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OZET

KAVAS,Emine.“Kiiltiirin Hedonik Satin Alma Davramisina  Etkisini
Belirlemeye Yonelik Alman ve Tiirk Kadin Tiiketiciler Uzerine Bir Uygulama’’,

DoktoraTezi, Trabzon,2016.

Aragtirmanin amaci, Alman ve Tiirk kadin tiiketicilerin hedonizim-kiiltiir iligkisinin
tekstil iiriinlerinin satin alma kararna etkilerini incelemektir. Arastirmanin alan yazin
taramasinda kiiltiir; modernizm, postmodernizm ve tiiketimin antropolojisi; hedonizm,
tikketim, satin alma davranisi ve aligveris teorileri konu ile baglantili olarak ele alinarak
tilketicilerin satin alma kararina kiiltiirel etkilerin mi yoksa hedonik tutumlarin mi1 baskin
oldugu tespit edilecektir. Calismanin yontemi kapsaminda,arastirma deseni, Orneklem
secimi, hipotezler ve veri toplama bilgileri detayli olarak verildikten sonra, son bdliimde
aragtirmanin sonuglar1 ve analizler yer almaktadir. Sonu¢ kisminda ise, her iki kiiltiirdeki
aligveris tutumlarinda kiiltiir ve hedonik davranmislarin etkisi irdelenecektir. Arastirmanin
bulgulart dogrultusunda, kiiresellesen ekonomide siirekli degisen kosullarin, firmalarin satis
politikalarinda ihtiyaclarina yonelik hizmet Onerilerinin gelistirilmesi
hedeflenmistir.Pazarlama alaninda hedef kitlenin tiiketim aliskanliklarinin bilinmesi
onemlidir. Uluslararasi pazarlama alaninda ise, kiiltiirel farkliliklar ve kiiltiirel farkliliklarin
tilkketici davramiglarin1 etkileme boyutu olduk¢a Onemlidir. Kiiresellesen is diinyasinda
rekabet avantaji saglayabilecek konulardan biri de capraz kiiresel arastirmalardir.
Kiiltiirleraras1 karsilastirmali calismalarin neticesinde, isletmeler farkl kiiltiirlerdeki tiiketici

taleplerine yonelik farkli iiriin ve hizmetler sunabilirler.

Sonug olarak ¢alismada ele alinan konu, tekstil sektoriinde kadin tiiketicilerin satin
alma davranmiginin kiiltiirel ve hedonik davraniglan ile iligkilendirilmesidir. Bu cercevede
varilan sonuca gore, tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, hedonizm, kiiltiir ve
satin alma davranislar arasindaki iliskileri kavrayabildikleri 6lciide, pazarlama stratejilerini

olusturabilecekleri gibi {iriin ve hizmet ¢esitlendirmesine de gidebilirler.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Kiiltiir, Satin Alma Davranisi



ABSTRACT

KAVAS, Emine. “A Research on Determining the Effect of Culture on Hedonic
Purchase Behavior, Comparision of German &Turkish Women Consumers”, Ph. D.

dissertation, Trabzon,2016.

The aim of this study is to examine the effects of cultural and hedonical
behaviours on purchasing decisions of women consumers on two different cultures. It
will be determined that if cultural effects or hedonical behaviours are dominant on
purchasing desicions after considering culture; modernism, postmodernism and
anthropology of consumption; hedonism, consumption, purchasing behaviour and
shopping theories in literature review of research. Conclusions and analyses of research
are given after method of study, research design, selection of samples, hypotheses and
data gathering informations are given in detail in method chapter. In conclusion section,
the effect of hedonic behaviours and culture in shopping behaviours will be studied.
Towards the findings of the study, it is aimed that developing new service offers for the
needs of constantly changing conditions within the global economy and selling policies
of the firms.It is important to know the consumption habits of target group in marketing.
But for the international marketing, cultural differences and how much cultural
differences affects consumer behaviours are so important. One of the points that can
provide competitive advantage in globalizing business world is cross cultural studies. In
consequence of intercultural comparative studies, different products and services are

offerable for consumer demand in different cultures.

Subject of this study is associating the behaviour of purchasing of female
consumers in textile sector with cultural and hedonic behaviours of them. As a result of
study, textile businesses can either form their marketing strategies or diversify their

products and services.

Key Words: Hedonism, Culture, Purchasing Behaviour
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ONSOZ

Giiniimiizde tiiketiciler sadece ihtiyaglarina yonelik aligveris yapmayip modern
tilketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal veya hissel boyutunu da 6n plana
cikarmiglardir. Vazgecilmez bir eylem haline doniisen tiiketim, kiiresellesen diinyada
pek cok arastirma, farkli ya da benzer kosullar altinda tiiketimi etkileyen faktorlerin
nedenleri ile bunlarin etkilerini ve tiiketim eylemini gerceklestiren tiiketicilerin

ozellikleri bakimindan benzerlikleri ve farkliliklarini irdelemektedir.

Bu calismada haz alma giidiisiiyle satin alma davramisinmi sergileyen Tiirk ve
Alman kadin tiiketicilerin Kkiiltiirel farkliliklarinin hedonik satin alma davranislar
tizerindeki etkileri irdelenmigtir. Tiiketimde Ozellikle kadinlarin yas gruplarina,
egitimdiizeylerine ve yasadiklar iilkeye gore hedonik satin alma davraniglarinin tekstil
irtinlerinin satin alma aninda farklilik gosterip gostermediginin test edilmesi, farkli iki

kiiltiirde yapilacak ¢alisma ile bu konuda kiiltiirel farkliligin etkisini ortaya c¢ikaracaktir.

Son olarak bu arastirmanin gerceklestirilmesinde yardimi ve katkist olan

isimlerini sayamadigim bircok degerli insana tesekkiir etmeyi bir borg bilirim.



GIRIS

Milleti millet yapan Kkiiltiirleridir. Bir milletin kiiltiirii dil, din, sanat, diinya
goriisli, tarih gelenek ve gorenek bilesiminden olusmaktadir. Algilamak ise duyu
organlari yardimiyla olguyu tanimaktir. Young'un modeline gore; Algilamak, herhangi
birolay1, nesneyi veya iliskiyi gérmek, duymak, dokunmak, koklamak, tatmak ya da
hissetmektir (Chisnall, 1985:13).

Algilama ve algilanan1 yorumlama siibjektiftir. Birey diinyay1 goriisii, inanglar1 ve
deger yargilarina gore algilar. Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya cikarlar. Algilar,
bireyin eski yasantilarina ya da bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple, algi, bir kisilik
tepkisidir. En 6nemli belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir
bilin¢ halinin kiside ortaya c¢ikmasidir. Bu tamiyr Prof. Dr. Kartar1 (2014), farkh
kiiltiirlerin tiyelerinde ayni gecerliligi kendi algi siireclerinde, izin verdigi sekilde
algilayip kendi referans cevrelerine gore degerlendirip, kendi kiiltiirlerinin belirledigi
iletisim davraniglariyla sekillendirdigi ve disa vurdugu anlaminda tanimlamistir. Buna en
giizel ornek tarih kavramidir. Tarih; Amerika‘da Ay/Giin/Y1l, Avrupa ‘da Giin/Ay/Y1l ve
Uzak Dogu ‘da Yil/Ay/Giin olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamalar iilke kiiltiirtindeki
kodlamalardan kaynaklidir. Uzak doguda yazismalar dilinde tarihin yazimi o iilke
kodlamasina, algisina gore sekillenecektir. Ancak genel olarak bakildiginda ise tarih

kavraminin sozliik tanimi, algis1 her iilkede aynidir.

Kiiltiirel farkliliklardan kaynakli algisal tanimlamalar, bu durum mal ve hizmet
satin alarak kullanan kigsileri yani tiiketicileri de etkilemektedir. Tiiketiciler,
aligverislerinde farkli giidiilerin etkisiyle hareket etmektedirler. Tiiketim giiniimiizde
ihtiyaclarin karsilanmasindan 6te kisilerin konumunu belirleyen bir niteliktedir. Bu da
“tiiketim Kkiiltiiriinii” ortaya koymaktadir. Tiiketim toplumunun temel 6zelligi kisilerin
ihtiyaclarim karsilamak yerine duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da aligveris
esnasinda zevk alabilecegi aligverisler yapmaktir.Kisacasi, giiniimiizde tiiketiciler sadece
ihtiyaclarina yonelik aligveris yapmayip modern tiiketim toplumlarinda tiiketim

olgusunun duygusal veya hissel boyutunu 6n plana ¢ikarmislardir.



Alinan iiriin ya da hizmetle kisilik ve imaj arasinda bag kuruldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede farkliliklar

gosteren hedonik (hazci) tiiketim, tiiketici davraniglart ortaya ¢cikmistir.

Bu calismada haz alma giidiisiiyle satin alma davranisim sergileyen Tiirk ve
Alman kadin tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarinin hedonik aligveris yapma davranislari
tizerindeki etkileri irdelenerek karsilastirilmistir. Tiiketimde Ozellikle kadinlarin yas
gruplarina ve egitim diizeylerine gore hedonik aligveris davraniglarinin tekstil iiriinlerinin
satin alma aninda farklilik gosterip gostermediginin test edilmesi, farkli iki kiiltiirde

yapilacak caligsma ile bu konuda kiiltiirel farkliligin etkisini ortaya ¢ikaracaktir.

Bu calisma sonucunda, Almanya - Tiirkiye perakendeciler ile burada girisim
yapmay1 planlayan uluslararasi aktorlerin, kiiltiirel degisimlerin bulundugu farkl
sehirlerdeki hedonik degeri gormeleri halinde ve 6zellikle de alisveris yonelimlerindeki
kilit farkliliklar1 tespit edebilmeleri durumunda olduk¢a ©Onemli bir kazamm elde
edecekleri sOylenebilir. Bu baglamda, alanda faaliyet gosteren firmalarin, tiiketici bazli
hedonik veya kiiltiirel yonleriyle ne derece etkilendikleri, paralelinde satis politikalarini
bu yonde sekillendirmelerine etken olacaktir.Calismanin amacglarindan biri de, hem
arastirmacilarin hem de perakendecilerin benzer sekilde aym1 gereksinime isaret etmesine

yardimei olan teorik bir caligma alani ile giiclii bir aragtirma giindemi sunmaktir.

Buna gore bu calisma, bu girig boliimii disinda dort boliimden olugmaktadir. Giris
boliimiinii izleyen birinci boliimde kiiltiir, simgeler, kiiltiirler aras1 psikoloji ile ilgili
kavramlar ve tiiketici davranislarina etkileri incelenmistir. Ikinci bolimde modernizmin,
postmodernizmin ve tiiketimin antropolojisinin aralarindaki iligkiler ele alinmustir.
Uciincii boliimde hedonizm, tiiketim ve satin alma davranis1 ile aligveris tarzlarinda
derine inilerek kadin tiiketicilerde hedonik davraniglarin ve Kkiiltiirel algilarin, aligveris
niyetlerini etkileyen aligveris motivasyonlar1 ve satin alma davraniglari hakkinda literatiir
bilgisi verilmeye calisilmistir. Dordiincii bolimde ise, diger boliimlerde elde edilen
bilgiler ve arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen metodolojik bilgilere yer
verilmistir. Bu boliimde arastirmanin yontemi, arastirmanin modeli ve degiskenleri,

arastirmanin hipotezleri, ornekleme se¢imi, bilgi toplama yontem ve araci, veri ve

2



bilgilerin analizi ile ilgili olarak detayl bilgiler verilmektedir.Ayrica farkl iki kiiltiirden
belirlenmis Tiirk - Alman kadin tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden aligveris
motivasyonlariiizerine yapilan uygulama calismasina yer verilmesi planlanmistir. Bu
uygulamada faktor analizi ve t testi iki grup arasindaki farklarin degerlendirilmesinde
kullanilacaktir.Bu boliimde arastirmada uygulanan anketlerin degerlendirilmesi ve

arastirma sonuglart sunulmaktadir.



BiRINCi BOLUM
KULTUR, SIMGELER, KULTURLER ARASI PSiKOLOJi iLE
ILGILIi KAVRAMLAR

Bu boliimde calismaya temel olan bir takim kavramlar ele alinmaktadir. Bu
kavramlarin ele alinisindaki amag, ¢alismanin analitik ¢cercevesini ortaya koymaktir. Bu
baglamda ele alinacak kavramlar, kiiltiir, simgeler evreni, elestirel teori, popiiler kiiltiir ve

medya iliskisi, kiiltiirel caligmalar ekolii ve yontem sorununu kapsamaktadir.
1.1.KULTUR KAVRAMI

Kiiltiir kavraminin, kapsami oldukca genis olan, baglami ¢ogunlukla muglak
kalan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Genel anlami itibar ile Kkiiltiir, her
Olcekten toplumlarin belirli bir tarihsellik igcinde gelistirdikleri simgeler toplami olarak
ele alinabilir. “Kiiltiir; hedef kitleyi olusturan bireylerin ihtiyac, istek ve davranislari
tizerinde en temel belirleyici unsurlardan biridir diyebiliriz. Ait olunan alt kiiltiir grubu
ise kisinin yiyecek, icecek tercihinden, sectigi giyim tarzina kadar istek, ihtiyagc ve
tercihleri iizerinde belirleyici rol oynar” (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999:124). Kiiltiir
diger taraftan spesifik bilgi, motivasyon ve davranis seklidir (Earley ve Ang, 2003:84).

Epstein ve Gang’a gore (2010:7) kiiltiir, aym1 zamanda kimligi belirleyen ve
ekonomik konularla da baglantili bir kavramdir. Bu baglamda Kkiiltiir, kapsamli bir
kavramdir ve degisik anlamlara gelebilmektedir. Bir baska ilgin¢g nokta ise Kkiiltiir
kavraminin ve olgusunun dinamik bir karaktere sahip olmasidir. Bu baglamda kiiltiir,

insan elinden cikan ve dolayisi ile asla bitmeyen bir siirectir.

Benzer bir sekilde Oktay’a gore kiiltiir ’bir insan toplumunun duygu, diisiince ve
yargt birligini saglayan degerlerin tiimii olup kiiltiiriin bu anlami1 gelenek, goérenek,
diisiince ve sanat degerleri gibi, toplumun biitiin sanat degerlerini kapsamaktadir ve

kisaca bilgi anlamina gelmektedir” (Oktay, 1995:77).



Raymond Williams (1983), kiiltiiriin daha kapsamli bir olgu oldugunu ifade eder
ve kiiltliriin biitiin bir yasami kapsadigina dikkat ¢eker. Buna gore kiiltiir orf adetleri,
inanglar sistemini, toplumsal ahlaki ve hatta sanatsal faaliyetleri kapsamaktadir. Bu kadar
kapsamli kiiltir kavramin Ozetlemek gerekirse su Ozellikleri kavrama atfetmek
miimkiindiir: 6grenilir, tarihidir ve siireklidir, toplumsaldir, ideal ve ideallestirilmis
kurallar sistemidir, ihtiyag¢lart karsilayicit ve doyum saglayicidir, degisir, biitiinlestiricidir
ve bir soyutlamadir (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999:117). Bu baglamda kiiltiir formal
ya da formal olmayan 6grenme ve Ogretme bigcimleri ile nesilden nesle aktarilir ve bu
aktarimlar siiresince mutlak bir sekilde degisime ugrar. Kiiltiir herhangi bir dl¢ekteki
toplumun cari hafizasidir. Bu hafizanin olusmasinda birbirinden ¢ok farkli etmenler
mevcuttur. Bu cok boyutlu bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu boyutlar arasinda siirekli bir
bicimde bir etkilesim hali mevcuttur. Bu boyutlar ve Kkiiltiir, aslinda toplumlar arasinda
bir siireksizlik ifade eder. Bu baglamda Kkiiltiir, toplumdan topluma farklilik gosterir.

Ciinkii her toplumun hafizas1 ve bu hafizayi olusturma mekanigi farklidir.

Kiiltiir, cinsiyetler arasinda da farklilik gosterebilen bir kavramdir (Pfau-Effinger,
2012:534). Bu acidan, kadin ve erkek davranislarini ve dolayis1 ile tiiketim
aligkanliklarini degistiren bir yaklasimda da kiiltiir 6nemli bir yere sahiptir (Epple vd.
2015:2).

Kiiltiiriin bir soyutlama oldugu daha once ifade edilmisti. Kiiltiiriin soyutlama
olmas1 Kkiiltiiriin aslinda hayali degerler silsilesinden ve bicimlerden olustugunu ifade
etmektedir. Bu degerler ve big¢imler kiiltiiriin kokenindeki farklilasmayr anlamamiza
yardim edebilir. Bu baglamda Fukuda dort temel Kkiiltiir isleyisinden ve farklilasma
biciminden s6z eder (Fukuda, 1991:40). Bunlar:

Uyumlu Sistemler Olarak Kiiltiir: Uyumlu sistemler olarak kiiltiir, toplumsal
olan ve aktarilan davranislar bicimidir. Insanin ¢evresi ile uyumlu bir sekilde ortaya cikar
ve yine bu uyumun gerektirdigi bicimde farklilasir. Dolayis: ile farklilik toplumlarin
cevre ile olan iliskilerinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda farkli ¢evrelerde farkli

kiiltiirlerin olusmasi olagandir. En basit hali ile kutuplarda yasayan toplumlar ile tropik



iklimlerde yasayan toplumlar arasinda fark olagandir ve cevresel etkilerden

kaynaklanmaktadir.

Bilissel Sistemler Olarak Kiiltiir: Bu anlayisa gore kiiltiir temel olarak kavrama
ve anlama giiclimiize gore olusur ve degisir. Burasi yani bellek, dilin etkin oldugu ve
dilin kiiltiirii bi¢cimlendirdigi alandir. Bu baglamda farkli diller konusan toplumlarda

farkli bir kultiir ve hafiza mevcuttur.

Yapisal Sistemler Olarak Kiiltiir: Bu anlayisa gore kiiltiirel farkliliklar yapisal
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Burada yapilar insan aklinin tarihsel siirecler boyunca

olusturdugu yaratilardir.

Simgesel Sistemler Olarak Kiiltiir: Burada Kkiiltiir insanlarin olusturdugu
simgeler baglaminda ele alinir. Bu simgeler ¢ok farkli diizeyde olusabilmektedir. Dini
simgeler, diisiinsel simgeler ya da daha farkli popiiler simgeler kiiltiir alanina etki eder ve

kiiltiirler arasinda farkliliklar olusturur.

Biitiin bu farklhiliklar g6z Oniine alindi@inda kiiltiir aslinda ¢ok katmanli bir
kavramdir (Williams, 1983:5). Ik katmanda kiiltiir akli faaliyetler baglaminda ortaya
cikar. Burada kiiltiir, estetik ve entelektiiel gelisimi iceren siire¢ algis1 olarak ele alinir.
Bu baglamda kiiltiir, seckin grup tarafindan iiretilen ve yonlendirilen bir alan haline gelir.
Tekil, seckin ve tek gruba aittir. Ikinci katmanda kiiltiir bir toplumun yasam bicimi ile
ilgilidir. Burada s6z konusu olan sadece sanatsal yaratilar degil, ayn1 zamanda kiiltiiriin
daha giindelik isleyisidir. Buna gore kiiltiir, dini ritiieller, okuma yazma oranlari, spor,

yemek aligkanliklar1 gibi ¢ok daha giindelik 6geleri kapsamaktadir.

Diger taraftan kiiltiir giinliik faaliyetlerimiz icinde yeniden iiretilen, bireylerin
aktif bir bicimde etkilesim i¢inde oldugu anlamlar, degerler, semboller ve ritiieller
biitiiniidiir. Bu acidan kiiltiir degisime direnme egilimi yiiksek, fakat bireylerin aktif
etkilesimi ve bagimsiz kullanma kabiliyeti nedeniyle de kirilgan bir olgudur (Kii¢iikcan,

2011:29). Williams (1983) kiiltiiriin bir ii¢iincii katman1 oldugunu ifade eder ve bunun



anlam iiretmek ile ilgili oldugunu belirtir. Ornegin televizyonlarda izledigimiz diziler ya

da reklamlar kiiltiirel olarak anlam iiretme islevi de goriirler.

Kiiltiir kavraminin ¢ok boyutlu ve muglak yapisi, kiiltiire dair net tanimlar
yapmay1 zorlastirmaktadir. Ancak yukaridaki yaklasimlar1 da iceren kiiltiir tanimlar1 ve
gruplar1 sunmak miimkiindiir. Krober ve Kluckhohn (1952) alt1 farkli grup altinda kiiltiir

tanimlarini toplamistir. Bu tanimlar, soyle siralanabilir:

Betimleyici Tanimlar: Bu tanimlar kiiltiiriin genis anlamli ve genis kapsamli

oldugunu ifade eder. Buna gore kiiltiir; bilgi, inang, ahlak, yasa ve gelenekleri kapsar.

Tarihsel Tammmlar: Bu yaklasima gore kiiltiir tarihsel bir siire¢ boyunca olusan

bir mirastir.

Normatif Tanimlar: Kiiltiir iki bi¢imde tanimlanir; bu tanimlardan ilki davranis

oriintiilerini bicimlendiren kurallar, digeri ise toplumun toplumsal degeridir.

Psikolojik Tanimlar: Bu yaklagima gore kiiltiiriin bireysel bir boyutu vardir. Bu

boyut bireyin toplumla olan iligkisi ile ilgilidir.

Yapisal Tanimlar: Bu yaklasima gore kiiltiir soyut kavramlari icermektedir.

Genetik Tanimlar: Bu yaklagim kiiltiiriin kusaklar arasinda aktarildigini ve bu

sekilde meydana geldigine dikkat ceker.

Biitiin bu tanimlar da gz Oniinde bulunduruldugunda, kiiltiir, kimin ve hangi
baglamda kullanildigina gore tanimlanabilirken, anlam ise konuyu ele alan bilim dallarina
gore degisebilmektedir (Ozgiir, 2007:5). Bilim dallaria gore kiiltiir su sekillerde

tanimlanabilir;

Edward T. Hall'a (1976:433) gore "kiiltiir iletisim, iletisim de kiiltiirdiir".

Birdwhistell'e (1972:121) gore ise kiiltiirel yapiy:r ifade ederken, iletisim, siire¢

izerinde yogunlagmustir.



Brislin'e (1994:79) gore "bir kiiltiir, ortak inanclari, deneyimleri ve deger yargilar
ile belirlenebilen, bu ortak deneyimleri ile birbirine baglanmis ve ortak tarihi ge¢cmise

sahip grup olarak anlasilabilir".

Goodenough’a (1964:36) gore, “’Bir toplumun Kkiiltiirii, onun iiyelerinin kabul
edebilecegi bir tarzda islemesi i¢in kisinin bilmesi veya inanmas1 gerekenlerden ibarettir.
Kiiltiir 6zdeksel bir fenomen degildir; nesneler, insanlar, davraniglar veya duygulardan
ibaret degildir. Daha ziyade bunlarin 6rgiitlenisidir. Insanlarin zihninde bulunan seylerin

bicimidir-algilama, iliskilendirme ve yorumlama modelleridir.

Levi-Strauss, kiiltiirii ortak sembolik sistem olarak kabul etmektedir. Levi-Strauss,
bir kiiltiirli ve onun kokenini incelemenin en iyi yolunun, o Kkiiltiire ait efsaneleri ve
hikayeleri 6grenmek oldugunu belirtmis, ayrica kadin ve erkek arasinda farkli mitler
oldugunu kiiltiirel yapinin bu bakimdan da incelenmesi gerektigini savunmustur. Ayrica
Levi-Strauss, mitleri kendi sosyal-kiiltiirel yapist i¢inde degerlendirmenin ya da baska

diger kiiltiirler ile iliskilendirerek analiz etmenin 6nemine deginmistir (Miller, 2005:9).

Saussure ‘e gore dil ve dile anlam veren, onu somut olarak hayata geciren dil ve
s0z arasinda belirgin bir karsitlik ve ayrimin olmasidir. Bu sozler veya ogeler karsilikli
iliski icinde belirli bir dilsel yapiya baghdir ve bu yap:r dizge kavramu olarak agiklanir.
Ona gore dilsel yapiy1 olusturan baskin durum, somut sozlerin gerisinde kalan soyut bir
yapmun varligidir; dnemli olan da bu soyut yapinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu baglamda
dilin temelinde yer alan sozciiklere yiliklenen anlamlar ayni zamanda onlarin eszamanli
bir dizge icinde zitliklar ve ayrimlar bagintisini olusturmasini saglar. Bu anlayis i¢cinde
zihnimizde tasarladigimiz pek ¢ok nesne ve olay dilin yapist i¢inde olusmakta ve bu
sekliyle sosyal kiiltiirel yap1 ve ona ait kurumlarda zihnin bilin¢dist yapisinin yani dilin

bir iiriinii olmaktadir (Piaget, 1982:129).

Farkli bilim dallarina gore kiiltiiriin ele alimis sekli degisse de, kiiresel sistemlerin
en yenisi ve kapsam ac¢isindan evrensel olmaya en yakin olan Kiiresel Kiiltiir Piyasasi’dir.

Burada basin yayin organlari, sanat, oyunlar vb. kiiresel goriintiilerin yayginlastirilmasi



araglaridir. Rock yildizlartyla biiyiik biitceli Hollywood filmleri gercek anlamiyla kiiresel
iriinlerdir (Barnet ve Cavanagh, 1995:3).

Oncesinde yapilan kiiltiir kavraminin gesitli tanimlamalarina bakildiginda, kiiltiir
kavraminin farkli tanimlar1 oldugu soylenebilir. Ortak nokta olarak kiiltiir kavraminin 4
unsurun c¢evresinde toplandigi soylenebilir. Din, dil, deger tutumlar1 ve algi; kiiltiir ve
kiiltiir farkliliklarint tanimlamamizda temel unsurlardir ve asagidaki boliimlerde bu

unsurlar detayl olarak incelenecektir.
1.1.1.Din

En eski caglardan giiniimiize kadar her toplum farkli sekillerde de olsa bir dine
mensup olarak bilinir. Din toplumsal kiiltiirlerin olusumunu insanlik tarihinden
giiniimiize kadar etkilemistir. Ozellikle eski devirlerde yiizyillarca bu kiiltiir unsuru 6n
planda bulunmus ve oteki kiiltiir unsurlarini golgede birakmistir. Dinin milletler
tizerindeki hakimiyeti, imparatorluklardan milli topluluklara gec¢inceye kadar devam
etmistir. Bugiin bazi iilkelerde dini kurallarin gecerliligi yiiksek diizeydedir. Bu sebeple
insanlarin tiikketim aligkanliklar1 incelenirken kiiltiiriin diger unsurlar1 gibi din unsurunun

da onemi vurgulanmasi gerekmektedir (Ozgiir, 2007:39).

Tiiketimin ihtiyaclar ile paralel gitmedigi ya da bir¢ok sebeple tiiketim yapilmaya
itilen donemler mevcuttur. Giiniimiizde din unsurunun tiiketimdeki yerini “’bayramlar’’
gostermektedir. Miisliimanlikta bayramda yeni kiyafetler giymek onemlidir. Cocuklara
hatta yetiskinler de dahil olmak {izere yeni yil hediyeleri doneminde ¢ok biiyiik bir

tiketim soz konusudur.

Dinsel degerler ve kiiltiir tizerindeki etkileri net olarak dlciilememesine ragmen,
birbirinden ayirmak da oldukg¢a giictiir (Camerer, 2003:66). Kiiltiir ve dinin i¢ ice
gecmisligi kavraminin kisilerin yasama bakislar1 ve davranis sekilleri arasinda da baglar

vardir (Yeganeh, 2013:25).
1.1.2.Deger Tutumlari

Satin alma davranmisim1 bire bir etkileyen kriterlerden en Onemlileri deger ve

tutumlar kabul edilebilir (Joshi, 2005:1046). Buradan hareketle deger ve degerin yarattigi
9



tutumlarin tamimlarini ele almak gerekir. Burada iki farkli tanim goze carpmaktadir;

sosyal acidan deger ve kiiltiirel acidan deger.

Sosyal acidan deger, insanin toplum icinde nasil hareket edecegini belirten

kurallardir (Isci, 2000:44).

Kiiltiirel] anlamda deger, toplulugun nasil davrandigi, duydugu ve diistindiigiidiir

(Yiksel, 1987:51).

Kiiltiiriin tanimlayic1 6gesi sahip oldugu degerlerdir. Gruplar1 biraraya getirende
bu degerlerdir. Kiiltiir degerleri de etkileyen bir olgudur. Ornegin; Amerikan kiiltiirii
kisinin Ozgiirliigii ve basarisina ¢ok Onem verirken, Japon Kkiiltiirii kisiyle toplum

arasindaki iliskiye 6nem verir.

Deger ve tutumlar satin alma davranisina etki eden kavramlardan biridir. Hedonik
satin alma davranist anlaminda ise, kiginin aldigi iiriin veya hizmet ile 6zdeslestirdigi

deger ve tutum son derece dnemlidir.

Algilanan deger tiiketim aligkanliklarini ve hazzi etkileyen temel kavramlardan
biridir. 2004 yilinda Cone Institute’de yapilan bir arastirmaya gore, fiyatlar1 ayni olan iki
tiriinde satin alma kararina etki eden temel kavram {iriine verilen deger ve toplumsal

algidan kaynaklanmaktadir (Gupta ve Pirsch, 2006:315).

Buradan hareketle tutum ve degerlerin hedonik satin alma davranisi ile ilgisi

vardir denilebilir.
1.1.3.Dil

Hall'e gore, kiiltiir insanin aktaricisidir ve dil bir milletin kiiltiir degerlerinden,
gelenek ve goreneklerinden beslenir (Kartari, 2001:25). Dil karsilasilan ve etkilenilen
diger kiiltiirlerden de beslenir. Bu yoniiyle dil, kiiltiir degerlerinden bir subedir. Dilin

kiiltiir tastyicilig1 yapan tarafi da vardir (Ozgiir, 2007:8).
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Ortak dili konusmak ortak deger yargilarinin ve tutumlarin olusturulmasi
acisindan da onemlidir. Kiiltiir ve dil birbirinden ayrilmaz iki temel 6ge olarak ele
aliabilir. Diger taraftan dil ve dilin secimi algiy1 etkileyen temel unsurlardan biridir.

