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AMACLI TUKETIM EGIiLiMi VE SEMBOLIK TUKETIM EGILiMININ
GENC TUKETICIiLER ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI (SDU ORNEGI)
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Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, iktisat Anabilim
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Danisman: Prof. Dr. Omer EROGLU

Degisen tiiketim kiiltiirii ve tliketim toplumu ile beraber tiiketim, insanlarin
sadece fiziksel ihtiyaglarini karsiladiklar1 bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir. Yeni tiikketim
toplumunda tiiketiciler fiziksel ihtiyaglarinin yaninda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik

ihtiyaglarini da belli basli tirtinleri ve hizmetleri tiiketerek gidermeye c¢alismaktadirlar.

Calismada, tiiketicilerin fiziksel olmayan ihtiyaglarin1 gidermek i¢in yaptiklar
tilketimlerini anlatan gosteris amach tiikketim ve sembolik tiikketim aragtirilmistir. Bu tiir
tiketim sekilleri gengler arasinda daha yaygin oldugundan geng tiiketiciler
incelenmistir. Siileyman Demirel Universitesinde 437 06grenci ile yapilan anket
calismas: sonucunda elde edilen veriler kullanilmistir. Istatistiki analizler SPSS
programi yardimiyla gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore; geng¢ erkek
tiikketiciler, tist gelir grubundaki geng tliketiciler ve kendisini “list kesim” olarak ifade
eden geng tiiketiciler gosteris tiiketimi egilimi gostermektedirler. Geng kadin tiiketiciler,
orta gelir grubundaki geng tiiketiciler ve kendisini iist kesim olarak nitelendiren geng

tiiketiciler ise sembolik tiiketim egilimi gostermektedirler.

Anahtar sozciikler: Gosteris Tiiketimi, Sembolik Tiiketim, Tiiketici Davranislar



ABSTRACT
FACTORS AFFECTING THE CONSUMER BEHAVIOUR; EVALUATION
THE TENDENCY OF CONSPICUOUS CONSUMPTION AND SYMBOLIC
CONSUMPTION FOR YOUNG CONSUMERS (SAMPLE OF SDU)

Miirsel AKYUZ

Stileyman Demirel University, Institute of Social Sciences, Department of
Economics, PhD Thesis, 171 Pages, July 2015.

Supervisor: Prof. Dr. Omer EROGLU

With changing consumption culture and consumer society, consumption is no
longer just a pricess that meets the people physical needs. in the new consumption
society consumers try to resolve social, cultural, and psychological needs by consuming

the certain products and services besides the physical needs.

In this study, conspicuous consumption and symbolic consumption were
examined. These consumption kinds describes nonphysical consumption of consumers
which is for fulfilling the their needs. This kind of consumption patterns are mostly
common among the youngs, so in the study they will be examined. There was used
survey data that was made face to face with 437 students of Siilleyman Demirel
University. Statistical analysis of this study was made by SPSS data analysis
programme. Finally, obtained results show that young male consumers, young
consumers in high income level, and young consumers which describe himself “upper
section” show conspicuous consumption trends. Young female consumers, medium
income level groups, and young consumers which describe himself “upper section”

show symbolic consumption trends.

Key Words: Conspicuous Consumption, Symbolic Consumption, Consumer

Behaviour
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TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER; GOSTERIS
AMACLI TUKETIM EGILiMi VE SEMBOLIK TUKETIM EGILiMINiN
GENC TUKETICIiLER ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI (SDU ORNEGI)

GIRiS

Insanlar ilk yaratilistan giiniimiize hayatta kalmak ve yasamlarini siirdiirebilmek
icin tiiketmislerdir. ilk zamanlarda tiiketime konu olan mallar sinirh idi ve sadece
insanlarin  fiziksel ihtiyaglarmi gideriyordu. Giinlimiizde ise tiiketim maddi
ihtiyaclarimizin yaninda sosyal, kiiltiirel ve manevi ihtiyaglarimiz1 da karsilayan bir
siire¢ haline gelmistir. Bu siire¢ ortaya ¢ikan ihtiyaglarin tatmin edilebilmesi i¢in bir
iirlin ya da hizmetin aranmasi, bulunmasi, satin alinmasi ve kullanilip yok edilmesi

seklinde tanimlanabilir.!

Tiiketim bir siire¢ olarak, giiniimiizde temel insan ihtiyaclarim1 karsilayan bir
olgu olmaktan ¢ikmis ve bir eglence, bir dinlenme tarzi haline gelmistir. Tiiketim ayni
zamanda sosyal gruplarm kendilerini ifade etme bicimi haline de gelmistir.? Tiiketiciler
artik Uiriin ve hizmetleri hem fiziksel ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in hem de onlara
yiikledikleri semboller ve mesajlar yoluyla statiileri ve sosyal siniflar1 hakkinda
cevrelerine sinyaller gondermek icin tliketmektedirler. Dolayisiyla tiiketimi sosyal
gruplar arasinda farkliliklar ortaya ¢ikaran toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak

tanimlamak miimkiindiir.?

Iletisim araglarinin gelismesi ve yayginlasmasi ile beraber bir iiriin ya da hizmet
ayni anda diinyanin her yerinde tliketilebilmektedir. Bunun sonucunda da moday: takip
etmek icin ¢ok fazla zaman ve g¢aba sarf etmek zorunda olmayan giiniimiiz modern
tilkketicileri sayesinde tiiketim kiiltiirii {ilkeler arasinda kolayca yayilabilmektedir.
Ozellikle Amerika ve Avrupa’dan biitiin diinyaya hizla yayilan bir modern tiiketim

kiiltliriinden ve toplumundan bahsetmek miimki{indiir.

"' Yavuz ODABASI, “Tiiketim Kiiltiirii”, Sistem Yayincilik, 4.Basim, 2013, ss.16.

2 Mustafa ORCAN, “Osmanhdan Giiniimiize Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii”, 2.Basim, Harf
Yayinlari, 2008, s.24.

3 Robert BOCOCK, “Tiiketim”, Dost Kitabevi, 3.Baski, 2009, s.71.(Cev: irem KUTLUK).



Bu yeni tiiketim toplumunda ve kiiltiiriinde bireysellesme 6n plana ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler kisiliklerini ve zihinlerinde yarattiklar1 benliklerini ¢evrelerine
yansitabilmek i¢in kendilerini tiiketmek zorunda hissetmektedirler. Bu yeni tiiketim
seklinde iirlin ya da hizmetin saglayacagi faydadan ¢ok {izerinde tasidigi semboller,
anlamlar ve mesajlar 6nemlidir. Ciinki tiiketiciler dis diinyaya ne kadar zengin, ne
kadar sportif, ne kadar zevk sahibi veya ne kadar entelektiiel olduklarini tiikettikleri
irlin ve hizmetlerle ispatlamak i¢in bir yaris i¢ine girebilmektedirler. Bu yaris 6zellikle
kentli tiiketiciler i¢in hi¢ bitmeyecek bir maraton haline gelmistir. Is yerinde, sokakta,
aligveris merkezinde veya sinemada kendisini bir an olsun ifade etmekten geri
kalmamalidir. Aksi halde kendisini ait hissettigi toplumsal siniftan kopacak ve daha
asagl bir smifa diisecekmis zanneder. Ciinkii yeni tiikketim toplumu ve kiiltiirii boyle

Ogretmistir.

Yeni tiiketim diizeninde siirekli bir yarisin var edilmesi kapitalist sistemin
devami i¢in vazgec¢ilmezdir. Ciinkii kendilerini siirekli kontrol etmek ve demode
kalmamak igin tiiketiciler ihtiyaglari olmamasina ragmen tiiketeceklerdir. Hep yeni
ihtiyaclar tiiretilmekte ve bu sozde ihtiyaclar1 karsilayan yeni iirlinler tretilerek

kapitalist sistemin ayakta kalmas1 saglanmaktadir.

Modern tliketim toplumunda tiiketicilerin yonlendirilmesi ve daha ¢ok
tilkketmeleri i¢in psikolojiden, reklamlardan ve diger bilimlerden oldukga
faydalanilmaktadir. Tiiketicilerin giidiilerine, tutumlarma veya o6grenme siireglerine
cesitli aracglarla miidahale edilerek daha fazla tiiketmeleri saglanabilmektedir. Bu
araclardan en etkili olani siiphe yok ki reklamlardir. Yazili ve gérsel medyada her an bir
reklam bombardimani1 mevcuttur. Bir reklam kusaginda tiiketicinin bilingaltina onlarca

mesaj yollanabilmektedir.

Tiketiciler farkli faktorlerin etkisinde kalarak aligilagelmis tiikketim kaliplarinin
disma ¢ikabilmektedirler. Ornegin zenginligini veya statiisiinii gdstermek amaciyla
tilkketebilen tiiketiciler, kisiliklerini ve benliklerini ¢evrelerine ifade edebilmek i¢in de
tilketim yapabilmektedirler. Bu tiir tiiketim sekillerine fonksiyonel olmayan tiiketim

denilmektedir.



Fonksiyonel olmayan tiikketim sekillerinden birisi olan gosteris amagh tiiketim
ilk olarak Veblen tarafindan ifade edilmistir. Veblen “Aylak Smifin Teorisi™* adli
eserinde tarif ettigi aylak sinifin hi¢bir is yapmadan, liretmeden sadece tiikettiginden
bahsetmektedir. Bu aylak sinif kendisini soylu ve asil gérmektedir. Dolayisiyla da en
kaliteli ve en itibarli {irlin ve hizmetleri sadece kendilerinin tiiketebileceklerini
savunmaktadirlar. Belli baslt iirlin ve hizmetleri tiiketmenin asillik nisanesi oldugunu
dile getirmektedirler. Giinlimiiz modern tiiketicileri de baz1 {iriin ve hizmetleri statii ve
zenginlik gostergesi olarak gormektedirler. Modern tiiketiciler statiilerini  ve
zenginliklerini gevrelerine gdstermek icin statii ve zenginlik gostergesi saydiklari son
derece likks ve pahali iirlin ve hizmetleri tiketmektedirler. Bu liiks ve pahali iirlin ve
hizmetleri tiiketerek diger insanlardan farklilastiklarina ve onlarla aralarina goriinmez
duvarlar ordiiklerine inanmaktadirlar. Veblen bu tiiketim seklini “Gosterisli/Gosteris

Amach Tiiketim” olarak ifade etmektedir.

Gosteris amach tiikketimin bir diger boyutu da {iriin ve hizmetlere belli bash
semboller ve anlamlar yiikleyerek tiiketmek olarak ifade edilen “Sembolik Tiiketim”
kavramidir. Tiiketiciler sembolik anlami olduguna inandiklar1 iriinleri tiiketerek
cevrelerine cesitli mesajlar vermek istemektedirler. Sembolik tiiketimde ihtiyaclardan
ziyade arzular ve istekler 6n plana ¢ikabilmektedir. Baudrillard’a gore tiikketim tamamen
sembollerin ve gostergelerin tiiketilmesi anlamina gelmektedir ve tiiketiciler sembolik
tilkketimi bir kimlik olusturma araci olarak kullanmaktadirlar. Yani tliketiciler olmak

istedikleri kimliklerine uygun tiiketimde bulunma ¢abasina girmektedirler.’

Bu calismada “Gosteris Amach Tiiketim” egilimi ile “Sembolik Tiiketim”
egilimi geng tlketiciler agisindan degerlendirilmektedir. Calisma dort boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde tiiketim kavramina genel bir bakis yapilarak, tiiketim
kiiltiirii ve tikketim toplumunun olusumu incelenmektedir. Yeni tiiketim kiiltiirli ve yeni
tilkketim toplumu incelendikten sonra gosteris amagl tiikketim ve sembolik tiiketim
hakkinda acgiklamalar yapilmaktadir. Ardindan fonksiyonel olmayan tiiketim
sekillerinden siiriiye katilma, siiriiden ayrilma ve Veblen etkisi ayrintili olarak

incelenmektedir.

4 TORSTEIN Veblen, “Aylak Smifin Teorisi”, Babil Yayinlari, Birinci Basim, 2005, (Cev: Zeynep
Giiltekin, Cumhur Atay).
5> Robert BOCOCK, “Tiiketim, a.g.e, s.74.



Ikinci béliimde tiiketici davranis modelleri ayrintili olarak incelenmektedir. Ik
olarak tiiketici davranisi genel modeli ele alinmaktadir. Daha sonra agiklayici modeller
olan ekonomik model, benlik modeli ve kosullandirilmis 6grenme modeli ele
alinmaktadir. Bolimiin son kismimda ise tanimlayici modeller olan Howard-Sheth

modeli, Ekb modeli ve Assael modeli incelenmektedir.

Uciincii béliimde ise tiiketici davramglarini etkileyen temel faktdrler ayrintili
olarak ele alinmaktadir. Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo- kiiltiirel faktorler; aile,
sosyal smif ve statii ve kiiltiir ogeleri incelenmektedir. Daha sonra tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler; kisilik, glidiilenme, algilama, 6grenme ve
tutumlar agiklanmaktadir. Bu boliimiin sonunda tiiketici davraniglarini etkileyen diger

faktorler ele alinmaktadir.

