Tsang, S., Royse, C. F., ve Terkawi, A. S. (2017). Guidelines for developing,
translating, and validating a questionnaire in perioperative and pain medicine.
Saudi journal of anaesthesia, 11(Suppl 1), S80.

Velasquez, M., Andre, C., Shanks, T., ve Meyer, M. J. (2015). Thinking ethically.
Issues in Ethics,, 2-5.

Walz T.H., Correia A. (1990) Material Simplicity and Nonviolence. V. K. Kool
(Ed.) Perspectives on Nonviolence. Recent Research in Psychology. Springer,
New York, NY.

Zavestoski, S. (2002). The social-psychological bases of anticonsumption
attitudes. Psychology ve Marketing, 19(2), 149-16