Dilin yeni kural koyucu oldugu soylenebilir (Lindstrom, 2003:36).

Satin alma davramisinin sekillendirilmesinde de dilin etkisi vardir. Kullanilan dil
ve secilen kelimeler kisilerin algilarimi sekillendiren bir etmendir ciinkii algilar neyi nasil

yorumladigimizi ve nasil davrandigimizi belirleyen olgulardir.
1.1.4.Alg1

Algi duyularin yorumlanmasidir, uyaranlara anlam verme siirecidir (Arkonag,
1998: 65). Algilar bir yandan goriileni yorumlama ve neye inandigimizi bize
gostermektedir, bir yandan da zihnimizde degerler yaratmakta, problemler olusturmakta
ve bu problemleri de ¢ozmektedir. Bu kadar giiclii bir 6zellige sahip olan algilarimiz,
bircok psikolog tarafindan, “gercek” olarak nitelendirilir (Johansson ve Xiong, 2003:232;
Willimon, 2000:22).

Birbirinden bagimsiz olan gorme, duyma, koklama, tatma gibi duyu organlarindan
gelen duyusal veriler, anlamli bir biitiine doniismesi i¢in bir araya getirilip anlama ya da

yoruma kavusturulur (Eren, 2010:69).

Son madde olarak alginin ele alinmasinin sebebi aslinda iist maddeler ile kiiltiirii
olusturan etmenlerden ve bu etmenlerin toplum yapilarini nasil etkiledikleri 6rnekler ile
aciklanmak istenirken “’algi’’ olgusunda farklilik vardir. Algilama ile birlikte kisi
cevresinde ilgisini ¢eken hususlar1 dikkate alir. Kisi, cevresinden aldigi bilgilerin
bazilarina kayitsiz ve ilgisiz olurken, bazilarmna ise ilgi duyar ve merak eder (Eren,
2010:642). Dolayisiyla algi, Kkiiltiir farkliliklarinin  temelini  olusturan etmendir.
Yukaridaki unsurlar toplumlar icerisinde, diger toplumlar ile aralarinda oldugu
kadarolmasada farkliliklar gostermektedir. Birbirine yakin yasam bicimleri olusturan ve
bunukaliba sokan smiflar arasinda, bu farkliliklarin yasanmasinin sebebi;insanlarin

gordiikleri, yasadiklari, duyduklar: seyleri algilama bi¢imlerinin fakli olmasidir.
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Satin alman iiriin ya da hizmetin algilanan degeri, satin alma davranisindaki en
onemli etmenlerden biridir (Son vd.; 2013:437). Burada satin alma davranisini
gerceklestiren kisi de yarattigi algi 6nemlidir. Alg1 ve satin alma davranigi arasinda

onemli bir etkilesim oldugu sdylenebilir (Jin ve Suh, 2005:63).

Tiim bu tanimlardan ve farkli yaklasimlardan ortaya cikabilecek bir ortak tanim
miimkiin degildir. Bu farkli yaklasimlar kiiltiiriin ¢cok boyutlu ve kapsamli oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada Williams’in yaklagimi benimsenmektedir ve buna ek
olarak kiiltiir bir toplumsal hafiza olarak ele alinmaktadir. Bu hafizanin yani kiiltiiriin
olusmasinda simgeler ve simgeler alani biiyiilk onemdedir. Sonraki boliimde simgeler

evreni ve bunlarin insan ile olan iliskisi ele alinmaktadir.

1.1.5.Teknoloji ve Materyal Kiiltiir

Insanlarin makine, alet gibi nesnelerle yani teknoloji ile olan baglarini ifade eder.
Ulkelerin gelir diizeyleri, teknolojiyle olan iliskileri, materyal kiiltiiriin sonucudur. Bat:
kiiltiirtinde benimsenen ve satin alinmasi bir ihtiya¢ olarak goriilen tiriinler, maddi geliri
diisiik seviyede olan toplumlar icin israftir (Bradley, 2005).Bu bilin¢ ile 6nce ihtiyac
yaratilir daha sonra ihtiyaci karsilayacak iiriin ve iiriin gruplar tasarlanir.ihtiyag
yaratilurken hedef pazar olarak secilen iilkeler onemlidir. Maddi geliri diisiik yada
satinalma Oncelikleri farkli toplum yapilarinda satinalma davraniglarim degistirmek
giictiir. Giindelik ihtiyaglarin karsilanmasinda giicliik ¢ceken bir topluma yeni ihtiyaglar

yaratip, sonrada yaratilan bu ihtiyag¢larin iiriiniinii sunmak ¢6ziim saglamayacaktir.

Global pazarda etkinligi olan bir isletme icin materyal kiiltiir kavrami,maddi geliri
yiksek olan toplumu ifade edecektir. Materyal Kkiiltiire en giizel Ornek diz {istii
bilgisayarlaridir. Teknoloji sektorde diz iistii bilgisayar markalar1 global tiiketici kitlesine
sahiptir. Basit bir tasarim ile yola ¢ikan bu markalar, dokunmatik ekranlarin hayati
kolaylastirdigini, parmak iziyle calisan sistemlerin daha giivenligi oldugunu, tasinabilirlik
ile her noktada rahat ¢alisma imkaninin bulundugunu ve tiim bunlarin ihtiya¢ dahilinde
satin alinacak bir diziistii bilgisayar: ile giderilebilecegi diisiincesini toplumlarin zihnine
kodlamislardir. Bu baglamda materyal kiiltiiriin trendlerini vetoplumlar arasi etkilesimleri

takip etmek iiriinlerin stratejik pazarlama planlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

12



1.1.6.Estetik

Estetik degerler de kiiltiir gibi degiskendir. Afrikaliya gore boyuna takilan metal
halkalar aksesuar olarak nitelendirilirken baska milletler tarafindan tam tersi negatif bir
etki yaratmaktadir. Bu nedenle bir iiriiniin nasil goriiniip, estetik acidan nasil algilandigi
farklidir (Gegez E., 2013). Estetik goriiniim bazen iirlinlerin ya da verilen hizmetin

kalitesinin yanlis algilanmasina neden olabilir.

Ornegin Almanlar da saman kagidimirestoranlarda, alisveris merkezlerinde hediye
paketi olarak gormek miimkiindiir. Burada saman kagidi Almanlar i¢in ekonomi ve ¢evre
konusunda sahip olduklar1 hassasiyetlerini simgelerken, zengin orta dogu iilkeleri i¢in o
aligveris merkezinin, diikkdninya da restorandin tercih edilmeme sebebi olabilir. O
yiizden Kkiiltiiriin degiskenligi goz Oniinde tutularak farkli uygulamalarla miisteriye

yaklasilmalidir.

1.1.7.Egitim

Egitime olan bakisacis1 iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Orta dogu
ilkelerinde kadinlara ve kiz cocuklarina egitim gereksiz goziiyle bakilirken Tiirkiye de
dahil olmak iizere bir¢ok iilke bunlarin disinda tavir sergileyerek kiz cocuklarina ve

kadinlara olan egitim hassasiyetini arttirmaktadir.

Egitim olgusu pazarlama icin olduk¢a onemli boyuttadir. Ulkelerdeki egitim
seviyesi yapilacak olan pazar segmantasyonunu dogrudan etkiler bunun yaninda okur-
yazarlik seviyesine gore yapilacak paketleme, etiketleme gibi konularda egitim

olgusunun etki alanina girer (Gegez E. , 2013).

1.1.8.Aile

Bireylerin yasaminda aileden Ogrenilen her sey kisinin yasantisinda 6nemli bir
yere sahiptir. Davraniglar ve ahlaki degerler ailede 6grenilen en onemli konulardir (Gegez

E., 2013).

Aile bireyleri kiiltiirel anlamda birbirlerine benzer, ailede 6grenilen dogrular ve
kabullenilen gercekler bircogu aynidir, karar mekanizmalar1 benzerdir. Aile kavrami

kiiltiiriin bir pargas1 ve kiiltiirden kiiltiire degisen farkli roller iistlenmektedir.
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Bazi iilkelerde bireyler ogrenme siireclerini ve karar siireclerini kendileri tercih
ederler. Aile etken rol listlenmez. Baz iilkelerde ise aile bireyleri gecmisten gelen tercihi
yapilmig ya da tavsiye edilmis Onceden denenmis seyleri tercih eder ve konforunu

bozmadan yasantisina devam eder.

Bu nedenle toplumsal ve aile yapilart iizerine yapilacak calismalar pazarlama

tizerine ¢alisan kisiler icin 6nemli detaylar igerir.
1.1.9.Sosyal Organizasyon

Sosyal smiflar her toplumda Kkiiltirden Kkiiltiire farkliliklar gostermektedir.
Dolayisiyla da her kiiltiirde sosyal siniflarin yapisi farklidir. Bu farkliliklar satin alma
davranisinida dogrudan etkiler. Bir kiiltiirde aile kavrami anne, baba, ¢ocuk iken Orta
Dogu kiiltiiriinde amcalar, teyzeler aile cercevesinin icine konumlandirilmistir. Bu
sebeple Ozellikle bayramlarda yapilan reklam calismalarinda aile kavrami kullanilirken
hedef pazardaki kiiltiiriin sahip oldugu sosyal organizasyondan etkilenerek hazirlanilir

(Gegez E. , 2013).
1.2. SIMGELER EVRENI VE iINSAN

Kiiltiirel bir bakis acisindan bakildiginda insan cevresi ile nesnel bir iligki
icerisinde degildir. Aksine bu iliski simgeseldir. Bu simgesellik bir simgesel evrende
anlam kazanmaktadir. Bu a¢idan bakildiginda simge kavrami biiyilk 6nem

kazanmaktadir.

Simge kavraminin gergeklikle iliskisi dolaylidir. Bir tamima aracidirlar.
Durkheim’a (1981) gore toplumu olusturan aracglardir. Bu olusturma daha ¢ok anlamlar
tizerinden olmaktadir. Bir bagka deyisle simgeler, etrafimizda var olan nesnel ve fiziksel
diinyay1 anlamak i¢in kullandigimiz aracilardir, imgelerdir. Bu imgeler araciligr ile kiiltiir
dedigimiz sey olusmaktadir. “Bunun disinda simgelerin, sistemlerin siirekliligini
saglayici ya da sistemlerdeki degismeyi yonlendirici ozellikleri vardir. Simgeler,
sistemlerin i¢indeki roller arasinda bulunan iligkileri daha anlamlhi kilar, iligkilerin

stirekliligini saglar” (Dandridge, 1983:73). Bu baglamda simgeler dilsel, dini ya da
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sanatsal olabilmektedir ve bu alanlarin kendisi tamamiyla simgeler araciligi ile var

olmaktadir.

Simgeler evreni ise simgeler toplamindan olusan anlamlar alanidir. Bu anlamlar
alanm ile birlikte toplum diye bir olgudan bahsetmemiz miimkiin olmaktadir. Yani bu
simgeler ve onlarin olusturdugu anlamlar alani toplumu ve toplumsallii kuran ve iireten
temel araclardir. “Insanoglu, kurumlar1 bu simgesel evren icinde kurar ya da simgesel
evrenini zenginlestirmek icin, baz1 kurumlar1 baska toplumlarin simgesel evreninden
aktarir. Kuskusuz bu aktarma isleminin amaci, toplumun i¢ dinamiklerini artirmak da
olabilir” (Sargut, 1985:1). Bu aktarimin amaci toplumsalligi kurmak ve onu yeniden
olusturmaktir. Simgeler evreni kiiltiirel bir olgu oldugundan ve dahasi kiiltiiriin kendisini
kuran bir ara¢ oldugundan kiiltiirel farkliliklar gostermektedir. Evrensel olabilecegini
diisiindiigtimiiz bircok deger kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Bu degerlerin
yiiklendigi anlamlar kiiltiirden kiiltiire degismektedir. Bu da simgelerin iiretildigi alanlari

anlamay1 6nemli kilmaktadir.

Ornegin tiiketim kavraminin iiretilis bicimi ve islevselligi kiiltiir ve simgesel evren
ile olan iliskisi dikkatle incelenmeye deger bir alandir ve 6zellikle bir simgeler alan1 olan

popiiler kiiltiir kavramini ve medya ile olan iliskisini ele almakta fayda vardir.

Postmodernizm ile ivme kazanan tiikketim kavrami popiiler kiiltiiriin de etkisiyle
satin alma davranisini sekillendiren medya araglart ile nem kazanmaktadir. Son yirmi
yilda onemi ve etkisi giderek artan dijital medya bunun en carpici orneklerinden biridir

(Skold, 2015:7).
1.3. ELESTIiREL TEORIi, POPULER KULTUR VE MEDYA

20. yiizyihn en biiyiik buluslarindan biri kitle iletisimi olsa gerek. Ozellikle
19401ar ile birlikte akademinin ilgi alanina giren kitle iletisimi kavrami genel olarak
medyanin giicli ve olasi etkileri baglaminda ele alindi. Frankfurt Okulundan (Althusser,
1970; Horkheimer & Adorno, 1993; Marcuse, 1964) etkilenen bu arastirma gelenegi
medyanin yoOnetici sinifin ¢ikarlar1 dogrultusunda islev gordiigiinii ve Kkitleleri

homojenlestirerek kiiltiirel degerleri ve sanati yok ettigini ileri siiriiyordu. Daha ¢ok sinif
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bilincinin nasil olusacagi kaygisini tagiyan bu kuramcilar, medyanin devletin elinde bir

mesrulastirma ve ulusal konsensiis olusturma araci olarak islev gordiigiinii belirtiyorlardi.

Diger taraftan McLuhan (McLuhan, 2001:121) televizyonun teknolojik
karakterinden ileri gelen yapisina odaklanmaktaydi. Ona gore televizyonun igeriginden
ziyade Onemli olan televizyon fikrinin kendisiydi. Bu gii¢lii ara¢ zaman ve mekéan
kavramlarmmi ve kendimiz hakkinda diistinme bicimimizi degistirerek diinyay: birbirine
benzestirip kiiresel homojen bir kiiltiir yaratiyordu. Britanya kiiltiirel ¢calismalariysa (Hall,
1960:130; Fiske, 1992:15) kitle iletisim araclarinda dinleyiciyle ve onun mesajlarini
desifreleme siireciyle ilgilenmekteydi. Bu baglamda Kkitle iletisimi izleyicisine diinyay1
gdrme ve yorumlama bicimleri sunarak onlara kendi varoluslarin1 betimlemede yardim
eder. Arastirmalar zamanla ¢esitlense de en biiyiik yenilik dinleyicilerin bir analiz birimi
olarak ele alinmasidir. Dinleyicinin 6nemli bir mesele olarak giindeme gelmesi ile birlikte
one cikan bir diger konu kitle iletisim araclarinin mesajlarin1 ve anlamlarimi ortaya
cikarmak olmustur. Bu arastirmalarda dikkate deger bir baska konu medyanin
korkularimizi, fantezilerimizi, kimligimizi ve sosyal deneyimi bi¢cimlendirmedeki roliinii
ele almasidir. Bu metinsel analizler Frankfurt Okulu gibi medyanin ideolojik roliinii
kabul etse de, dinleyicileri pasif birer nesne olarak gorme noktasinda bu gelenekten
farklilagmaktadir. Bu baglamda dinleyiciler artik birer aktif 6znedir ve anlamlarin farkina
varabilmektedir. Dinleyicilerin ekranda olan bitenden haberdar olmasi, ekranda olan
bitende bir anlam ve sosyal bir alaka olmadigi anlamina gelmemektedir. Tam tersine
ekranlardaki temsiliyetler giiclii anlamlar tasimakta ve hakikat rejimlerinin kurulmasinda
onemli islevleri yerine getirmektedir. Medya iriinleri gercegin saf bir yansiticis1 olmasa

da ¢esitli soylemsel pratikler araciligiyla belli hakikat rejimlerini icermektedirler.

Kitle iletisim araclar ile iletilen mesajlar toplumda hakim ideolojinin iiretimine
katkida bulundugu icin kiiltiirel anlamin {iretilmesinde anahtar islev gormektedir.
Frankfurt Okulundan etkilenen bu anlayisa gore, medya giiclii bir ideolojik kurumdur ve
elitlerin cikarlar1 iglev gorerek hakim ideolojiyi yayarak homojen bir kitle kiiltiirii
olusturur. Her ne kadar bu anlayis izleyiciye pasif bir rol bi¢se de medyanin bu tarz bir
islev gordiigii hi¢ bir zaman yadsinamamistir. Hall (1960) ve Ang (1996) gibi

arastirmacilar ise bu saptamay1 kabul ederek analizi bir adim 6teye tasimiglardir. Kiiltiirel
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olanin ayn1 zamanda sosyal oldugunu iddia eden bu arastirmacilar bu baglamda kiiltiiriin
asla monolitik olamayacagin ileri siirmiis ve izleyicilerin popiiler metinlerdeki anlamlari
nasil degistirdigi ve kendi anlamlarini nasil iirettiklerini ele almiglardir. Medya
izleyicilerinin ¢esitliligi, medya metinlerinin ¢ok sesliligi ve izleyicilerin yorumlama
pratikleri bu arastirmalarin odak noktas1 olmustur. Bu caligmalarda ortaya ¢ikan temel
sorun giindelik hayati ve pratiklerini analiz dis1 birakan {i¢lii bir asamadan olusan
(mesajin iiretimi, mesajin yayinlanmasi ve mesajin alinmasi) lineer bir analizi

icermesiydi.

Bu problemin farkinda olan ¢esitli arastirmacilar (Abu-Lughod, 2005;
Ang, 1996) medya imajlarim1 giindelik hayatin bir parcasi olarak ele almis ve tiiketim
kiiltiirii ile birlikte degerlendirmislerdir. Dolayisiyla medya metinlerinin popiiler kiiltiir ve
modern tiiketim kiiltiirii ile iliskisi sorunsallastirilarak calismalarinda genis bir kapitalizm
analizine de yer vermislerdir. Giindelik hayati sorunsallastirmak icin basit sifreleme-
desifreleme modelinin Gtesine gecerek iiretilen metinlerin tarihsel ve sosyal boyutunu da
ele almiglardir. Bu nedenle, mesajin ulastigi herkesin toplumda ayni1 konumda olmadigini
ve onlarin kigisel tarihlerinin, sosyal konumlarinin ve hayatlarinin diger boliimlerinin ve
pratiklerinin mesajlar1 tiiketilmesinde ve anlamlandirilmasinda farklilagtirict bir rol

istlendiklerini belirtmislerdir.

Giintimiiz diinyasinda medya insanlarin giindelik hayatinda en Onemli anlam
tiretme kaynagi olarak merkezi bir yer isgal etmektedir. Anlamlarin, anlamin disina
tastig1 bir potansiyele sahiptir. Althusser (2008) medyay1 yonetici sinifin ideolojisini
yayan devletin ideolojik bir aygiti olarak tanimlar. Althusser (2008) ideoloji ile ilgili ti¢
temel tez ileri siirer: a. Ideolojinin tarihi yoktur. b. Ideoloji bireylerin gercek varolus
kosullariyla aralarindaki hayali iligkilerini temsil eder, bu iliskilerin bir tasarimidir.c.
Ideoloji bireyleri 6zne olarak cagirir (interpellation). Bu 6nermelerden son ikisi medya
calismalart baglaminda oldukca onemlidir. Ideoloji insanlarin kendilerini ideolojik
sOylemlerinin Ozneleri ve aslinda ideolojik kodlarla iiretilmis gerceklerin tasiyicist ve
efendisi olarak gormelerini saglamaktadir. Althusser bu siirece seslenme (interpellation)
adim verir. Bu cagirma siireci kiiltiirel kodlar araciligiyla bireylerin belli sosyal

pozisyonlara konumlanmasiyla gerceklesir. Bu siire¢ boyunca bireyler kiiltiirel olarak
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kodlanmis cesitli kimliksel konumlar elde ederler. Boylece aslinda ideolojik kodlar ile
bicimlenen insanlar kendilerini 0zne sanirlar. Kitle iletisimi ya da medya bu siire¢
boyunca ideoloji iiretici ve big¢imlendirici bir kurum olarak aktif bir rol oynayarak
kitlelerin bir arada kalmasi i¢cin hegemonik kodlar iiretir. Ayn1 6zenlerin kendilerini
kendi Oznelliklerinin kaynagi olarak sanmasi gibi, medya aslinda gercegi insa ederken

gercegin basit bir sekilde yansiticist gibi goziikiir.

Adorno (2007) kiiltiir endiistrisini tartisirken medyanin sosyal gruplara dair
negatif anlatilar kurarak olaylara sterotiplesmis bakma bi¢imlerine yatirnm yaptigini
diisiiniir. Burada temel ama¢ yine kurulan anlatilarin ve kimliklerin gergekligine
izleyiciyi inandirmaktir. Ote yandan, tiim bunlar —kimlikler ve anlatilar— sadece kurgu da
olsa, bu kurgusallik ¢ok gii¢lii anlamlar yaratir ve Foucault’nunda (1980) belirttigi gibi
belli hakikat rejimlerini tasirlar. Bu rejim igerisindeki soylemsel cesitlilik ile birlikte
insanlarin bagkalarina ve baska gruplara davranis modelleri gelistirmesi saglanir. Bu
kurgular medyada o kadar fazla temsiliyet bulur ki insanlar aslinda olan bitenin kurgu
oldugunu unutur ve bu kurgular gerceklik haline gelerek insanlarin, kurumlarin ve hatta
devletin diinyadaki hareket etme ve davranis bi¢imlerinin yegane belirleyicisi olurlar.
Gercekligin bu carpik temsiliyle birlikte iktidar iliskileri nesnel bir goriiniim kazandigi
kadar kitlelerin goziinde mesrutiyeti sorgulanamaz hale gelir. Bu baglam icerisinde
medya bilginin ve Ogrenmenin kaynagi olarak goziikiir ve Ozel tamima, davranis ve
anlamlandirma bic¢imlerini kuran kamusal bir pedagojik (public pedagogy) arac islevi
goriir. Raymond Williams ise kamusal pedagojik kavrami yerine kalic1 egitim fikrini 6ne

siirer ve sunlari iddia eder:

Bu fikir (kalict egitim) bana, yeni ve vurgulu bir kavram icinde, kitapta altini
cizdigim 6grenme ve halktan yana demokratik kiiltiir kavramlarinin tekrar1 gibi geliyor.
Ozellikle vurguladigi anlam ise tiim sosyal ve kiiltiirel deneyimimizin toplam egitim
giiciidiir. Bu nedenle resmi ya da gayri resmi egitimin siirekliliginin disinda kurumlar1 ve
iliskileriyle etkin ve bilgili 6gretmenleri de kapsamaktadir. Ornegin aile sorunlarin1 ya da
kent planlamasini tartismak ogretimin gerceklestigi egitim boyutlaridir. Kiiltiirel iletisim
ya da eski adiyla kitle iletisimi daima vurguladigim gibi biitiin bir sosyal politikanin i¢ine

yerlestirilebilir. Artik kim televizyonlara ya da gazetelere bakmanin veya kadin dergileri
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okumanin bir 6gretim alani1 oldugunu, hem de resmi egitimden daha genis boyutlarda
paralar harcanarak sunulan bir 6gretim alani oldugunu inkdr edebilir ki (Giroux,

2007:154).

Williams’1n (1983) kalic1 egitimi her ne kadar pedagojinin yogun bicimde iktidar
iligkilerinin iiretilmesinde ve deger ve anlamalarin insasinda oynadigi roliin farkinda
olmasa da pedagojinin bir kiiltiirel pratik oldugunu animsatmast agisindan Onemlidir.
Ancak Giroux’nunda belirttigi gibi elestirel bir baglamda ele alinan bir pedagoji “iktidar
ve bilginin, sosyal kimliklerin, ahlaki yapilarin ve ‘“gelecekte olusmasi beklenen
toplumlarin” {iretiminde, algilanmasinda ve doniisiimiinde birbirlerine nasil sekil
verdiklerini anlamak i¢in teorik bir ortam saglar” (Giroux, 2007:154). Bu baglamda
kiiltiiriin pedagojik bir anlam1 vardir. Baska bir ifade ile bu calisma ekseninde tiiketim
denen olgu aslinda bir takim pedagojik siireclerden gecerek ve kiiltiirel olarak iiretilerek
karsimiza c¢ikmaktadir. Yani tiiketimi aslinda kiiltiirel olarak 6greniyoruz. Frankfurt
Okulu bu meseleyi kiiltiir endiistrisi baglaminda ele alir. Kiiltiir endiistrisi bu agidan
pedagojik bir islev gormektedir. Kiiltiir endiistrisi tezi, toplumsal diizene uyumlu diisiince
ve tavirlara yonlendirme konusunu One ¢ikartmasi anlaminda onemlidir (Kiigiikcan,
2011:32). Peki, bu Kkiiltiir endiistrisini nasil incelemek gerekir? Bu konu nasil
calisiimalidir? Asagidaki boliimde kiiltiirel incelemelere dair yontemsel tartismalar

yapilmaktadir.
1.4. KULTUREL CALISMALAR EKOLU VE YONTEM SORUNU

Kapitalizmin daha cok tiiketim {izerinden islevsellik kazanmasi ile birlikte 1960’11
yillarda Britanya’da kiiltiirel calismalar ekolii ortaya ¢cikmistir. Bu ekole gore Kkiiltiirel
calismalar aslinda bir kurami ifade etmez ve eklektiktir. Farkli anlayislari benimser ve
gerekli yontemsel araglar1 kullanir. Bu gerekli yontemsel araclar daha ¢ok nitel araglardir.
Bu ekole gore toplum ve Kkiiltiir iiretim ve tiiketim yapisi aracililigi ile nitel olarak ele
alinmalidir. Walter Benjamin, kiiltiir endiistrisinin elestirel bir tiiketici grubu da
olusturdugunu one siirer. Nasilki sporseverler spor hakkinda elestiri yapiyorlarsa, medya
tilkketicileri de zamanla elestirel kapasite gelistirerek, iirlinlere segici bakis agisiyla

bakabileceklerini ortaya koymustur. Stuart Hall ise medya {iiriinlerinin kiiltiirel anlamlar-
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tirettiklerini buna karsilik tiiketicinin de bu anlamlari desifre (decoding) ederek, gerekirse

yeni anlamlar iireterek kullandiklarina isaret etmistir (Kiigiikcan, 2011:33).

Bu baglamda yontemsel olarak ikili bir karsitlik karsimiza ¢ikar. Oldukca derin
epistemolojik ve metodolojik anlamlar1 ve tartismalar1 barindiran bu karsithik temel
olarak icerden/disardan ikiligine dayanir. I¢sel/digsal ayirimi da olarak adlandirabilecek
bu karsitlik emik ve etik yaklasim olarak adlandirilir. Burada bu ayrim temel olarak
arastirmaci ve arastirmacinin arastirmada kendisini konumlandirisi ile ilgilidir. Emik ya
da icerden bakis olarak tanimlanan yaklasimin cikis noktasini, geleneksel inanglari
arastiran psikologlarin ve kiiltiirleri yerel bakis acisindan yola ¢ikarak anlamaya calisan
antropologlarin  kullandiklar1 yontemler olusturmaktadir (Sargut, 2010:402). Emik
yaklasim temel olarak icerden yani arastirmanin oldugu alandan beslenir ve arastirmaci
orada duran bir yabanci degil alanin bir parcasidir. Bu baglamda emik yaklagimin daha
oznel oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir. Diger taraftan etik yaklasim daha
disardan bakan ve daha nesnel oldugunu iddia eden arastirmacidir. Daha ¢ok davranisci
gelenekten beslenen etik yaklagim kiiltiirii ya da daha genel bir ifade ile ¢alisilan olguya disardan
bakar. Etik yaklagimda vurgu evrensel degerler iizerindedir. Ancak yukarida da ifade edildigi
iizere evrensel degerler aslinda kiiltiirlere 6zgiidiir ve kiiltiirler aras1 farklilik gostermektedir. Bu
baglamda evrensel olan bir evrensel degerden bahsetmek zordur. Bu c¢alismanin arastirmacisi
emik yaklasimin kiiltiirel ¢alismalarda kullanilmasini savunmaktadir. Yapilmas: gereken farkli

kiiltiirlerde emik calismalar yapmak ve bu ¢alismalarin sonuglarini karsilastirmaktir.
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IKiNCi BOLUM
MODERNIZM, POSTMODERNIZM VE TUKETIMIN
ANTROPOLOJISi

Bu bolimde modernizm, postmodernizm ve bunlarin tiiketim olgusu ile olan
iliskileri ele alinacaktir. Modernizm ve postmodernizm tiiketim kavramina farkli
acilardan yaklagsmaktadir. Dolayist ile Oncelikle bu kavramlarin ele alinmasi
gerekmektedir. Bu baglamda bu bolimde oncelikle modernizm ve postmodernizm

kavramlari ele alinacak ve daha sonra bunlarin tiiketim ile olan iliskilerine bakilacaktir.
2.1. MODERNIZM

Aydmlanma hareketine dayali “modern” kelimesi latince ‘“modernus”
kelimesinden tiiretilmistir, kokeni ise latince “modo” kelimesidir. Modo “hemen, simdi”

demektir (Kizilgelik, 1994:87).

Bir Aydinlanma projesi olarak tanimlanan modernizm projesinde nesnel ve
evrensel bilim diisiincesi, buna bagli olarak evrensel ahlak ve hukukun olabilirligi temel

parametrelerdir (Saylan, 1996:18).

Teknoloji, sanayilesme ve ticaret olgusu modernlesme kavrami ile birlikte ele
alinan kavramlardir. Modernlesme sadece teknolojiyi ifade etmedigi ise kabul goren bir
yaklasimdir. Sanayi devrimi sonrasi sanayilesen iilkeler i¢inse, modernlesme gelismis
tilkelerin 6zelliklerini ithali anlamina gelmektedir. Ancak bu siirece sonra giren iilkelerde
modernlesme “degismenin degismesi” yani hizlanmasi olup, sosyal ve kiiltiirel yapinin
biitiiniinii etkileyen, teknolojik, ekonomik ve cevresel degisimleri ifade etmektedir (Aslan

ve Yilmaz, 2001:23).