Calismanin uygulama kismi olan dordiincii boliimde gosteris amacli tiikketim
egilimi ve sembolik tiikketim egilimi iizerine yapilan bir alan arastirmasinin sonuglari
ayrintili bir bigimde ele alinmaktadir. Bu boéliimde arastirmanin amaci, literatiir
taramasi, aragtirmanin ana kiitlesi ve Orneklemi, arastirmanin yOntemi, aragtirmada
kullanilan degiskenler ve demografik bilgiler incelendikten sonra sirasiyla gosteris

amagl tiikketim egilimi analizi ve sembolik tiiketim egilimi analizi yapilmaktadir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde ise gergeklestirilen alan arastirmasi ile
ilgili degerlendirmeler, literatiir tartigmalari ve ¢alismadan elde edilen sonuglar ele

alinmaktadir.



1. BOLUM
IKTISATTA TUKETIM KAVRAMI

1.1.TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim hem maddi ihtiya¢larimizi hem de sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarimizi
tatmin ederek hayatimizin devamini saglamaktadir. Tiketimi bir siire¢ olarak ele
alirsak; ortaya ¢ikan ihtiyaglarimizi gidermek amaciyla bir {iriin ya da hizmeti arayip
bulmak, satin almak ve kullanip yok etmek seklinde tanimlamak miimkiindiir.’
Tiiketimin bir maddi yonii bir de insan ruhunu tatmin eden manevi yonii vardir. Maddi
yoniinden kasit, elle tutulur gézle goriiliir bir metay1 tiikketmektir. Manevi yoniinden
kasit ise tiiketicilerin herhangi bir iirlinii sadece fiziki olarak tiiketmeyip o iirline belli

anlamlar yiiklemesi sonucunda ilgili iiriinii tiikettiginde ruhen duyacag: tatmindir.’

Tiiketim kavrami giinlimiizde eskisi gibi insanin temel ihtiyaclarin1 giderme
stireci olmaktan ¢ikmis ve bir eglence bir dinlenme tarzi halini almistir. Diger taraftan
tiikketim sosyal siiflarn kendilerini ifade etme bi¢imi haline de gelmistir.® Giiniimiizde
tiiketiciler iiriinleri hem fiziki ihtiyaglarim1 gidermek hem de onlara yiikledikleri
semboller ve anlamlar yoluyla statii kazanmak, sosyal sinifa ait olmak gibi ihtiyaglarini
karsilamak icin tiiketmektedirler. Dolayisiyla tiiketimi c¢esitli ekonomik nedenlerden
dolayr ortaya c¢ikan farkliliklar1 ifade etmekten ziyade sosyal gruplar arasinda
farkliliklar olusturan toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir.
Mesela orta sinif yasam tarzi ile alt gelir grubunun yasam tarzi arasinda birgok farklilik

vardir.’

Buradan hareketle giinliik deneyimlerimiz ve yapilan deneysel c¢alismalar
gostermistir ki tek tip bir tiikketim s6z konusu degildir. Maslow tarafindan hazirlanan
ihtiyaclar piramidinde hangi hiyerarsi katmaninda bulunuyorsak orast ile ilgili
ihtiyactimiz1 karsilamak i¢in gerekli olan tiikketimi gergeklestiririz. Ancak giiniimiizde

tikketimin sirf insan ihtiya¢larindan kaynaklandig1 seklindeki piir diislinceye siiphe ile

® Yavuz ODABASI, a.g.e. ss.16.

"Vladas GRISKEVICIUS ve Douglas T. KENRICK, “Fundamental Motives: How Evolutionary Needs
Influence Consumer Behavior”, Journal of Consumer Psychology, 23, 2013, pp.372-386.

8 Mustafa ORCAN, a.g.e. s.24.

® Robert BOCOCK, a.g.e. s.71



bakilmaktadir. Bu siiphenin nedeni ise tiiketicilerin bitmek tiikenmek bilmeyen bir
reklam ve uyaricilar bombardimani altinda yasamaya mahkiim edilmesidir. Yazili ve
gorsel medya araciligt ile insanlar icin siirekli yeni ihtiyaglar {iretilmekte ve
sunulmaktadir. Serbest piyasa yanlilarina gore daha fazla tiiketim demek daha fazla
tiretim ve bu da daha yiliksek refah diizeyi demektir. Bu ideolojiye “Tiiketimcilik”
denilebilir. Marksist diislince ise tam tersine tliketimin insanlarin 6zgiirliglini
kisitladigini, digerlerine bagimli hale getirdigini, mutlulugun nesne tiiketimi ile
saglanamayacagini ve insanlarin yabancilasmasima neden oldugunu ileri siirmektedir.
Serbest piyasa taraftarlarina gore tliketici “Homo Economicus” yani rasyoneldir ve
kendisi i¢in neyin iyi neyin koti oldugunu ayirt edebilir. Bu anlayisa gore tiiketici
rasyonel davraniglar sergileyerek faydasini maksimum seviyeye ¢ikaracaktir. Dolayis1
ile serbest piyasa ekonomisinin tiiketim modelinde tiiketici egemenligi s6z konusudur.
Talep yoniinde tliketme Ozglirliigli arz yoniinde ise ireticilerin istediklerini {iretip
satabileceklerini de kapsayan tam rekabet kosullar1 vardir.!® Ancak gercek hayatta bu
bdyle olmamaktadir. insanlar post modern tiiketim ideolojisinin etkisine girdiklerinde
yazili ve gorsel basinda sergilenen mallari ekonomik giicleri yetmese bile satin almay1
istemektedirler.!! Ciinkii post modern tiiketim ideolojisi insanlar1 mutlulugun daha gok

tiikketimle elde edilecegine inandirmaktadir.'?

Post modern tiiketim ideolojisinin etkisindeki yeni toplumda insanlari
rahatlatan, tatmin edip mutlu olmalarin1 saglayan artik ¢alismak ve kazanmak degil,
zevk ve liiks icinde yasayacag bir hayat igin servet biriktirmektir.'> Bu ideoloji
bireyselligi 6n plana ¢ikaran, materyalist diisiincenin hakim oldugu bir yasam tarzini
one siirmektedir. Dolayisiyla insanlar 6miir boyunca satin almak istedikleri iiriinleri ele
gecirme cabas1 sergilerler. Istedikleri bir iiriinii elde ettiklerinde hemen arkasindan

mutlaka sahip olmasi gereken baska bir iirlin hayallerini siislemeye baslar. Post modern

19 Yavuz ODABASI, a.g.e. s.17-27.

' Robert BOCOCK, a.g.e. s.13.

2Wendy WOOD and Timothy HAYES, “Social Influence on Consumer Decisions: Motives, Modes,
and Consequences”, Journal of Consumer Psychology, 22, 2012, pp.324-328.

BZygmunt BAUMAN, “Kiiresellesme: Toplumsal Sonuglar1”, (Cev: Abdullah YILMAZ), Ayrinti
Yaylari, 1999, ISTANBUL. (Aktaran: Unal SENTURK, “Modern Kontrol: Tiiketim”, Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 32, No 2, Aralik 2008, 5.221-239).



tilketim fikrinin tiiketicisi iktisat teorisinde anlatildigi gibi rasyonel degil irrasyonel

olmaya baslamgtir.'*

Tiiketimin bu kadar merkeze alindigi bir sistemin ayakta kalabilmesi ig¢in
insanlara stirekli yeni ve c¢esitli {irtinler sunmak gerekmektedir. Bu konuda atilan ilk
adim kitle iiretim sisteminden seri {liretim sistemine ge¢ilmesi olmustur. Fordist {iretim
sistemi olarak adlandirilan ilk dénemde tek tip iiriinler tiretilmekte idi. Bu ise tiikketimin
stirekliligini saglayamazdi. Post-Fordist tiretim sisteminde ise ¢ok sayida ve ¢esitli {iriin
tiretmek miimkiindiir. Bu yeni seri iiretim sistemiyle beraber toplu tiiketim, aldiklar
seylerde secimler yapan yeni tiiketici gruplar tiiremesine neden olmustur.'> Dolayisiyla
tiikketicilere siirekli olarak yeni ve farkli iirlinler sunmak miimkiindiir. Giinliimiizde
teknolojik gelismelerle birlikte {iriin ¢esitliliginde bir sorun kalmamistir ve kapitalistler

amaclarina ulasmak i¢in durmadan yeni iiriinler {iretmektedirler.'¢

1.1.1.Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Olusumu

Tiiketim toplumunun olusmasinda temel faktéor Avrupa ve Amerika’da iiretim
sisteminde meydana gelen degismelerdir. Bu degismeler biiyiik ¢aplidir ve bir¢ok seyi
kokten degistirmistir. 1725°te Ingiltere’de icat edilen buhar makinesi iiretimin kiigiik
iiretim yerlerinden biiylik fabrikalara ve seri iiretim sistemlerine dogru evirilmesine
neden olmustur.'” Amerika’da ise otomobil iireticisi Henry Ford’un baslattig1 seri
otomobil iretimi kapitalizmin gelismesinde katkisi olan mihenk taslarindan
sayllmaktadir. Bu iki gelisme gostermektedir ki tiiketimde meydana gelen biiyiik
dontistimlerin arka planinda iiretimde meydana gelen biiyiik captaki degisimler vardir.
Dolayistyla tiiketim toplumunun olugmasinda ve gelismesinde en biiyiik payin iiretim
sisteminde meydana gelen dontigiimler oldugu soOylenebilir. Yine 18.ylizyilin ilk

ceyreginde buhar makinesinin bulunmasi ve demir ¢elik sanayisindeki gelismeler demir

14 Catalina E. KOPETZ vd, “The Dynamics of Consumer Behavior: A Goal Systemic Perspective”,
Journal of Consumer Psychology, 22, 2012, pp.208-223.

15 Robert BOCOCK, a.g.e. s.31.

¥Brian T. RATCHFORD, “The New Economic Theory of Consumer Behavior: An Interpretive
Essay”, Journal of Consumer Research, Vol. 2, No. 2, 1975, pp. 65-75.

7Rosenberg N. BIRDZELL, “Bat1 Nasil Zengin Oldu?”, (Cev: Erdal Giiven, Istanbul, Form Yayinlari,
1992), (Aktaran: Mustafa Org¢an, “Osmanhdan Giiniimiize Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii”, 2.Basim,
Harf Yaymlari, 2008).



ve deniz yollarmin gelismesini saglamistir. Artan {retimin diger pazarlara
ulastirilmasinda biiyiik rol oynayan deniz ve demir yolu tasimacilig1 bdylelikle tiiketim
mallariin kirsal alanlar dahil bir¢ok yere dagilmasmma ve yayginlagmasina 6n ayak
olmustur. 19.ylizyila gelindiginde iiretim sistemi, ulasim ve haberlesmedeki
gelismelerin yaninda reklamcilik ve gazetecilikte de onemli gelismeler yasanmustir.
Modern reklamciligin baslamasiyla modern tiiketim ideolojisinin yayilmasi i¢in yeni
imkanlar ortaya ¢cikmistir. Moda dergileri, kataloglar ve gazete reklamlar1 yeni ¢ikan
irlin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasinda énemli roller oynamistir. Artik iireticiler
tiiketicilerle iletisime gecmenin farkli ve etkili bir yolunu kullanir hale gelmislerdi. Tiim

bunlar dogal olarak tiiketicileri daha fazla tiiketmeye meyilli hale getirmistir.'®

17.yiizy1l ile 19.ylizyillar arasindaki donemde Piiritenlik ve Protestanlik
akimlarinin etkisi nedeniyle tiikketim; yok etmek, bos yere harcamak ve israf etmek
olarak anlamlandirilmistir.’” Bu dénemde liiks tiiketim sosyal ve politik giic gdsterisi
anlamina gelmekle beraber sosyal diizene ve ahlaki degerlere aykir1 bir eylem olarak
ifade ediliyordu. Temel ihtiyag¢larin disinda yapilan ve kullanim degerinden ¢ok gosteris
degeri olan mallara ve hizmetlere yapilan harcamalar iilke zenginliginin bosa
harcanmas1 olarak nitelendiriliyordu.?® Ancak ikinci diinya savasindan sonra
zenginlesmeye baslayan Amerika ve Avrupa toplumlarinda basta piiritenlik olmak {izere
diger ideolojiler de cesitli doniisiimler gecirmistir. Bu ideolojiler eskiden asir1 ve
gereksiz tliketime karsi ¢ikarken bu donemde tiiketime; basari, haz alma, eglenmek ve
ozgiirliik gibi anlamlar yiiklemeye baslamustir.?! Tiiketim iyi bir yasamin &l¢iitii olmaya
baslamistir. Artan yasam standartlar1 ile asir1 tiiketim gliciin ve mutlulugun temel
gostergeleri haline gelmistir ve yasam tarzi sosyal simif kavraminin yerini almaya
baslamistir. Bu gelismelerin tamami tiilketim iizerine insa edilen kapitalizmi

mesrulastiran ve kapitalizmin devamini saglayan kavramlar haline gelmistir.??

18 Mustafa ORCAN, a.g.e. 5.20-21.

19 Raymond WILLIAMS, “Keywords: A Vocabulary of Culture and Society”, Londra, Croom Helm,
1976 ve Aldridge, A, “Consumption”, Cambridge: Polity, 2003. (Aktaran: Cengiz YANIKLAR,
“Tiiketimin Sosyolojisi’, Birey Yayinlari, 2006, s.22).