Avrupal1 somiirgecilerin somiirgeciliklerini anlasilir kilmak ve hakli ¢ikarmak igin
somiirgelestirdikleri ~ oOtekileri  aslinda  adam  ettiklerini,  uygarlastirdiklarini,
kalkindirdiklarini, tarihin rayma oturttuklarini savunurken bagvurduklarn “beyaz adamin

yikiimliligi” (white man’s burden) aciklamasi bunun bir drnegidir (Shiva, 1990:241).
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Diger bir ornek ise, ABD’nin kurulusu sirasinda Kizilderililerin yok sayilmasi ve yok

edilmesidir (Stephanson, 1995:87).

Arif Dirlik’in isaret ettigi gibi modernizm teleoloji iizerinde degil, oteki ve
otekilik iizerinde uygulanan bir zor iizerinde temelleniyor. Otekiyle olan iliskinin boyle

yazilisina bakarak modernizm metninin tek kiiltiirel bir dokusu oldugunu sdyleyebiliriz

(Ilter, 2006:3).

Moderniteye gecisi belirleyen dort devrim, bilimsel, siyasal, kiiltiirel, teknik ve
endiistriyel devrimlerdir (Jeanniere, 1994:16). Bu devrimler 1s1ginda bakildiginda
geleneksel tarima dayali iiretim ve el sanatlarina dayal kiiciik bir yapidan sanayilesmis,
sehirlesmis, okuryazarlik oraminin arttigi, kitle iletisim ve ulagim araglarmin gelistigi,
dinamik bir yapiya gecis, modernlesme unsurunun temel 6zelligi olarak ele alinmaktadir.
Toplumda belirgin bir farklilagma ve uzmanlagsmay1 birlikte getiren modernlesme
toplumun Onceki degerlerinden soyutlanip yeniden dizayn edilmesi anlamina gelmektedir

(Aslan ve Yilmaz, 2001:24).

Modernlik iizerine gerceklesmis olan tiim bu sdylemlere bakildiginda, modernlik
fikrinin batil1 bir fikir oldugunu belirtmek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda modernlik
ile ilgili yazan ii¢ yazara (Weber, 1946; Simmel, 1971; Marx and Engels, 1848) bakmak

bize modernlikten ne anlasildigi noktasinda yardimei olacaktir.

Weber modernlik anlayisinin diinyanin biiyiiden kurtulmasi (disenchantment of
the world) ifadesi ile 6zetler. Buna gore diinya akilc1 olmayandan arindirilmig ve aklin
hiikiimranligina girmistir. Diinya boylece akilc1 zihnin egemenligine girmistir. Weber’in
endisesi, saf akilcilasma egiliminin, bireyi rasyonelite icinde zindanlagtirmasiydi.
(Solmaz, 2011:42). Weber’e gore bat1 toplumlart cok 6zel bir felsefe gelistirmisti. Bu
felsefe inan¢ ile sosyal aksiyonu birbirine baglamaktaydi. Protestan Etik de bu
baglantindan bahseder. Buna gore din ile ticari faaliyet arasinda bir baglanti vardir ve
kapitalizm biiytik Ol¢iide bu dinsel kuvvetler tarafindan sekillendirilmistir. Weber
modernitenin bilim ve rasyonel aklin bir sonucu oldugunu belirtir. Weber’in modernite
anlayis1 Protestan estetik, pozitivist deneyci bilim ve aydinlanmaci rasyonalizm

ticgeninde belirginlesir.
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Diger taraftan Simmel’in modernlik anlayisini hesaplanabilir karakter (the
character of calculability) ifadesi ile 6zetlemek miimkiindiir. Simmel modernite ile
birlikte iliskilerin degistigini tartisir. Ozellikle metropol ve sehirlesme ile birlikte
iliskilerin dogas1 degismis ve durmayan bir akiskanlik ifade etmektedir. Metropol hayati

artik insan ve iligkilerini tanimlayan olgu haline gelmistir.

Simmel (1971:86), insan zihninin art arda gelen wuyaranlar Kkarsisinda
izlenimlerinin de degisecegini belirtmektedir. Bu da sehir hayatiyla kirsal hayatin farkinin
temelini olusturmaktadir. Bunu duyusal-tinsel imgelerin ritminin kirsal alanlarda daha
yavas ve daha diizenli oldugu ile giiclendirmektedir. Metropollerde bireylerden daha

yiiksek bilinglilik beklenirken, bu durum zihnin hakimiyetinin de temelini olusturur.

Kentlesme, karakter degisikligi, toplu tiiketim, para bazli ekonomi, emegin
yabancilagsmasi, Marx ve Engels’e gore yeni hayatin temel o6zellikleridir. Onlarin
modernlik anlayisim “kati olan her sey buharlasiyor (all that is solid melts into air)”
ifadesi ile O6zetlemek miimkiindiir. Buna gore hayata dair olan ne varsa artik iiretimin
alanindadir ve iiretimden dogru tanimlanmaktadir. “Kati olan her sey buharlasip havaya
karisiyor, kutsal olan her sey diinyevilesiyor ve insanlar nihayet kendi gercek yasam
kosullar1 ve diger insanlarla iligkiye ylizlesmeye zorlanmiyorlar” (Marx ve Engels,
1848:46). Modern toplum burjuva toplumudur ve iliskilerin, var oluslarin, metalastigi

toplumu ifade eder.

Modernite kavramsal olarak olduk¢a genis ve {izerine oldukca farkli anlayislarin
gelistirildigi cerceveleri ifade eder. Burada 6zetlenen modernlik anlayiglarimi klasikler
olarak nitelendirmek miimkiindiir. Giiniimiizde ise farkli modernite tanimlamalari

mevcuttur.

Modernite ile ilgili tanimlamalar yapan bir¢ok diisiiniir, sosyolog ve antropolog
vardir. Bu tanimlamalar temelde modernitenin dinamik bir kavram olduguna isaret eder.
Giddens (1991) bu dinamik c¢erceveyi tartisir. Giddens’a gore cagdas modernite
sanayilesme, organize devlet, gozetim ve ulus-devlet gibi kavramlar1 icermektedir.

Giddens’a gore modernite ii¢ temel kavrami icermektedir. Zaman ve mekan ayrimi,
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baglamsiz mekanizmalar ve kurumsal diisiiniimsellik. Modernitenin bu dinamik baglami
modernitenin bir akiskanlik icinde oldugunu, alternatif modernliklerin meydana geldigini

ve batili olmayan modernliklerin meydana gelebilecegini belirtir.

Timothy Mitchell (2000) batili olmayan alternatif modernlikleri tartigir. Tek bir
modernitenin olmadigini belirten Mitchell, somiirge sonras1 toplumlarda farkli ve melez
modernliklerin olustugunu belirtir. Alternatif modernlik fikri batili olan modernlige
alternatif bir modernlik ve ¢okluk ifade eder. Alternatif modernlik, modernligin tanimini
degistirebilecek olan yeni deneyimlerin varliim1 varsaymaktadir. Burada modernlik
modelini asma sorusu giindemdedir ve bu baglamda yeniligin de tasiyiciligim yapabilir
(Gole, 2004:58). Melez modernlik bir yeniligin tasiyicisi oldugu gibi ayn1 zamanda yerel
ve oOzgilindiir. Cogul modernlikler projesi i¢ ice gecmis dinamikleri goz Oniinde
bulundurur. Sonugta, tiim toplumlar1 kapsayan, evrenselci anlayisin da karsisinda durur.
Ote taraftan batili toplumlarda var olan modernite imgeleri de dinamik bir karaktere sahip
ve bir degisim igerisindedir. Bu dinamik karakter sonucu giiniimiizde artik batili
modernitenin yeni bir anlayis1 ifade ettigi tartisilmaktadir. Bu anlayis postmodernliktir.
Bu baglamda modernizm ve giiniimiizdeki yansimasi ile postmodernizmin tiiketim ve

satin alma davranislarina etkisinin yadsinamaz oldugu goriilmiistiir.
2.2. POSTMODERNIZM

Kelime olarak post, sonra 6n eki ve modern kelimesinden olusan postmodern
dilimize modernizm sonrasi anlamina gelmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
sonra ekinin kronolojik bir ifadeden ¢ok kavramsal bir olgu oldugudur. Bununla birlikte
Inan (2004:32) postmodernizm kavramu iizerinde fikir birligine varilamadigindan ve
kavramin karmasikligindan bahseder. Postmodernizmin, modernizmden bir kopma
oldugunu savunanlar oldugu gibi modernizmin kendi i¢indeki bir elestiri oldugunu iddia

edenler de vardir (Huyssen, 1994:108).

Bir bagka acidan postmodern bilgi modern siirecte olusan bilimsel bilgi tekeline
karsi bir 0Ozgiirlesim cabasidir (Lyotard, 1997:9). Postmodernizmin genel olarak

savundugu bireyin bir biitiin olmadan kopmasi ve ozgiirlesmesidir. Hatta bu sadece
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yasam tarzi degil bilgide, sanatta hayatin her parcasinda olusacak sentezi kabul etmez ve

bireyi tek olarak ozgiirlestirmektedir.

Postmodern hayat bi¢iminin getirisi olan ozgiirlesmeyi Rorty su sekilde ifade
eder; “Yiiceligi isteyenler postmodernist bir entellektiiel hayat bicimini
amaclamaktadirlar. Giizel toplumsal ahenkler isteyenlerse, bir biitiin olarak toplumun
kendi kendisini temellendirme kaygisiyla canini sikmaksizin kendisini teyit ettigi bir

postmodernist toplumsal hayat bicimi istemektedir” (Rorty, 1994:169).

Harvey (1997:21) postmodernizmin Kkiiltiirel soylemin tekrar tanimlanmasinda
heterojenligi ve farklilig1 6zgiirlestirici giicler olarak one ¢ikarir. Postmodernist yaklasim
her sorunun tek bir dogru cevabr oldugu diisiincesini yadsimakta, aksine, her sorunun
birden cok dogru cevabi olabilecegini ya da hi¢ dogru cevabi olamayacagini ©ne

siirmektedir (Saylan, 1996:19).

Bu belirsizlikle birlikte postmodernizm tanimlamalarinin ortak noktasini
modernitenin bir elestirisi seklinde Ozetlemek miimkiindiir. Temel hedefi aklin
istiinliigiinii kurarak rasyonelligi, aydinlanmay1 ve gelismeyi hedefleyen modernitenin
ozellikle Ikinci Diinya Savasi ile birlikte sorgulanir hale gelmesi ile birlikte
postmodernite modernitenin neden basarisiz oldugunu irdeler. “Postmodernizm, ister
sosyal kurumsal yaniyla ister epistomolojik yaniyla ele alinsin genelde bu hareketin
Bati’da ortaya c¢ikan aydinlanmaci felsefeye ve bizzat modernizme yoneltilmis bir elestiri

oldugunu sdylemek miimkiindiir” (Aslan ve Yilmaz, 2006:1).

Postmodernizmde modern kimligin olusumu imajlar ve tiiketime dayanan bos
zaman faaliyetlerinden olusur. Imaj olusturmak kisinin kim oldugunu gosteren temel

tercihleri de i¢ine alan ciddi bir konuydu (Kellner, 2001:207).

Postmodern  diisiincenin  bir diger Onciilerinden Baudrillard, iletisim
teknolojilerinin dogal diinyay1 teknolojik olarak dolayimlanan bir iistgerceklige

(hyperreality) doniistiirdiigiinii sdyler.
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Baudrillard (2004:22); bilgisayarlagmaya dayali toplumsal Orgiitlenmenin
tiretimin yerini aldigim1 ve yeni bir simiilasyon ¢aginin icerisinde bulundugumuzu iddia
etmektedir. “Modernlik, eger kodlar1 ve modelleri endiistri burjuvazisinin denetledigi
iretim cagiysa bunun tersine postmodern simiilasyonlar ¢agi, modeller, kodlar, sibernetik

tarafindan yonetilen bir enformasyon ve gostergeler ¢agidir.

Medya ortaminda enformasyon, eglence, imaj ve politika arasindaki sinir infilak
edip ice gdgmekte, enformasyon bombardimaninin yarattigi entropi sonucu gerceklesen
bu ice gogme kitlelerin sessiz yiginlar haline gelmesine neden olmaktadir” (Baudrillard,

2004:22).

Modernizm ve postmodernizmin ayrimi siirekli yapilmaya calisilmaktadir. Kelime
olarak postmodernizm getirdigi anlam agisindan modernizmin bir iist diizeyi olarak
algilanmaktadir. Ancak bu algi, anlam ve yasam bicimi iizerinde c¢ok farklilik
gostermektedir.Modernite pozitivist ve olgucu iken, postmodernite pozitivizm otesi ve
yorumlayicidir. Bu baglamda iki anlayisi tablo 2. 1’deki sekilde karsilastirmak ve
ozetlemek miimkiindiir.Epistemolojik olarak farkli anlayislar1 barindiran modernite ve

postmodernite kavramlara da farkl yaklagir.

Tablo 2.1: Modernite ve Postmodernite Karsilsatirmasi

Pozitivist Otesi (Yorumlayici) Bilim
Yaklasiminin Temel Varsayimlari

Pozitivist (Olgucu) Bilim Yaklasiminin
Temel Varsayimlari

Bilimsel asamalarin  higbir
yargilarindan bagimsiz degildir.

asamast  deger

Bilimsel ilerleme birikimseldir.

Bilimsel bilgi, tek mesru bilgidir. Metafizik iddialar,
normatif ifadeler, deger yargilar1 ve kanaatler mesru
bilgi degildir.

Tek dogru yontem soz konusu degildir.

Gorgiil verilerin derlenmesi ve degerlendirilmesinde,

kuram olusturulmasinda normatif bakis acilarina,
deger yargilarina, kanaatlere ve kisisel bakis
acilarina yer yoktur. Arastirmaci, gézlemledigi olgu
ve/veya olaydan bagimsizdr.

Bilimsel calisma, metafizik temellere dayanabilir.
Yani bir bilimsel kuramin temel varsayimlar
ampirik olarak test edilebilir nitelikte olmayabilir.

Mesru bilgiye ancak mantik ve matematigi
kullanarak, doga bilimlerinin yontemleri ile
ulagilabilir. Kavramlar, gerceklerin sayisal olarak
Ol¢iilmesine olanak tasiyacak sekilde islevsel hale
getirilmelidir.

Bilimcilerin ¢aligmalarinda kanaatlerini, inanglarim
ve ikna yOntemlerini ve retorigi temel almalari
matematik  ve  istatistiki  yontemleri temel
almalariyla esdegerdedir.

Bilimin amaci, neden-sonug¢ iligkilerini agifa
cikarmak ve diizenlilikleri agiklayan kanunlar ortaya
koymaktir.

Toplumdan soyutlanmis sadece bir segkinler
grubuna hitap eden bilim, 6zgiirlestirici olma yerine
totaliter olma riskini tasimaktadir.

Kaynak: Bayram, Y. (2007). ‘Postmodernizm Uzerine’ . Baykara, Sonbahar 4, 37.
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2.3. TUKETIMIN ANTROPOLOJiSi

Giintimiiz kiiresel 6lcekli toplum diizeninde tiikketim olgusu olduk¢a 6nemli bir yer
tutmaktadir. Tiiketim olgusunun modern bir kavram oldugunu ifade etmek yerinde
olacaktir. Bu baglamda tiiketim meselesinin énemli bir ekonomik ve sosyal olgu olarak
karsimiza c¢ikmasi sanayi devrimine kadar gitmektedir. Bu, sanayi devriminden &nce

tilketimin olmadig1 anlamina gelmemektedir.

Sanayi devrimi ile birlikte tiiketim kavrami bir ideoloji ve kiiltiirel bir yap1 haline
gelmistir. Sanayi devrimi getirdigi teknolojik yenilikler ve ideolojik bakislarla toplumsal
hayat1 ve toplumsal iliskileri derinden etkilemistir. Bu baglamda kentlesme artmuis, iiretim
hizi ve vyeri degismistir. Uretim artik fabrikalarda bas dondiiriicii bir hizda
gerceklesmektedir. Boylelikle iiretim ile birlikte tiiketim de artmaya baslamistir.
Sanayilesmenin sonucu olarak 18. ve 19. yiizyillarda tiiketim yayginlagsmis ve hiz
kazanmstir (Ozdemir, 2007:3). 1920’lerdeki biiyiik buhran ile birlikte iiretim bicimi degismis
ve sosyal devlet anlayis1 yaygilasmistir. Bu gelisme ile birlikte refah seviyesi artirilmis ve

tiketim artmaya baslamustir. Tiiketim artik sadece nicel olarak biiylimemis, ayni zamanda

kavramsal olarak da genislemis ve bir ideoloji ve yasam bi¢imine donligsmiistiir.
2.3.1. Tiiketim Kavramm

Tiiketim en yalin hali ile iiretim ve degis tokus siirecini takiben ortaya cikan
faaliyetler toplami olarak tanimlanabilir. Ozdemir’e (2007:4) gore, tiiketim anlami ii¢
farkli acidan ele almabilir; gelirin harcanmasi, piyasadan belli mal ve hizmetin alinmasi

ve ev halkinin faydalanmasidir.

Tiiketim satin alma karar1 sonucunda olusan siire¢ olarak tamimlanabilir ve

bireysel bir davramstir (Ozdemir, 2007:4).

Tiiketim endiistriyel kapitalizmin vazgecilmez olgusudur. Tiiketim bu baglamda
gerekli ihtiyaclarimizi karsilamak icin kullandigimiz hizmetler ve mallardir. Ancak
giinimiizde tiikketim bu yalin anlaminin Otesine gecmis, anlamsal ve etki alam
genislemistir. Yani bir ideolojiye, iliskilenme ve varolus bicimine doniigmiistiir.

Althusser’ci anlamda kisinin kendisini 6znelestirdigi bir siire¢ haline doniismiistiir. Bu
27



baglamda Baudrillard’in tanimi olduk¢a anlamhdir. “Tiiketim etkin ve kolektif bir
davranistir, bir zorlama, bir ahlak ve bir kurumdur. Tiiketim tam olarak bir toplumsal
degerler sistemi, bu terimin grup biitiinlesmesi ve toplumsal denetim islevi olarak

icerimlendigi bir toplumsal degerler sistemidir ” (Baudrillard, 2004:95).

Dolayist ile tiikketim ekonomik bir kavram olmanin Otesine gecmis, varolusu
betimleyen ve niteleyen bir degerler silsilesine doniigmiistiir. Bu noktada bu degerler
yapisini iireten ve icerimleyen iki farkli tiiketim siirecinden bahsetmek miimkiindiir.

Baudrillard’a gore bu siirecler sunlardir (Baudrillard, 2004:67).

e Tiiketim faaliyetlerinin kaydoldugu ve anlamlarim1 kazandigr koda dayanan
anlamlandirma ve iletisim siireci,

e Nesnelerin bir kod igerisinde sadece anlamlandirilis1 farklar olarak degil, ayni
zamanda statiiyle ilgili degerler olarak, toplumsal siniflandirma ve farklilagma siireci.

Tiiketim diger taraftan iletisim siireci olarak da ele almabilir. fletisim insanlarin
toplum ile yaptig1 aktiviteler toplami ve kisinin kendisini toplumun bir parcasi oldugunu
ifade ettigi siireci niteler. Diger taraftan farklilasma siirecinde kisi parcasi oldugu
toplumda yerini belirleyerek, ait olmadigi diger gruplar ile ayrimi ve fark koymay1 ifade
etmektedir. Mallar canli bir bilgi sisteminin pargasidir, denilebilir (Ozdemir, 2007:4).
Boylelikle tiiketim bir mal olarak somut kavramdan disar1 dogru tasarak imaj haline
doniisiip soyut bir kavramlar dizisi haline gelmistir. Bu noktada tiiketimin alg1 ve algi
yaratimi ile ilgisi de onemli alanlardir. Calismanin konusunu temel alan hedonizm kiiltiir

iliskisi ve satin alma davranisi da tiiketim algisinin degismesi ile iligkilendirilebilir.

Kapitalizm iriinlerinin bir tiiketicisi olmak bir dizi ©6zel kiiltiirel deger ve
semboliin de 6grenilmesini gerektirmektedir. Modern tiiketimde dogal olan hicbir sey
yoktur; bu sonradan kazanilan, 6grenilen, insanlarin arzu duymalari i¢in toplumsal olarak

egitildikleri bir olgudur.

Ornegin, bir bolgede yasayan insanlardan kiiciik bir grup markali giyimin, belli
tarz otomobillerin veya buna benzer nesnelerin tiiketicisi olduklarinda, digerleri de onlar

gibi olmay1 isteyebileceklerdir. Insanlarin, toplumsal egitim yoluyla daha ©nceden

28



kazanmig olabilecekleri ¢ileci degerler dizisiyle, tensel zevklerine yonelik yeni arayislar

arasinda bir gerginlik durumu olusabilecektir (Featherstone, 1991:170- 96).

Tiiketim aliskanliklarinin en temelinde insanin ihtiyaglar1 yatmaktadir. Giiniimiize
bakildiginda bu iki kavram birbiri ile i¢ ice gecmeye baslamistir. Tiiketim de 6nemli bir
ihtiya¢ olarak goriilmektedir. Bu sebeple, tiiketici davramislarini incelemeden Once
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi ile Veblen’in Tiiketim Aliskanliklar1 Teorisinin

aciklanmasi gerekmektedir.

2.3.2. Veblen Tiiketim Ahskanhiklar1 ve Maslow Thtiyaclar Teorisi

Psikanalitik okulun kurucusu Freud'a gore hem insanlarin hem de hayvanlarin
diirtiileri vardir. Diirtiiler baski altinda tutulmasi gereken duygulardir ve ego tarafindan
kontrol altinda tutulurlar (Freud, 1949:14). Diger taraftan davramisci psikoglar ise
davraniglarin amacimi diirtiiler nedeniyle ortaya cikan gerilimi azaltmak oldugunu

savunur.

Davraniscilara gore insan tabiati esnek, yumusak olup bulundugu cevreye gore
sekil alir (Watson, 1959:224). Bunu davranisciligin kurucusu Watson (1959) yetistirilme
imkani verildiginde, yetenekleri, egitimi, soyu ve 1rki ne olursa olsun herhangi bir alanda

secilen meslek sahibi yapabilecegini soylemektedir.

Insanlarin ihtiyaglarina gore yasam siirdiigiinii ve bu ihtiyaclar karsilandik¢a
hayattan aldiklar1 hazzin bir basamak iiste ¢iktigini anlatan Maslow; Ihtiyaclar Piramidi

Teorisinde insan ihtiyaclarini bes gruba ayirmaktadir.
1. Fizyolojik Ihtiyaclar
2. Giivenlik Ihtiyaglart
3. Sevgi/Aidiyet Ihtiyaclari
4. Sayg1/Statii Thtiyaci

5. Kendini Gergeklestirme
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Bu ihtiyaglar ardigiktir, yani alt seviyedeki ihtiya¢ karsilanmadig: siirece bir iist
seviyedeki ihtiyaca gecilememektedir. Diger bir degisle karsilanan ihtiyag bir {ist
seviyedeki ihtiyaci daha siddetli hale getirmektedir (Stum, 2001:5-6). Maslow tarafindan
gelistirilen Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi insan ihtiyaclarinin belirlenmesinde bir temel

islevi gormektedir.

Veblen’e gore insan i¢inde yasadigi kiiltiir ve gruplara uyarak yasar, ihtiya¢ ve
isteklerde bunlardan etkilenerek sekillenir. Bu diisiinceye gore, tiiketici; ait oldugu grupta
tinlenmek veya kendi grubunu asarak referans aldigi grubun degerlerine ve standartlarina

ulasmak icin satin almada bulunur (Islamoglu, 2003:14).

Veblen, tiiketim olgusunu kiskanclikla iliskilendirerek ‘g0sterisci tikketim’ ve
‘gosterisci israf” kavramlarini incelemistir. Bu baglamda her simif gosterisci harcama
yapmaktan geri kalmamaktadir. Sadece zenginlerde degil, diger simiflarda da durum
boyledir. Insanlari iyiler ve kotiiler gibi bir yaklagimla ayirmustir. lyileri iiretime katkida

bulunanlar, kotiiler ise somiiriiyll temsil etmektedir (Veblen, 1970:33).

Hangi mallan tiiketeceklerine karar verirken insanlar nihai olarak tabakalagma
sisteminin en {iistiindeki sinifin davraniglarini taklit eder. Bu siifin begenileri sonunda
tabakalasma hiyerarsisinde asagiya iner ve bircok insan tabakalagsma sisteminde hemen
istlerinde yer alan smifin elindekileri taklit eder. Gosterigli tiiketim kurami ile Veblen
toplumsal siniflar ile tiikketim olgusu arasinda oldukg¢a siki bir bag kurmustur (San ve

Hira, 2004:7-8).

ThorsteinVeblen; ‘“Aylak Simifin Teorisi” adli eserinde, tiiketim algisinin
gelisimine yer vermis ve kadin ile erkek arasindaki tiiketim iligkisinin ilkel toplumdan
modern iilkelere kadar nasil bir degisim grafigi sergiledigini aciklamistir. Yapilan
calismalarda kiiltiirlerin insanlarin var olus sekillerindeki etkisi ve diger insanlarin varligi

ile yasadig1 vurgulanir.

“Aylak sinifin en gelismis haline, feodal Avrupa ve feodal Japonya gibi barbar

kiiltiiriin en tist agamalarimin 6zelliklerini gosteren toplumlarda rastlanirken; ¢ok kati bir

30



stif ayrimi gozlenir. Sinif ayrnminda en goze carpan Ozellik ise belli islerin belli bir
siifa 6zgii olmasidir. Ust smiflar geleneksel olarak endiistriyel islerden muaf tutulup
dahil edilmemistir, onlara bir sekilde “onur” barindiran isler ayrilmistir. Bu onurlu islerin
basinda savas ve dini hizmetler gelir... Aylak sinif, (maiyetinin ¢oguyla beraber) bir
biitiin olarak, asil ve dini olarak papazdan sonra gelen siifit kapsar’(Veblen,
1970:33).Tiiketim sekilleri ve aligkanliklart da siniflarin var olus sekillerinden biri olarak

yorumlanabilir.

2.3.3. Tiiketim, Gereksinim ve Arzu

Tiiketim kavraminin farkli boyutlart mevcuttur. Bu boyutlardan en onemli ikisi
kuskusuz gereksinim ve arzu boyutlaridir. Tiiketimin gereksinim boyutu bir yoksunluga
ve bu yoksunluk halinde olusan fiziksel ve psikolojik eksiklige isaret eder. Bu anlam ile

tilketim oldukga giindeliktir ve acil ihtiyaglarin karsilanmasi ile ilgilidir.

Bir seyin gereksinim olup olmadigi nesnel bir konudur. Diger taraftan
gereksinimlerin karsilanmasi ve buna yiiklenen deger kiiltiirlerarasi ve toplumlararasi
degisiklik gostermektedir. Insanlar, gereksinimlerini ancak bir yasam bicimine katilmak
yoluyla kapasitelerini gergeklestirerek karsilayabilirler (Ozdemir, 2007:9). Bu temel
gereksinim odakli siireci izleyen siire¢ ise tiiketimin kendisinin bir arzu nesnesine

doniismesi siirecidir.

Arzu, modern tiiketim siire¢lerinde 6nemli bir yer tutar. Daha cok Lacanci
psikanalizden yani arzunun doyumsuzlugundan hareketle, tiiketim arzu boyutunda asla
karsilanamayan bir gereksinim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim bir eksiklik-orada
bulunmayan bir sey i¢in duyulan arzu- iizerine kurulmustur. O halde modern/postmodern
tilketicilerin doyuma ulagmalar1 hi¢ bir zaman miimkiin olmayacaktir. Ne kadar ¢ok
tilketirlerse o kadar daha tiiketmek isteyeceklerdir. Bu arzu yolu ile gereksinim
anlayisinin disina ¢ikarak tiikketim artik bir yasam tarzi haline gelmistir. Tiiketimin

gereksinim ve arzu boyutunu karsilastirmaktadir (Zorlu, 2006:68).
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Tablo2.2: Tiiketimin Arzu ve Gereksinim Boyutlar:

Arzu ve Tiiketim Gereksinim ve Tiiketim
Zaman gecirme Cok az vakit ayirma
Aligverisin kendisi 6nemli Aligveris bir arag
Gereksinim dogmadan plansizsatin alma Planlayarak satin alma
Hayalperest ve hedonist Gereksinim tatminine yonelik
Fayda 6nemli degil Faydal1 olmasi olast
Arzular Ihtiyaglar
Glinliik rutinin disina ¢itkma Giinliik rutinlerden biri
Deneyimler baskin Rasyonel baskinlik
Eglence, oyun Ciddiyet

Kaynak: Zorlu, Abdiilkadir (2006). ‘Tiiktim Sosyolojisi’. Ankara: Glocal Yaynlari.

Giliniimiizde artik insanlar tiiketimi hi¢ doymayan bir arzu nesnesi olarak
aragsallastirmaktadir. Tiiketim siireci, yararcilik, klasik liberalizm veya Marksizm’in bazi
materyalist yaklagimlarinda varsayildigi gibi, yalnizca ekonomik olan bir sosyal, kiiltiirel
ve sembolik siire¢ degildir. Modern bati kapitalizminin alim giici yliksek toplumsal
yapilarinda tiikketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla degil, sembollerin oyunu ile
yonetilen bir siire¢ olarak goriilmelidir. “Ciinkii tiiketiciler, modern tiiketimin mal ve
deneyimlerini tiikketme arzularim1 doyurmanin yollarini arastirmak iizere toplumsal olarak
egitilmedikleri siirece, modern kapitalizmin ekonomik sistemini destekleyen sosyal ve
kiiltirel ~iligkiler bozulacaktir. Bu arzular, diinyanin politik ekonomisini
sekillendirebilecek yetide olup, bunu yapmakta yardimci olmaktadirlar” (Bocock,

1997:82).

Modern bati kapitalizmde tiiketim salt mal ile ilgili bir olgu olmaktan ¢ikip,
kiiltiirel bir iliski ve oOrgiitlenme bicimine doniismiistiir. Bugiin internet ortaminda
markalara adanmis oldukca fazla sayida iiyesi bulunan bir¢ok sanal yapilar mevcuttur.
Yeni orgiitlenmeler ile birlikte yeni karsitliklar dogmustur. Artik sinifsal orgiitlenmeler
ya da karsitliklardan ziyade tiikketim cercevesinde gelisen oOrgiitlenmeler mevcuttur.

Boylece tiiketim toplumsal iliskiyi de iceren yeni bir olgu haline gelmistir. Bu da
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bireyleri tiikketimcilik bilinci ile biraraya getirmektedir ve yeni bir yasam bicimini
olusturmaktadir. Bu yasam biciminin pekistirilmesi ve bireylere benimsetilmesinin yolu,
tilketimciligin, bir varolus bicimi olarak reklamlar, halkla iliskiler, televizyon gibi
araclarin kullanilarak olusturulan ticari imgeselligin kitlelere sunulmasidir (Tarhan,

2009:62).

Tiiketim olgusunun ardindaki arzular yalnizca bedenin biyolojik islevleri sonucu
degil, kiiltiirel kavram ve gostergelerin, bedenin cinsel ve erotik etkinlik kapasitesi ve
saldirganlik kapasitesi ile baglanti kurduklar1 noktada {iiretilirler (Freud, 1920:46;Lacan,
1977:171).

Modern kapitalizmde tiiketimin dolayisiyla tiiketicinin, kokenleri yalnizca insan
biyolojisi icinde oldugu goriilen, “gereksinimlerini” gidermek kadar, onun arzularini
karsilamakla ilgili baglanti ve anlatim sekillerine de dayandigini ileri siirmek yanlig
degildir. Tiiketim artik salt gereksinim degil, sahte gereksinimleri de icermektedir
(Ozdemir, 2007:13). Modern kapitalizm ile birlikte tiiketim tiirleri cogalmis ve farkli

tiirler ortaya ¢ikmustir.

2.3.4.Tiiketim Tiirleri

Her donemin kendine ait kiiltiirel, sosyolojik sartlar1 ve tiiketim tiirlerini etkileyen
faktorleri olmustur. Tiirkiye’de 6zellikle 1980’11 yillardan sonra kentlesmenin de etkisiyle
tiketim tiirleri biitiin Tiirkiye’ye yayilmis ve tiim gelir gruplarina hitap eder hale

gelmistir (Zorlu, 2006:180- 181).

Ozdemir (2007:15) bes farkli tiiketim tiiriinden soz eder. Gosteris tiiketimi,
sembolik tiiketim, bagimlilik yapan tiikketim, zorlayict tiiketim ve kutsal tiiketimdir.

Bunlarin kisaca agiklanmasinda yarar vardir:

1. Gosteris temelli tiikketimde, kisinin genel tiiketim amaci psikolojiktir. Tiiketim,
sosyal siniflar ig¢inde statiiyii isaret eden bir arac olarak kullanilir. Gosteris temelli
tiketimde, alinan iriin veya hizmet kisinin sosyal siniflar arasi gecislerinin bir araci

olarak da goriilebilir.
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Reisman Smith’e (1976:114) gore gosterisci tiikketim bir sosyal aktivitedir.
Tiiketim sayesinde statii saglayacak semboller elde edilmektedir. Tiiketim mallar ile

zenginlik icin sergilenen miicadele, basitce prestij, pozisyon ve giic icin verilen cabadir.

2. Sembolik tiiketimde, iiriinler fiziksel ihtiyaclarin tatminine yarayan bir 0ge
olmaktan ¢ikarilmig, parasal degerlerinden uzaklastirilarak kiiltiirel degerlerle ifade
bulmaya baslamistir (Odabasi, 2009:68). Sembolik tiiketimde kisinin aldig: iiriin veya
hizmet ile kendinin bir sinifa veya gruba ait hissetmesidir. Bu baglamda, toplumsal
siniflandirmanin da bir araci olarak ele alinabilir. Arnoluld ve Price’a (2003:147) gore,
tilketiciler davraniglan ile bir yandan 6zgiin bir kimlik ortaya koyma cabasinda iken,
diger yandan ilkel bir i¢giidii olarak toplumu tamamen gormezden gelememekte ve

tilketimin sembolik islevini her iki amaca yonelik olarak da kullanmaktadirlar.

3. Postmodernizmin ka¢inilmaz sonuglarindan biri bagimlilik yapan tiiketim
olgusudur. Aligveris sikintilarla bas etmede yardim ediyor goriinmektedir (Elliot,
1994:174). Postmodernizmin i¢inde barindirdigr ¢eliskiler tiikketim ve tiiketim siirecinde
de goriilmektedir (Ozbolat, 2012:125). Tiiketim toplumunun en dnemli 6zelligi mutlu bir

hayat vaadidir, bu da tiikketimi mesrusallastiran bir yaklasimdir (Bauman, 2007:44).

4. Zorlayici tiikketim kavrami da hedonik tiiketimle iliskili olarak kullanilmaktadir
(Celik, 2009:77). Ihtiyaclarindan fazlasimi alan zorlayici satin alicilar, tiiketirken alim

giiclerini gdz ard1 eden tiiketicilerdir (Kirct, 2014:91).

5. Kutsal tiiketim, tiiketicinin tiiketilen {irliniin kutsal oldugunu diisiindiigii
tirtinleri sadece kutsal oldugu i¢in tiikettigi durumdur. Tiiketilen iiriinler dini anlamda
kutsal olabilecegi gibi dinsel olmayan ancak belli gruplar tarafindan kutsallik atfedilen

iiriinleri de kapsayabilir (Ozdemir, 2007:15).

Tiiketim tiirlerinin yan sira tiiketim kavramina farkli acilimlar ve felsefi anlamlar
getiren baska anlayislar da mevcuttur ve bu anlayislar postmodernite ile yakindan

ilgilidir.
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2.3.5. Postmodern Tiiketim

Postmodernite, modernitenin elestirisidir. Diger taraftan postmodernizm
moderniteden bir kopus mu yoksa modernizmin bir uzantis1 mi1 oldugu konusunda da

farkli goriis ve yaklasimlar vardir (Ozcan, 2007:264).

Postmodern donemde tiiketim olgusu ©On plana ¢ikmistir. Maddi nesnelerin
tilkketimi, yerini imajlarin ve markalarin tiikketimi seklindeki seyirlik tiikketime birakmugtir
(Ozcan, 2007:268). Bu noktada pazarlama da 6nemli bir etken haline gelmekte, mallarin
insan zihninde iyice yer edinmelerine neden olmakta ve tiiketim siirecini hizlandirirken
satin alman {irlin veya hizmetle kisiler kendilerini ©zdeslestirmekte ve sosyal

varoluslarini sergilemektedirler.

Bunlarin yaninda dikkat ¢eken bir bagka nokta modernitede kimligi tanimlayan
temel kavram is rolleri iken, postmodernitede bu anlayis de8ismis ve yerini tiiketimin

kimligi belirledigi bir anlayisa birakmustir.

Postmodernizmde {ist sosyal statii gruplarinin yasam tarzlarini ve tiikketim
kaliplarim taklit etmek yerine, kendi tarzim bulma, eglence, heyecan, iste ve oyunda
sikintidan kacma, insanin kendisi ve baskalar1 i¢in ¢ekici olmas1 gibi konular en 6nemli

yasam kaygilari haline gelmekte ve tiikketim kaliplarini etkilemektedir(Bocock, 1997:87).

Postmodernite ile birlikte tiiketim Onemliyken, modernitede iiretim onemlidir ve
toplumsal yapiyr kuran 6gedir. Ornegin Marx biitiin teorisini iiretim iligkileri iizerine
kurar.En basit hali iiretim araclarina sahip olan kesim burjuva toplumu ise, sistem

kapitalisttir.

Diger taraftan iiretim araglarina sahip olan kesim isciler ise, sistem komiinisttir.
Oysa postmodernite bu ayrimi ve bu toplumsal kurguyu reddeder. Postmodernite
reddettigi diger ikili karsithiklar gibi iiretim-tiiketim ikili ayrimin1 da sorgular ve
toplumsal yapida tiiketimin de en az iiretim kadar 6nemli oldugunu belirtir. Kiiresellesen

ekonomi, bilgi ekonomisi, iiretim ve tiiketimin esnek yapist post modern baglantilidir ve
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tiketimi etkilemektedir. Tiiketiciler sembolik degerlerinden ve imajlarindan dolay:

tilketmektedirler (Ozdemir, 2007:24).

Jameson (1984:13) postmodernite ve tiiketim iligkisini biraz daha ileri gotiiriir ve
tilketimin postmodernitenin tanimlayic1 kiiltiir 6gesi oldugunu ifade eder. “O..., en
azindan benim kullandigim sekliyle, bir donemsellestirme kavramidir. Cok kere nazikge,
modernizasyon, post-endiistriyel toplum, tiikketim toplumu, medya toplumu; goriintii
toplumu veya cok uluslu kapitalim olarak adlandirilan toplumlarda gorevi, yeni resmi
kiiltiir 6zelliklerinin ortaya ¢ikisini, yeni bir sosyal yasam tarzi ve yeni bir ekonomik

diizenin ortaya ¢ikisi ile iliskilendirmektir”.

Jameson’a gore postmodernite ge¢ kapitalizmin kiiltiirel mantigidir ve bu
mantigin kose taglarindan biri de tiiketim toplumudur. Bu yeni kiiltiirde tiiketilen nesne
amac¢ degildir sadece arzunun tatmini icin bir ara¢ olarak islev goriir. "Postmodern
tikketimcilikte arzu duyulan sey, tiikketilen "gercek" cikolata, "gercek" otomobil, ev veya

mobilya degildir.

Burada bu "gercek" nesneler arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmasi istenen
arzular sembolik arzular olup kiiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan, biyolojik

olarak sahip olunan arzular degildir" (Bocock, 1997:117).

Postmodernite ile birlikte iiretim toplumundan tiiketim toplumuna gecis
yaptigimiz bir¢oklar1 tarafindan kabul edilen bir olgudur (Baudrillard, 2004:95; Jameson,
1984:13).

Tiiketim toplumu giiniimiiz toplumsal orgiitlenme bicimini tanimlayan temel
bilesenlerden biri haline gelmistir. Bu baglamda tiiketim toplumu kavraminin ele alinmasi

onem kazanmaktadir.
2.3.6. Tiiketim Toplumu ya da Toplumun Tiiketimi

Tiiketim toplumu kronolojik olarak modern olan iiretim toplumundan tiiketim

odaklt olan post modern topluma gecisi ifade eder. Post modern donem ile birlikte
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toplumun kurulusu ve tanimlanisi tiretimden tiiketime kaymistir. Yasam bigimleri tikketim
olgusu etrafinda orgiitlenir ve tiikketimin iiretilip ve tekrardan tiiketilmesini icerir. Tiikketim
toplumlarinda iiretim olmadigin1 varsaymak bizi bir yanilsamaya gotiirecektir, zira
tikketimin var olabilmesi i¢in {iretimin siirekli bir bi¢cimde devam etmesi gerekmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta iiretim bicimlerinde bir degisimden ziyade
iiretimin cografyasinin degisiklige ugramasidir. Uretim batili merkezlerde sadece bir
tasar1 olarak var olur ve gercek iiretim daha az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde

gerceklesir.

[Phone”larda bulunan “Designed in California” ibaresi bu noktayr yeterince
aciklamaktadir. Apple artik IPhone”larim California’da tasarlayip Cin’de iiretmektedir.
Bu iiretim modelini biitiin cok uluslu ve biiyiik 6lcekli firmalar takip etmektedir. Dolayisi
ile tiiketim toplumu ile yapilmasi gereken ilk saptama iiretim ile ilgili olmalidir. Bu

saptama da liretimin cografyasinin degistigini ifade eder.

Tiiketimi ile ilgili yapilabilecek ikinci saptama tiikketimin degisen islevi ile
ilgilidir. Postmodernizmde tiiketim kavrami ekonomik kavram olmanin Otesinde bir
anlam tasir. Baudrillard’a (2004:95) gore tiikketim toplumu yeni ve Ozgiill bir

toplumsallagma tarzidir.

Tiiketim kisilerin ait oldugu siniflar1 da belirleyen bir olgu haline gelmistir. Bu
manada sembolik bir yeri vardir. Bu da post modern ¢agin tiiketim ve simif boyutunda

yansimasidir.

Tiiketim yukarida da ifade edildigi iizere yeni toplumsallagsma tarzinda yeni
anlamlar ve islevler yiiklenmistir. Artik toplumu tanimlayan bir dil, bir kod haline
gelmigtir. Kisiler artik barkotlar araciligi ile kendilerine bir kimlik yaratmakta ve

kendilerini bu kodlar araciligi ile ifade etmektedirler.

Bu baglamda iiretilen iiriinler yani nesneler ya da mallar farkli bir konuma
sahiptirler. Onlar artik sadece basit birer tiiketim nesnesi olmanin 6tesinde, sagladiklar

faydanin otesinde birer tanimlayici ve toplumsal pozisyon ve statii tayin edici nesneler
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haline doniismiistiirler. Insanlar iiriinler ile sadece ve Onceliksiz olarak fayda iliskisi
kurmamaktadirlar, liriinler artik farkli anlamlar tasimaktadirlar. Bu da insanlarin artik
tirtinler ile farkl bir iliskilenme bi¢imine girdiklerini gostermektedir. Bu iliskilenme hem
insanlar yani tiiketiciler tarafindan hem de {iiriinii iireten firmalar tarafindan karsilikli
olarak {iretilmektedir. Odabasi ve Baris (2003) dort fakli iliskilenme bi¢iminden
bahsetmektedir. Bu bicimler; benlik kavrami ile baginti, nostaljik baginti, karsilikli

bagint1 ve sevgi bagintisidir. Bunlari kisaca aciklamamizda yarar vardir:

Benlik kavramu ile baginti: Uriin burada kimligi tanimlayan ve sosyal konumu
belirleyen bir islev gormektedir. LCW ayakkabi tiiketmek ile Tommy Hilfiger ayakkabi
tiketmek ayni sey degildir. Dahasi burada kullanilan markalarin yani sira, tarzlar da
onem kazanmaktadir. Bir iiriin ile kisi maceraci olabilirken, bir baska iiriin ile daha agir
olabilmektedir. Burada degisen kisi degildir, sadece kullanilan {iriinlerdir ancak

kullanilan iiriinler ile birlikte kisinin kimligi degismektedir.

Bir bagka nokta ise buradaki degisim kisinin kendi algisi ile ilgilidir. Kisi
kendisini daha maceraci ya da daha agir hissetmektedir. Marka 6rnegine donecek olursak,
cogu zaman iriinii kullanan kisi disinda kimse kisinin kullandig {iriiniin markasini fark

etmeyebilir. Ancak bunun 6nemi yoktur. Zira kisi kullandig: iiriin gibi hissetmektedir.

Kisi kendisini Tommy Hilfiger gibi 6nemli ya da daha basit bir sekilde kendisini
Tommy hissetmektedir ya da LCW hissetmektedir.

Nostaljik Baginti: Burada kisiler kullandiklar1 {iiriinler araciligr ile kendi
gecmigsleri ile baglanti kurarlar. Yogurt tiikketen sadece yogurt tiiketmemektedir ayni
zamanda koOy yogurdu tiiketmektedir. Hanim eller biskiivinin reklamlarindaki anne

gondermesi de bu tarz bir iliski bi¢cimi iiretmeyi hedefler.

Karsihklh Bagmti: Burada kisi artik idirlin  olmadikga hayatimi  idame
edemeyecegine inanmaktadir. Bu tarz iiriinler daha giindeliktir ve kisi icin

vazgecilmezdir, akilli telefon, dis macunu gibi.

38



Sevgi: Burada iiriin duygusal hisler uyandirir. Bu hem {iriiniin sunulusunda, hem

de kisinin algilayisi ile diretilir.

Bu baglanma bi¢imleri sadece bir baglanma ifade etmez, ayn1 zamanda bir kisilik
yaratimi, baska bir ifade ile insanin yaratiminm ifade eder. Kisi artik davraniglarinda da
farklilik gosterir. Tiiketim toplumunda yasayan tiiketicilerin kendine 6zgii davranislari

vardir.

2.3.6.1. Tiiketici Davramislar1 ve Modelleri

Tiiketim toplumlarinda tiiketici davranislar1 6nemlidir. Hangi amaclarla tiiketim
yapildig1 6nem kazanir. Konu iizerinde ¢alisan bilim insanlar1 ve akademisyenler olduk¢a
fazladir. Bu noktada konu bircok disiplini ilgilendiren toplumsal bir olgu olarak da

karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici davranisindaki modeller asagidaki gibidir;

Ekonomik Model: Bu modelde amag¢ belli ihtiyaclar1 ve geliri olan kisilerin
parasim nasil kullanacagi iizerinde durulur. Insan ihtiyaclarinin nasil olustugu bu modelin
konusu degildir. Mert’e (2001:10) gore model, ekonomik adam Ongoriisiine gore

maksimum fayda saglamaya calisan tiiketiciyi, konu alir.

Ekonomik modelin gelistirdigi yararli varsayimlar asagidaki gibidir (Cubukcu,
1999:79):

e Ikame maln fiyat: diistiikk¢e firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar.

e Tamamlayict malin fiyat1 diistiikce, firmanin malinin ve/veya tamamlanan
malin satig1 artar.

e Tiiketici geliri arttik¢a, mal giffen mal degilse, firmanin malinin satiglar1 artar.

¢ Tutundurma giderleri arttik¢a satislarda artar.

¢ Hammadde fiyat1 artinca son iiriiniin fiyati da artar. Ancak bu varsayimlar her
zaman gecerli degildir. Ornegin; bazen bir maln fiyat1 diisiince, tiiketiciler malin kalitesi

de diistii diye o mali satin almak istemeyebilirler.
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Psiko Analitik Model: Freud’un davraniglart kisilige dayandiran Psikoanalitik
Modeli’nde ise; insanin kisiligi ii¢ boliimden olusur (Arpaci ve digerleri, 1992:19-20): id
(ilkel benlik); Ego (benlik ve suur); Siiper ego (iist benlik).

Bu modelde, kisiligi olusturan bu ii¢ boliim ve ¢ocukluk deneyimleri sonucunda
sekillenen karakter tiiketim aligkanliklarini etkileyen etmenler olarak alinabilir. Bu
modelde bilingalti da 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu anlamda tiiketimlerin rasyonelliginin

otesinde tiiketici i¢in var olan anlamlar1 izerinde durulmalidir.

Pavlov’'un Modeli: Pavlov’'un “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” ise insan
davraniglarindaki uyari tepki esasina dayanir. Model dort kavrama dayanmaktadir.

Bunlar: Istek, uyaric, tepki ve pekistirmedir (Kotler, 1984:112).

Bu dort kavram 0zellikle reklam sektoriinde kullanilmaktadir. Reklamlarda ses,

goriintii ile desteklenen reklamlar 6rnek olarak verilebilir.

Veblen Modeli: Veblen’in modeli kiiltiirel bir modeldir. Veblen; insan1 icinde
yasadigr gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak cevresindeki genel
kiiltiir kurallarina ve davraniglarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak

gormiigtiir.

Insanin gereksinmeleri ve davramsi biiyiik 6lciide iiyesi olmay1 arzuladig grup ile
tiyesi bulundugu grup tarafindan belirlenmektedir (Kotler, 1984:117). Bu noktada, satin

alinan iiriin veya hizmetin sembolik anlami1 6n plana ¢ikmaktadir.

2.3.6.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Etmenler

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen bir¢ok etmenden s6z etmek miimkiindiir.
Temelde tiiketici davramisim etkileyen faktorleri tic bashikta toplanabilir; sosyolojik

faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler.

Sosyolojik faktorler icinde en Onemli olani kiiltiirdiir. Kiiltir bundan o6nceki

boliimlerde de detayli olarak incelenmistir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla
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aileden baglayarak tiim sosyal ¢evrelerden Ogrenilir ve kisinin satin alma davranisin

etkiler (Kavas ve digerleri, 1995:152).

Kotler’e (2000:161) gore arzu ve davranislarinin temel belirleyicisi kiiltiirdiir. Tek
(1997:198), iriin tasarimi ve pazarlamada kiiltiirel farklarin 6nemli birer belirleyici

oldugunun iizerinde durur.

Cemalcilar (1986:77) tiiketici davranisim etkileyen temel belirleyicilerden birinin
siniflar oldugundan bahseder. Tiiketicinin yer aldigi sosyokiiltiirel siniflar davranigin

belirlemede etkilidir.

Kavas ve digerleri (1995:168) referans gruplarin tiiketim aligkanliklar: izerindeki
etkisinden bahseder. Referans alinan grubun temel degerleri, aligkanliklar1 ve yasam
kosullar1 tiiketim aliskanlarim  dogrudan etkilemektedir.Aileler ise aligkanliklar
belirleyen diger 6nemli etmendir (Tek, 1997:203). Hatipoglu (1993:38) calismasinda

arkadas cevresinin tiiketici davranis tizerindeki etkisini konu alir.

Psikolojik faktorler ele alindiginda algi en ¢ok 6ne ¢ikan kavramdir. Algi kavrami
bundan onceki boliimlerde ele alinmistir. Motivasyon ise diger onemli etmenlerden
biridir. Kotler’e gore (2000:171) bir ihtiyac yeterli bir seviyede zorlayici bir istek oldugu

zaman motivasyon olur ve o zaman kisiyi harekete gecirir.

Kotler'in (2000:173) ele aldig1 diger tir kavram ise sezgidir. Sezgiden
bahsedildiginde anahtar kelime kisinin kendisidir. Sezgiler 6zellikle arada satic1 ve iiriinii

tanitan farkli bir kisi var ise daha giiclii olmaktadir.

Tiiketici davramsini etkileyen diger bir psikolojik faktor ise 6grenmedir. Ogrenme
hayatin her alanindadir ve tiiketim davranisini etkileyen bir faktordiir (Beymur,
1985:147). Hatipoglu (1993:42) calismasinda tavir ile tiiketici davranislar arasindaki

iliskiyi inceler.
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Kisilik ise tiiketici davraniglarimi etkileyen psikolojik etmenlerden biridir. Tek
(1997:105) calismasinda, kisilikleri ile satin alinan iirlin veya hizmet arasinda kurulan

iliskinin tiiketici davranis1 boyutunda etkilerini irdeler.

Kotler (2000: 174) inan¢ ve tutumlarin tiiketici davraniglan iizerindeki etkisinden
de bahseder. Markalarin olugmasinda ve sekillenmesinde inang ve tutumlarin ele alinmasi

Oonemli bir yere sahiptir.

Kavas ve digerleri (1995:112) de tiiketicilere reklam ve marka sevgisi ile ilgili
sorulan sorularin aslinda tutumlarin1 anlamak icin sorulan sorular oldugundan
bahsederler. Krech (1980:78) inan¢ ve tutumlar ile motivasyonel siireglerin birbirinden
farkina dikkat ceker.Tiiketici davraniglarina etki eden faktorlerden bir digeri kisisel

faktorlerdir. Bunlar yas, meslek, ekonomik kosullar, yasam stilidir.

2.3.7. Hazir Giyim Tiiketimi

Tanimlamada, hazir giyim tiiketimi, kisilerin satin almaya yiiksek oranda dahil
olduklari, sembolik anlamlar tasiyan ve psikolojik tatmine hizmet eden bir tiikketim
tiirtidiir. Burada, kiyafetler; kisilerin sosyal statiisiinii, imajin1 karakter 6zelliklerini ortaya
koyan birer ara¢ halini alir. Bundan dolayidir ki, hazir giyim tiiketimi yoluyla karsilanan

ihtiyaglar, kisileri etkileyen sosyal ve ekonomik faktorlerin gostergesi olacaktir.

Moda sektoriinde tiiketiciler, kalite odakli, sosyal agidan etkilenen, uygun ve

ekonomik olarak tanimlanmaistir.

Tanimlamalar dikkate alinarak, kadin tiiketiciler dort gruba ayrilmistir: moda
avukatlari, kalite arayanlar, estetik yoksunu ve faydaci. Buna gore hazir giyim
tiketiminde ihtiyaglara gore olusan kategoriler asagidaki gibi olusturulabilir (Kim ve dig.
, 2002):

1) Fonksiyonel ihtiyaclar: Kalite arayanlar, faydacilar

2) Sosyal ihtiyaclar: Sosyal acidan etkilenenler

3)Tecriibeye dayanan ihtiyaclar: Moda avukatlari
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Pekcok calismada moda liderligiyle tecriibeye dayanan ihtiyaglar arasinda giiclii
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tecrilbbeye dayanan ihtiyaglarin  altindaise;

insanlarindegisim arayisi, ¢esitlilik, yeni deneyimler ve atilganlik yatmaktadir.

Kiyafetler kiiltiirel kategorilerin ve Kkiiltiirel prensiplerin bir yansimasidir.
Ornegin; pantolon ve etek sadece cinsiyet farklarin1 ortaya koymaz, aym1 zamanda farkli
kiiltiirel kategorilerde yer alan kisilerin davranis sekillerinin farkini yansitir (Arnould ve

dig., 2004).

2.3.7.1. Sosyal Statii Sembolii Olarak Moda

Moda, farkl igerikleri, farkli yorumlari, farkliamaclar: ve farkli yansimalari i¢inde
barindiran; kiiresellesmenin olgusudur.insan ve toplumla dogrudan iliskili olanbu olgu
toplumlarda gerceklesen diisiince, aliskanlik, yasam tarzi ve benzeri bircok olusumu

yansitir.

Moda (mode) Latince“de olusmayan smir anlamindaki “Modus” tan
gelmektedir.Latince moda, modus ve modermus kelimelerinden tiiretilen moda ve
modern kelimeleri hemen simdi diine ait olmayan anlamlarimi tasimaktadir.Ancak
bugiinkii anlamiyla yol, sekil, tarz, usul, hareket, davranig, konusma, yazma, yasam
bicimi gibi genel anlaminin altinda insanlarin giindemde olan giyinme bigimlerini

tanimlamak i¢in kullanilan bir kelimedir (Aktas, 1996).

Giliniimiizde “Sosyal Statii Sembolii Olarak Moda Kavrami”, modernlesmenin
actig1 yolda hayatimiza giren ve ilerleyen kiiresellesme olgusunun, modernizmin seckinci
dayatmalarin1 ortadan kaldirarak, modanin yukaridan asagiya yayilma o6zelligini yatay
yayllmaya cevirmistir. Bu yatay yayilma, giyimin kiiltiirel, etnik, milli ve dini
gostergelerini biiyiik ol¢iide de yok ederek biitiin diinyay1 neredeyse bir 6rnek giyinen bir
koy haline getirmistir.Bu benzesme ayni zamanda modanin hizli degisimi i¢in temel etki

olmakta siirekli farklilasma arayiglarin1 da giindemde tutmaktadir (Yiiksel, 1987:57).

Insanoglunun giiclii ve giizel olana, karst hayranllk duygusu moda
yayginlagmalarinin altinda yatan temel psikolojik nedendir.Farkli olma duygusunun

altinda da bagkalarinin hayranlik dolu bakislarin1 cekme istegi yatmaktadir.
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Moda teorisyenleri tarafindan giiclii olanin taklidi seklinde kuramsallastirilan
moda, kelime olarak ilk defa 4.Yliizyilda Latince de Dogudan gelenler tarafindan ilk
pantolon, gomlek ve etek gibi giysilerin Avrupa“ya yayilmaya basladigi zaman
kullamilmistir.Bu yeni giysiler daha Onceleri sarilarak giyilen giysiler yerine kesilip

dikilerek giyilen giysilerin de baslangici olmustur (Evliyagil,2002:64).

Gecen yillar ile birlikte kapitalizmin de etkisi ile toplum, tiikketim toplumuna
dontistiirilmiis, kiiltiir endiistrisi araglariyla bireyin siirekli tiiketim diisiincesi ve
yasamasi Onerilmistir. Kiiresellesme vasitasiyla tiiketim, biitiin iilkelerde benzer hayat

tarzlart olusturmustur.

Bireyler, toplumda kabul edilebilmek, iyi giyindiklerini kanmitlamak, modaya
uymak, giinlimiiziin yaygin sdylemiyle “trendy yakalamak™” igin siirekli tiiketime
yoneltilmis, yaz modasi, kis modasi, bahar modas1 vb. gibi siirekli eskiyen ve yeni

sezonun modalariyla yenilenen modalarla siirekliligi saglanmistir.

Sonug olarak bugiin gelinen noktada sayginlik, deger, aidiyet, farklilik ve cinsi
cazibe adina moda tiiketicilerine sahip olan toplumlardan bahsedilebilecegi gibi yoksul
kadinlar1 ve gencleri bir yandan tekstil sektoriinde isci olarak calistiran ancak onlarin
kazandiklar1 parayr da yine bu sektdre harcamalarim1 saglayan bir yapidan séz etmek

miimkiindiir (Evliyagil, 2002:64).
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UCUNCU BOLUM

HEDONIZM, TUKETIM, SATIN ALMA DAVRANISI VE
ALISVERIS TEORILERI

Bu boliimde hedonizm, tiiketim, aliveris teorileri ve tiiketicilerin satin alma

davranig, kavram, icerikler irdelenmistir.
3.1. HEDONiZM KAVRAMI VE FARKLI YAKLASIMLAR

Kisilerin yasamlarin1 idame ettirebilmeleri icin fiziksel ve psikolojik ihtiyag¢larini
karsilamalar1 gerekir. Haz kavrami da karsilanmasi gereken bu gereksinimlerden birisidir.
Hatta bu haz kavrami bir¢ok filozof tarafindan irdelenmis, gelistirilmis ve adina hazcilik
(hedonizm) denen bir felsefi akim yaratmislardir. Antik Yunan mitolojisinde Dionysos’ta

viicut bulan gelenek hazzi temel ahlak ilkesi olarak kabul eder.

Kavramsal olarak haz herhangi bir seyden duyusal ve manevi mutluluk alma

anlamina gelmektedir.

Aristoteles’ e gore zevk, insan varliginin dogal durumunun gerektirdigi bir
etkinliktir. Insam1 en cok tatmin eden zevketkinlikleri gelistirir ve sonugta hayati
miikemmellestirir (Ozdemir, 2007:71). Bu baglamda haz kavramsal olarak yasami
tanimlayan, onu c¢evreleyen ve bir varolus problemi olarak ortaya cikar. Ancak bu
onermeler oldukca geneldir ve cok sayida filozofun ugrastigi bu kavram oldukca
cesitlenmistir. Bu farkli yaklagimlar arasinda Aristippos’un yaklasimini, Epikuros’un
anlayisini, Spencer’in kuramini, geleneksel hedonizmi ve modern hedonizmi saymak

miimkundiir.