20 Cengiz YANIKLAR, “Tiiketimin Sosyolojisi’, Birey Yaymlar1, 2006, s.23.

2IChristoper LASCH, “The True and Only Heaven: Progress and its Critics”, Newyork: Norton, 1991.
(Aktaran: Cengiz YANIKLAR, “Tiiketimin Sosyolojisi”, Birey Yayinlari, 2006, s.25).

22 Cengiz YANIKLAR, a.g.e. 5.25-26.



Insanlar siirekli olarak ya bulunduklar statiiyii korumak ya da bir iist katmanda
yer bulabilmek igin var giicleriyle tiiketmektedirler.”® Tiiketim kiiltiirii tiiketicinin
kontrolii disinda stirekli olarak bir ihtiyaglar dongiisii yaratir ve her bireyin tiiketici
olmasini gerektiren kendine has bir 6zgiirliigii zorunlu hale getirir. Ihtiyaglar1 yaratan ve
herkesin tiiketmesi gerektigini zorunlu kilan gii¢ tiiketicinin denetiminde degildir.>*
Yeni diizende tiiketicilere neyi ne kadar tiiketecekleri konusunda bir se¢im hakki
verilmemektedir. Buna tamamen piyasa karar vermektedir. Tiiketiciler icerigini,
yontemini ve seklini bilemedikleri bir tiiketimi gergeklestirmektedirler. Giiniimiizdeki
tilkketiciler ihtiyaclar1 oldugu icin ve biitgeleri elverdigi i¢in degil ekonomik iktidar dyle
istedigi icin tiiketmektedirler. Tiiketim i¢in paranin olmasi, ihtiyacin olmasi ve niyetin
olmas1 6nemli degildir. insanlar dayatilan tiiketimi gerceklestirmek igin gerekirse
bor¢lanmaktadirlar.?® Bu acidan tiiketicinin tiiketim kiiltiiriiniin etkisinde kalmamasi
cogu zaman olanaksizdir. Tiiketim kiiltiirii tim deneyim, mal ve hizmetlerin
ticarilestirilmesini kapsar ve iretimin en yogun oldugu ve bireylere tiiketici olma
rolliniin en basta verildigi toplumlarla 6zdeslesir. Bireyden istenen tek sey roliinii iyi

oynamasidir.?

Tiketim kiltiiriiniin bir diger 6zelligi de tiiketicileri daha fazla talebe sevk
etmesi agisindan ilkesel olarak ihtiyag¢larin sinirsiz ve doyurulmaz olmasidir. Geleneksel
toplumlarda sinirsiz ihtiyaglarin olmasi veya doyurulamamasi sosyal ve ahlaki hastalik
olarak tanimlanirken, modern tiikketim kiiltiirinde bu durum olagan bir seydir. Bu
kiiltiirde modern tiiketici yeterince tiiketmeyen kisilere karst olumsuz 6nyargilar besler
hale gelmektedir.?’” Tiiketmeden yasamanin imkansiz oldugu vurgulanan bu siirecte
gerektigi gibi tiiketmeyen ve ihtiyaclarii piyasadan bagimsiz olarak karsilamaya
calisan bireyler dislanabilmektedir.?® Ciinkii modern tiiketiciye gore mutluluk, tiikketmek

ve daha cok arzu ve istege sahip olmakla yakalanabilmektedir. Higbir {iriin veya

2Ching-Wei HO, “Identify with Community or Company? An Investigation on the Consumer
Behavior in Facebook Brand Community”, Telematics and Informatics, 32, 2015, pp.930-939.

24 Cengiz YANIKLAR, “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve insan Ihtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine
Bir Tartisma”, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 34, Say1 1, Mayis 2010, 5.25-32.

25 Unal SENTURK, “Modern Kontrol: Tiiketim”, C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 32 No:2, Aralik
2008 s5.221-239.

26 Zygmunt BAUMAN, a.g.e.

27 Cengiz YANIKLAR, “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan ihtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine
Bir Tartisma”, s.27.

28 Unal SENTURK, a.g.e.



hizmetin tiiketici tarafindan benimsenmemesi, hi¢bir ihtiyacin tam karsilanmamasi ve
hicbir arzunun nihai olarak kabul edilmemesi tiketim toplumunun yeni

paradigmasidir.?’

Kapitalist ruh fazladan {iiretilecek mallar i¢in bir talep ya da yeni ihtiyaclarin
olmamast durumunda {irlin iiretmenin rasyonel olmayacagini Ongérmektedir.
Dolayisiyla da tiiketicilerin tiiketime yonlendirilip geleneksel ihtiyaglarinin disina
cikmasi kapitalizmin siirekliligi icin vazgecilmez bir sarttir.>* Kapitalist sistemde karin
sermaye sahibine ulagmasi i¢in iiretilenlerin bir dongii i¢inde tiiketilmesi gerekmektedir.
Bu dongilinlin kesintiye ugramamasi hayati dneme sahiptir. Bu dongiiniin sekteye
ugramasi kapitalist sistemin c¢okiisiine neden olabilir. Bu nedenle ne olursa olsun
kapitalist sistem iiretilen mallarin satilmasini  saglamalidir. Yani kapitalizmin

giiniimiizdeki sorunu iiretim degil tiikketimdir.!
Yaniklara gore:

Tiiketim zamanlarinin ve yerlerinin sikistirilmasi, tiiketime harcanan siirenin ya da
metanmin kullamim zamanimin azalmast anlamina geliyor. Bunun net bir sonucu,
veni tiiketim formlari igin gerekli olabilecek siirenin kazanilmast ve boylece tiiketim
zamanmmin rasyonellesmesidir. Mikro dalga firin, ¢amasir makinesi gibi bir¢ok
triin bunu saglayabilmektedir. Benzer bir ¢ercevede, metalarin fiziksel olgiileri
veni bir fiziksel alan yaratmak, dolayisiyla da yeni metalara yer agmak igin
kiictiltiilmiistiir.

Mallarin hizli doniisiimlerini saglamak, maddi ve estetik olarak eskilestirmek
tiketim kiiltiirliniin yeni {rlinlere yer agmak i¢in kullandig1 bir baska stratejidir.
Tiketim kiiltiiriinlin egemen oldugu toplumlarda yeni bir iirlin piyasaya ciktiginda
onceki Uriinler modas1 gecmis, bayagi, hantal ve eski kafalilikla bagdastirilarak yeni

{iriinlerin satin alinmasi1 saglanmaya caligilir.*

Gegmisteki hem geleneksel hem de modern toplumlar {ireticiler olarak

tanimlamak miimkiin iken giinlimiiz modern kapitalist toplumunu tiiketiciler olarak

2Zyemunt BAUMAN, “Calisma, Tiiketimcilik ve Yeni Yoksullar”, (Cev: Umit OKTEM), Sarmal
Yayinlari, ISTANBUL, s.42. (Aktaran: Unal SENTURK, “Modern Kontrol: Tiiketim”, Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 32, No 2, Aralik 2008, 5.221-239).

30 Cengiz YANIKLAR, “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine
Bir Tartisma”, s.28.

31 Filiz AYDOGAN, “Tiiketim Kiiltiiriiniin Golgesinde Kentler”, Marmara Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 27, Say1 2, 2009, 5.203-215.

32 Cengiz YANIKLAR, “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve insan Ihtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine
Bir Tartisma”, s.30.
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tanimlamak mimkiindiir. Toplum artik bireylerin tiikketici olma kapasite ve
yetenekleriyle ilgilenmektedir. Ciinkii toplumun yeni kabul géren ve yadirganamayan
normu tiiketimdir. Son zamanlarda bilimsel bilgide ve teknolojide meydana gelen biiytik
gelismeler bir yandan insan emegini ikinci plana atarken bir yandan da iiretimin
gecmise nazaran c¢ok fazla artmasini saglamistir. Dolayisiyla yeni diizende asil olan,
tiretilen mal ve hizmetlerin tiikketilmesidir. Bilgi ve teknolojideki degisim, iiretimin esas
alindig1 ekonomik diizenin yerine tiikketimin esas alindigi yeni ekonomik diizeni
getirmistir. Artik amag¢ iiretimin maksimize edilmesi degil tiiketimin maksimize
edilmesidir. Ciinkii gelisen teknoloji insanlarin ihtiyaglarindan ¢ok daha fazlasinin hizl
bir sekilde tiretilmesine olanak saglamaktadir. 20.yy. kapitalizminde odak noktas1 artik
iiretim ve dolayisiyla isciler degil tiiketim ve tiiketicilerdir. Bu nedenle tiiketicilerin
siirekli gozetim altinda tutulmasi ve yonlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketicilere neyi
satin alacagina, nasil tiiketecegine dair bir irade verilmemektedir. Tiiketicinin neyi ne

kadar tiiketecegi piyasanin gérevidir.>?

Kapitalizm, tliketicilere sadece temel ihtiyaclarini karsilayabilecekleri mal ve
hizmetler sunmakla kalmamakta farkli ihtiyaclarin1 da giderebilecekleri iiriinler ve
hizmetler sunmaktadir. Uretkenligin artmasmnin bir sonucu olarak arzu edilen seyler
isteklere ve nihayetinde istekler de ihtiyaclara doniismiistiir. Bu da mallarin farkl
kullanimlara sahip olmalarina neden olmustur. Bu doniisiim liiks mallarin standart

mallar haline gelmesini de beraberinde getirmistir.**

Bireyselligi, paranin giiclinli ve gosterisi ortaya ¢ikaran yeni degerler tiiketim
kiiltiirii yoluyla iilkemize de aktarilmistir. Ulkemiz iiretim sorununu halledememis ve
sanayi toplumu degerlerini tam olarak sindirememis oldugundan tezatlarla dolu melez
degerler iilkemizde yayillmaya baslamistir.’> Mesela belli bir gelir diizeyine sahip, iyi
giyimli ve liikks arabasi olan tiiketicilerin hamburger yemeyi bir téren havasinda
gerceklestirmeleri iyi bir ornek olabilir. Bu siniftaki tiiketiciler baska bir ortamda

elleriyle yemek yiyen birisini kii¢iik gorebilir ve alaya alabilirler ancak kendileri tiim

33 Unal SENTURK, a.g.e. ,5.222 ve 230.

3 Cengiz YANIKLAR, “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine
Bir Tartisma”, s.26.

33 Yavuz ODABASI, a.g.e. s.58.
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modernliklerine ragmen elleriyle kizarmis patatesleri herkesin ortasinda yemektedirler.
Ciinkii kapitalist silireci tam olarak tamamlamamis {ilkelerde tiiketim toplumu, taklide

dayali oldugundan ortaya melez ve tezatlarla dolu durumlar ¢ikabilmektedir.*¢

Sehirlesme ve metropoller tliketim toplumunun olugmasinda gbéz ardi
edilemeyecek derecede Oneme sahiptir. Sehir ve metropollerde yasamak, modern
tikketim kaliplarinin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Clinkii Simmel’e gore
bireyi ele gegirmeye calisan toplumsal giicler vardir ve birey 6zglirliigiinii, bireyselligini
korumaya caligmaktadir. Bu durum metropol tarafindan siradanlastirilip, yipratilmaktan
kurtulmak isteyen yeni tip bir bireyin olusmasini dogurmustur. Weber’in soziinii ettigi
piiriten birey 19. yy. sonlarina dogru ortadan kalkmistir. Bunun sonucunda kentler
bireysel tercihlerin sergilenebildigi tiiketim alanlar1 haline gelmistir. Bundan dolay1
bireyler kentte kim olarak bilinmek istiyorlarsa dyle tiiketmeye baslamiglardir. Diger
yandan ise bireyin kendini farkli kilabilmesi bagkalar: tarafindan da onaylanan tarzlari

tilketmesi ile miimkiin hale gelmistir.>’

Yeni tiiketim kiiltiirinde kimliklerin igi
bosaltilmis ve anlamsizlagtirilmistir. Bu yeni kimlikler ¢cok ¢abuk eskiyebilmektedir.
Dolayisiyla da kimliklerin yenilenmesi ve degistirilmesi i¢in tiiketicilerin yeniden

tiikketimde bulunmasi gerekmektedir.3®

Sehir yasami insanlarin belirli bir tarzi yakalayacak sekilde tiikketim yapma
ihtiyacini artirmaktadir. Birey hem kendi 6zgiir secimlerini yapar hem de belli bir gruba
ait olan secimleri dikkate alir. Sehirdeki birey tiiketim kararlar1 alirken bir kimlik
olusturmay1r ve kim olarak goriilmek istedigini géz Onilinde bulundurur. Bireyin
kendisini digerlerinden farkli kilmak icin yaptig1 tercihlerin digerleri tarafindan da
anlasilmasi ve yorumlanabilmesi gerekir. Yani, birey digerleri ile bir takim kiiltiirel
degerleri paylasabildigi ol¢iide kendisini giyim kusami ile farkli kilabilir. Bu durum

tiikketicileri stirekli devam eden fark edilebilir olma savasina itmektedir. Ciinkii alt gelir

%6Aindrila BISWAS ve Mousumi ROY, “Green Products: an Exploratory Study on the Consumer
Behaviour in Emerging Economies of the East”, Journal of Cleaner Production, 87, 2015, pp.463-468.
37 Filiz AYDOGAN, a.g.e.

3% Cigdem BASFIRINCI, “Sembolik Tiiketim ve Tiiketim Oykiilerinin Hermeneutik Yaklasimla
Yorumlanmasina iliskin Bir Uygulama”, Uluslararasi iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, Y1l:4
Say1:7, Yaz 2011, ISSN 1307-9832.
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grubundakiler iist statii gruplarmin tiikketim kaliplarini taklit ettikce bu iist gruplar da

tiiketim kaliplarini degistirmek zorunda kalirlar.>

Tirkiye gibi sanayilesememis ve burjuvanin gelismedigi lilkelerde medya
yoluyla genis kitleler tiiketmek konusunda etkilenmekte ve onlara belli tiiketim tarzlar
kazandirilmaktadir. Giiniimiiz medyas1 gostergelerin ve sembollerin tiiketilmesine
onciiliikk etmenin yani sira Uriinlerin islevlerinden ¢ok toplumsal bir islevleri varmis gibi
gdstermeyi 6n plana ¢ikarmaktadir.*® Yazili ve gorsel medya yoluyla insanlara ideal
yasam tarzlari sunulmakta ve insanin o yasam tarzina ulagmasi i¢in neler yapmasi
gerektigi de bilingaltina asilanmaktadir.*! Reklamlarda kullanilan psikolojik
yontemlerle insanlar {izerinde hipnoz etkisi yaratilarak tliketmesi saglanmaktadir.
Ayrica magazalarda kullanilan miizik ve koku gibi araglarla algi yonetimi yapildigi,

insanlarin alisveris mekaninda daha ¢ok vakit gecirmesi saglandig1 bilinmektedir.*?

Modern tiiketiciler zihinsel olarak fazlaca mesgul olmaya baslamislardir ¢iinkii
tikketim deneyimsel ve zihinsel bir aktivite haline gelmistir yani sadece bedenin fiziksel
ihtiyaglarini tatmin eden bir olgu olmaktan ¢ikmustir. Tiiketiciler siirekli olarak dnceden
hazirlanmis ve paketlenmis tiiketim nedeniyle ozgiirlikklerini ve yaratict yonlerini
kaybetmeye basladilar. Bu yabancilasma ve uzaklasmanin tiiketime yansimasi idi.*?
Boyle olunca da gelismekte olan iilkelerde insanlar kendi degerlerinden hizli bir sekilde
uzaklagsmaya baslamig ve degerlerine yabancilasmistir. Bu kagis ve yabancilasma;
giyimde, yemede i¢mede, ¢aligma hayatinda, egitimde, saglikta kisacasi sosyal hayatin
tiim tnitelerinde goriilmektedir. Hakim olan iilke kiiltiirii tiiketim yoluyla diger iilkelere

hizl1 bir sekilde yayilmaktadir.**

3 Robert BOCOCK, a.g.¢, 5.27.

40 Erdal DAGTAS ve Banu DAGTAS, “Tiiketim Kiiltiirii, Yasam Tarzlari, Bos Zamanlar ve Medya
Uzerine Bir Literatiir Taramas1”, Bilim Egitim ve Toplum.

“David DUNNING, “Self-Image Motives and Consumer Behavior: How Sacrosanct Self-Beliefs
Sway Preferences in the Marketplace”, journal of consumer psychology, 17(4), pp.237-249.

“Leonhard K. LADES, “Impulsive Consumption and Reflexive Thought: Nudging Ethical
Consumer Behavior”, Journal of Economic Psychology, (2013), Article in Press.

43 Robert BOCOCK, a.g.e. s.58.

#“Justin KRUGER vd, “When Consumers' Self-Image Motives Fail”, Journal Of Consumer
Psychology, 17(4), pp.250-253.
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Modern tiiketim kiiltiiriiniin yerlestigi tiiketim toplumunda yeni bir tip birey
ortaya ¢ikmaktadir. Bu bireyler yeni bir hayat tarzini geleneklerden ve aligkanliklardan
styirilarak bir yasam projesi seklinde ele alirlar. Yeni bir hayat tarzi olusturmak i¢in bir
araya getirdikleri iirlinlerini, giysilerini, tecriibelerini ve bedensel 6zelliklerini kendi
bireyselliklerini 6n plana ¢ikaracak sekilde topluma sunarlar, goriiniir olmasini
saglarlar. Modern tiikketim kiiltiiriinde bireye sadece giysileri degil, oturdugu evi,
kullandig1 arabasi, mobilyalar1 ve diger aktiviteleri ile de géz Oniinde oldugu bilinci
asilanir. Bu bireysellestirilen yeni hayat tarzi1 sadece gengler ve zenginler arasinda
ragbet géormez, hemen hemen toplumun tiim katmanlarinda ve sosyal statii gruplarinda

hak ettigi degeri bulmaktadir.*’

1.1.2. Sembolik Tiiketim

Giliniimiizde tiiketim olay1 artik sadece maddi seylerin tiiketilmesi olmaktan ¢ikmis,
maddi seylere yiikklenen anlam ve yorumlarin da tiiketilmesi halini almistir. Tiiketimin
gerceklesmesi iki tiir giidiinlin etkisinde gerceklesmektedir. Bunlardan birincisi
fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanan giidiilerdir. Tiiketiciler fizyolojik ihtiyag¢larimi
karsilayacagina inandiklar1 iirlinleri satin alarak tatmin olmaya c¢alismaktadirlar.
Tiiketime neden olan ikinci giidii ise fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanmayan
giidiilerdir. Tiiketiciler sosyal olarak kabul gérmek icin veya kendilerini ¢evrelerine
tanitmak i¢in de tiiketimde bulunabilmektedirler. Birinci durumdaki tiikketim eyleminde
mallarin sagladig1r fayda veya kullanim kolaylig1 gibi ozellikleri 6n plana ¢ikarken,
ikinci durumdaki tiiketim eyleminde tiiketiciler mallarin faydalarindan veya kullanim
kolayligindan cok iizerlerinde tagidiklari anlamlara ve mesajlara dnem verirler.* Her
irline yiiklenmis ve toplumun tamamina yakini tarafindan ayni sekilde yorumlanan ve
anlamlandirilan semboller olusmustur. Yani her iirliniin bir sembolik anlamindan

bahsedilebilir.*’

“Mike FEATHERSTONE, “Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii”, (Cev: Mehmet Kiigiik, Ayrinti
Yayinlari, 3.Basim, 2013, s.155).

4Ulrich WITT , “Symbolic Consumption and the Social Construction of Product Characteristics”,
Structural Change and Economic Dynamics, 21, 2010, s.17-25.

47 M.Joseph SIRGY, “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review”, Journal of Consumer
Research, Vol. 9, No. 3, 1982, pp. 287-300.
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Tiiketiciler, sembolik degerinin olduguna inandiklar1 {riinleri g¢evrelerine bir
seyler anlatmak, mesaj vermek amaciyla tiiketmektedirler. Baz1 yazarlar yeni tiiketim
toplumunu mallarin ihtiyaclar1 gidermek icin kullanilmasindan ¢ok mesaj ve anlam
iletme araci olarak kullanilmasi seklinde tanimlamaktadirlar. Yeni tiiketim toplumunda

{iriinler ne oldugumuzu ve ne olmadigimizi tanimlar hale gelmistir.*®

Boyle bir durumda tiiketilen sadece mal ve hizmetler degil ayn1 zamanda
diisiincelerdir. Tiiketim siireci bu sekilde idealist bir olay olarak ele alindiginda
ihtiyaclarin tatmin edilmesi olanaksiz bir hal almaktadir. Yani tiiketime dayanan bir
kapitalizmde ihtiya¢ duymaya devam etmek kagmilmaz bir durumdur. Bu nedenle

tiikketimin yatistirilmasi gibi bir diisiince safca bir diisiincedir.*’

Tiiketiciler yaptiklar1 tiiketim araciligiyla istek ve arzularmi ¢evrelerine
gostermek veya g¢evreleri ile iletisim kurmak isterler. Bu, iiriinlerin sembolik yonlerini
olusturmaktadir. Tiiketiciler nasil bir insan olmak istedikleri veya nasil bir insan
olduklart ile ilgili mesajlar1 tiikettikleri iirlinler {izerinden vermeye calisirlar.
Tiiketicilerin kullandiklar1 {irtin ve hizmetler onlarin c¢evrelerine sosyal smiflari,
toplumdaki statiileri ile ilgili bilgi aktariminda sembolik roller {istlenirler. Odabasi’na
gore sembolik iirlin tiiketimi; statli ya da sosyal sinifin1 belirtmek, kendini tanimlamak,
sosyal yapida yer almak ve bunu koruyabilmek, kisiligini hem baskalarina hem de
kendisine ifade etmek ve sahip oldugu kimligini belirtmek gibi amaglarla
yapilmaktadir.>® Sembolik iiriinler ii¢ fonksiyonu yerine getirerek kimligimizi
gostermemize yardimci olurlar. Birincisi kendimizi nasil hissettigimizi gosterirler.
Ikincisi bu objeler kisisel giic ve statiimiizii gosterirler. Ugiinciisii ise bu objeler sosyal

biitiinlesmemizi ve kisisel farklilasmamizi saglarlar.>!

8 Filiz AYDOGAN, a.g.e.

¥Zygmunt BAUMAN, “Sosyolojik Diisiinmek”, (Cev: Abdullah YILMAZ), 2004, Ayrint1 Yaymlari,
ISTANBUL. (Aktaran: Cengiz YANIKLAR, “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve insan ihtiyaclari
Arasindaki iliski Uzerine Bir Tartisma”, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 34,
Say1 1, Mayis 2010, s.25-32).

0 Yavuz ODABAGSI, a.g.e. 5.83-85.

S1Elena MILLAN ve Jonathan REYNOLDS, “Self-construals, Symbolic and Hedonic Preferences, and
Actual Purchase Behavior”, Journal of Retailing and Consumer Services, 21, 2014, s. 550-560.
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Her bir statii grubunun belli bir yasam tarzi vardir. Modern tiikketim kiiltiirii
icinde hayat tarzi; bireyselligi ve kendini ifade etmeyi icermektedir. Yani bir kimsenin
bedeni, giydigi kiyafetler, konusma sekli ve iislubu, bos zamanini nasil kullandig1, hangi
yiyecek ve icecekleri tiikettigi, ev ve otomobil tercihleri o kimsenin bireyselligini yani
yasam tarzini ifade etmektedir.’? Kisiler bu hayat tarzlarin siirdiiriilebilir yapabilmek
icin sOylenen tiim bu segimlerini yansitan tiiketim kaliplar1 gelistirir ve onlar
benimserler. Kisilerin kendilerine 6zgli ve hayat tarzlarini yansitan tiiketim kaliplar
oldugu gibi her statii grubunun da kendine 6zgii tiikketim kaliplar1 vardir. Tiiketiciler
icinde olduklar1 veya dahil olmak istedikleri statii grubu ile ayni tiiketim kalibim
benimseyerek onlar gibi olmaya 6zen gosterirler. Bu tiiketim modelleri, s6z konusu
sosyal grubu hem kendi iiyelerinin hem de digerlerinin géziinde tanimlamaya, grubun

statii agirligim ve saygiligini korumasina yardimer olur.>?

Dolayisiyla da tiiketiciler statiilerini veya sosyal gruptaki konumlarini
muhafaza etmek icin onlarla ayni tiiketim kalibin1 benimsemektedirler. Insanlar tiim
bunlari, tiikettikleri mal ve hizmetlerle basarmaya calisirlar. Ustiin kabul ettikleri
gruplar1  dikkatlice izlerler ve nerelerde yemek yediklerini, hangi semtlerde
oturduklarini, hangi marka araba kullandiklarin1 gozlemlerler. Bu sayede onlar gibi
olabilmek icin onlarin tiiketim kaliplarina harfiyen uymaya ¢alisirlar. Kimi zaman bunu
yapmaya gelirleri elvermese de yine de bunu yapmaya ¢abalarlar. Diger taraftan iginde
olduklar1 grupta parmakla gosterilmek, fark edilmek i¢in moday1 ve yeni trendleri ¢cok
sik1 takip ederler. Piyasaya yeni ¢ikmis tirlinleri ilk onlar kullanmaya 6zen gosterirler.
Burada amagclar1 kendilerine fayda saglayan iirlinler kullanmak degil sadece farkli

olduklarini his ettirmektir.>*

Insanlar tiiketim yoluyla belli bir smifa aitmis gibi gériinmeyi, ne pahasina
olursa olsun onlar gibi davranmayir yasam felsefesi haline getirmislerdir. Bu tiir
tiikketicilerin tek amaci ¢ok para kazanmak ve gii¢ sahibi olmaktir. Cilinkii ancak bu

sekilde begendikleri gruplarin tiiketim kaliplarina bire bir uyabilecek ve kendilerini

52 Mike FEATHERSTONE, a.g.c. 5.149.

53 Robert BOCOCK, a.g.c. s.16.

% Jos¢ M. EDWARDS, “Observing Attitudes, Intentions and Expectations (1945-1973)”, CHOPE
Working Paper No. 2011-13.
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farkl1 kilabileceklerdir. Giic ve para elde ederken insanlar ge¢mislerini ve kim
olduklarin1 ¢ogu kez unutabilmektedirler. Boyle bir toplumda tiiketiciler arasinda
siifsal temellere dayanan ve hi¢ bitmeyecek gibi goriinen bir rekabet s6z konusudur.
Bu rekabet daha ¢ok statii kazanmak ve itibar elde etmek ilizerinden gerceklesmektedir.
Statli, itibar ve sosyal simf iizerinden siiren rekabet tiiketim kaliplarina sekil
vermektedir. Insanlar zihin diinyalarinda benzemek istedikleri bir kimlik olustururlar ve
o kimligin gerekleri neler ise ona uygun tiikketim kaliplarimi kullanirlar. Bu tliketim
kaliplar1 da cogu zaman baska bir gruba ait olan statii gdstergeleridir. Yani statii
sembolleri smif atlamada birer ara¢ haline gelmektedir. Insanlar bulunduklari simf
yerine daha list bir sinifta yer almak istediklerinde bunu statli sembollerini satin alarak
gerceklestirmeyi beklerler. Tiiketiciler siniflar arasindaki acgiklari marka ve iirlin
tilkketmek suretiyle kapatmaya c¢alisirlar. Bu sekilde o smifa ait oldugunu gosterme
egilimi genellikle ne kadar zengin oldugunu ortaya koymak ile ifade edilmeye calisilir.
Buradan hareketle Veblen, zenginligin tek basina bir anlam ifade etmeyecegini, bu
zenginligin “gosterisci tiiketim” ile diger insanlara gosterilmesi gerektigi iizerinde
durmaktadir. Veblen’e gore tiikketim tutkusu kiskanclik ve istiinliik duygusunun bir

sonucudur.”