Geleneksel anlamda hedonizm felsefi ve psikolojik olarak iki baslikta ele
alinmaktadir. Felsefi hedonizmde bireyin en iist amaci, hazzi en yiiksek diizeyde elde
etmektir. Psikolojik hedonizm ise giidillenme ile agiklanmaya calisilir. Birey haz

duydugu seylerin tikketimine yonelir (Fromm, 1991:19-20).
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Bir diger ayirim ise geleneksel ve modern hedonizmdir. Duyular araciligiyla
alinan hazlar geleneksel hedonizmdir (Yaniklar, 2006:102). Hedonizmin derecesi kisiden
kisiye, toplumdan topluma ve durumdan duruma farklilik gosterebilir. Bireyde sabir
yerine hemen tatmin istegi on plandadir (Odabasi, 2006:111). Tiiketiciler ise, ilke olarak
haz alma ile ilgilenen, bireyci ve kendi amaglarin1 gerceklestirmeye calisan, digerlerine
aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Haz almanin diizeyi demografik, sosyo-
ekonomik, kisilik 6zellikleri, degerler, yasam tarz1 gibi bir¢cok degiskene bagli olmaktadir
(Yaniklar, 2006:101).

Spencer diger taraftan haz kavramim ikili bir karsithk ve psiko-evrimsel bir
cercevede ele alir. Ona gore haz karsiti ile birlikte organik bir olgudur ve biyolojik bir
fonksiyondur. Geleneksel haz ise haz meselesini bir iktidarlasma bic¢imi olarak ele alir.
Diger taraftan modern hazcilik haz kavramini iiretilebilen ve tiiketilebilen bir kavram
olarak ele alir. Modern hazcilikta tiiketim ve pazar degeri olan her sey bir haz nesnesine
doniigebilir. Duygular da iceriginden bagimsiz bir sekilde bu hazzin konusu
olabilmektedir. Burda 6nemli olan duygunun hedonik amagclar icin kullanilmadan 6nce

hangi 6n kosullarin saglanmasi gerektigidir (Ozdemir, 2007:76).

Bu baglamda haz kavrami giiniimiiz tiikketim kiiltiirliniin 6nemli ve tanisal bir

islevi haline gelmistir. Aligveris artik ihtiya¢c meselesi degil bir haz meselesidir.
3.2. HEDONiZM, TUKETIM VE ALISVERIS

Aligveris deneyimine biitiinsel bir ag¢idan bakildiginda, tiiketicilerin aligveris
esnasindaki davraniglar gittikce daha belirgin bir hale gelmektedir. Bu biitiinsellik bakis
acis1 perakendecilerin, tiiketici duygular1 iizerine odaklanmasini zorunlu kilmaktadir.
Boylece perakendecinin odaklandigr nokta, magazanin kendisinden ziyade magazanin
miisteriler i¢in ne anlam ifade ettigidir. Bunun anlami, perakendecinin ayni magazanin
farkli miisterilerce algilanma “bi¢imini” idrak etmesi gerektigidir. Miisterilerin herhangi

bir perakende magazasina bakis “bi¢cimini” etkileyen ii¢c dnemli boyut goriilmiistiir.

e  Aligveris ortami
®  Sosyo- kiiltiirel sartlar

e Bireysel roller, motivasyon kaynaklar1 ve davranig
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Bu boyutlar sadece miisteriler arasindaki farkliliklart bireysel motivasyon kaynagi
acisindan gérmeyip aynm1 zamanda kiiltiirel etki unsurlarinin miisteriler izerinde yol actigi

degisikliklerin modellenmesine de calismaktadir.

Aligveris deneyimine biitiinsellik acisindan bakildiginda, tiiketicilerin aligveris
esnasindaki davraniglart giderek daha belirgin hale gelmektedir. Aligverisin deneyimsel
yonil, iirlin bagliligindan baslayip satin alma sonrasi kullanim asamasina kadar tiikketim
siirecini bir biitiin olarak ele almaktadir ve aligverisin hedonik yoniinii var olan, temel

biligsel-rasyonel bilgi siirecine dahil etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Hedonik aligveris degeri, miisterilerin bir magazada aligveris yaparken satin alma
deneyimleri boyunca aldiklar1 zevk ve hazla ilgili olup (Griffin, Babin ve Modianos,

1996) bu degerin farkina varilmasi (Woodruffe, Eccles ve Elliott, 2002);

(1)Bireysel aligveris yonelimlerine,

(2)Kiiltiirel yonelimlere,

(3)Tiiketicinin aligveris yaptigt ekonomik ve rekabet¢ci ortama bagli olarak

degisebilmektedir.

3.2.1.Hedonik Tiiketim

Tiiketicilerin aligveris esnasinda yasadiklari degerin, hedonik (haz) ve faydacilik
olmak tizere iki ayr1 sekle sahip oldugu diisiiniilmektedir (Babin ve Darden, 1994:52).
Tiiketicilerin ilgisini ¢eken iiriin sergileme ongoriilerinin iki agis1 olduguna dair bir takim
bulgular mevcut olup bunlar hedonik ve faydacilik olarak ifade edilmektedir (Batra ve

Ahtola, 1991:163).

“Hedonik” terimi ilk olarak kalite acisindan fiyat indislerinin diizeltilmesinde
kullanilmistir (Cowling ve Cubbin, 1972:971). Hedonik fiyatlar, farklilasmis iiriinlerin
gozlenen fiyatlarindan iktisadi etmenleri ortaya cikaran mala ait tiim Ozelliklerin ortiilii

fiyatlar1 ve bu 6zelliklerin sayisi olarak tanimlanmistir (Rosen, 1974:39).
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Bu akimdaki caligmalarda bir iriiniin faydali ozelliklerinden ziyade hedonik
ozelliklerinin, fiyat {lizerinde daha fazla degisime neden oldugu bulunmustur (Rosen,
1974:41). Bundan dolay1 “hedonik” terimi, ekonomik bir anlamda kullanilmis olup fiyat
indis degerinin hesaplanmasinda, sadece bir {iriiniin nesnel yonleri degil ayn1 zamanda
nitel (kalitatif) faydasinin da goz Oniine alindigim1 gostermektedir. Cesitli alanlarda
hedonik fiyat modelini daha giiclii kilmak adina bir¢ok gayret sarf edilmis olup bu alanlar
sunlardir: Ev iiretim modeli, pediatrik hizmet talebi, emlak degerleme (sessizlik degeri,
kirlilik degeri, komsuluk degeri), is tatmini, dijital bilgisayar endiistrisi ve bilgisayar
hizmetleri talebi, kablolu televizyon talebi, kahvaltilik tahillar ve kamu mallarinin
degerlemesi. Bu uygulamanin amact markadan ziyade jenerik iriin kategorilerini
gelistirmek (tiikketim acis1 yerine bir iiriiniin kendisi) ve miisterinin “siibjektif taktirini”

nesnel bir bicimde agiklamak olmustur.

Hedonizmle iligkili deneyimsel bakis acisi, iiriin bagliligindan baslayip satin alma
sonrasit kullanim asamasina kadar tiikketim siirecini bir biitiin olarak ele almak ve
aligverisin hedonik yoOniinii var olan, temel biligsel-rasyonel bilgi siirecine dahil
etmektedir.

Hedonik tiiketime iliskin bir tiiketici reaksiyonu olarak goriilen duygusal uyarim,
en azindan bazi iirlinlerde baslica motivasyon unsuru ve bu iiriinlerin satin alinmasindaki
baglilik derecesini tayin eden bir hedonik deger olarak goriilmektedir. Bu durum, karar
verme siirecinin tiim safhalarinda kendini gostermekte olup bu safhalar;

(1)Baglilik (diistincelerin aksine duygusallik),

(2)Gorevin ozelligi (problem ¢ozmeden ziyade deneyime odakli),

(3)Bilginin arastirilmasidaki motivasyon (bilgiden ziyade duygusallik),

(4)Uriinlerin nasil algilandig1 ve degerlendirildigidir (Uriiniin niteliginden ziyade

sembolik anlaminin degerlendirilmesi).

Aydin (2010:436) calismasinda, Hirschman ve Holbrook (1982:100) hedonik
bakis acisinin iiriin sinifi ve kullanimu ile bireysel farkliligindan kaynaklandigim ifade
ettigini belirtir ve bu durumu geleneksel tiiketim Onerisiyle kiyaslayarak onerilerde

bulundugundan bahseder.
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Geleneksel tiiketim haz islevinin Otesinde toplumsal bir islevdir. Bu baglamda
hem iletisim sistemi hem de ahlak sistemli bir degis tokus yapisidir. Bir rakam anlatis1 ya
da betimleyici bir metafizik olmayan kuramsal bir hipotez ancak bu noktada, bu
toplumsal islevin ve bu yapisal diizenlemenin bireyleri fazlasiyla asmasi ve her ikisinin
kendisini bireylere bilin¢disi toplumsal bir baski olarak dayatmasi olgusu iistiine

kurulabilir.

Bu hipoteze gore ne denli paradoksal goriiniirse goriinsiin tiikketim, haz dislanarak
tanimlanir. Toplumsal mantik gibi tiiketim sistemi de hazzin yadsinmasindan hareketle
kurulur. Tiiketim sisteminde haz artik hi¢ de ereksellik, rasyonel erek olarak degil, ama
amaclar1 baska yerde olan bir siirecin bireysel rasyonellesmesi olarak goriiniir. Haz

kendinde, 6zerk ve sonlu tiiketimi tanimlar. Oysa tiiketim asla bu degildir.

Kendi icin haz duyulur, ama tiiketildiginde asla tek basina tiiketilmez (bu tiiketim
izerine tiim ideolojik sOylem tarafindan 6zene bezene korunan tiiketici yanilsamasidir),
tiketicilerin tamaminin kendilerine ragmen karsilikli olarak icerimlendigi bir

yayginlagsmis degis tokus ve kodlanmais iiretim degerleri sistemi icine girilir.

Bu anlamda tiiketim dil gibi ya da ilkel toplumlardaki akrabalik sistemi gibi bir
anlamlandirma diizenidir (Baudrillard, 2004:83). Hedonik tiiketim duygusal anlamda
tilketicinin hazlarmin yansimasidir. Bu baglamda tiiketimin sembolik degeri ihtiyaci
karsilamanin ¢ok Otesindedir. Tiiketilen iiriiniin ne oldugundan ziyade ne sundugu 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda hedonik tiiketimin hazci olgusu tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkiler. Satin alma davranislart ile ilgili goriisler ve yaklasimlar ise

donemin Ozellikleri ile paralellik gosterirler.

3.2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davranmislar

Tiiketicilerin satin alma davramigini ortaya ¢ikaran Onemli faktorler arasinda

ihtiya¢ kadar aligveris aliskanliklar1 da etkilidir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:683).

Dittmar’a (2005:832) gore, tiiketiciler psikolojik kazanimlar ile ekonomik ve
fayda degerinden daha cok ilgilenirler. Psikolojik olarak ele alinabilecek bu davranis,
satin alma davranilar agisindan 6nem kazanan konulardandir.
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Shoham ve Brencic (2003:129) calismalarinda tutkulu satin alma davranisini
incelemislerdir. Tutkulu satin almanin derecesini ise, tiiketicilerin satin alma ©ncesi

aligverisi planlama ve plan1 uygulama dereceleri ile iliskilendirmislerdir.

Rook (1987:191) iggiidiisel satin alma davranisini giiclii ve kars1t konulamaz
sekilde satin alma olarak tanimlamistir. Bu satin alma durumu ayn1 zamanda planli olana
gore daha heyacan verici ve spontanedir. Zhang ve digerleri (2007:80) konuyu
tiikketicilerin uyarimlara gosterdikleri dayaniklilik olarak ele almiglardir. Phau ve Lo,
2004:408) giyimin ve ilgili tiiketimin benlik imaji agisindan 6nemli oldugu gercegini
ortaya koyarlar. Ozellikle moda tasarimcilar1 benlik kavramini daha ¢ok gz oniinde

bulundurmalidirlar.

Elden (2000:213) ise tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorleri
demografik, psikolojik ve sosyo kiiltiirel olarak {i¢ baslikta toplamistir. Yas, cinsiyet,
gelir, meslek durumu, egitim seviyesi, medeni hal vb. Ozellikler demografik faktorler
altinda yer alir. Gereksinim ve giidiilenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar
psikolojik faktorlerdir. Kiiltiir ve sosyal siniflar ise sosyo kiiltiirel faktorler icerisinde yer

alir.
3.2.3. Teorik Cerceve

Literatiirde bilim insanlar1 aligverisiizerine farklidonemlerde farkli yonlerden

cesitli arastirmalar yapmislar ve teoriler gelistirmislerdir.

3.2.3.1. Hedonik Ahlsveris

Arnold ve Reynolds (2003:80-81) calismalarinda “Hedonik Aligverise YOnelten
Nedenler” iizerine arastirmalar yapmustir. Yazarlara gore tiiketicilerin hedonik aligveris

nedenlerini 5 temel kategoride ifade etmektedirler. Bu kategoriler su sekildedir:

a. Maceraci aligveris

b. Sosyal amagh aligveris

c¢. Fikir edinmek amacli aligveris

d. Bagkalarini mutlu etmek icin aligveris

e. Firsatlar1 yakalamak icin aligveris
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3.2.3.1.1. Macerac1 Alisveris

Maceract aligveris kisinin, aligveris sirasinda kendini farkli bir diinyada
hissetmesi, bundan heyecan duymasi ile ilgili bir yonelimdir. Bu tiir aligverislerde
tilketiciler genellikle duygusal uyar1 aramaktadirlar (Taube 1972:47; Westbrook ve Black
1985:83).

3.2.3.1.2. Sosyal Amach Ahlsveris

Sosyallesme amacimi tasiyan alisverislerde ise odak nokta tiiketicinin aligveris
siiresince yakin cevresi ile hos vakit gecirmesidir. Burada tiiketici benzer ilgileri
paylastigr yeni insanlar ile tanigma firsati yakalamaktir. Dolayisiyla bu grup tiiketicilerin,

i¢ diinyasindan ¢ok dis diinyaya yoneldikleri ileri siiriilmektedir (Ozgiil, 2011:29).

Bu grupta yapilan aligverisler arkadaslarla ve aileyle yapilan aligveristen zevk
alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme
seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile iiyeleriyle

vakit gegirme yolu olarak tanimlanabilir (Unal ve Ceylan, 2008:270).

3.2.3.1.3. Fikir Edinmek Amach Ahlsveris

Bloch ve digerleri (1989:17) fikir edinmek amaclh aligverisin temel noktasinin
yeni modayi takip etmek oldugunu belirtmislerdir. Bu satin alma davranig1 diger taraftan
bos zaman degerlendirme faaliyeti olarak da degerlendirilebilir. Bu da kisi de yenilikler

konusunda bilgi edinerek pozitif duygular elde etmesine neden olur.

3.2.3.1.4. Baskalarim Mutlu Etmek icin Ahsveris

Baskalarin1 mutlu etmek icin yapilan aligverisler, yakin ¢evresine giizel bir hediye
alirken heyecan ve seving duyma agisindan islevsellestirilmistir. Buradaki haz, bir iiriine
sahip olmaktan ¢ok bagskalarini mutlu etmek, onlarin mutlulugu ile mutlu olma gibi

bireyin i¢ diinyasini zenginlestiren bir anlama sahiptir (Ozgiil, 2011:29).
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3.2.3.1.5. Firsatlar1 Yakalamak Icin Ahsveris

Tiiketicileri hedonik aligverise yonelten nedenlerden son kategori ise, tiiketicilerin
bir deger elde etmek amaciyla aligveris yapmaya yonelmeleridir. Eger tiiketiciler;
aligveris sirasinda pazarlik yapabiliyorsa, indirimleri yakalayabiliyorsa bu aligveris onlara
haz, deger katmaktadir. Bu tip tiiketiciler aligverise “eger aligveris bir gorev ise, gorev
basarilmistir, oyun kazanmilmistir” seklinde bakmaktadirlar (Fettahlioglu ve digerleri,
2014:314).

3.2.3.2. Woodruffe, Eccles ve Elliott

Woodruffe, Eccles ve Elliott’a gore (2002) aligveris olgusunun biitiinsellik

perspektifinden incelenmesi i¢in ii¢ ana boyutun anlasilmasi gerekmekte olup bunlar;
(1) Aligveris ortami,
(2) Sosyo-kiiltiirel ortam,

(3) Miisterinin  sahip oldugu “roller, motivasyon ve davramis” olarak

sayllmaktadir. Bu boyutlar, asagida kisaca agiklanacaktir.
3.2.3.2.1. Ahsveris Ortamm

Aligveris ortami tanimlamasiyla, aligverisin “genel goriiniisii” ifade edilmektedir.
Ormnegin Tiirkiye’de alisveris, ilk zamanlarda “markali” iiriinlerin bulundugu aligveris
caddelerinde yer alan “markasiz” magazalarda gerceklestirilen bir aktiviteden ibaret olup
kiiciik diikkanlara sonradan ¢ok sayida biiyiik siipermarketler, biiylik magazalar ve birkac
katli giyim magazalar1 eklenmistir. Son on, on bes yilda Tiirkiye ’de perakendeciligin bu
gorliniimiine yliriiyen merdivenlerle dolup tasan ve daha onceden hi¢c olmadigi kadar

gorsellik ve hedonik igerikle dolu bir¢ok aligveris merkezi dahil edilmistir.
3.2.3.2.2. Sosyo- Kiiltiirel Ortam

Kiiltiir terimi, arastirmacilarin teorik bakis acisina bagli olarak farkli bi¢imlerde
tanimlanmistir  (Smircich, 1983:343). Yazar, Kkiiltiirii tanimlamak yerine degerler,
semboller/insan yapitlari, eylemler ile kavrayis, duygu ve manalar gibi kiiltiiriin yaygin
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olarak kabul goren unsurlarini ifade etmektedir (Ashkanasy, Wilderom ve Peterson,
2000:44). Bu arastirmanin kapsaminda kiiltiir, aligveris davranisi gibi ¢esitli davraniglar
izerine etkiye sahip paylasilan sembollerden ve manalardan olusan bir sistem olarak

tanimlandig1 Geertz’in sembolik antropolojik goriisiine benzemektedir.

Aligveris olgusunun sembolik mana, duygu ve bilgi boyutlar1 bulunmakta olup
kiiltiirden kiiltiire farklilik arz etmektedir. Kiiltiirler arasindaki davranis degisikligi cogu
kez sembolik iligkilerdeki degisiklige dayanmaktadir. Aym1 zamanda, bir kiiltiir
icerisindeki bu sembolik anlamlar ve buna baghh davramiglarin ille de kati olmasi
gerekmez. Bu manalar ve etkide bulunduklari davranislar zaman icgerisinde degisime
ugrayabilmektedir. Tiirkiye’de Ornegin, sik¢ca satin alinan iirlinlerin ¢ogunda pazarlik
etme, vs gibi aligverise iliskin roller geleneksel olarak kadinlar tarafindan yerine
getirilmektedir. Aligverisin giderek daha hedonik bir faaliyet haline doniismesiyle birlikte
aile yapis1 daha tiiniter hale gelmis ve bdylece aligverisin sosyo-kiiltiirel baglami

Tiirkiye’de degisime ugramugtir.

3.2.3.2.3. Bireysel Roller, Motivasyon Unsurlar1 ve Davramslar

Bireysel aligveris yoOnelimlerini inceleyen, asir1 sayida arastirma mevcut olup
bunlardan birisinde, tiiketicinin demografik yapisi ve psikografikler (Darden ve Ashton,
1974:101), kullanim durumu (Moye ve Kincade, 2002:73), fiyat duyarliligi (Magi,
2003:100), sosyal gondermeler (Evans, Christiansen ve Gill, 1996:209), iiriin baglilig
(Williams, Painter ve Nicholas, 1978:33), ihtiyacin farkina varilmasi (Bruner, 1986:287)
ve bunlara benzer ¢ok sayida faktore bagli olarak yonelimlerin magaza secimi gibi

aligveris davranisinm etkiledigi belirtilmektedir.

Bu alanda gergeklestirilen caligmalarin ilk basta sadece cevrimi¢i satin alma
davranisiyla sinirli kalmig olmasina karsin, {iriin kategorisindeki farkliliklarin da aligveris

yonelimlerini etkiledigi bilinmektedir (Vijayasarathy ve Jones, 2000:35).

3.2.4. Hedonizm ve Uriin Sembolizmi

Tiiketimin deneyimsel perspektifi, ruhsal bir fenomen olup tiiketimi, ilk etapta
stibjektif bir suur hali olarak gormektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982:96).
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Tiim iiriinlerde bir dereceye kadar hedonizm yer almakta olup bunun nedeni tiim
tiriinlerin belli derecelerde sembolik anlamlar icermesi ve bireyler arasinda en azindan bir
takim hedonik motivasyonlarin uyarilmasidir (Hirschman ve Holbrook, 1982:99; Kleine,

Kleine ve Kernan, 1993:227; Schlosser, 1998:60).

Urlinlerin, kalitsal sembolizm baglaminda degisiklik gostermesi durumunda,
hedonik degerin iiriin kategorilerine gore de degismesi beklenebilir. Bu durum, farkli
tiriinlerde hedonizmin boyutunu inceleyen arastirmalarla desteklenmektedir (Batra ve

Ahtola, 1991:165; Bloch, Sherrell ve Ridgway, 1986:121; Babin ve Darken 1994:55).

Uriinler arasindaki hedonik degerin, {iiriiniin kendine 6zel ve dis kaynakli
niteliklerine bagl olarak degistigi goriilmektedir. Faydacilik degeri, kolayca yerine

getirilen gorevlerle iliskilidir.
3.2.5. Hedonizm ve Kiiltiirel Etki

Aligverisin birgok motifi, etnik ayniyet ve Kkiiltiirel etkilesimler (Ownbey ve
Horridge, 1997:15) dahil olmak iizere sosyal ve kiiltiirel agidan sabit kalmistir (Tauber,
1972:47; Siu ve Jeff-Tak Hing Cheunk, 2001:90). Dworkin ve Saczynski (1984:623),
hedonik “kapasitedeki” bireysel farkliliklar1 arastirmis olup bu kapasiteyi, “bireyin haz
alabilme yetisi” olarak tanimlamistir. Tiiketimin kendisi sembolik anlamlarla, degerlerle
ve yasam tarziyla baglantili olup tim bu etmenlerin yerel kiiltiirlere 6zgii olarak
degisiklik gostermesi muhtemeldir (Shaw ve Clarke, 1998:165). Cok sayida arastirmada
tiikketici motivasyonu ve iiriin tercihlerinin bicimlenmesinde degerlerin giiclii etkisi fark

edilmis ve incelenmistir (McCracken, 1986:73; Yau, 1988:49).

Etnik ve sosyo-kiiltiirel olarak acik¢a tercih edilen iiriinlerin disinda yer alan,
faydact ve hedonik degerlerin karistmindan ibaret siradan {iriinlerin (sagliga iliskin
tirtinler gibi) kiiltiirel unsurlardan etkilenebilecegini ¢iinkii bu {iiriinlerin farkli sembolik

cagrisimlara sahip oldugunu ifade etmektedir (Ximing ve Collins, 2002:40).
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3.2.6. Fanteziler ve Tiiketim

Tiiketicilerin tiikketime hedonik yaklasimi farkli iliskilenme bigimlerinde
olabilmektedir. Hirchman ve Holbrook (1982:96) bu iliskinin dort farkli bicimini ele

alirlar:

[k iliskilenme bicimi, iiriin segimi ile ilgilidir. Buna gore tiiketiciler iiriin
secerken Oncelikli olarak duygusal isteklerini goz Oniinde bulundurur. Tiiketicinin
duygusal ruh hali, ask, kiskanclik, iiziintii gibi tiikketim yapilirken ekonomik faydadan
daha baskindir. Sevgilisine bir hediye alan kisinin oncelikli kaygis1 ekonomik degildir.
Ikinci iliskilenme bicimi tiiketicilerin iiriinlere somut degerlerinin Stesinde 6znel ya da
sembolik degerler yiiklemesi ile ilgilidir. Uciincii iliskilenme bicimi fantezi bir
iliskilenmeyi icermektedir. Tiiketiciler bu tiiketimlerinde olan nesnel durum ile degil
tamamen hayali bir iliskilenme bi¢imine girerler. Tiiketiciler iiriinii tiiketirken gercek
olmayan imajlar iiretirler. Ornegin Marlboro markasi ve kovboy imaji ya da daha fazla
pornografik Ogeler ile kurulan hayali iliskilenme bi¢imi. Hedonik tiiketimde gergekler,
bireylerin ne istedikleri ile ilintilidir. Tiiketimdeki i¢sel anlam ile nesnel anlam uyumsuz
olabilir (Ozdemir, 2007:79). Burada bu uyumsuzlugun cok fazla bir 6nemi yoktur.
Onemli olan bu fanteziler ile arzu iiretimini siireklilestirmek ve tiiketimi artirmaktir.
Tiiketiciler son olarak tiiketim yaparken farkli bilgi arama motivasyonu ile de bunu
yapabilmektedir. Bu bilgi biligsel olabildigi gibi duygusal (affectionist) da olabilmektedir.
Kimi durumlarda bu bilgi tiirlerinden herhangi biri hedeflenirken, kimi durumlarda her
iki bilgi tiirti de odakta olabilmektedir. Bu iligskilenme bicimlerinin bize mutlak surette

hatirlattigr bir gercek vardir. O da tiiketimin hedonik bir degeri ve anlami1 oldugudur.

3.2.7. Hedonizm ve Marka

“Marka” kelimesinin ¢esitli anlamlar1 vardir. Murphy“ye (1990) gore marka;
sadece fiziksel iirlinden olusmayip ayn1 zamanda kisiye sagladig ayricalikli niteliklerden
de olusur. Marka, tirtinleri faklilastiran soyut ve somut 6zelliklerin bir karigimini kapsar.
Amerikan Pazarlama Birligi markay:1 soyle tanimlamistir: “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan

bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir’(Mc Chesney, Wood ve

55



Foster, 2003:5). Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeler i¢in ayr
anlamlar tasiyabilmektedir. Pazarda bircok mal degisik markalarla satisa sunulur.
(Yiikselen, 2003:197).Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal
ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla her tiirlii isaret olarak da

tanimlanabilmektedir(Pinar, 2005:45).

Birgok iiriin sosyal bir cevrede tiiketilmekte ve kullanilmaktadir. Tiiketicinin
kulland1g1 markalar, {i¢iincii kisilere kendi kisiligi hakkinda bilgivermektedir. Araba, spor
aracglari, kiyafet, teknik iiriinler gibi bazi iiriinler kisilerin kendi imajlarinm tigiincii kisilere
gostermeleri agisindan ¢ok elverislidir. Son zamanlarda markalar “mitos”a doniismiis ve
belirli degerlerin ifadesinde sembol araci olarak kullanilmaya baslanmistir(Ceritoglu,

2005:138).

Oyle ki, marka kullammu ile tiiketici, sayginlik kazandiginmi diisiinmektedir
(Tunali, 2002).Tiiketici bu hissiyatla iiriin i¢in fiyata bakmaksizin bir bedel 6demekte,
sahip olma arzusuile satin alarak, tiiketimi hazza doniistirmektedir. BuradaMarkali
tiriinlerin karakteristikleri ve fiyat boyutu daha az onem tasimaktadir. Bu durumda en

onemli amag, pozitif tiikketici duygusu yaratan marka imajidir.

Tiiketicinin bu yaklasimi ile giyim endiistrisindeki kiiresel rekabet firmalar
markalagmaya yoneltmistir. Medya bu nokta da ¢ok etkili olmakta baz1 marka iiriinlere
asinalik yaratarak satis Onceligi yaratmis; Moda, marka bir statii semboliilymiis gibi

sunulmustur.

Bu sayede markalar bir hayat tarzinin gostergesi olmaktadir. Giiniimiizde iinlii
moda evleri amblemlerini daha goriiniir yerlerde tasarlayip giysinin siis unsuruymus gibi
sunmuslardir. Bu sunuslar diigmeler, kopcalar, armalar seklinde olmustur. Bazi moda
evleri ve modacilar markalarim1 tasiyan parfiim, esarp, fular, canta, sapka, gozliik,
ayakkab1 gibi yan fiirlinler ile yeni imaj kazanarak piyasada yerlerini korumaya

calismiglardir. Buna en giizel ornek Chanel, Dior, YSL, Cardin gibi firmalardir.
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Marka kullaniminin statii fonksiyonu ise Ozetle asagidaki Ozellikleri

kapsamaktadir:

e  Marka bireysel gii¢ ve sosyal statiiniin semboliidiir
e  Sosyal kabuliin yansimasidir

e Az sayidaki insana sinirh bir takdimdir

¢ Duygusal deneyimlere katkida bulunur

e  Teknik iistiinliik saglar (Vigneron ve Johnson, 1999; 2001, s. 412).

Kisacasi kiiresel tiiketim markalari, diinyanin her yerinde taklit de olsa bir statii
araci olarak kullanilmistir. Insanlar kendilerini markalar ile 6zdeslestirerek mutlu olmus,

bundan haz almislardir.
3.2.8. Tiiketimin Hedonik Deger Yonii ve Faydaci Tiiketim

Tiiketimi tamimlayan temel olgunun deger oldugu acgiktir. Tiiketiciler tiikketim
yaparken temel olarak iki tiirlii deger elde etmek i¢in bu davranisi gerceklestirirler.
Bunlardan ilki fiziksel ya da duygusal ihtiyaclar1 karsilamayir da kapsayan faydaci

degerken, ikincisi daha fazla haz doyumu amaclayan hedonik tiiketimdir.

1960’larda yavas yavas varolmaya baslayan, “insanlar {irlinleri sadece
yapabilecekleri icin degil, kendileri ve cevreleri i¢in ifade ettikleri anlamlardan dolay1
alirlar”  (Hirschman ve Holbrook,1982:93) diisiincesi giinlimiizde artitk sembolik
anlamlarinin Gtesine gecmis, haz almayr gercekei ve giindelik yasamin amaci olarak
goren tiiketimcilik, siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlari 6n plana ¢ikarmigtir

(Baudrillard, 2004:94).