Haire, sembolik tliketime konu olan {irlinlin tiiketicinin 6zel diinyasina ait
olduguna ve gercek dilinyadaki iiriinlerin 6zellikleri ile agiklanamayacagima vurgu
yapmaktadir ve iirlinlerin sembolik yararlar1 ile beraber ele alinmasi1 gerektigini ifade
etmektedir.’® Levy’’ ise iireticilerin fonksiyonel yararlarinn yaninda iiriinlerle beraber
sembolleri de sattiklarinin farkinda olmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Bu agidan

sembolik tiiketimi anlamlarin satin alinmasi seklinde de tanimlamak miimkiin olabilir.>®

35 Yavuz ODABASI, a.g.e. s.146-155.

6 Mason HAIRE, , “Projective Techniques in Marketing Research”, Journal of Marketing XIV, 5,
1950, 5.649-656. (Aktaran: Mutlu UYGUN ve Eyup AKIN, “Markalarin “islevsel, Sembolik ve
Deneyimsel” Yararlarma fliskin Tiiketici Degerlendirmelerinin Incelenmesi”, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 12, Say1 2, s.107-122).

57 Sidney LEVY, J. “Symbols for Sale”, Harvard Business Review, 37, 4, 1959, s.117-124. (Aktaran:
Mutlu UYGUN ve Eyup AKIN, “Markalarin “Islevsel, Sembolik ve Deneyimsel” Yararlarma iliskin
Tiiketici Degerlendirmelerinin incelenmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 12,
Say1 2, 5.107-122).

*Ayse BINAY, “Tiiketim Vasitasiyla Olusturulan Postmodern Kimlikler”, www.acarindex.com,
Erisim Tarihi: 05.08.2015.
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Uriin ve hizmetler sembolizm sayesinde bireylerin bilingaltina etki ederek
onlarin diisiinme ve davranis sekillerini etkileyebilmektedirler.”® Uriinlerin sembolik
anlamlar1 iki sekilde ¢aligmaktadir. Birincisi sosyal ¢evremizi yapilandirmasi (sosyal
sembolizm) ve ikinci ise kimligimizi yapilandirmasidir (self sembolizm). Bireyler self

sembolizm ile sosyal sembolizmi bagdastirarak kendilerini gerceklestirmektedirler.®

Tiiketiciler iirlinleri satin alirken {iriinlerin ekonomik, teknolojik veya islevsel
yonlerini pek dikkate almamaktadirlar. Tiiketiciler daha ¢ok iirlinlerin tasidiklart ve
baskalarma aktarabildikleri sembolik anlamlara dnem vermektedirler. Uriiniin ne yaptig1
degil ne anlama geldigi dnemlidir.®! Bu tiiketimin yalnizca gereksinimleri degil gittikce
artan oranda arzulari igeren bir olgu oldugu anlamina gelmektedir. Bat1 kapitalizmini
benimsemis toplumlarda {retilen mallar; semboller ve gostergeler kullanilarak
tilketicilere satilir ve boylelikle tiiketim ile arzular arasinda bir iliski kurulmus olur.
Satin alinan her tiirlii esya ile belli bir kisilige biiriinme istegi durgunluk dénemlerinde

bile ortadan kalkmaz.%?

Burada tiiketiciler i¢in ilgili iirlin ya da hizmetin onlara fayda saglayip
saglamamast ¢ok onemli degildir. Asil 6nemli olan tiiketicinin o {iiriine yiikledigi
semboldiir, anlamdir. Bu anlam ve semboller; belli gruplar, sosyal statii siniflari, taraftar
gruplar1 veya genclik gruplar1 tarafindan belirlenebilirler. Ciinkii kimlik duygusu
olusurken, kullanilan giyim esyalari, miizik grubu veya spor takimlarinin taraftarlii ve

bunlarla ilgili etkinliklere katilim 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir.®?

Nesnelere anlam aktarilmasi, kiiltiirel diinyada olusturulur ve moda, referans
gruplar, alt kiiltiir 6geleri, tinlii kisiler ve medya araciligiyla gerceklesir. Tasarimcilar,
reklamcilar, iireticiler ve tiiketiciler anlam transferinde etki sahibidirler.®* Bu dogal bir

siire¢ degildir. Bu sonradan 6grenilen veya Ogretilen ve toplumsal bir egitim siirecini

$Cigdem BASFIRINCI, a.g.c.

%Richard ELLIOT, “Existential Consumption and Irrational Desire”,
European Journal of Marketing, 31, %, 1997, s. 285-296. (Aktaran: Cigdem BASFIRINCI, “Sembolik
Tiiketim ve Tiiketim Oykiilerinin Hermeneutik Yaklasimla Yorumlanmasmna iliskin Bir
Uygulama”, Uluslararasi Iktisadi ve Idari incelemeler Dergisi, Y1l:4 Say1:7, Yaz 2011, ISSN 1307-9832.
¢ 'Yavuz ODABASI, a.g.e. 5.95.

62 Robert BOCOCK, a.g.e, s.13.

63 Robert BOCOCK, a.g.e, 5.36-37.

¢ Ayse BINAY, a.g.e.
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kapsayan bir olgudur. Yani, modern tiiketimde belli basli degerlerin yeterli sayida insan
arasinda Ogrenilerek gecerli ve anlasilabilir hale gelmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
bunlar1 kabullenmeleri isteniyorsa bu sembollerin tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun
olmas1 gerekmektedir. Yani liriinlerin ambalajlari, tasarimlari, etiketlenmeleri, reklamlar
ve tiiketicilerin sahip olduklari kiiltiir degerleri arasinda karsilikl1 bir etkilesim vardir.
Bu semboller cogunlugun benimsemesi ve anlamlandirmasi sonucu zamanla tim

toplum tarafindan kabul edilen simgeler haline gelebilmektedir.®®

Sembolik tiiketimin temel yap1 tasi, markalar olarak ifade edilebilir. Ciinkii
aktarilmak istenen bir¢ok anlam, markalar yoluyla yayginlik kazanmakta ve toplumun
yasam tarzini etkileyebilmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalar araciligiyla
kisilere aktarilmaktadir. Baska bir deyisle markalar benligin ve kimligin olusmasinda ve
siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak rol almaktadir.®” Markalar kimlik
yaratmada etkili birer anlam kaynagidirlar. Tiiketiciler markalar yoluyla kendi
hikayelerini anlatarak ¢evreleri ile iletisime gecerler. Markalar tiiketicilerin hayatlarina
yardimc1 olmanin yaninda yasam hikayelerine de katki yaptiklarindan tiiketiciler
markalarla beraber yasamlar1 da satin almaktadirlar.® Markalarin bu denli merkeze
alindig1 glinimiizde sembolik tliketimi, tiriinlerin ve markalarin tiiketicilere sagladiklar
faydalarindan dolay1 degil de sosyal ¢evreye verdikleri mesajlar ve tasidiklar1 anlamlar

nedeniyle satin alinmalar1 seklinde tanimlamak miimkiindiir.%

Uriinlerin tasidig1 sembolik degerlere énem veren tiiketiciler igin vazgegilmez
markalar ortaya c¢ikmistir. Kisiler kendilerini o markalarla 6zdeslestirirler ve
kimliklerinin bir pargas1 haline getirirler. Bugiinkii piyasada var olan bir¢ok marka
lizerinde belli imaj temelli mesajlar tasimaktadir.”’ Bunun sonucunda da adeta birer put
haline getirilen markalar tiiketiciler icin vazgeg¢ilmez birer ikon haline gelir ve bu s6z
konusu markaya sahip olmak, ulasabilmek yasamin amaci haline gelmektedir.”!

Ozellikle genglere bir “tip” dayatilmakta ve onun gibi yemeleri, onun gibi giyinmeleri

65 Robert BOCOCK, a.g.e. s.61-62.

% David DUNNING, a.g.e.

7 Yavuz ODABASI, a.g.e. s.86.

SAyse BINAY, a.g.e.

% Elena MILLAN ve Jonathan REYNOLDS, a.g.e.
"Elena MILLAN ve Jonathan REYNOLDS, a.g.e.
I'Yavuz ODABASI, a.g.e. s.103.
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ve onun gibi yasamalar1 6zendirilmektedir. Gengler olmak istedikleri karakteri veya tipi

yansitan iiriin ve hizmetleri tiikketmektedirler.”

Topluma sunulan ve toplumun bunu kabullenmesi istenilen tip kavramina en
giizel 6rnek kadin diinyasindan verilebilir. Kadin, tiiketim kiiltiiriiniin bas 6gesi haline
getirilmistir. Fiziki olarak miikkemmel Olgiilere sahip kadin figiirii goérsel medya
aracilifiyla gosterilmekte ve bu ideal tipin nasil ve hangi {riinler kullanilarak elde

3 Ogzellikle ¢aligma hayatinda aktif olarak rol almaya

edilecegi vurgulanmaktadir.
baslayan kadinlarin imaj olusturmak i¢in belli bagh dirlinleri satin aldiklar
bilinmektedir. Calisan kadinlar toplum tarafindan kendileri ile 6zdeslesen “anne”
roliiniin disina ¢ikmak i¢in sembolik degeri olan {iriin ve hizmetleri satin almaktadirlar.
Kendi gelirini elde eden kadinlar daha 6zgiir, kendi kararlarint kendisi veren bir kimlik

olusturmaya 6zen gostermektedirler.”*

1.2. FONKSIYONEL OLMAYAN TUKETIM

Fonksiyonel olmayan tiiketim, tliketicinin her hangi bir mal1 s6z konusu malin
Ozellikleri disindaki faktorler nedeniyle satin almak istemesi veya bazi mal ve
hizmetlerin taleplerinin diger tiiketicilerin o mal ve hizmete olan taleplerine bagh

olmasi anlamina gelmektedir.”

Tiiketicilerin herhangi bir mal ya da hizmeti satin alirken faydalarini
maksimum yapma pesinde kostuklar1 varsayilmaktadir. Yani tiiketicilerin bir mal ya da
hizmeti satin almalar1 i¢in kendilerine mutlak bir fayda saglamasi gerekmektedir. Bu
goriis tiiketicilerin rasyonel davranig sergilemeleri anlamina gelmektedir. Diger taraftan,
tiiketiciler bir mal ya da hizmeti satin alirken ilgili malin faydasindan 6te bagkalariin o
mala atfettigi degeri g6z oniinde bulundurabilirler. Boyle bir durumda tiiketicinin ilgili
mala atfettigi deger veya fayda o malin 6zelliklerinden ¢ok baskalarinin o mala verdigi
deger anlamina gelmektedir. Boyle bir durumda tiiketici bir mal ya da hizmeti, moda

oldugu veya bagkalar1 da satin aliyor diye, diger kisilerden farkli oldugunu gostermek

72 Justin KRUGER vd. a.g.e.

3 Yavuz ODABASI, a.g.e. s.87.

#Wan-Yu LIU vd. “On Gender Differences in Consumer Behavior for Online Financial Transaction
of Cosmetics”, Mathematical and Computer Modelling, 58, 2013, pp.238-253.

75 Zeynel DINLER, “Mikro Ekonomi”, 22 Basim, Ekin Kitapevi, Bursa, 2011, ss.98.
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icin ve baskalarina gdsteris yapmak igin satin almaktadir.”® Simdi kisaca bu gerekgeleri

inceleyelim.

1.2.1. Baskalarindan Geri Kalmama Etkisi (Siirilye Katilma Etkisi / Bandwagon
Effect)

Birgok tiiketici piyasaya yeni bir mal ¢iktiginda o mali hemen satin almak
istemez. Ancak zamanla cevrelerindeki herkes o mali satin aldiginda onlar da
cevrelerindeki insanlardan geri kalmamak i¢in o mali satin alirlar. Tiiketiciler baglantili
olmak istedikleri insanlarla bir uyum i¢inde olmak amaciyla aym1 mali satin almak
isterler. Modaya uymak, stil sahibi olmak ve o insanlardan biri olmak gibi duygular 6n

plandadir.”’

Bu sekilde s6z konusu mala olan talepte asir1 bir artis meydana gelir. Buna
iktisatta pozitif kitle digsalligi denilmektedir. Giiniimiizde bu davranig sekli toplumlar
bilingsiz bir sekilde tiiketen gogunluklar haline getirmistir. Ulke kaynaklar1 israf
edilmektedir. Ozellikle gdsterise yonelik mallarda siiriiye katilma etkisi belli iiriinlerde

tekellesmeye neden olmakta ve bu da toplum refahin1 olumsuz yénde etkilemektedir. 78

1.2.2. Siiriiden Ayrilma (Snop Effect)

Snop sozciigii ilk defa Ingiltere’de soylu olmayan grencileri soylu (asil) olan
Ogrencilerden ayirt etmek i¢in kullanilmistir. Soylu olmayan 6grencilerin isimlerinin
Oniine ‘“‘sine nobilitate” yani soylu olmayan ibaresi konulmustur. Bu tabir zamanla
kisalarak “s.nob” halini almistir. “Snop” sézciigiiniin ifade ettigi anlam da zaman i¢inde
degismistir. Onceleri yiiksek statii sahibi olmayanlar icin kullanilirken daha sonralari
yiiksek statlinlin yoklugundan rahatsizlik duyan kimseler i¢in kullanilmaya baslanmistir.
“Snop” olarak tanimlanan kisilerin en belirgin 6zelligi toplumsal konum ile kisinin

sahip oldugu insani degerlerin birbiri ile baglantili oldugu diisiincesidir.”” Yani Snoplara

"Robert T. MICHAEL and Gary S. Becker, “On the New Theory of Consumer Behavior”, The
Swedish Journal of Economics, Vol. 75, No. 4, 1973), pp. 378-396.

77 Demand H. LEIBENSTEIN, “Bandwagon, Snop, and Veblen Effects in the Theory of Consumers’
Demand”, The Quarterly Journal of Economics, Vol. 64, No 2, May 1950, pp.183-207.

8Giacomo CORNEO ve Olivier JEANNE, “Conspicuous Consumption, Snobbism and Conformism”,
Journal of Public Economscs, 66, 1997, ss.55-71.

7 Alain De BOTTON, “Statii Endigesi”, (Cev: Ahu Sila Bayer, Sel Yayinlari, 6.Baski, 2013, 5.25-26).
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gore bir kimsenin toplumsal statiisii ne kadar yiiksek ise o kisi o kadar nazik, anlayigh

ve yardimseverdir.%

Snoplarin daha yasanabilir bir toplum, yiliksek ahlaki degerlerin herkes
tarafindan paylasilmasi, yardimlasma ve dayanigsmanin toplum tarafindan benimsenmesi
gibi kaygilar1 s6z konusu degildir. Snoplarin tek kaygis1 “gii¢ ve iktidar” olagelmistir.
Dolayistyla da insani ve ahlaki degerlerin ne durumda oldugu onlar1 pek ilgilendirmez
clinkii giic ve iktidar kimin veya kimlerin elinde ise Snoplar ona/onlara yanasmak ve
ona/onlara sirin goziikmek i¢in c¢aba harcayacaktir. Snoplar sizin statiiniizden
faydalanmayr amac¢ edinirler. Sizin statliniizden siyrildigmizda kim oldugunuzla
ilgilenmezler. Yani ger¢ekte kim oldugunuz umurlarinda degildir. O yiizden ne kadar
iyi bir insan olursaniz olun statiiniiz yiiksek degilse Snoplar sizinle arkadaslik etmek
istemezler. Bu diisiince toplum tarafindan da son derece c¢arpik bir sekilde
benimsenmektedir. Cilinkli toplumda sevilmenin saygi gérmenin temel sebebi basarili
olmaktir. Okulda veya isinizde herhangi bir basariniz yoksa mevki ve itibar sahibi
degilseniz toplum size saygi duyup sizi bagrina basmayacaktir. Snoplar giiclii
kimselerin yaninda dolasmayi, liikks mekanlarda takilmay: isterler. Ciinkii tek dertleri
yiiksek statli sahibi gibi goriinmektir. Herkesin gittigi mekanlarda goriinmek, herkesin
kullandig tiriinleri kullanmak onlar i¢in asagilik bir durumdur. Bu diisiincenin altinda
bir korku yatmaktadir. Kendinden emin olmayan ve niteliksiz kisiler siirekli olarak
etraflarindaki insanlar1 agagilar ve boylece kendilerinin iistiin oldugunu ifade etmeye
caligirlar. Kendini begenmislik ve kibir iste bu korkudur. Yani kisi kendi asagilik
durumunun agiga cikacagi korkusuyla etrafindakileri asagilama yolunu seger. Amaci

kendisinin gercek kimligini saklamaktir.®!

Snop etkisi, insanlarin sahsina miinhasir, baskalarindan farkli olmak ve
genelden kendilerini ayirmak gibi duygularini yansitir ve insanlar bu tiir tiiketimi bu
amaclarla yaparlar. Snop etkisinde bagkalarinin o mala olan talepleri onemlidir. Yani

snop etkisi baskalarinim o mala olan talebinin fonksiyonudur.®?

8 Peter J. KALMAN, “Theory of Consumer Behavior when Prices Enter the Utility Function”,
Econometrica, Vol. 42, No. 1, 1974, pp. 219.

81 Alain De BOTTON, a.g.e. s.27-31.

82 Demand H. LEIBENSTEIN, a.g.e.
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1.2.3. Gosteris Amach Tiiketim (Veblen Effect)

Tiiketicilerin bazilar1 dikkat c¢ekmek, diger tiiketicileri 6zendirmek ve
bagkalarinin alamayacagi kadar pahali mallara sahip olma istegi gibi nedenlerle fiyati
yiikselen mallardan daha ¢ok satin almak isterler. Liiks arabalar, antikalar, pahali saatler
“Veblen mallar1” olarak nitelendirilirler. Burada sadece bende olsun duygusu agir
basmaktadir. Veblen etkisinde ilgili malin fiyati 6nemlidir. Yani Veblen etkisi o malin

fiyatinin fonksiyonudur.®3

Baz1 toplumlarda statii ile zenginlik arasinda kuvvetli bir bag kurulmustur.
Boyle toplumlarda genellikle zenginlerin saygin kisiler olduklar1 ve toplumda {ist
simiflarda yer aldiklar1 disiiniliir. Yani boyle toplumlarda statiiniiz ne kadar zengin
oldugunuza baghdir. Eger statii zenginlik ile elde ediliyor ise ve zenginlik de
gozlemlenemeyen bir kavram ise, insanlar i¢inde yasadiklar ¢evreye zenginliklerini
gosterebilmek icin gosterise yonelik tiiketimde bulunurlar.®* Yani tiiketiciler daha ¢ok

statii gdstergesi olsun diye gosterise yonelik mallari ve hizmetleri satin alirlar.®

Veblen, “Aylak Sinifin Teorisi”® isimli eserinde higbir is yapmadan, herhangi
bir sey liretmeden tiiketimde bulunan bir “Aylak™ sinifindan bahsetmektedir. Bu aylak
smif, liks ve gosteris tiiketimini itibarin ve zenginligin gostergesi olarak gérmektedir.

Veblen Aylak smifi ve Tarihgesini asagidaki gibi ifade etmektedir;®’

a) Veblen, eskiden baskas1 i¢in Aylaklik yapan bir ziimrenin belli bir noktadan
sonra bagkas1 adina tiiketen bir simifa doniistiiglinden bahsetmektedir.
Bahsedilen bu kimseler genellikle malikanelerde soylu ve zengin kimselere
hizmet eden “hizmetkar” takimi olarak ifade edilmektedir. Bu kesim zengin
patronlar1 veya igverenleri namina en liiks ve pahali esyalar1 kullanmakta ve
tilketmektedirler. Giiniimiizde ise bu duruma en bariz Ornek olarak

isvereninin son derece liiks olan makam aracini kullanan soforler verilebilir.

8 Demand H. LEIBENSTEIN, a.g.e.

84Kenneth JJARROW ve Partha DASGUPTA, “Conspicuous Consumption, Inconspicuous Leisure”,
The Economic Journal, 119(November), pp.497-516, 2009.

8 Wendy WOOD ve Timothy HAYES, a.g.e.

8Torstein VEBLEN, “Aylak Smmfin Teorisi”’, Babil Yayinlari, Birinci Basim, 2005, (Cev: Zeynep
Giiltekin, Cumhur Atay).

87 Torstein VEBLEN, a.g.e. s.57-68.
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b)

d)

Zenginlik gostergesi olan makam aracini bizzat zengin olan kimse degil
onun namina soforii tilkketmektedir.

Yagmaci kiiltiiriin ilk zamanlarinda tiiketimin farklilagsmasi iistiin sayilan
soylu erkekler ile gorevi onlara hizmet etmek olan tabandaki kadinlar
arasinda gergeklesiyordu. Bu devirde erkeklerin temel goérevi kadinlarin
rettigini tiiketmekti. Kadinlar agag: tabaka sayildigindan ve erkekler soylu
olduklarindan, kadinlarin erkeklerin tiikettigi mallan tiiketmeleri kesinlikle
s0z konusu olamazdi. Ciinkii s6z konusu mallar soyluluk gostergesiydi ve
ancak soylu, itibarli kimseler olan erkekler tiiketebilirlerdi. Veblen herhangi
bir iiretimde bulunmadan tiilketmenin o zamanlar i¢in bir yigitlik ve seref
gostergesi oldugunu ifade etmekte ve herkesin arzu ettigi mallar1 tiiketmenin
zaten kendi bagina bir itibar nisan1 oldugunu dile getirmektedir. Nadir
yiyecekler ve ender bulunan egyalarin tiiketimi kadin ve c¢ocuklar icin s6z
konusu degildir.

Ozellikle ataerkil toplumlarda kadinlarin asag: tabaka olarak goriilmesi ve
tilketimine sunulan mallarin smirli olmas1 daha da belirginlesmistir. Boyle
bir toplumda kadin efendisinin rahatina katki saglayacak tiiketimde
bulunabilir ancak bu smirlidir. Ciinkii liiks tiiketim tiiketicinin kendisinin
rahatina hizmet ettiginden “efendi” olmanin en belirgin isaretidir.

Kolelikten sonraki endiistrilesmenin ilk zamanlarmma gelindiginde ise
kadinlar i¢in s6z konusu olan tabular bu sefer is¢i sinifi i¢in s6z konusudur.
Liiks olan ve hayatin rahatlifina hizmet eden her sey aylak sinifa aittir.
Ozellikle baz1 yemekler ve igkiler sadece soylu, iistiin sinifa aittir.

Ekonomik gelismenin erken asamalarinda durum degismemistir. Yine
standartlarin iizerindeki her tiirlii tiiketim sadece ve sadece aylak sinifa aittir.
Aylak smf tiikettigi mallar ve hizmetler konusunda derin bilgiye sahip
olmak istemektedir. En kaliteli seyleri tilketmekle kalmaz, onlar hakkinda
uzmanlasir ve bu kaliteli mallardan ne kadar ¢ok tiiketirse zenginligini o
kadar 1yi ifade eder. Aylak sinif her seyi tilkketmez. Bunun i¢in neyin itibarl
neyin itibarsiz oldugunu bilmesi gerekir. Bu nedenle o entelektiiel bir

goriintliye sahip olmaya da calisir.
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f)

2

h)

3

Centilmen aylak zenginligini kendi basmna gosteremeyecegi durumlarda
cesitli davetler ve ziyafetler vererek ne kadar asil soylu ve zengin oldugunu
kanitlamaya caligir. Dini bayramlar da artik bir eglence veya tatil firsatina
doniisiir.

Aylak smif zenginligin artmasiyla zaman i¢inde kendi i¢inde de siniflara
ayrilir.  Simif farkliliklart vardir ve ¢ok ince detaylarla birbirinden
ayrilmiglardir.

Aylaklik, sadece zengin kesimde degil orta sinifta da kendini gosterir. Ancak
burada durum biraz farklidir. Orta sinifta aylaklik gorevi ailesi adina tiiketen
ev kadinma diismektedir. Burada bir tuhafliktan bahsedilebilir. Evin reisi
olan erkek aylaklik yapmazken evin kadin1 ailesinin ve kocasinin itibar1 i¢in
tiiketimde bulunmaktadir. Veblen bu tip kadinin hemen hemen hi¢bir faydali
isle ugrasmadigin1 sadece rutin ev isleri ile ugrastigini ifade etmektedir.
Baslangicta aylak erkek sinifi i¢in iireten kadin bu noktadan sonra erkek
namina tiiketen aylak olmustur. Roller degismistir. Erkek, kadin i¢in {ireten
olmus ve kadin da onun igin iiretilen seylerin tiiketicisi haline gelmistir.
Modern zamanlarda siniflar arasindaki ¢izgiler belirsizdir. En {ist tabakadaki
smifin dayattig1 itibar ve zenginlik gostergeleri kendini en alt tabakadakilere
bile hissettirmektedir. En alttakiler {ist siiflarin hayat tarzlarini kendileri
icin ideal olarak belirler ve ona ulasmak i¢in ¢abalarlar.