Hirschman ve Holbrook (1982:93) calismalarinda, giiniimiiz tiiketicisinin artik
satin aldig iirtinlerden sadece somut yarar saglamay1 amacglamadigini, sagladig: yararin
Otesinde satin almayihayatinda bir zevk ve eglence olarak gordiigiinii, bu zevki tatmin
etmek ve bunun sonucunda haz almak icin aligveris yaptigimi dile getirmislerdir.
Zaichkowsky’de(1985:341-352) Hirschman ve Holbrook’1n diisiincelerine paralel sekilde
giiniimiiz tiikketicisinin satin alma giidiisiiniin faydalarin yaninda hazza dayali oldugu i¢in
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tiketim ve satin alma siireclerine Oncesine oranla daha yiiksek ilgi duyduklarin
belirtmistir. Dolayist ile giiniimiizde aligveris ve satin alma siireci, hem akilct hem de

hazci(hedonik) motivasyonu i¢cermektedir(Childers vd. 2001:517).

Tiiketim kiltiirii acisindan hedonik(hazc1) tiikketim, faydaci tiiketimin tam
karsisinda yer almaktadir. Faydaci tiikketim davranisi gosteren bireyler tiiketim ve satin
alma siireclerinde iirlin ve hizmetlerin islevsel somut 6zelliklerine yogunlasirken, hazci
tilketim egiliminde ise birey iiriin ve hizmetin islevsel 6zelliklerinden cok, yaratmis
oldugu diis ve fantezi giiclerine yogunlasmaktadir(Kokler, Maden,2012:100). Bu yiizden
hazcit tikketim kisisel, 0©znel, zevk ve eglenceye lizerine odaklanan bir
yaklasimken(Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005:44), faydaci tiikketim agirlikli olarak
fayda — maliyet unsurlar1 ¢ercevesinde, iiriin ya da hizmetin bireye sunacagi somut

yararlar {izerine odaklanan bir yaklasimdir(Altunisik ve Calli, 2004:232).

Bu calismada hedonizm ve Kkiiltiir iliskisi ve satin alma davranisina etkisi
irdelenirken, kadin tiiketiciler arasinda bir arastirma yapilmistir. O’Shaughnessy
(2002:527) calismalarinda kadinlarin tiikketim aliskanliklarinda hedonizmin etkisinin fazla
oldugunu irdelerken tiiketim davranisini etkileyen en 6nemli degerin haz oldugunu ortaya

cikarmaktadir.

Tiiketimin yarattig1 bu hedonik deger ya da anlam en nihayetinde bir hedonik
yasam tarzi ile sonuglanabilmektedir. Bu durum arzunun doyumsuzlugu ile ilgilidir.
Tiiketiminden elde edilen hedonik zevk son tahlilde hayatin sonuna kadar siirecek bir
duygu degildir ve elde edilen arzu da tiikenir. Bu durumda yeni arzular elde etmek
gerekecektir. Hatta burada ihtiya¢ duyulmayan iriiniin satin alinmast da soz konusu
olabilir (Ozdemir, 2007:81). Hedonik tiiketim kendini iyi hissetmenin dolayli yolu olarak
da goriiliir (Zhong and Mitchell, 2010:157).

Bu durumda hedonik tiiketim sonu olmayan bir tiikketim bi¢imidir. Bu baglamda

hedonik tiiketim miikemmel tiiketimdir, ¢iinkii hi¢ bitmez.

58



3.2.9. Tiiketim ve Sosyal Kimlik Faktorii

Giiniimiiz tiiketicisi, sosyal yapidaki yerini, sahip oldugu ve tiikettigi iiriinler

araciligiyla sekillendirmektedir(Odabasi ve Barig, 2003:61).

Willis’e (1991:131) gore aligveris yapmak, bireyin varolmasini simgelemekte ve
bu aligveris esnasinda 6zellikle markalar1 satin almak kimlik olusturmanin bir araci haline

gelmektedir.

Bireyler {iiriin yada hizmetleri satinalirken kendi imajlarina en uygun oldugunu
diistindiikleri, kendini yansittiklarini, kendi kimliklerini temsil ettigini diisiindiikleri
tiriinleri tercih etmektedirler (Ceritoglu, 2005:137). Bu nedenle tiikketim olgusu, gosterge
ve sembollerin yer aldig1 sosyal ve Kkiiltiirel siire¢ olarak algilanmakta (Topguoglu,
1996:166) ve bu satin almasiirecinde satin alma eylemi bireyler agisindan sosyal bir
kimlik o6zelligi tasimaktadir. Hugstad’in (1987:43) pazarlama konusunda yaptiklar
arastirmaya gore, bireyler tiikketim eylemini bir kimlik unsuru olarak gérmekte tiikketim
kararlarin1 kendi tiiketim kimlikleri ile toplumsal, sosyal siniflara iiye olabilmek icin

gerceklestirmektedirler.

Dolayist ile tiiketicinin satin alma siirecini ait oldugu kiiltiir, sosyal sinif, bilgi
edindigi referans gruplari, dahil olmak istedigi sosyal siflar, gelir durumu, aile, 6nceki
satin alma deneyimleri, iiriin, hizmet yada markaya dair sahip oldugu heyecan ve

duygular1 sekillendirmektedir (Islamoglu, 2003:25).

Ozellikle bireyler kendi kimliklerini yansitabilmek ve bir gruba ait olabilmek
adina belli bir markalara yonelebilmektedirler (Rio vd. 2001:412). Bu anlamda tiiketim
stirecinde sosyal kimligini yansitmak isteyen bireyler icinsosyal smiflarin énemli bir

islevi bulunmaktadir.

Koseoglu’na (2002:107) gore toplumda sosyal siniflar, bir alt kiiltiir grubu olarak
degerlendirilebilmektedir. Sosyal simif; prestij, statii ve giiciin ilgili diizeylerinin
hiyerarsik dagilimimi gosterir. Bireyler bir iist gruba dahil olmak isteyerek sosyal acidan

pozitif bir imaj olusturmak istemektedirler. Tiiketim bu anlamda alt ve orta sinif mensubu
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bireylerin simif atlamasimi saglayan aractir. Bireylerin toplumsal smif ve katmanlar
icindeki yerinin belirgin olmamasi nedeniyle tiiketim, bu toplumlar i¢in ©nem
tasimaktadir (Topcuoglu, 1996:210). Birey kendi sosyal kimligini ve imajim bir iist

sosyal gruba ait olabilmek adina tiiketim ve satin alma kararlart ile sekillendirmektedir.

Dolayis1 ile birey dahil olmak istedigi tist grubu i¢cinde kabul gérmek icin bir satin
alma tercihlerini belirlemektedir. Baz1 durumlarda bir gruba katilma ve onaylanma istegi
icin yapilan satin alma karari, kisinin rasyonel kararina dayali ya da fiziksel
ihtiyaclarindan kaynaklanan satin alma kararindan da baskin olabilmektedir(Blythe,

2001:53).

3.2.10. Hedonik Tiiketim ve Kisilik Teorileri Ile iliskisi

Hedonizmin temel olarak psikolojik bir kavram oldugunu ifade etmek yerinde
olacaktir. Bu baglamda hedonizm kisilik ile yakindan iligkilidir. Kisilik kavramindan
ortalama yasam bi¢imi anlasilmalidir. Tiiketimin bu yasam bi¢cimine hedonik olarak
katilim1 bu anlamda kisilik ve kisilik kuramlar ile yakindan ilgilidir. Kisileri hedonik bir

bicimde tiiketime yonelten kisilik meselesinin tartisilmasi bu agidan 6nemlidir.

Bu baglamda bu boliimde psikoloji bilimindeki temel kisilik teorileri ve bunlarin
hedonik tiiketim ile iliskisi ele alinmaktadir. Bu boliimde dort bilim insaninin dort kisilik
teorisine deginilecektir. Bunlar Freud’un, Jung’un, Horney’in ve Adler’in kisilik

teorileridir.

3.2.10.1. Freud ve Kisilik Kuramm

Hedonizm psikolojik bir kavram olarak ele alindigi zaman, Freud’un kisilik
kuraminin onemli bir yere sahip oldugu sOylenebilir. Daha 6nce de ele alindigi gibi,
Freud insanlarin davranmislarini sekillendiren psikolojik faktorlerin biiyiikk bir kisminin
suursuz oldugunu farz eder ve bu nedenle de insanin kendi motivasyonlarinin farkinda
olamadigini, ancak bu durumun izlenebilir oldugunu, pazarlamacilarin bir mesajin ne

sekilde ve ne seviyede sunulacagini tespit edilebilecegini ifade etmistir(Unal, 2011:21).
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Reklam ve pazarlama ise tiikketimi sekillendiren Ogelerde onemli bir yere sahip
oldugundan, hedonik tiiketim ile kisilik teorilerinin incelenmesinin Onemi ortaya

cikmaktadir.
3.2.10.2. Jung ve Kisilik Kuramm

Carl Gustav Jung’da sekiz farkli kisilik tipi mevcuttur. Freud’un kisilik teorisi ¢ok
temel olarak ‘psyche’ ile ilgilenirken, Jung psikolojik tipler ve tepkiler ile ilgilenir. Jung
oncelikli olarak psikolojik tipleri i¢ce doniik ve disa doniik olarak ikiye ayirir. Daha sonra
bu her iki tip icin dorder tip belirler. Bu tipler duyu, sezgi, diisiince ve duygular
baglaminda dorde ayrilir. Buna gore 8 farkli psikolojik tipten bahsedilir. Tablo 3. 3’te
psikolojik tipler belirtilmistir.

Tablo 3. 3: Jung’un Temel Kisilik ve Duyussal Ozelliklerinin Simflandiriimasi

Disadoniik Icedoniik
Diinyayla iliski Sekli Seylerin ve diger insanlarin Fikirlerin ve hislerin i¢
dis diinyasina doniikliik diinyasina doniikliik
Karar Verici Azimli
Karar Verme/Olusturma | Kararlar1 verirken ve sorunlar1 | Miimkiin oldugunca ¢ok veri
Sekli cozerken bir siraya ve diizene ve bilgi elde etmeye
odaklanmak odaklanmak
Algisal Sezgisel
Alg: Sekli Duyularla algilamayi, Olasiliklara, hayal giiciine,
g olgulara, detaylara ve somut anlamlara ve seyleri biitiin
olaylara doniikliik olarak gérmeye doniikliik
- Hisseden
Diisiinen . C o -
Mantik ve gercekeiligi Insani degerlere, kissisel
Degerlendirme Sekli . dostluklar kurmaya, inang ve
kullanarak analiz yapmaya - -
b et 1ae degerlere bagl olarak karar
doniiklitk R
vermeye doniikliik

Kaynak: Veznedaroglu ve Ozgiil (2005). ‘Ogrenme Stilleri: Tanimli® Vigneron, F. And Johnson, L.W.
(1999) A review and a conceptual framework of prestige seeking consumer behaviour. Academy of

Marketing Science Review 1: 5.

3.2.10.3. Horney ve Kisilik Kurami

Horney’e gore insanin yasaminda iki temel egilim; giiven duygusu ve doyum,
kisiligin yonelticisi, belirleyicisidir. Horney’e gore insanlarin temel amaglar1 tehlikeden
uzak ve emniyet i¢inde bir hayat stirmektir (Schultz ve Schultz, 2001:152).
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Eren’e (2000:73) gore kisiler endiselerini yenmek icin faaliyettedir ve bunun i¢in
bazi1 davranig kaliplar1 gelistirirler. Bunlarin amaci ise, gerilimi azaltmak ve sosyal
iliskileri yonetebilmektir. Bunlar sevgi ve yakinlik; uzak durmak ve miicadeleye girmek

seklindedir.
3.2.10.4. Adler ve Kisilik Kuram

Alfred Adler kisilik kuramcilart icerisinde Frankfurt Okulundan gelendir ve
goriislerinde Frankfurt Okulunun Elestirel Kurami etkilidir. Adler’e gore kisiligi kuran
temel 6geler iistiinliik, egemenlik, giic ve prestij gibi giidiilerdir. Bu anlami ile hedonik
tiketim bu giidiilerin tatmini ile yakindan ilgilidir. Bu ¢aligma hedonik tiiketimin prestij

ile olan iligkisini de sorgulamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

KULTURUN HEDONIK SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSINi
BELIRLEMEYE YONELIK ALMAN VE TURK KADIN
TUKETICILER UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma kiiltiirler aras1 agiklayici bir calisma olarak yapilandirilmistir. Bu
calismanin temel amaci, kiiltiiriin hedonik satin alma davranisina etkisini, yas, egitim ve

ilkeye gore incelemektir.

Bu baglamda orneklem Tiirkiye’den secilen kadin kiimeleri ile Almanya’dan
secilen kadin kiimelerinden olusmaktadir. Calisma bu iki kiime arasindaki farkliliklar1 ve

benzerlikleri de irdelemektedir.

Bu calismanin sonucunda amaclanan, iilkelerin tiiketim sekillerinin ortaya
cikarilmasi, hedef kitlelerin belirlenmesi ve uluslararasi pazarlama arastirmalari i¢in bir
on hazirlik olmasi, ilgili kurumlarinca da degerlendirilip uygulamada faydalanmalari

acisindan deger tasimaktadir.

Bilgi kullanici, arastirmaci ve pazarlamaci ¢alismaninsonuglarini gelistirilen iki
Olcegin gostergeleriyle tiikketim aligkanliklarinin tespit edilmesinde ve hedef kitlenin

belirlenmesinde kullanabileceklerdir.
4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu calisma, Kkiiltiir degiskenininhedonik satin alma davranisina etkisini

belirlemeye yonelik, iki iilke kadinlarinin degerlendirmesiniele almaktadir.

Kiiltiirler aras1 calismalarin bir takim zorluklar1 vardir. Bu zorluklar 6rneklem
secimi, ornekleme ulagim ve Olciilecek degiskenler gibi konular1 kapsamaktadir.Burada
en Onemli sorun, ulasilacak sonuglarin kiiltirel farkliliklardan kaynaklanip

kaynaklanmadigini belirlemek noktasinda olmaktadir. Bu sorundan kacinabilmek icin
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orneklemi farkli kiiltiirlerden secerken olabildigince demografik olarak birbirine benzer
olan gruplardan se¢mek gerekmektedir. Bu baglamda kiiltiirleraras1 c¢alismalarda

karsilasilan en biiyiik zorluk bu benzerligi yakalayabilmektir.

Dolayisiyla olgekte yer alan ifadeler hazirlanirken su konulara dikkat edilmistir;
birincisi sorularin esitligi, digeri ise anlam esitligidir. Sorularin esitliginde 6nemli olan
sorulan sorularin farkl kiiltiirlerde ayn seyi 6lcmesine dikkat edilmesi gerekliligidir (Hui

ve Triandis, 1985:141).

Anlam esitliginde ise sorularin karsilastirilan kiiltiirlerin her ikisinde de ayni

anlama gelmesini gerektirir (Douglas ve Craig, 1983:69).

Ayrica arastirmanin sonucu Olceklerde yer alan ifadelere verdikleri cevaplar

sonucunda elde edilen bulgularla sinirhdir.
4.3. ARASTIRMANIN YAPILANMASI

Anket yukarida bahsedilen potansiyel problemler goz oOniinde bulundurularak
olusturulmustur. Bu sorunlardan kacinabilmek icin anketin hazirlik asamasindan once, iki

mekanizmadan faydalanilmstir.

Bunlardan ilki var olan anketlerden faydalanmaktir. Digeri ise farkli ¢evrelerden
gelen kisiler ile 6n ¢alisma yapmaktir. Bu baglamda herhangi bir 6lcege rastlanamamis
olmak ile birlikte literatiirde kullanilan baska 6lceklerden yararlamilarak “Kiiltiir Olcegi”

ve “Hedonik Satin Alma Davramis1 Olgegi” hazirlanmustir.

Olgeklere dair onceki calismalar incelenmis, calismalardan kullanilabilinecek
Olcekler alinmis hipotezimizi saglayacak verilerin elde edilmesi i¢in 6zgiin yeni iki 6l¢cek
geligtirilerek kullanilmistir. Anketler Tiirkce ve Almanca olmak iizere iki dilde

diizenlenmistir.
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4.4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu calismada nicel arastirma metodolojisi kullanilmistir. Bununla birlikte
calismay1 gerekli kilan gozlemler, literatiir taramalar1 ve anket ¢alismasiyla elde edilen

verilerin analizi siireci ortaya c¢ikan iki yeni 6l¢ekle nitel boyutlara ulagmistir.

Arastirma sorular1 ve hipotezleri temel alindiginda, nicel aragtirma yapilmasinin

nedenlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

®  Genellestirilebilir sonuclar tiretilir,
e  Farkli gruplar arasinda farklilastirma yapabilir,
e  Kuramlarin dogruluk derecesi tespit edilir,

e Belirli bir yap1 i¢indeki iligkilerin incelenmesine yarar.
4.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Orneklem secimi tiim arastirmalarda oldukg¢a ©nemli bir noktadir. Ozellikle
kiiltiirler aras1 caligmalarda Orneklem secimi daha fazla Onem kazanmaktadir. Bu
baglamda secilen Orneklemin birbirine benzer olmasi dikkat edilmesi gereken bir

husustur.

Bu kapsamda tesadiifi 6rnekleme yoluna basvurularak Tiirkiye’ den 150 kadin

tilketici Almanya ‘dan 120 kadin tiiketici rastgele secilmigtir.

Veriler, olcegin uygulanmasi ile toplanmistir. Arastirmaci verileri Almanya’da ve
Tiirkiye’de aligveris merkezlerinde aligveris yapan ve ellerinde en az bir tekstil iiriin

poseti bulunan kadinlardan toplamistir.

TUIK verilerine gore, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari’na dayali
olarak belirlenen Tiirkiye kadin niifusu 31 Aralik 2015 tarihi itibari ile 39.229.862 kisidir
(TUIK, 2015). Aym sonuglara gore 18- 65 yas grubunda bulunan (kadin) niifusun oram
24.743.583 kisidir (TUIK, 2015).

Eurostat verilerine gore, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari’na dayali

olarak belirlenen Almanya kadin niifusu 31 Aralik 2015 tarihi itibari ile 41.362.080
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kisidir (Eurostat, 2015). Ayn1 sonuglara goére 18- 65 yas grubunda bulunan (kadin)
niifusun oran1 25.775.439 kisidir (Eurostat, 2015).

Arastirmanin evreni, 18- 65 yas grubunda Tiirkiye’de ve Almanya’da yasayan
kisilerdir. a= 0,01 i¢in 50.519.022 kisiden olusan bir evrende gerekli olan 6rneklem
biiytikliik sayis1 180 ila 360 arasinda yeterli bulunmustur (Andrew, Pedersen ve McEvoy
2011).

Orneklem miktar1 dogrulayici faktor analizinde kestirim yonteminin dogru
sonuglar vermesi i¢in 6nemli bir etkendir, fakat 6rneklem sayisinin ka¢ olmasi gerektigi
hakkinda kesin bir goriis birligi yoktur (Waltz, Strcikland and Lenz 2010). Kline (2005)
gore, Orneklemin madde sayisinin 10 kati olmasi, bu saymin 180’den az olmamasi
gerekir. Andrew, Pedersen ve McEvoy (2011) orneklem sayisinin her madde i¢in 20
olmasinin tercih edildigini, fakat her madde i¢in 10 katilimci alinmasinin yeterli
oldugunu belirtmektedir.Literatiirde verilen Onerilerin yam sira, drneklem sayisi igin
verinin dagilimi, madde sayisi, modelin karmasikligi gibi kriterlerin goz Oniinde
bulundurulmasi gerekir. Normal dagilim gostermeyen ¢ok carpik bir veride az 6rneklem
analizi sikintili hale sokabilir. Calismamizda 6rneklem sayisi icin SPSS deger sonuclarina

gore verinin dagilimi uygun, AMOS uyumluluk indeks degerleri uyumludur.

4.4.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak ii¢ bolimden olusan anket formu
kullanmilmistir. Veri toplama aracinin ilk boliimiinde katilimcilarin iilke, egitim ve yas

bilgilerinden olusan kisisel bilgi formu yer almaktadir.

Anketin hazirlanmasinda kullanilan Olcekler Tablo 4. 4’te sunulmustur. Bu
Olceklerden yararlanilarak hazirlanan yeni dl¢ekler aymi evrenden katilimcilar ile yapilan
anket verileri ile test edilmistir. Olgegin gecerlilik ve giivenirlilik verileri sonug

boliimiinde verilmistir.

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde 5 maddeden olusan “Kiiltiir Olgegi” yer
almaktadir. Bu grup sorular katilimcinin aile degerleri ve aile iligkilerini irdelemektedir.

“Hayatinizdaki basarilar ve basarisizliklar, ebeveynlerinizin size ogrettikleriyle sikica
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iligkilidir”, ve “18 yasinin altindaki ¢ocuklar, kendilerinden yasca daha biiyiik erkek ve

kiz kardeslerine itaat etmelidir” gibi sorular yer almaktadir.

Olgekteki ifadeler “kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum”

araliginda 5’li likert tipindedir.

Veri toplama aracinin {iigiincii boliimiinde arastirmaci tarafindan tekstil/giyim
sektorii igin gelistirilen “Hedonik Satin Alma Davranisi Olcedi” yer almaktadir. Olgek
geligtirilirken Bardis (1959), Brown et al.(1992), Gaines et al. (1997), Hui (1985),
Triandis (1989); Triandis et al. (1988), Richins and Dawson (1992), Scott and Lundstorm
(1990), Richins and Dawson (1992), Webster and Faircloth III (1994), Webster and
Beatty (1997) calismalarindan yararlanilmstir.

Olgekteki ifadeler “kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum”

araliginda 5°li likert tipindedir. Olcek 13 madde ve 3 alt boyut olarak tasarlanmistir.

Tablo 4. 4: Yararlamlan Olcekler ve Kaynaklar

Olciilen Alanlar Kaynaklar

Bardis (1959); Brown et al. (1992); Gaines et al.
Kolektivist ve Bireysel Degerler (1997); Hui (1985); Triandis (1989); Triandis et al.
(1988)

Richins and Dawson (1992); Scott and Lundstorm

Materyalizm
(1990)

Referans Gruplari Webster and Beatty (1997)

Richins and Dawson (1992); Webster and Faircloth
III (1994)

Statii Sembolii Olarak Uriin
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4.4.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

“Kiiltiir Olcegi” ve “Hedonik Satin Alma Davranis1 Olcegi” olmak iizere iki

Olcek gelistirilmistir.

Kiiltiir: Bu alt grupta 5 adet soru bulunmaktadir. Bu grup sorular katilimcinin aile

degerleri ve aile iliskilerini irdelemektedir.

1. Hayatimizdaki basarilar ve basarisizliklar, ebeveynlerinizin size ogrettikleriyle
sikica iligkilidir.

2. Bakima muhtag olan yasl ebeveynler, ¢cocuklariyla birlikte yagsamalidir.

3. Ebeveynlerinize karst hayatta basarili olmak zorunda oldugunuzu
hissediyorsunuz.

4. Ebeveynlerinizin tasvip etmeyecegi hareketleri yapmamaya calisirsiniz.

5. 18 yasin altindaki ¢ocuklar, kendilerinden yasca daha biiyiik erkek ve kiz

kardeglerine itaat etmelidir.

Materyalizm: Bu alt alanda 5 adet soru bulunmaktadir. Bu sorularin amaci sahip

olunan iiriin ile bu iiriinlerin mutluluk, zevk ya da basari ile iligkisini 6l¢gmektir.

1. Uriinii (kiyafeti) satin almam, bana cok keyif/zevk verdi.

2. Uriinii (kiyafeti) satin aldiktan sonra, yasantimin sanki biraz daha fazla
konforlu/rahat oldugunu hissettim.

3. Uriinii (kiyafeti) satin aldiktan sonra, yasantimin daha mutlu gectigini
hissettim.

4. Satin aldigim iiriin (kiyafet), kendimi daha iyi hissetmeme neden olmustur.

5. Uriin (kiyafet) satin almak, beni ¢ok mutlu ediyor.

Statii Sembolii Olarak Alnan Uriinler: Bu grupta toplam 4 soru bulunmaktadir.
Bu sorular satin alinan iiriin ile ailede ya da arkadaglar arasinda elde edilen/edildigi

diisiiniilen statii arasindaki iliskiyi irdelemektedir.
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1. Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); icinde yasadigim ¢evrede ailemin
sosyal konumunu yansitmaktadir.

2. Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); i¢inde yasadigim cevrede ailemin
statiistinli arttirmastir.

3. Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); diger insanlarin bana karsi olan
saygisini arttirmigtir.

4. Satin almis oldugum fiiriinler (kiyafetler); diger insanlara, hayatta ne kadar

basarili olduguma dair fikir verecektir.

Kolektivist Referans Gruplari: Bu grupta 4 adet soru bulunmaktadir.
Katilimcilar yakin ¢evresinden ne kadar Oneri aldigini sorgulamak amaci ile bu sorular

sorulmustur.

1. Satin alacagim iiriin (kiyafetler) icin; etkin bir sekilde komsularimin
tavsiyelerini alirim.

2. Komgularimin goriisleri, satin alacagim iiriinleri (kiyafetleri) etkiler.

3. Satin aldigim fiiriinlerde (kiyafetlerde), arkadaslarimin beklentileri, beni
etkilemistir.

4. Uriinii (kiyafeti) satin almadan once; arkadaslarimin kullanmakta oldugu

tiriinleri (kiyafetleri) gbzlemledim.

4.4.4. Arastirmada Kullanilan Faktorler ve Degiskenler

Arastirmanin olgeklerinden birisi olan “Kiiltiir Olceginde”, 5 degisken, “Aile

Degerleri” faktoriinde kullanilmistir.

Arastirmanin diger olgegi olan “Hedonik Satin Alma Davranisi Olgeginde” ise
5 degisken ‘“Materyalizm” faktoriinde; 4 degisken “Statii Sembolii Olarak Alinan
Uriinler” faktoriinde; 4 degisken “Kollektivist Referans Gruplar” faktorlerinde olmak

tizere gruplandirilmistir.

Tablo 4. 5’de, aragtirmanin modelinde kullanilan iki 6lgek faktdr gruplar altinda
toplanmis, degiskenler ve faktorler semboller seklinde ifade edilerek goOsterilmistir.
Semboller ‘e’ ve ‘f” olarak tanimlanmustir.
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Tablo 4.5: Olgmede Kullanilan Faktor, Degisken ve Semboller

FAKTORLER DEGISKENLER SEMBOLLER

Ogretiler el
Birlikte Yasam e2

Aile Degerleri Bagari Zorunlulugu e3 4
Hareketler e4
Itaat e5
Ailenin Sosyal Konumu eb

Statii Sembolii Olarak Alian Ailenin Statiisii o7 0
Uriinler Kisiye Kars1 Saygi e8
Kisinin Bagarisi e9
Keyif/Zevk el0
Konfor ell

Materyalizm Daha Mutlu ol2 fl
Iyi Hissetme el3
Cok Mutluluk el4
Komsu Tavsiyeleri el5

Kollektivist Referans Gruplar Komsu Goriileri el6 f3
Arkadas Beklentileri el7
Gozlemler el8

4.4.5. Arastirmamin Modeli

Bu ¢alismada arastirma modeli 6ncesinde her iki 6l¢ek ilk defa olusturuldugundan

oncelikle kapsam gecerligi ve ardindan Alman kiiltiirline uyarlanacagindan dil ¢evirisi

yapilmistir. Arastirmanin modeli sekil 4. 1 de gosterildigi gibi olusturulmustur.

KULTUR

= SATIN ALMA

HEDONIK

DAVRANISI

Aile
Degerleri

YAS

EGITIiM

ULKE

Sekil4. 1: Arastirmanin Modeli
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4.4.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma sorular1 ve hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir:
H,:Kiiltiir, hedonizm kaynakl1 satin alma davranisi iizerinde etkilidir.
H,:Yas, hedonizm kaynakli satin alma davranisi iizerinde etkilidir.
H;:Egitim, hedonizm kaynakli satin alma davranisi iizerinde etkilidir.
H,:Ulke, hedonizm kaynakl1 satin alma davranisi tizerinde etkilidir.

4.4.7. Arastirmanin Yontemi ve Sonucu

Arastirmada istatistiki yontemler kullanilmistir. Veri analizinde SPSS 15.0 ve
AMOS 22.0 programlar1 kullamlmstir. Olcek puanlari ortalama, standart sapma ve
carpiklik betimsel istatistik tablosu seklinde sunulmustur. Dogrulayici faktor analizi ve
yapisal esitlik modellerinde, model uyumunun degerlendirilmesinde Ki-kare (x2)
istatistiginin serbestlik derecesine orami (x?/sd), tahmin edilen bireysel parametre
tahminlerinin istatistiksel anlamliligi (t degeri), “kalintilara dayanan” (SRMR, GFI),
“bagimsiz modele dayanan” (NFI, NNFI, CFI) ve “yaklasik hatalarin ortalama karekokii”
(RMSEA) olarak siniflandirilan uyum indeksleri kullanilmaktadir (Bayram, 2010).

Giivenirlik caligmasi kapsaminda uygulanan madde analizi yodntemlerinden
madde-toplam korelasyonu, test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam puani
arasindaki iliskiyi aciklar. Madde-toplam korelasyonunun pozitif ve yiiksek olmasi,
maddelerin benzer davramislart Ornekledigini gosterir ve testin i¢ tutarligimin yiiksek
oldugunu gosterir. Genel olarak madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan
maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi, 0,20-0,30 arasinda kalan maddelerin zorunlu

goriilmesi durumunda teste alinabilecegi sOylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2011:171).

Madde analizinde kullanilan diger bir yontem alt ve iist ¢ceyrekler t-testidir. Testin
toplam puanlarina gore alt%27 ve iist%27’lik gruplarin madde ortalama puanlari

arasindaki farklarin iliskisiz t-testi kullanilarak simmanmasi sonucunda gruplar arasinda
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anlamli farklilik ¢ikmasi testin i¢ tutarliginin bir gostergesi olarak degerlendirilir. Her iki
analiz (madde toplam korelasyonu ve alt ve iist ¢eyrekler testi) maddelerin bireyleri
Olciilen davranig bakimindan ne derece ayirt ettigini gosterir (Biiyiikoztiirk, 2011:171-

172).