Veblene gore sehirli tiiketiciler koylii tiiketicilere gore gelirlerinin daha
bliylik kismini gosteris tliketimine ayirmak zorundadirlar. Sehirli tiiketiciler
diizgiin bir goriintii elde etmek ve bunu siirdiirmek zorunda olduklarindan
gecinmeleri daha zordur. Ciinkii koyli tiiketiciler moday1 ¢ok takip etmek

zorunda degillerdir ve bir elbise ile uzun zaman idare edebilirler.
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2.BOLUM
TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Uygulamal1 iktisat alaninda herhangi bir olgunun nasil meydana geldigini ve
nasil isledigini agiklayabilmek icin ¢esitli modeller kullanilmaktadir. Modeller bilimsel
olarak olay1 tasvir etmeye, olay hakkinda tahminler yapmaya ve cesitli analizlerde
bulunmaya yardimei olmaktadir. Tiiketici davranis modelleri de tiiketicilerin satin alma
davranislarin1 biitiin yonleri ile agiklamaya calismaktadirlar.®® Baslik altinda tiiketici

davranis modellerinden 6nemli olanlar1 kisaca agiklanacaktir.

2.1. GENEL MODEL

Psikolog Kurt Lewin’in gelistirdigi bu modelde tiiketici (insan) davranisi

kisisel faktorler ile cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir.

D =f(K <) Bu denklemde D tiiketici davranisini, K kisisel faktorleri, C ise

cevresel faktorleri ifade etmektedir.®

Tiiketici (Insan) davranisinin kisisel faktorler ve gevresel faktorlerin etkilesimi
sonucu ortaya ciktigini ifade eden bu model literatiire “kara kutu” modeli olarak

gecmistir.”

Sekil 1: Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

ETKI i
KARA KUTU TEPKI

(Uyarici) (Uyarilan)

Bir¢ok uyaric1 ile karsilasan tiiketici karar verirken kigisel faktorlerin ve

cevresel faktorlerin etkisindedir. Tiiketici kisisel ve c¢evresel faktorleri dikkate alarak

8 A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, “Tiiketici Davramslar1”, Beta Yaymevi, 4.Baski,
2013,s.21.

8 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, “Tiiketici Davrams1”, 11.Basim, MediaCat Kitaplari, 2011,
s.47.

% A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.23.
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uyaricilara tepki vermektedir. Kara kutu ise tam olarak gozlemlenemeyen ve
anlagilamayan etkileri ifade etmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen etmenler
psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktdrler ve demografik faktorler seklinde temel {i¢
gruba ayrilabilir. Bunun yaninda pazarlama g¢abalar1 ve durumsal faktorler de tiiketici

davraniglarim1 6nemli dlgiide etkilemektedir.”!

Tiiketici davraniglarimi etkileyen bu faktorler bir sonraki boliimde detayli

olarak ele almacagimdan bu béliimde sadece isimlerini dile getirmekle yetinilecektir;*?

- Psikolojik faktérler: Ogrenme, giidiilenme, algilama ve tutumlar.
- Sosyo - kiiltiirel faktorler: sosyal statii gruplar1 veya gruplar, aile, kiiltiir

- Demografik faktorler: yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi.

2.2. ACIKLAYICI MODELLER (KLASIK MODELLER)

Ekonomik model (Tiiketici Dengesi), Freud Modeli, Pavlov Modeli ve Veblen
Modeli agiklayic1 modeller olarak literatiirde yaygi bir sekilde yer almaktadirlar.”* Bu

baslik altinda s6z konusu modeller kisaca agiklanacaktir.

2.2.1. Ekonomik Model

Iktisatta tiiketicinin rasyonel davrandig1 ve amacinin fayda maksimizasyonunu
yakalamak oldugu varsayilir. Yani tiiketici elindeki biitcesi ile ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmetleri toplam faydasini maksimum yapacak sekilde satin alir. Fayda, mal ve
hizmetlerin ihtiyaclar1 karsilama 6zelligine denilmektedir.®* Tiiketici faydasin
maksimum yaptiginda dengeye gelecektir. Tiiketicinin bunu yaparken neye gore hareket
edecegi ile ilgili iki farkli goriis s6z konusudur. Bazi iktisatcilar (Stanley Jevons, Karl

Menger, Leon Walras) faydanin 6l¢iilebilecegini savunmuslardir (Kardinal Yaklasim).

! Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.48-49.

92Carl E. BLOCK and Kenneth J. ROERING, “Essentials Of Consumer Behavior”, The Dryden Press,
1976.

SWilliam WILKIE, “Consumer Behavior”, New York: John Wiley &
Sons, 1986.

%Tibor SCITOVSKY, “A New Approach to the Theory of Consumer Behavior”, The American
Economist, Vol. 17, No. 2, 1973, pp. 29-32.
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Bu yaklasima gore fayda olgiilebilir ve buna gore tiiketici kendisine en ¢ok fayda
saglayan mal ve hizmetleri tespit ederek satin alma isini gerceklestirebilir. Bu yaklagima
gore; eger tiiketicinin her mala yaptigt harcamanin son liras1 kendisine sagladigi
faydaya (her mala harcanan paranin marjinal faydasi) esit olursa tiiketici dengesi
saglanmis olur. Bu noktadan sonra tiiketici satin aldigi mal ve hizmet bilesimlerini
degistirerek faydasini daha fazla artiramaz. Bu analize “es marjinal fayda yaklasimi”
denilmektedir. N sayida mal ve hizmet satin aldig1 varsayilan bir tiiketicinin dengesi

asagidaki gibi formiile edilir;

MU, MU,, MU, ve MU, mallarin faydalarim ; P,, P, P,, B, Mallarin fiyatlarini

gostermektedir.

Tiiketicinin nasil dengeye gelecegini aciklamaya calisan diger bir grup
iktisatciya (Edgeworth, G.B. Antonelli, Irving Fisher, Vilfredo Pareto, R.Hicks ve
R.G.D Allen) gore ise mallarin faydalar1 Olgiilemez ancak sagladiklar faydaya gore
siralanabilir (Ordinalist Yaklasim). Bu yaklasima gore tiiketicinin kisith bir biitgesi
vardir. Tiketici bu kisith biitgesi ile ¢esitli mal ve hizmetlerden belli miktarlarda satin
alarak dengeye gelecektir. Ordinalist analizde farksizlik egrileri ile biitce dogrusu
kullanilarak tiiketici dengesi gosterilmektedir. Farksizlik egrisi, iki mal ve hizmeti satin
almas1 durumunda tiiketiciye ayni tatmini saglayan farkli mal bilesimlerinin geometrik
yerine denilmektedir. Yani farksizlik egrisi lizerindeki her noktada tiiketici faydasini
maksimum yaparak dengeye gelmektedir.” Biitce dogrusu ise tiiketicinin mevcut geliri

ile satin alabilecegi mal ve hizmet miktarlarin1 gostermektedir.

%Robert T. MICHAEL and Gary S. Becker, a.g.e.
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Sekil 2: Tiiketici Dengesi

Y
A + Y/Pa
” A
U3
uz2
Ul
< PY-,/PI\ X

Yukaridaki sekilde AB dogrusu tiiketicinin kars1 karsiya oldugu biitce kisitini,
Ul, U2 ve U3 egrileri de tiiketicinin kars1 karsiya oldugu farksizlik egrilerini
gostermektedir (Tiiketicinin x ve y mallarindan ¢esitli miktarlarda satin almasi
durumunda ayni1 tatmin diizeyini gosteren mal bilesimlerinin geometrik yeri). Ordinalist
yaklasima gore en distaki farksizlik egrisi tliketiciye daha yiiksek bir tatmin diizeyi
sunmaktadir. Ancak burada tiiketici biitge kisit1 ile hareket etmek zorunda oldugundan
mevcut biitgesi ile satin alabilecegi mal bilesimlerini gosteren U2 farksizlik egrisinin
AB biitce dogrusuna teget oldugu A noktasinda faydasini (tatmin diizeyini) maksimum

yaparak dengeye gelmektedir.

Ekonomik model tiiketici dengesini agiklarken tiiketicinin duygularini ve

psikolojisini dikkate almadigindan elestirilmekte ve yetersiz goriilmektedir.
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2.2.2. Benlik Modeli (Freud)

Freud tiiketicilerin bilingaltina atifta bulunarak davramiglarimi agiklamaya
calismaktadir.”® Freud’a gore kisiligin (benligin) ii¢ temel birimi vardir ve tiiketiciler
davraniglarin1 bu birimlerin slizgecinden gecirerek sergilerler. Benligin ilk birimi “id”
yani ilkel benliktir. /d, kisiligimizin en ilkel, kaba ve kural tanimaz arzu ve istekleri
harekete gegiren birimidir. Burada en baskin diirtiiler saldirganlik ve cinselliktir. /d her
seyin hemen gergeklesmesini arzu eder ¢iinkii zevk alma ilkesine gore caligmaktadir ve
bu birimde diisiince s6z konusu bile degildir. Freud’a gore ilkel benligin
gerceklestirmek istedigi bu duygular cesitli nedenlerle baski altina alinmistir. Ancak
rilyalarda veya dil siirgmelerinde bu duygular kendini ele verebilir. Kisiligin ikinci
birimi ise “ego” yani benlik olarak adlandirilmistir. Benlik id’1 denetim altinda tutmaya
ve istenmeyen davraniglardan sakindirmaya calisir. Benlikte gerceklik on plandadir.
Id’in tam tersine akilci ve pratik bir yapiya sahiptir. Kisiligin iiciincii birimine ise
“stiperego” ve ya list benlik denilmektedir. Toplumun tamami tarafindan dogru veya
yanlis olarak adlandirilan degerlerin kaynag1 siiperego’dur. Siiperego kisinin
davraniglarini siirekli olarak siizgegten gegirerek iyi yaptin, dogru yaptin veya yanlis
yaptin gibi mesajlar vermektedir. Yani toplumun vicdan mekanizmasidir.”” Buradan
hareketle tiiketicilerin de tiiketim kararlar1 alirken benlik c¢atismalar1 yasadiklari
sOylenebilir. Tiiketici ya ilkel benligini dinleyerek aslinda ihtiyaci olmayan seyler satin
alacaktir ya da tiketim kararlarm1 vicdan mekanizmasim1 dikkate alarak

gerceklestirecektir.”®

Freud’un bu teorisi goz Oniine alindiginda tiiketicilerin yaptig1 davraniglarin
cogunun psikolojik nedenlerle gerceklestigi sonucuna varilabilir. Mesela bir tiiketici
cevresini etkilemek amaciyla x marka pahali bir otomobil satin aldiginda bunu biiyiik
ihtimal ile ilkel benligin etkisi altinda yapmistir. Ancak tiiketici bu davranisini
otomobilin dayanikli olmasina dayandirarak davranisinin dogru oldugunu gostermeye
caligsacaktir. Burada benlik iist benlik ile ilkel benlik arasinda denge kurmaya

caligmaktadir. Bu model tiiketici davranmiglarinin psikolojik oldugunu ve tiiketicilerin

% David DUNNING, a.g.e.
97 Dogan CUCELOGLU, “insan ve Davrams1”, Remzi Kitapevi, 21.Basim, 2011, 5.407-408.
% José M. EDWARDS, a.g.e.
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psikolojik durumlarina bagli olarak davraniglarinda farkliliklar olabilecegini ifade

etmektedir.”

2.2.3. Kosullandirilmis Ogrenme Modeli (Pavlov)

Bu model, Pavlov’un kosullu 6grenme modeline dayanmaktadir. Pavlov
deneylerinde kopekleri kullanarak kosullu 6grenme modelini gelistirmistir.!® Pavlov
deneyde kopegi kacamayacagi ve sesten tamamen arindirilmis bir ortama almistir.
Kopegin gorebilecegi bir yerde 151k yakilmis ve ardindan kdpege et verilmistir. Isik
yandiginda kdpek salgilama yapmamistir. Ancak et verildiginde kdpek salya akitmistir.
Bu sekilde defalarca tekrar yapildiktan bir siire sonra kopek sadece 151k yandiginda bile
salgi akitmaya baglamigtir. Pavlov kdpegin 1s18a olan bu tepkisine kosullu tepki adini
vermistir. Kopek 1sikla et arasinda bir iliski kurmustur yani kopek 1s18a
kosullanmistir.!®"  Ancak bu, kosullanma yasanacak olan bir soktan sonra

unutulabilmektedir. Buna 6grenmenin sénmesi denilmektedir.'%?

Sekil 3: Kosullandirilmis Ogrenme Modeli

Tepkinin Tekrar1 Guglu
Pekistirme
Uyarici istek Tepki
Ogrenmenin Giiclii

Pekistirilmesi | pekistirme

Kaynak: 4. Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.29.

% A .Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.28.

100 William WILKIE, a.g.e.

101 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.141.