Olgek ve alt boyut puanlarmin normallik smamasinda Carpiklik (Skewness)
katsayis1 kullanilmistir. Stirekli bir degiskenden elde edilen puanlarin normal dagilim
ozelliginde kullanilan carpiklik katsayisinin (Skewness) #1 sinirlart iginde kalmasi
puanlarin normal dagilimdan onemli bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir

(Biyiikoztiirk, 2011:40).

Calismada arastirma modeli Oncesinde kapsam gecerligi ve ardindan Alman
kiiltiiriine uyarlanacagindan dil ¢evirisi tamamlanmis devaminda yap1 gecerligi amaciyla
acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri, giivenirlik igin alt ve {ist %27’likt testi, madde

toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha testleri uygulanmstir.

Birbiriyle iliskili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iligkisiz ve
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
amaclayan cok degiskenli bir istatistiktir. Acimlayici faktor analizinde, degiskenler
arasindaki iliskilerden hareketle faktdr bulmaya yonelik bir islem gerceklestirilir. Faktor
analizinde ayni yapiyr 0lcmeyen maddelerin ayiklanmasinda asagidaki olciitler dikkate

aliur (Biyiikoztiirk, 2011:124-125):

1-Faktor yiik degerlerinin yiiksek olmasi; 0,45 ya da daha yiiksek olmasi iyi bir
Olcti olmakla birlikte bu oran 0,30’a kadar indirilebilir. Ancak burada Faktor yiikleri

0,40’ altinda kalan maddeler degerlendirilmeye alinmamuistir.

2-Maddelerin tek bir faktorde yiiksek yilik degerine, diger faktorlerde diisiik yiik
degerine sahip olmasi gereklidir. Bunun i¢in her maddenin en yiiksek faktor yiikiine sahip
oldugu faktor disindaki faktorlerle faktor yiik farkinin en az 0,10 olmasi gerekir. Dolayisi
ile birden fazla faktorde faktor yiikiine sahip maddelerin faktor yiikleri farki 0,10’dan

biiylik olanlar degerlendirilmeye alinmamustir.
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3-Birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikiine sahip maddeler degerlendirilmeye

alinmamustir.

Sonug olarak 270 kisilik 6rneklem ile yapilan uygulamadan elde edilen veriler ile
iki Olcege faktor analizi yapilmustir. Baslangicta 21 soru ve ozdegeri 1’den biiyiik
faktorler ile bagslanan Olgekte 3 soru degerleme dist birakilmig, kalan 18 soru

degerlendirmeye alinmistir.

Olgekte kalan 18 sorudan 5°i “Kiiltir Olceginde” (el, €2, e3, e4, e5)“Aile
Degerleri”, diger 13 sorudan 5’1 (el0, ell, el2, el3, el4) “Materyalizm”, 4’ii (e6, €7, eS8,
e9) “Statii Sembolii Olarak Alinan Uriinler”, 4’ii (el5, el6, el7, el8) “Kollektivist
Referans Gruplar1” olmak iizere “Hedonik Satin Alma Davramisi Olceginde”

gruplandirilmastir.

4.5. VERILERIN ANALIZIi

Arastirmada anket teknigi ile elde edilen veriler incelenmis ve anketi cevaplayan
katilimcilardan elde edilen veriler degerlendirilmeye alinmistir. Daha Once de
bahsedildigi gibi sz konusu verilerin analizinde SPSS 15.00 ve AMOS 22.0 programlari
kullanmilmistir. Bu cercevede katilimcilarin demografik o6zellikleri asagidaki tablolarda

irdelenmektedir.

Tablo 4. 6: Katiimcilari Yas-Ulke Durumuna iliskin Frekans Dagihm

vAS I topLam | TOPLAM
Tiirkiye (%) Almanya (%)
18-25 29 -194 43-359 72 26.7
26-35 43 -28.7 37-30.8 80 30.0
36-45 61 -40.7 30-25.0 91 33.7
46-55 15-10.0 3-25 18 6.7
55‘ten bityiik 1-0.6 6-50 7 2.6
Cevapsiz 1-0.6 1-0.8 2 0.3
Toplam 150 -100.0 120 - 100.0 270 100.0
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Tablo 4. 6’da ankete katilan kadinlarin yasadiklar iilke ve yaslar1 capraz tablo
yontemiyle karsilastirilmistir. Ankete katilan kadinlarin ¢ogunlugunu 61 kisi ile
Tiirkiye’de yasayan 36-45 yaslar1 arasindakiler olusturmaktadir. En azim ise 1 kisi ile

Tiirkiye’de yasayan 55 yasin iizerindeki kadinlar olusturmaktadir.

Calismaya katilan Tiirkiyeli katilimcilarin yogunluklu olarak orta yas ve orta yas
alt1 yetiskinlerden olustugu goriilmektedir. Bu iki grupta toplam olarak Tiirkiye’den 104

kisi bu aragtirmaya katilmistir.

Aym sayt Almanya’dan katilimcilar i¢in 67 kisi olarak gerceklesmistir.

Almanya’dan arastirmaya katilanlarin cogunlugunu 43 kisi ile gen¢ grup olusturmaktadir.

Tablo 4. 7: Katihmcilarin Yaslarna iliskin Frekans Dagihm

Yas Sikhik Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 72 26.7 26.8 26.8
26-35 81 30.0 30.1 56.9
36-45 91 33.7 33.8 90.7
46-55 18 6.7 6.7 97.4
55’ten bitylik 7 2.6 2.6 100.0
Cevapsiz 1 0.3 0.0 100.0
Toplam 270 100.0 100.0 100.0

Tablo 4. 7 ‘de ankete katilan kadinlarin yas araliklar1 verilmistir. Bu tabloya gore
36- 45 yaglart arasinda 91 kadin, 26- 35 yas aralifinda ise 81 kadin ankete katilmistir. Bir
baska deyisle ankete katilan cogunluklu kadinlarin %33,7 ‘si 36- 45, % 30,0 © u ise 26- 35

yaslar1 arasindadir.

Bunun ile birlikte ankete katilanlarin genellikle orta yas ya da daha kii¢iik oldugu

gozlenmektedir. Ankete katilan 55 yas iistii kisi sayis1 sadece 7°dir.
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Tablo 4. 8: Egitim Durumunun Ulkeye GoreFrekans Dagilim

ULKE TOPLAM

EGITIM Tiirkiye (%) Almanya (%) R YUZDE
flkokul 39 - 26.0 0-0 39 14.4
Ortaokul 14 - 94 26 - 21.6 40 14.8
Lise 20 - 133 14 - 11.7 34 12.6
Universite 56 - 373 67 - 55.8 123 45.9
Yiiksek Lisans 12 - 8.0 8 - 6.7 20 7.4
Cevapsiz 9-60 5-42 14 4.9
Toplam 150 - 100.0 120 - 100.0 270 100.0

Tablo 4. 8’de ankete katilan kadinlarin yasadiklari iilke ve egitim durumlar
capraz tablo yontemiyle karsilastirilmistir. Anket katilimcilarinin ¢ogunlugu Tiirkiye’den
20, Almanya’dan 14 olmak {iizere toplam 34 kisiyle lise mezunu Tiirkiye’den 56,
Almanya’dan 67 olmak iizere toplam 123 kisiyle iiniversite mezunu, olanlardan

olusmaktadir.

En az1 ise Tiirkiye’den 12, Almanya’dan 8 olmak iizere toplam 20 kisiyle yliksek

lisans mezunu olan kadinlardir.

Arastirmanin en ilgi ¢ekici bulgulardan birisi Tiirkiye’den arastirmaya katilan
hatir1 sayilir bir ilkokul mezunu katilimc1 mevcutken, Almanya’dan arastirmaya katilan
katilimcilar arasinda ilkokul mezunu olan herhangi bir katilime1 bulunmamaktadir. Bunu
tabloda anket katiliminda Tiirkiye’den 39, Almanya’dan O olmak iizere toplam 39 kisiyle

ilkokul mezunu katilimcilar seklinde gérmekteyiz.

Bu da Almanya’dan katilan katilimcilarin genel olarak daha egitimli olduklarini

diistindiirtmektedir.
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Tablo 4. 9: Katihmcilarin Egitim Durumlarina iliskin Frekans Dagihim

Egitim Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Tlkokul 39 14.4 15.2 15.2
Ortaokul 40 14.8 15.6 30.7
Lise 34 12.6 13.2 44.0
Universite 124 45.9 48.2 92.2
Yiiksek Lisans 20 7.4 7.8 100.0
Cevapsiz 13 4.9 0.0 100.0
Toplam 270 100.0 100.0 100.0

Tablo 4. 9’da ankete katilan kadinlarin egitim durumlari verilmektedir. Universite
mezunu kadinlarin sayis1 124°, yiiksek lisans mezunu kadinlarin sayis1 ise 20 ° dir.

Ankete katilan 13 kisi ise bu soruya cevap vermemistir.

Ankete katilan kadinlarin ¢ogunlugunun egitim seviyesinin yiiksek oldugu
tablodan gozlemlenebilmektedir. Buna gore gecerli iiniversite ve yiiksek lisans mezunu

katilime1 oranm1 %56 olarak gerceklesmistir.

Geri kalan katilimcilarin %13,2’si lise mezunuyken, ortaokul ve ilkokul

mezunlarinin orani sirasiyla %15,6 ve %15,2 olarak gerceklesmistir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin %?26,8’nin heniiz lise ve iiniversiteye hazirlik
asamasinda ki genclerden olustugu g6z oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin egitim

seviyesinin artmasini1 beklemek gercek¢i bir yaklasim olacaktir.

Tablo 4. 9 sonug¢larina istinaden Almanya i¢in katilimcilarin egitimli Tiirkiye icin

ise genel olarak katilimcilarin egitimli oldugu yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.
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Tablo 4. 10: Katihmcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Frekans Dagilm

Demografik Degisken Gruplar Sikhik %o
120 444
Ulke Almanya
Turkiye 150 55,6
18-25 yas 72 26,7
26-35 yas 81 30,0
Yas 36-45 yas 91 33,7
46-55 yas 19 7,0
55 yas lizeri 7 2,6
Tlkokul 41 152
Ortaokul 40 14.8
Ogrenim Diizeyi Lise 39 14,4
Universite 130 48.1
Lisansiistii 20 74

Arastirmaya katilan 270 katilimcinin  %44,4’ti  Almanya’dan, %355,6’s1

Tiirkiye’den katilim gostermistir.

Katilimcilarin %26,7°si 18-25 yas, %30’u 26-35 yas, %33,7’si 36- 45 yas, %7’si
46- 55 yas araliginda, %?2,6’s1 55 yas lizerindedir.

Katilimcilarin  %15,2°si  ilkokul, %14,8’1 ortaokul, %14,4’ii lise, %48,1’1
iiniversite, %7,4’ii lisansiistii diizeyde ogrenim gormiistiir. Ogrenim diizeyi detaylari

tablo 4. 10 da belirtilmistir.

Gergeklestirilen 270 anket ile elde edilen veriler, gelistirilen Olcekler ile
degerlendirilmistir. Bu baglamda iki ol¢ek “Kiiltiir” ve “Hedonik Satin Alma Davranis1”
olgekleri olusturulmustur. Olgeklerin demografik degisken degerleri tablo 4.10 da detayl

verilmistir.

77




4.5.1. Kiiltiir Olcegi

Olgekte mevcut olan sorulardan 5°i “Kiiltiir Olceginde” (Ogretiler; el,Birlikte
Yasam; e2, Basar1 Zorunlulugu; e3, Hareketler; e4, [taat; e5) degerlendirilmistir.Sekil 4.

2 de goriilen olgek olusturulmustur.

Ogretiler
Birlikte
Yasam
Basari Aile -
Zorunlulugu P> Degerleri [ KULTUR
Hareketler

taat

Sekil 4. 2: Arastirmamn ‘Kiiltiir Olgegi’
4.5.1.1. Kiiltiir Olcegi Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

“Kiiltiir Olgegi” besli likert tipinde (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle

katiliyorum) 5 madde ve tek alt boyuttan olugsmaktadir.

Kiiltiir 6l¢eginin faktor analizinde KMO 0,77; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik
diizeyi ise p<0,01 olarak ol¢iilmiistiir. 270 kisilik 6rneklem ile yapilan uygulamadan elde
edilen veriler ile faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu gozlenmistir. Olgegin orijinal
yapisina uygun olarak 5 madde ve tek alt boyut ile baslanan faktor analizinde ilk Varimax
dondiirmesinde 6nemli 6zdeger sayisinin (6zdeger>1) 2 oldugu ve dlcegin tek faktorden

olustugu tespit edilmistir.
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Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,65 ile 0,82 araliginda degismektedir.
Aciklanan toplam varyans %55,14 olarak hesaplanmistir. Kiiltiir 6lceginin KMO’su 0,77
‘dir.

Bu faktor analizi sonuglarina gore olcegin tek alt boyut ve 5 maddeli yapisinin

uygun oldugu bulgusu elde edilmistir. Degerler tablo 4. 11.’de detayli olarak

gosterilmistir.
Tablo 4. 11: Kiiltiir OlcegiAcimlayica Faktor Analizi
Madde No F1 Varyans %

Ml 0,715
M2 0,817

M3 0,784 55,14
M4 0,734
M5 0,652
Ozdeger 2,757
Kaiser-Meyer Olkin 0,774
Batlett’s Test of Sphericity (p) 0,000

4.5.1.2. Kiiltiir Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Kiiltiir 6l¢eginin tek faktor 5 maddeli yapisina uygun yapilan dogrulayici faktor
analizinde, 5 madde ve tek faktorlii yapinin uyum indekslerinin genel olarak kabul
edilebilir diizeylerde olmadigi (Bayram, 2010; Siimer, 2000; Raykov, 1997:329- 333)
goriilmiistiir. Ancak faktor yiikleri ve hata varyanslarinin uygun diizeylerde olmasi
nedeniyle madde eksiltmeden modifikasyon Onerisine uygun kovaryans baglantisi ile

(m3-m4) tiim uyum indekslerinin iyi uyum ve iizerinde deger aldig1 tespit edilmistir.
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Tablo 4. 12: Kiiltiir Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksleri

Model ) Uyum Degerleri
_ Uyum (Macﬂllz gggﬁsn:S) (Macslgg ;)aFg‘y?sFS)
Indeksleri Kabul Edilebilir fyi / Cok lyi
X?/sd 7,57 2,79 0< X*/sd< 5 0< X*/sd< 3
RMSEA 0,16 0,08 0,00<RMSEA<0,10 | 0,00<RMSEA<0,05
SRMR 0,05 0,04 0,00<SRMR<0,08 | 0,00<SRMR<0,05
GFI 0,94 0,98 0,90<GFI<1,0 0,95<GFI<1,0
NFI 0,91 0,97 0,90<NFI<1,0 0,95<NFI<1,0
NNFI 0,83 0,96 0,90<NNFI<1,0 0,95<NNFI<1,0
CFI 0,92 0,98 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0

Dogrulayici faktor analizi sonucunda oOlcekteki 5 maddenin faktor yiiklerinin ve
hata varyanslarinin uygun oldugu (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:271-272;
Meydan ve Sesen, 2011:37) tespit edilmistir.

Modele iligkin dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore faktor yiikleri0,50- 0,87
araliginda degismektedir. Degerler detayli olarak tablo 4. 13 ve Sekil 4. 2 ‘de

gosterilmistir.

Tablo 4. 13: Kiiltiir Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclan

Maddeler Std. p t R?
Ml 0,68 0,46
M2 0,86 9,76 0,73
M3 0,63 8,68 0,39
M4 0,52 7,35 0,27
M5 0,51 7,24 0,26

#%p<0,01
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.46

m1

m2

Aile

m3

Degerleri

.37

m4

99!

m5

Sekil 4. 3: Kiiltiir Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Diyagram

4.5.1.3. Kiiltiir Olceginin Giivenirligi

Giivenirlik analizi sonuglari incelendiginde ‘Kiiltiir Olgeginin’ Cronbach Alpha
katsayist 0,79 olarak bulunmustur. Olcekteki tiim maddeler icin madde-toplam
korelasyonlarinin 0,30’dan yiiksek (0,48 ile 0,67 araliginda) oldugu, tiim maddelerin alt

ve list %27’lik kisimlarinin karsilastirilmasina ait t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli

oldugu tablo 4. 14’de goriilmektedir.

Bu sonuglar, dlgekte yer alan maddelerin gecerliklerinin yiiksek oldugu, 6lgmek
istenen davranis bakimindan orneklemi ayirt ettikleri ve dlgeklerde yer alan maddelerin

Olcek i¢inde ayn1 davranisi 6lgmeye yonelik maddeler olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4. 14: Kiiltiir Olcegi Madde Analizi Sonuclar

t r
Maddeler o
(n1=n2=73) (n=270)
M1 -13,08%*%* 0,54
M2 -18,74%%* 0,67
M3 -15,34%%* 0,62 0,79
M4 -10,37%* 0,57
M5 -12,90** 0,48
r: Madde Toplam Korelasyonu t:Alt ve st %27 t testi a: Cronbach Alpha **p<0,01
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4.5.2. Hedonik Satin Alma Davramsi Olcegi

“Materyalizm”, “Statii Sembolii Olarak Alinan Uriinler”, “Kollektivist Referans
Gruplari” olmak iizere “Hedonik Satin  Alma Davramsi  Olcegi” 3

faktordenolusturulmustur.

Materyalizm
HEDONIK Statii Sembolii
SATIN ALMA P Olarak Alinan
DAVRANISI Uriinler
Kollektivist

Referans Gruplari

Sekil 4. 4: Hedonik Satin Alma Davrams Olcegi

4.5.2.1. Hedonik Satin Alma Davrams1 Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

“Hedonik Satin Alma Davranis1 Olcegi”, “Kiiltiir Olgegi” besli likert tipinde (1-
kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) 13 madde ve 3 alt boyuttan

olusmaktadir.

Faktor analizinde KMO 0,83; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise
p<0,01 olarak ol¢iilmiistiir. 270 kisilik orneklem ile yapilan uygulamadan elde edilen

veriler ile faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu gozlenmistir.

82



Tablo 4. 15: Hedonik Satin Alma Davrams1 Olcegi Acimlayici Faktor Analizi

Madde No

F1

F2

F2

Varyans %

Ml

0,802

M2

0,840

M3

0,684

21,97

M4

0,725

M5

0,822

M6

0,595

M7

0,699

M8

0,768

M9

0,764

20,43

MI10

0,745

Mil11

0,751

MI12

0,755

MI13

0,635

19,63

Ozdeger

4,782

2,002

1,281

Toplam Varyans (%)

62,03

Kaiser-Meyer Olkin

0,833

Batlett’s Test of Sphericity (p)

0,000

Olgegin orijinal yapisina uygun olarak 13 madde ve 3 alt boyut ile baslanan faktor

analizinde ilk Varimax dondiirmesinde énemli 6zdeger sayisinin (6zdeger>1) 3 oldugu ve

Olcegin ii¢ faktorden olustugu tespit edilmistir.

Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,59 ile 0,84 araliginda degisirken,

ozdeger F1 i¢in 4,72; F2 i¢in 2,00; F3 icin ise 1,28 olarak ol¢iilmiistiir.

Aciklanan toplam varyans %62,03 olarak tablo 4. 15’de hesaplanmistir. Faktor

analizi sonuglarina gore Olcegin 3 alt boyut ve 13 maddeli yapisinin uygun oldugu

bulgusu elde edilmistir.
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4.5.2.2. Hedonik Satin Alma Davramsi Olcegi Dogrulayia Faktor Analizi

Sonuclar:

“Hedonik Satin Alma Davranis1 Olceginin” orijinal yapisina uygun olarak madde
faktor iliskisi kurularak yapilan dogrulayici faktor analizinde, 13 madde ve 3 faktorlii

yapinin uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeylerde olmadig: anlagilmistir.

Tablo 4. 16: Hedonik Satin Alma Davrams1 Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum

Indeksleri
Nli(l):(iieelklsjl)(;:im DFAE\l;adde DFA%(\)/}ladde Uyum Degeljle.n —
Say1s1=13) Sayisi=12) Kabul Edilebilir Iyi/ Cok lyi
X*/sd 3,41 2,48 0< X*/sd< 5 0< X*/sd< 3
RMSEA 0,10 0,07 0,00sRMSEA<0,10 | 0,00<RMSEA<0,05
SRMR 0,08 0,06 0,00sSRMR<0,08 | 0,00<SRMR<0,05
GFI 0,89 0,093 0,90<GFI<1,0 0,95<GFI<1,0
NFI 0,85 0,90 0,90<NFI<1,0 0,95<NFI<1,0
NNFI 0,86 0,91 0,90sNNFI<1,0 0,95<NNFI<1,0
CFI 0,89 0,94 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0

(Bayram, 2010; Stimer, 2000; Raykov, 1997:329-333) ancak faktor yiikleri ve
hata varyanslarinin uygun diizeylerde olmasi nedeniyle madde eksiltmeden modifikasyon
Onerisine uygun kovaryans baglantisi ile (m4-m13, m5-m9, m6-m9, m12-m13) tiim uyum

indekslerinin iyi uyum ve lizerinde deger aldig: tablo 4. 16’da tespit edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda Olcekteki 5 maddenin faktor yiiklerinin ve
hata varyanslarinin uygun oldugu (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:271-272;
Meydan ve Sesen, 2011:37) tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore “Hedonik Satin Alma Davramisi Olgeginin” 13 madde
ve 3 alt boyuttan olustugu ve madde faktor iligskisinin mevcut yapida uygun oldugu tespit

edilmistir.

84



Modele iligskin dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore faktor yiikleri tablo 4.
17 ve Sekil 4. 5°de goriildiigii iizere “Statii Sembolii Olarak Alman Uriinler” faktoriinde
0,67-0,87 araliginda; “Materyalizm” faktoriinde 0,58-0,77 araliginda; ‘“Kolektivist
Referans Gruplar1 ” 0,53-0,78 araliginda degismektedir.

Tablo 4. 17: Hedonik Satin Alma Davrams1 Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Faktor ve Maddeler Std. p t R’

Statii Sembolii Olarak Alinan Uriinler

M1 0,67 0,45
M2 0,87 11,01 0,76
M3 0,69 9,59%* 0,48
M4 0,67 9,54** 0,45
Materyalizm
M5 0,68 0,46
M6 0,68 9,34%* 0,46
M7 0,73 9,96%* 0,53
M8 0,77 10,25%** 0,59
M9 0,58 9,26** 0,34

Kolektivist Referans Gruplari

M10 0,78 0,61

Mi1 0,74 10,39%* 0,55

MI2 0,60 8,667 0,36

Mi3 0,53 7,767+ 0,28
#%p<0,01

Hedonik satin alma davramsi 6lgeginin faktor deger sonuglarinda R* degerleri
0,28 ile 0,76 araliginda degistigi goriilmiistiir. R? coklu belirlilik katsayr degerinin bu
degerleri ifade etmesi, kiiltiiriin hedonik satin alma davramisina etkisinin sadece ifade
ettigi kadarim1 aciklamasi anlamina gelmektedirki; bu da farkli boyutlarda daha

arastirmalar yapilabilirligin gostergesidir.
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Sekil 4. 5: Hedonik Satin Alma Davrams1 Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Diyagrami

Tablo 4. 18’de, ol¢ekte mevcut olan degiskenleri 6lgmekte kullanilan ifadeler
detayli olarak verilmis ve M kodlar1 ile tanimlanmustir. Ifadeler katilimcilara sorulan

sorulardan olusmakta olup tabloda faktorlere gore gruplandirilmistir.
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Tablo 4. 18 Degiskenleri Olcmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

KODLAR IFADELER FAKTORLER
M1 Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); icinde yasadigim ¢evrede ailemin
sosyal konumunu yansitmaktadir.
Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); icinde yasadigim ¢evrede ailemin STATU
M2 statiisiinll arttirmistir. SEMBOLU
P . OLARAK
M3 Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); diger insanlarin bana kars1 olan _ALINAN
saygisini arttirmigtir. URUNLER
Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); diger insanlara, hayatta ne kadar
M4 - e .
bagarili olduguma dair fikir verecektir.
Hayatinizdaki basarilar ve basarisizliklar, ebeveynlerinizin size ogrettikleriyle
M1 S,
sikica iligkilidir.
M2 Bakima muhtag olan yagli ebeveynler, cocuklartyla birlikte yasamalidir.
M3 Ebeveynlerinize karsi hayatta basarili olmak zorunda oldugunuzu AILE
hissediyorsunuz. DEGERLERI
M4 Ebeveynlerinizin tasvip etmeyecegi hareketleri yapmamaya calisirsiniz.
18 yasinin altindaki ¢ocuklar, kendilerinden yas¢a daha biiyiik erkek ve kiz
M5 L -
kardeslerine itaat etmelidir.
i Erkek ve kiz kardeslerinizle kurmus oldugunuz iliskilerde kendinizi emniyette | DEGERLEME
hissedersiniz. DISI
Satin alacagim iiriin (kiyafetler)i¢in; etkin bir sekilde komsularimin ..
MI0 tavsiyelerini alirim. KOLLEKTIVIST
REFERANS
M11 Komsularimin goriisleri, satin alacagim tirtinleri (kiyafetleri) etkiler. GRUPLARI
M5 Uriinii (kiyafeti) satin almam, bana ¢ok keyif/zevk verdi.
M6 Uriinii (kiyafeti) satin aldiktan sonra, yasantimin sanki biraz daha fazla
konforlu/rahat oldugunu hissettim.
M7 U‘riinii‘(klyafeti) satin aldiktan sonra, yasantimin daha mutlu gectigini MATERYALIZM
hissettim.
M8 Satin aldigim iiriin (kiyafet), kendimi daha iyi hissetmeme neden olmustur.
M9 Uriin (kiyafet) satin almak, beni ¢ok mutlu ediyor.
Uriinii (kiyafeti) satin aldiktan sonra; diger insanlardan daha fazla saygi
i gordiigiimii hissettim. DEGERLEME
Satin aldigim iiriiniin (kiyafetin), i¢inde yasadigim ¢evrede statiimii arttirdigini DISI
) diisliniyorum.
Satin aldigim iiriinlerde (kiyafetlerde),arkadaslarimin beklentileri, beni
M12 LS
etkilemistir.
KOLLEKTIVIST
L . . 5 REFERANS
M13 Uriinii (kiyafeti)satin almadan once; arkadaslarimin kullanmakta oldugu GRUPLARI

tirtinleri (kiyafetleri) gozlemledim.
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4.5.2.3. Hedonik Satin Alma Davramsi Olceginin Giivenirligi

Giivenirlik analizi sonuglart incelendiginde 6lcegin Cronbach Alpha katsayisi

0,85;alt boyutlarin alpha katsayilar1 0,81 — 0,82 ve 0,77 bulunmustur.

Olgekteki tiim maddeler icin madde-toplam korelasyonlarinin 0,30’dan yiiksek
(0,35 ile 0,60 araliginda) oldugu, tiim maddelerin alt ve iist %27’lik kistmlarinin
karsilastirllmasina ait t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu tablo 4. 19°da

goriilmektedir.

Tablo 4. 19: Hedonik Satin Alma Davramsi1 Olcegi Madde Analizi Sonuclar:

t r
Fakto Maddel
aktor ve Maddeler (n1=n2=73) (n=270) a (v}
Statii Sembolii Olarak Ahnan Uriinler
Ml -10,36%* 0,44
M2 -11,09%* 0,56 0.81
M3 -10,96** 0,52 ’
M4 -11,47%* 0,54
Materyalizm
M5 -8,74%* 0,47
M6 -11,66%* 0,53 0,85
M7 -13,72%* 0,60 0,82
M8 -10,13%* 0,53
M9 -6,26%* 0,35
Kolektivist Referans Gruplari

M10 -12,49%* 0,58
M11 -11,28%** 0,53

0,77
M12 -10,79%* 0,50
M13 -13,04%* 0,53

r: Madde Toplam Korelasyonu t:Alt ve tist %27 t testi a:CronbachAlpha**p<0,01

Bu sonuclar, ol¢ekte yer alan maddelerin gecerliklerinin yiiksek oldugu, 6l¢gmek
istenen davranig bakimindan drneklemi ayirt ettikleri ve dlgeklerde yer alan maddelerin

Olcek i¢inde ayn1 davranisi 6lgmeye yonelik maddeler olduklart seklinde yorumlanabilir.
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4.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin istatistiksel olarak degerleme sonuclar1 asagida tablo ve sekillerle

detayl olarak verilmistir.
4.6.1. Olceklerin Betimsel istatistikleri

Tablo 4. 20 de goriildiigii gibi Olgeklerin betimsel istatistikleri incelendiginde
“Kiiltir Olgegi” puanlarinin yani aile degerlerinin 3,47 ile orta-yiiksek diizeyde;
“Hedonik Satin Alma Davranisi Olcek” puanlarinin ise statii sembolii olarak alinan
tiriinlerin  2,90; materyalizm 3,45; kollektivist referans gruplart 2,71 ile iic faktor

ortalamasinin sonucu olarak 3,06 ile orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. 20: Olceklere Ait Betimsel Istatistikler

Olcek ve Alt Boyut I\é[adde Min. | Maks. | X SS Carpiklik
ayisl
Kiiltiir Olcegi 5 1,00 | 5,00 3,47 0,86 -0,647
Aile Degerleri 5 | 100 | 500 | 347 | 086 | -0.647
13 1,00 | 4,85 3,06 0,70 -0,011
Hedonik Satin Alma Davrams: Olcegi
. 4 1,00 | 5,00 2,90 0,97 -0,023
Statii Sembolii Olarak Alinan Uriinler
1,00 | 5,00 3,45 0,84 -0,764
Materyalizm Kolektivist Referans Gruplari
4 1,00 | 5,00 2,71 0,91 0,210

Tablo 4. 21 de degiskenler faktdr gruplarina gore detaylandirilarak aldigr puan

degerlemeleri ifadeleriyle birlikte gosterilmistir.

Bu faktor gruplar1 arasinda en diisiik 2,90 degeri ile “Statii sembolii Olarak Alinan
Uriinleri” gormekteyiz. Orta diizeyde en yiiksek 3,47 ile “Aile Degerleri” ve 3,45 ile

“Materyalizm” dir.
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Tablo 4. 21: Faktor Gruplar1 ve Ortalamalari

FAKTOR IFADE ORTALAMA
Uriinii(kiyafeti) satin almam, bana ¢ok keyif/zevk verdi.
g Uriinii(kiyafeti) satin aldiktan sonra, yasantimin sanki biraz daha fazla
N konforlu/rahat oldugunu hissettim.
w
5 Uriinii(kiyafeti) satin aldiktan sonra, yasantimin daha mutlu gectigini hissettim. 3.45
]
= Satin aldigim triin(kiyafet), kendimi daha iyi hissetmeme neden olmustur.
g Yy y
Uriin(kiyafet) satin almak, beni ¢ok mutlu ediyor.
Satin almig oldugum iirtinler(kiyafetler); i¢cinde yagadigim ¢evrede ailemin sosyal
-~ konumunu yansitmaktadir.
L=
R b
S %—: Satin almis oldugum iiriinler(kiyafetler); icinde yasadigim cevrede ailemin
% £ | statiisiinii arttrrnustir.
2 0= 2.90
5 § Satin almis oldugum iiriinler(kiyafetler); diger insanlarin bana kars1 olan saygisini
g = | arttirmustir.
£«
<
75 Satin almig oldugum iirtinler(kiyafetler); diger insanlara, hayatta ne kadar basarili
olduguma dair fikir verecektir.
Hayatimizdaki basarilar ve basarisizliklar, ebeveynlerinizin size ogrettikleriyle
sikica ilisgkilidir.
— Bakima muhtag olan yash ebeveynler, cocuklariyla birlikte yasamalidir.
S
g’ Ebeveynlerinize karsi hayatta basarili olmak zorunda oldugunuzu hissediyorsunuz. 3.47
=
< o . :
Ebeveynlerinizin tasvip etmeyecegi hareketleri yapmamaya calisirsiniz.
18 yasinin altindaki ¢ocuklar, kendilerinden yasca daha biiyiik erkek ve kiz
kardeslerine itaat etmelidir.
Satin alacagim iiriin(kiyafetler) i¢in; etkin bir sekilde komsularimin tavsiyelerini
alirim.
Komsularimin goriisleri, satin alacagim iiriinleri(kiyafetleri) etkiler.
2.71

Kolektivist Referans Gruplar:

Satin aldigim tiriinlerde(kiyafetlerde), arkadaslarimin beklentileri, beni etkilemistir.

Uriinii(kiyafeti) satin almadan once; arkadaslarimin kullanmakta oldugu
triinleri(kiyafetleri) gdzlemledim.
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4.6.2. Arastirmanin Hipotez Yorumlar:

Arastirmanin hipotezleri ile ilgili sonuclar tablo 4. 22 ve sekil 4. 6 ‘da detayli

olarak gosterilmektedir.

Tablo 4. 22: Yol Analizi Sonuglar

2
B(SE) B t R P
Kiiltiir > Hedonik Satin Alma 0,37 0,50 5,19%*
(0,07) g g 0,000
Yas > Hedonik Satin Alma 0,01 -0,22 | -3,19%*
(0,00) : ’ 0,005
0,30
Egitim > Hedonik Satin Alma 0,02 -0,05 -0,70
(0,03) . ’ 0,493
Ulk > | Hedonik Satin Alma 0101 500 | -1.26
€ (0,08) ’ ’ 0,223
X?sd RMSEA SRMR GFI NFI NNFI CFI
2,09 0,06 0,05 0,95 0,89 0,91 0,94

Hedonik satin alma davranisi iizerinde kiiltiir (B=0,50; t=5,19; p<0,01) ve yas (B=-
0,22; t=-3,19; p<0,01) degiskenlerinin anlamh etkisi vardir. Kiiltiir degiskeninin etkisi

pozitif yonlii, yas degiskeninin etkisi negatif yonliidiir.

Diger bir ifadeyle ataerkil, geleneksel Tiirk ailesi davranislart yiiksek oldugunda
hedonik satin alma davranisi da artmaktadir. Yas ilerledik¢e hedonik satin alma davranisi

azalmaktadir.

Egitim  (B=-0,05; t=-0,70; p>0,05) ve iilke (P=0,09; t=-1,26; p>0,05)

degiskenlerinin hedonik satin alma davranigi iizerinde anlamli etkisi bulunmamaktadir.
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Sekil 4. 6: Yol Analizi Diyagramm

Hipotezlerin degerleme sonuglarinda kiiltiir ve yas faktorleri, hedonik kaynakli
satin alma davranigi iizerine etkisi kabul edilirken, egitim ve iilke faktorlerinde hedonik

kaynakl1 satin alma davranigina etkisi reddedilmistir.

Tablo 4. 23 ve Sekil 4. 6 da mevcut olan degerlemelerin Hipotez ve Kabul/Ret

sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 4. 23: Hipotez ve Sonuclari

HIPOTEZLER SONUCLAR
H, Kiiltiir, hedonizm kaynakl1 satin alma davranisi tizerinde etkilidir. IIEA;ISLO%
H, :Yas, hedonizm kaynakl1 satin alma davranisi iizerinde etkilidir. I;/z];gg
... . .. o RET
Hj; :Egitim, hedonizm kaynakl1 satin alma davranisi iizerinde etkilidir. P >0.05
.. . .. S RET
H, :Ulke, hedonizm kaynakl1 satin alma davranisi iizerinde etkilidir. P >0.05
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SONUC VE ONERILER

Toplumlarin, olgu ve olaylar karsisinda nicin farkli davranmslar sergiledigi;
yerken, icerken, konusurken, aligveris yaparken kisacasi yasarken neden her toplumun
birbirinden ayrildiginin cevabi toplumlarin kiiltiirlerinde gizlidir. Tiiketici davranisini
etkileyen bir faktor olarak kiiltiir farkliliklar1 cesitli arastirmalara konu olmustur.
Aragtirma yontemi her ne olursa olsun, Kkiiltir hi¢bir pazarlamacinin kayitsiz
kalamayacagir bir konudur. Kiiltiir kavrami, pazarlamanin ilk adimlarindan son
adimlarina, iirliniin tiretilmesinden, paketlenmesinden, miisteriye iletilme siirecine, satig

stratejilerinin belirlenmesine kadar tiim siirecte etkilidir.

Calismada Kiiltiiriin, “Hedonik Satin Alma Davranis1” na etkisi iilke; yas, egitim
yonlii incelenmistir. Arastirma siirecinde modern ve postmodern donemlerden baglanarak
giinlimiize kadar degerlendirmeler yapilmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda; esas
olarak Modernitede politik siire¢ sinifsal ve ulusal nitelikte iken;postmodernitede sinifsal
farklarinkeskinligi azalmig; global Kkiiltiirel gecisler icin kosullar daha uygun hale
gelmistir. Bu baglamda postmodernite, yanlis bilingten kurtulmus modernlik olarak
tanimlanmistir. Bu degisimlerle birlikte toplumunda tiiketim degerleri, degismeye
baslamistir. Kiiresel tiiketiciler toplumu olusmus, insanlar tatminsiz toplum haline
doniismiislerdir. Bu siire¢ icinde insanlar tatminsiz ve mutsuz olarak yasarlarken diger
yandan tiiketim furyasi i¢inde haz duygusunu aramaya yonelmislerdir. Hedonizm giincel
tilketim toplumunun 1960’11 yillarda gortilmeye ve 1970’11 yillarla birlikte yayginlasmaya
basladigibir boyutudur.

Hedonizm, tiiketimin ihtiya¢ bazli fiziksel boyutundan ziyade, duygusal boyutunu
ve iirlinlerin tiiketicide uyardig fantezi ve arzularin giidiilendigi davraniglar ifade eder.
Kuskusuz, zevk almak, arzu duymak insanin dogal bir psikolojik yonelimi olarak
degerlendirilebilir. Temel olarak insana acidan ziyade, keyif veren, haz veren nesnelere
yoneldigini belirtmek yerinde olacaktir. Giiniimiizde insanlarin tiiketim yonelimleri ve
motivasyonlarifarklilasmaktadir. Bunun temel sebebi insanlarin mutlu olma arayisidir.
Insanlar artik postmodern diinyada yasadiklar1 ya da daha keskin bir ifade ile mahk(im
kaldiklar1 yabancilagsma, umutsuzlasma, gibi problemlerden kacabilmek i¢in fantezilere,
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yeni zevk alanlarina dogru bir arayis icerisine girmektedirler. Bu arayis ile birlikte
insanlar, iriinler, hizmetler, nesneler ya da markalar ile duygusal ve hazci bir bag

kurmaktadirlar.

Bu cercevede calisma kiiltiirlerarasi aciklayici bir karsilastirma ¢alismasidir. Bu
amacla kiiltiiriin hedonik satin alma davranisina etkisini,iilkeye; yas ve egitime gore
karsilastirmali olarak incelenmistir. Orneklem Tiirkiye’den secilen kadin kiimeleri ile
Almanya’dan secilen kadin kiimelerinden olusmaktadir. Calisma bu iki kiime arasindaki

farkliliklar1 ve benzerlikleri de irdelemektedir. Orneklem 270 katilimcidan olusmaktadir.

Arastirmacinin miisteri iligkileri ve pazarlama sektoriinde 20 yillik gozlem ve
izlenimlerinin analizi ile belirginlesmeye baslayan hipotezler literatiirde mevcut
Olceklerle ve yontemlerle aciklanmaya c¢alisilmig, kullanilmakta olan 6lgeklerin sorunun
analizinde ve Olgiilebilmesinde yeterli olmadigi anlasilmistir. Hedonisttiiketici
davraniglart konusunun son yillarda giderek artan Onemi sorunun daha isabetli
Olciilebilmesi iiretici ve pazarlamaci i¢in daha giivenilir veriler ve bilgi sunulabilmesi
amaciyla yeni ol¢eklerin gelistirilmesi ihtiyaci goriilmiistiir. Bu gerekge ile arastirma icin
“Kiiltiir Olcegi” ve “Hedonik Satin Alma Davranis1 Olgegi” gelistirilmistir. Bu baglamda
olusturulan grup sorularla aile degerleri, materyalizm, statii sembolii olarak alinan iiriinler
ve kollektivist referans gruplart irdelenmistir. Olgekteki ifadeler “kesinlikle

katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” araliginda 5°1i likert tipindedir.

Calisma sonuglarina gore “Hedonik Satin Alma Davranis1” iizerinde kiiltiir (t=
5,19) ve yas (t=-3,19) degiskenlerinin anlamh etkisi vardir. Kiiltiir degiskeninin etkisi
pozitif yonlii, yas degiskeninin etkisi negatif yOnliidiir. Diger bir ifadeyle ataerkil,
geleneksel aile davranislart yiiksek oldugunda hedonik satin alma davramist da
artmaktadir. Yas ilerledik¢e hedonik satin alma davranis1 azalmaktadir. Egitim( t= -0,70)
ve iilke (t= -1,26) degiskenlerinin hedonik satin alma davranisi iizerinde anlamli etkisi

bulunmamaktadir.

Bununla birlikte tiiketime ait alt boyutlar ve boyutlarin Kkiiltiirel olarak

farklilasmast da incelenmistir. Bu alt boyutlar, “Hedonik Satin Alma
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Davranigi”(ort.=3,06) degerleri etkisi altinda; “Materyalizm” (3,45) , “Statii Sembolii
Olarak Alnan iiriinler” (2,90), “Kolektivist Referans Gruplarindan™ (2,71) olugmaktadir.

Bulgulara gore bu iki grup (Tiirk ve Alman kiimeler), materyalizm, statii sembolii
olarak alinan iirtinler ve kolektivist referans gruplar1 boyutlarinda benzerken, aile
degerleri boyutunda farklilasmaktadirlar. Katilimcilarin materyalizm boyutunda ve statii
sembolii olarak alinan iirlinler boyutlarinda benzer olmasi, tiikketimin bir anlami ile
evrensel hedonik yoniinii ortaya koymaktadir. Kiiltiir bu anlamda bir etken olmamaktadir.
Farkli kiiltiirden insanlar benzer giidiilerle tiikketim yapmaktadirlar. Bu olgu bu calismanin

onemli bulgularindandir.

Bu arastirmanin da ortaya c¢ikardigi diger bir konu, insanlarin temel aligveris
motivasyonu materyalist duygularint beslemek ve onlari tatmin etmek oldugudur.
Calismada materyalist boyutun, tiikketimin duygusal boyutu iizerindeki etkileri
irdelenmektedir. “Hedonik Satin Alma Davrams1 Olcegi” faktor analizinde 3,45 ile en
yiikksek ortalamaya sahip olmasi bu baglamda oldukca anlamlidir. Arastirmaya katilan
kadinlarin temel diirtiisii tiiketim yaparken hazci duygularini tatmin etmektir. Bunun
yaninda aile degerleride oldukca yiiksektir. Bunu Tiirkiye’den katilan katilimcilara ve

onlarin daha geleneksel olmasina baglamak miimkiindiir.

Biitiin bu c¢alisma sonuclarn ile bilgi kullanici, arastirmaci ve tekstil firmalar
gelistirilen iki Olgegin gostergeleriyle, tiikketim aligkanliklarimin tespit edilmesinde ve
hedef kitlenin belirlenmesinde kullanabileceklerdir. Bu sayede {ilkelerin tiiketim
sekillerinin ortaya cikarilmasi, hedef kitlelerin belirlenmesi ve uluslararasi pazarlama
arastirmalar ilgililerce degerlendirilip uygulamada faydalanabilmeleri hedeflenmektedir.
Calismada kiiltiiriin hedonik satin alma davranisina etkisi iilke, yas ve egitim yonlii

incelendiginde, sozkonusu faktorleri asagidaki sekilde ele almak yararli olacaktir.

Yas-Kiiltiir Faktorii: isletmeler, basarili bir pazarlama igin aragtirma sonuglarina
istinaden yas ve Kkiiltiirii dikkate almalidirlar. Bu dogrultuda miisteri kiimelerinin
belirlenmesinde, “Hedonik Satin Alma Davranisi” ol¢iitlerine gore ¢ikan sonuglarda yas

faktorii, biiylikten kiiclige dogru artan pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
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baglamda geng tiiketiciler hedef kitle olarak belirlenirken, kiiltiirel anlamda ise iiriine
gore lokal bolge calismasi yapilmalidir. Isletmeler iiriin satis politikalarini tiiketicinin
saglayacagl faydayr goz oniine alarak, yas gruplarina gore yonelip iiriin yelpazesini
diizenlemelidirler. Aym1 zamanda kiiltiir faktoriiniin baskin olmasi isletmelerin

calismalarinda kiiltiiriin alt boyutlarina 6nem vermeleri gerektigini de gdstermektedir.

Ulke Faktorii: Arastirma sonuglarindan bir digeri; iilkelerin, hedonik satin alma
davranigina etkisinin olmadigidir. Her iilkenin kendine 6zgii kiiltiiriiniin oldugu, kiiltiiriin
de hedonik satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu goriildiigiinde dogru orantili olarak
tilkenin de etkili olacagi sonucu diisiiniilmektedir. Ancak her iilkenin farkli etnik
gruplardan olustugu diisiiniildiigiinde {iilke faktoriiniin arastirma sonuclarindaki gibi
etkisiz oldugu goriilecektir. Bu nedenle 6zellikle ihracat yapacak olan isletmelerin hangi
iilkeye ihracat yapacak ise o iilkenin kiiltiiriine odaklanmak yerine ihracat yapilacak
bolgenin, sehrin kiiltiirel yapisina odaklanmali ve bu dogrultuda satis pazarlama

politikalarinin diizenlenmesine yonelmelidir.

EgitimFaktorii: Egitim, arastirma sonuglarina gore hedonik satin alma
davramslarinda etkisizdir. Isletmeler egitim seviyesini etkin kriter olarak almaksizin
tiketici gruplarmin aligkanlik, ihtiyaclar, tatmin olma, fayda saglama, haz alma gibi
tutum ve davranislart dogrultusunda satis politikalarini gelistirmelidirler. Literatiirde
giyim, kozmetik ve cevre tarafindan dikkat ¢ceken diger kisisel iirtinlerin hedonik fayda
tasidigr belirtilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 134). Ozellikle tiiketicilerin,
benlik kavrami tekstil sektoriinde dikkate alinmalidir. Kisilerin e8itim seviyeleri hedonik

satin alma davranisinda belirleyici olmamaktadir.

Isletmeler reklam ve tutundurma calismalarinda tekstil iiriiniiniin farklilik
yarattii, kisilerin Ozelliklerine uygun, iddiali, enerji saglayan bir iiriin oldugunu
vurgulamali, tiiketicilerle iirlin arasinda duygusal bir bag kurmaya c¢alismalidirlar.
Dolayisiyla, isletmelerin reklam ve tutundurma faaliyetlerinin {iriin ve hizmet
kapsaminda tiiketicilerin hedonik beklentilerine yonelik gelistirilmeleri isletmelere

rekabet avantaj1 saglayabilecektir.
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Hedonik aligverislerde iriin/markalarin sembolik anlamlari bulunmaktadir.
Tiiketici cogu zaman iiriin/markalar1 bu anlamlar1 icin satin almaktadir. Uriin cesidine
gore farkli diinya algis1 yaratmak, sicak iliskilerin kuruldugu ortamlarda bulunmay1
vurgulayan imaj ¢izmek, bu tiir beklentisi olan kisilerin haz diizeyini artiracaktir. Bu
nedenle {iiriin/marka tamitimlarinda tiiketicilere beklentileri dogrultusunda mesajlar
iletilmesi iirtin/markalardan saglayacaklar1 tatmin diizeyini artiracaktir. Bu da {iriin

satiglarin1 olumu yonde etkileyecektir.

Hedonik tiiketim davraniglarinin yaygin oldugu toplumlarda; bireyin kendini ifade
edisi ve toplumsal kabullenisi tiikettigi iiriinlere baglanmaktadir. Bu durum materyalist
bireyler = yaratmakta, bireyi  baskalarina  bagimli  kilmakta ve  kendine
yabancilastirmaktadir. Mutlulugu nesnelerde arayan birey gercek mutluluk kaynaklari
olan bos zaman etkinlikleri, is yasaminda sayginlik, toplumsal ve aile iliskileri gibi ¢ok
onemli degerleri gbz ard1 etmektedir. Yaratilan sahte ihtiyaglar giderilmeden bir yenisinin
arzulandig1 hedonik tiiketim davranislari olugsmakta ve toplumsal etkileri i¢in ihtiyaglar
asla karsilanamamaktadir. 1htiyaglar1n karsilanamamasi baski, stres, tasarruf edememe,
iflas ve sug¢ oranlarinin artmasi gibi onemli toplumsal sonuglara yol agmaktadir. Ayrica
asin tiiketim, toplumlarin devamliligimi saglayan dogal sistemlere de zarar vermektedir.

Bu yoniiyle hedonik tiiketim, tiiketim davranisinin olumsuz boyutunu ifade etmektedir.

Bu arastirmada markanin, sembolik tiiketimde, kiiltiirel siniflamalarin
olusmasinda ve iletilmesinde gii¢lii anlamlar tasidigi sonucuna varilmigtir. Sosyal sinif,
statii, yas gibi siniflamalarin belirlenmesindeoldugu gibi, markalarin anlamlarinin da tam
olarak acik bicimdealgilanabilmesi icin isletmeler reklamlar1 ara¢ olarak
kullanilmalidirlar. Uriin ya dahizmetin anlasilan bir sembolik anlam gelistirmek ve bunu
iletmekreklamcilarin ve ticari iletisimcilerin gorevi olmali ve bu siirecte en etkin kitle
iletisim araglarindan biri olan yazili basin isletmeler tarafindan kullanilmalidir. Kisacasi

isletmeler pazarlamaya biitce ayirmalidirlar.

Aile, bireylerin yasaminda degerli, dolayisiyla aileden Ogrenilen seyler kisinin
yasantisinda daha degerlidir. Davranislar ve aile degerleri ailede 6grenilen endnemli

konulardir. Aile bireyleri kiiltiirel anlamda birbirlerine benzer, ailede 6grenilen dogrular
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ve kabullenilen gergekler bir ¢cogu aynidir, karar mekanizmalar1 benzerdir.Aile kavrami
kiiltiiriin bir parcast vekiiltirden kiiltiire degisen farkli roller iistlenmektedir.Bazi
ilkelerde aile bireyleri 68renme siireglerini yada karar siireclerini kendileri 6grenir ve
tercihlerini yapar aile etken rol iistlenmez. Bazi iilkelerde ise ailebireyleri ge¢cmisten
gelen tercihi yapilmis yada tavsiye edilmis Onceden denenmisseyleri tercih eder ve
konforunu bozmadan yasantisina devam eder. Bu sebeple toplumsal ve aile yapilar

izerine yapilacak ¢aligsmalar pazarlama iizerine ¢alisan kisiler icin 6nemlidir.

Calismada tematik, cografik ve periodik sinirliklara gidilmistir. Bununla birlikte
kisithliklar yeni arastirma alanlar1 da agmaktadir. Bu sinirliliklarin ilki aragtirmanin
kiiltiirel karsilastirma yapmasindan kaynaklanmaktadir. Calismada algisal olarak ¢ok
farkliymis gibi goriinen gelismekte olan Tiirkiye ve gelismis olan Almanya iilke ornekleri
bilingli olarak tercih edilmistir. Burada so6z konusu olan orneklemin birbirine cok
benzemedigi diistiniilebilir. Arastirma sonuglarinin diger arastirmalarda oldugu gibi
toplumun biitiintine (Alman- Tiirk) genellestirilmesi miimkiin degildir. Bunun i¢in daha
kapsamli ve farkli boyutlar1 ele alan arastirmalara ihtiyac vardir. Calisma sonuclarindan
birisi olan R*coklu belirlilik katsay1 degerinin %30’u ifade etmesi, kiiltiiriin hedonik satin
alma davranisina etkisinin sadece % 30 unun agiklanmasi anlamina gelmektedirki, bu da
farkli boyutlarda arastirmalara ihtiya¢ oldugunun bir gostergesidir. Dolayisiyla farkli

caligmalarla kiiltiiriin hedonik satin alma davranisi lizerine etkisi irdelenmelidir.

Bu arastirma o6zii itibari ile nicel bir ¢alismadir ve sorunu daha derinlikli ele
alabilmek icin nitel ¢calismalara da ihtiya¢ vardir. Bu caligmanin etkin bir tiiketici kiimesi
olarak sadece kadinlar1 kapsamasi diger bir stnirliliktir. Sonuglarin genelliligini artirmak
icin erkekleri de icerenyeni ¢aligmalar yapmak miimkiindiir. Bu ¢alisma bu alanda giris
amaci tasimaktadir. Bunun i¢in daha farkli boyutlarda calismayr tekrarlamak
miimkiindiir. Katilimcilarin gelir diizeylerini ve aile yapisim1 kapsayan, farkli sektorlerde

calismay tekrarlamak konunun derinlestirilmesi agisindan yerinde olacaktir.
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EKLER

EK 1. Anket (Tiirkce)
Saymn Katilimei!

Bu anket caligmasi, “Kiiltiiriin hedonik satin alma davranisina etkisini belirlemeye
yonelik Alman ve Tiirk kadin tiiketiciler iizerine bir uygulama” isimli yiiksek lisans
tezine veri toplamak icin hazirlanmistir. Calismada elde edilen veriler tamamen akademik
amacla kullanilacaktir. Ankette hicbir sekilde cevaplayicinin adi soyadinin yazilmamasi

gerekmektedir.

Arastirmanin amacina ulasabilmesi i¢in anketteki tiim sorularin size uygun
seceneginin ictenlikle cevaplandirilmas: gerekmektedir. Degerli vaktinizi ayirarak

yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Emine KAVAS
T.C. Avrasya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Ana Bilim Dali Doktora Ogrencisi

Yasimiz:

() 18-25 ()26-35 () 36-45 () 46-55 () 55°ten biiyiik

Egitim Durumunuz:

() Ilkokul () Ortaokul () Lise
() Universite () Yiiksek Lisans () Doktora

Ulke:

() Tirkiye () Almanya

113



Asagidaki ifadelerden size en uygun olanini yan taraftaki
kutulardan birine (X) seklinde isaretleyiniz. “1” Kesinlikle
Katilmiyorum, 5" Kesinlikle Katiliyorum anlamina
gelmektedir.

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); icinde yasadigim cevrede

1 ailemin sosyal konumunu yansitmaktadir.

2 Satin almig oldugum iirtinler (kiyafetler); i¢inde yasadigim cevrede
ailemin statiistinii arttirmastir.

3 Satin almis oldugum iiriinler (kiyafetler); diger insanlarin bana karg1
olan saygisini arttirmigtir.

4 Satin almig oldugum iirtinler (kiyafetler); diger insanlara, hayatta ne
kadar bagarili olduguma dair fikir verecektir

5 Hayatimizdaki basarilar ve basarisizliklar, ebeveynlerinizin size
ogrettikleriyle sikica iliskilidir.

6 Bakima muhtag olan yash ebeveynler, cocuklariyla birlikte
yasamalidir.

7 Ebeveynlerinize kars1 hayatta basarili olmak zorunda oldugunuzu
hissediyorsunuz.

8 Ebeveynlerinizin tasvip etmeyecegi hareketleri yapmamaya
caligirsiniz.
18 yasinin altindaki ¢ocuklar, kendilerinden yas¢a daha biiyiik erkek

9 A 1
ve kiz kardeglerine itaat etmelidir.

10 Satin alacagim iiriin (kiyafetler) i¢in; etkin bir sekilde komsularimin
tavsiyelerini alirim.

11 | Komsularimin goriisleri, satin alacagim iirtinleri (kiyafetleri) etkiler.

12 | Uriinii (kiyafeti) satin almam, bana ¢ok keyif / zevk verdi.

13 Uriinii (kiyafeti) satin aldiktan sonra,yasantimin sanki biraz daha
fazla konforlu / rahat oldugunu hissettim.

14 Uriinii (kiyafeti) satin aldiktan sonra,yasantimin daha mutlu gegtigini
hissettim.

15 Satin aldigim iiriin (kiyafet), kendimi daha iyi hissetmeme neden
olmusgtur.

16 | Uriin (kiyafet) satin almak, beni cok mutlu ediyor.

17 Satin aldigim triinlerde (kiyafetlerde),arkadaglarimin beklentileri,
beni etkilemistir.

18 Uriinii (kiyafeti) satin almadan 6nce; arkadaglarimin kullanmakta

oldugu iirtinleri (kiyafetleri) gézlemledim.
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EK 2. Anket (Almanca)

Sehr geehrte Teilnehmer !

Hier diesem Umfrage wird hergestellt ‘Forschung auf Bestimmung der Wirkung
von Kultur auf Hedonic Kaufverhalten, Vergleich von deutschen und tiirkischen Frauen
Verbraucher’ die Daten iiber die Doktorarbeit zu sammeln.Die Daten aus der Studie
erhalten werden fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet werden.Sollte in keiner Weise

im Namen des Namens des Befragten in der Umfrage geschrieben werden.

Alle Fragen in der Umfrage, um das Ziel der Forschung zu erreichen, ist, dass Sie
ernsthaft die entsprechende Option zu beantworten miissen.Vielen Dank im Voraus fiir

jeden Beitrag Thre kostbare Zeit in Anspruch nehmen.

Emine KAVAS
Universitit T.C Avrasya
Institut fiir Sozialwissenschaften

Business Department Doktorandin

Ihr Alter

()18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 ( ) Uber 55
Ihre Ausbildung

() Gesamtschule () Hochschulstudium ( ) Fachdiplom

( )Master () Andere

Land
() Tiirkei () Deutschland
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Bitte kreuzen Sie mit (x) an die Folgende Umfrage die von
ihnen am besten geeignet ist.
Die Bedeutung ist fiir’ 1’ Trifft Gar Nicht Zu ;
fiir °5’ ist Trifft Vollig Zu.

TRiFFT GAR NiCHT ZU

TRIiFFT NiCHT ZU

TEILS / TEiLS

TRiFFT ZU

TRIiFFT VOLLIiG ZU

Das eingekaufte Bekleidungsstiickspiegelt die soziale Stellung

1 meiner Familie in der Gesellschaft wieder.

2 Das eingekaufte Bekleidungsstiick wiirde den Status meines
Familiennamens in der Gesellschaft aufwerten.

3 Das eingekaufte Bekleidungsstiickerhohte den Respekt anderer
Personen vor mir.
Das eingekaufte Bekleidungsstiickwiirde anderen Personen zeigen,

4 . . . . .
wie erfolgreich ich bisher in meinem Leben war.

5 Erfolg und Misserfolg in deinem Leben sind stark an die Erziehung
deiner Eltern gebunden.

6 Alternde Eltern, die pflegebediirftig sind, sollten bei ihren Kindern
leben.

7 Du fiihlst dich deinen Eltern gegeniiber verpflichtet, erfolgreich zu
sein.

3 Du versuchst Handlungen zu vermeiden, die deinen Eltern
missfallen wiirden.

9 | Kinder unter 18 Jahren sollten auf ihre dlteren Geschwister horen.

10 Bevor ich das Bekleidungsstiick einkaufe, ziehe ich meinen
Nachbarn aktiv zu Rate.

1 Die Meinung meines Nachbar hat beeinflusst, was ich gekauft
habe.

12 | Dieses Bekleidungsstiick zu kaufen hat mir viel Freude bereitet.

13 Durch das kaufen des Bekleidungsstiickes hatte ich das Gefiihl,
dass mein Leben dadurch etwas angenehmer wurde.
Nachdem ich Bekleidungsstiick gekauft hatte fiihlte ich mich

14| .. . .
gliicklicher mit meinem Leben.

15 | Das Bekleidungsstiick veranlasste mich, mich besser zu fiihlen.

16 | Bekleidungsstiicke zum Einkaufen bereitet mir viel Freude.

17 Der Kauf des Bekleidungsstiickes wurde von den Erwartungen
meiner Freunde beeinflusst.

18 Bevor ich Bekleidungsstiick kaufe beachte ich die Kleider, die von

meinen Freunden getragen werden.
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