102 T iljana BATKOSKAA and Elena KOSESKA, “The Impact of Cognitive Learning on Consumer
Behaviour”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 44, 2012, pp.70 — 77.
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Bu modele gore bir markanin baska bir markaya tercih edilmesinde 6grenme
rol oynamaktadir. En ¢ok rastlanan ornekleri reklamlarda goriilmektedir. Bazi reklamlar
sayllmayacak kadar cok kere tekrarlanir. Amag tiiketicinin o markayr 0grenmesini
saglamaktir.!® Ozellikle piyasaya yeni girmis olan markalar, kendilerini tiiketicilere

ogretene kadar yogun reklam kampanyalar siirdiiriirler.'%

2.3. TANIMLAYICI MODELLER

Tanimlayic1 modeller tliketici davranislarinin nasil gergeklestigi konusunda
agiklamalarda bulunurlar. Ozellikle de satin alma siirecinin nasil meydana geldigini
aciklamaya caligirlar ve satin almay1 cesitli i¢ ve dis faktorlerden etkilenen bir olgu
olarak degil bir siire¢ olarak ele alirlar. Yani bu tiir modeller, satin alma siireci tizerinde

yogunlasirlar. Tanimlayic1 modellerin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir;'%

e Satin alma siirecini bir sorun ¢dézme siireci seklinde ele alirlar,

e Satin alma siirecinin dis ve i¢ faktorlerden etkilendigi kabul edilir,

e Biitlin satin alma siire¢lerinin ayn1 6éneme sahip olmadigi varsayilir,

e Satin alma tercihlerini etkileyen faktorler degil satin almanin nasil gerceklestigi
agiklanir,

e Tiiketicinin satin alma siireci bir siire¢ olarak ele alinir.

Literatiirde yaygin olarak yer alan Assael Modeli, HS Modeli (Howard —
Sheth), EKB Modeli (Engel-Kollat-Blackwell) ve Nicosia Modeli bu konu basligi

altinda incelenecektir.

103 A . Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.29.
104 Liljana BATKOSKAA and Elena KOSESKA, a.g.e.
105 A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.30-31.
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2.3.1. Howard — Sheth Modeli

HS modelinde satin alma kararlari ii¢ sekilde gerceklesir:'%

a) Otomatik satin alma davranisi: Tiketicinin neredeyse bilgiye hi¢ gereksinim

duymadig1 ve ihtiyacimi aninda karsilamak istedigi durumu ifade etmektedir.

Tiiketicinin bir marka baglilig1 s6z konusudur bu yilizden tiiketici bilgi edinmeye

ihtiya¢ duymaz. Tiiketicilerin dis macunu veya deterjan satin almalar1 buna

misal olabilir.

b) Swmrlt sorun ¢ozme: Satin alma ihtiyacinin acil olmadigi ve tiiketicinin tercih

ettigi bir marka so6z konusudur ancak tiiketici diger markalar1 da denemek

istemektedir. Ancak marka degistirme olasilig1 son derece diisiiktiir.

c) Swmmwrsiz Sorun Cozme: Satin alma ihtiyact acil degildir ve satin alinacak {iriinler

pahali ve risk igeren {iriinlerdir. Bu yiizden tiiketicinin {iriin hakkinda bilgi

edinmesi kaginilmazdir.

Tablo 1: Howard — Sheth Modeli

Aliskanlik Halinde Karar
Verme (Otomatik)

Sorunu tanimlama (segici)

!
Bilgi aragtirmasi (igeriden

sinirlt)

l

Satin alma

Satin alma sonrasini sinirl

degerlendirme

Sinirlt Sorun Cozme

Sorunu tanimlama (Nispeten
kapsamli)
1
Bilgi arastirmasi (,¢eriden ve
disaridan)
!
Alternatifler az, iiriin 6zellikleri
onemli, kolay karar verme

|

Satin alma

|

Satin alma sonrasini tam

degerlendirme

Smirsiz Sorun Cozme

Sorunu tanimlama (¢ok kapsamli)

l
Bilgi arastirmasi (igeriden ve
disaridan sinirsiz)
l
Alternatifler ¢ok, {irlin 6zellikleri
onemli, zor karar verme

l

Satin alma

l

Satin alma sonrasini tam

degerlendirme

Kaynak: HAWKINS, Del I, vd., “Consumer Behavior Implications for Marketing Strategy”, 5.Ed. Boston,
1992, 5.440. (Aktaran: A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALT UNISIK, a.g.e., 5.33).

106 De]l I HAWKINS, , vd. “Consumer Behavior Implications for Marketing Strategy”, 5.Ed. Boston,
1992, 5.440. (Aktaran: A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e., 5.33).
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2.3.2. Ekb Modeli ( Engel-Kolat-Black Well)

Bu model, tiiketici davraniglarini bir siire¢ olarak ele almakta ve satin alma
kararmin nasil gerceklestigini agiklamaktadir.!”” Bu modele gore tiiketici karar verme
davraniginin bes Onemli asamasi sO6z konusudur. Bunlar: problemi teshis etme,
arastirma, alternatifleri degerlendirme, se¢cim yapma ve elde edilen ¢iktilar seklinde
ifade edilmektedir. Bu sekilde ifade edilen karar siireci perspektifi pazarlama karar
alma konusunda karar alicilara onemli bilgiler sunabilmektedir. Pazarlamacilar bu
stirecleri takip ederek iirlinlerinin ambalajini, rengini, fiyatini, dagitim kanallarin1 ve

satis stratejilerini belirleyebilirler.'%

Sekil 4: Tiiketici Karar Verme Siireci

Sorunu Teshis Etme

Arastirma

Alternatifleri
Degerlendirme

Se¢im Yapma

Ciktilar

107 Michael S. MILLER, “Methodology and The Theory Of Consumer Behavior”, Review of Social
Economy, Vol. 41, No. 1, 1983, pp. 39-51.

108James, F.ENGEL and Roger, D.BLACKWELL, David T.KOLLAT, “Consumer Behavior”, Third
Edition, The Dryden Press, 1978, s.21.
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Model, tiiketici karar verme siirecinin asamalarin1 asagidaki siraya gore

aciklamaktadir:'%

Sorunu Teghis Etme / Saptama Evresi: Herhangi bir anda gerceklesen olay ile
olmas1 gereken arasinda bir farklilik hissetti§imizde bu durum bir sorundur ve bu
sorunun ne oldugunu saptamamiz gerekmektedir. Yani bu, olmasi gereken ile
gerceklesen arasindaki farkliligin nedenini bulmamiz ve farkliligi ortadan kaldirmamiz
gerekir. Sorunu teshis etme evresinde rol oynayan iki temel kaynak vardir. Bunlar
cesitli dis uyaricilar ve giidiilerdir. Sorunu teshis etme islemi cogu zaman sadece
giidiilerin yardimiyla da gergeklesebilir. Giidiiler devamli bir surette 6zel amaglar elde
etme egilimindedir ve hem tahrik edici hem de yonlendirici boyutlar1 vardir. Aktif olan
giidiiler bilingli olarak hissedilen ihtiyaclar1 giderme konusunda wuyaricit roller
iistlenirler. Bu konuda en giizel 6rnek susama ile ilgilidir. Susadigimizda bu ihtiyaci
uzun siire gormezden gelemeyiz ve hemen bu ihtiyact gidermek isteriz ¢iinki
susadigimizda giidiiler beynimize c¢ok gii¢lii sinyaller gonderirler. Yeni bilgi ise su
sekilde calisir: Mesela; magazin dergilerini karistirirken goziinlize pasta resimleri
takildiginda bu resimler sizin i¢in dis uyaricilar olurlar ve bu bilincinize yerleserek

kendinizi a¢ hissetmenizi saglar.

Arastirma Evresi: Sorunun teshis edilmesinden sonra arastirma safthasi
baslamaktadir. Tiiketici bu asamada isine yarar bilgileri toplamak ister. Tiiketici
oncelikle kendi belleginde isine yarar bilgi arar ve siklikla ihtiyag ile ilgili bir marka
hakkinda bilgi sahibidir. Bu durumda tiiketici bir dahaki aligveriste bu markay1 satin
alarak ihtiyacini giderir. Ancak bu bilgiyi i¢sel olarak elde edememisse bu sefer digsal

bilgi arastirmaya baslar.

Alternatifleri Degerlendirme Evresi: Tiiketici yaptig1 arastirmalar sonucunda
gerekli bilgileri elde ettikten sonra alternatifleri degerlendirerek bir satin alma karari
vermektedir. Bu siirecte tiiketicinin elde edilen bilgiye verdigi tepki, tiiketicinin iginde

bulundugu ¢evre ile tiikketicinin kisiligi ve yagam tarzi dnemli rol oynamaktadir.

109 James, F.ENGEL and Roger, D.BLACKWELL, David T.KOLLAT, a.g.e, 5.23-32.
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Secim Yapma Evresi ve Elde Edilen Ciktilar: Tiiketici genellikle bir seyi satin
almaya niyet ettiinde bir se¢imde bulunur. Ancak beklenmeyen bir durum séz konusu
oldugunda se¢im ger¢eklesmez. Tiiketicinin gelirindeki degismeler, ailenin durumunda
meydana gelen degisiklikler, alternatiflerin bulunabilir olmamasi gibi beklenmedik
durumlarda tiiketici satin alma niyetini bagka bir zamana erteler veya karar verme
stirecini yeniden baglatir. Satin alma karar1 verilip de se¢im yapildiktan sonra yani satin
alma islemi gerceklestikten sonra tiiketici agisindan iki tiirlii ¢ikt1 s6z konusudur. Eger
tilketici satin almadan memnun ise tatmin olma s6z konusudur. Ancak tiiketici satin
alma isleminden sonra ortada istemedigi bir durum varsa yani hosnut degilse tekrar

aragtirma evresine geri doner.

2.3.3. Assael Modeli

Assael’e!?

gore tiiketici karar alma siireci tek yonlii ve basit bir siire¢ degildir.
Ornegin bir ekmek satin alma siireci ile ev satin alma siireci birbirinden oldukea farkls
stireclerdir. Ekmek almak, oldukg¢a basit ve fazla aragtirmaya gereksinim duyulmadan
gerceklesen bir siirectir. Aksine ev almak ise karmagik bir siiregtir ve fazla bilgiye
ihtiyag¢ duyulan bir satin alma siirecidir.!!! Assael modelinde satin alma siireci iki

boyutta ele alinmaktadir;
a) Satin alma siirecinin kapsami (basit veya karmasik olmasi),
b) Tiiketicinin satin almaya kars1 olan ilgi diizeyi.

Satin alma siirecinin ilk boyutu tiiketicilerin satin almay1 karmasik bir siireg
sonunda mi1 gerceklestirdiklerini yoksa aligkanlik halinde mi gergeklestirdiklerini
aciklamaktadir. Tiketiciler bazi iiriinleri satin alirken uzun arastirmalar ve bilgi toplama
stiregleri yasarlar. Diger yandan bazi {irlinleri satin almak ise onlar i¢in aligkanlik haline

gelmistir ve satin alma dncesi aragtirma yapmadan eylemi gergeklestirirler.

"""Henry ASSAEL, “Consumer Behavior and Marketing Action”, South — Western College
Publishing, Fifth Edition, 1995.
"Tibor SCITOVSKY, a.g.e.
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Satin alma siirecinin ikinci boyutu ise satin alma ilgileniminin yiiksek veya
diisiik olmasi ile ilgilidir. Tiketicinin yiiksek satin alma ilgilenimi gdsterdigi {iriinler
tiikketici icin 6nemlidir. Ornegin tiiketicinin kisiligi veya imaj1 ile ilgili satin almalar
tiikketici i¢in ¢ok Onemlidir ve tiiketici bu tiir satin almalara yliksek diizeyde ilgilenim
gosterir. Ciinkii bu tiir lirlinler tiiketici agisindan finansal, sosyal ve psikolojik riskler
barindirmaktadir. Tiketici bu tlir {rlinleri satin alirken alternatif {irlinleri
degerlendirmek i¢in zaman ve enerji harcamayr géze almaktadir. Diigiik satin alma
ilgilenimi ise tiiketicinin herhangi bir iirlinii satin alirken iizerinde fazla diistinmeden ve
zaman harcamadan karar vermesini ifade etmektedir. Ciinkii bu tiir iiriinler tiiketici igin

sosyal, finansal veya psikolojik riskler tasimamaktadir.'!?

Tablo 2: Assael Tiiketici Karar Verme Modeli

YUKSEK L
.. ) DUSUK ILGILENIM
ILGILENIM
KARAR VERME KARMASIK
SINIRLI KARAR VERME
(Bilgi edinme, farkli alternatifleri KARAR VERME
. (Atistirmalik yiyecekler)
degerlendirme) (Araba, elektronik esyalar)
ALISKANLIK MARKA ATALET- DURAGANLIK-
(az veya hig arastirma yok, sadece bir BAGLILIGI EYLEMSIZLIiK
marka goz 6niinde bulundurulur) (spor ayakkabr) (Konserveler, kagit havlu)

Kaynak; Henry ASSAEL, a.g.e., s.19.

Model, tiiketici karar verme siirecini asagidaki sekilde ifade etmektedir:'!?

Karmagsik satin alma stireci: Tiiketici satin alacagi iirline karsi yiiksek
ilgilenime sahip ise ve satin almayr gergeklestirmesi i¢in bir karar verme siireci
gerekiyor ise bu durumda karmasik satin alma siirecinden bahsedilmektedir. Mesela bir

araba veya ses sistemi satin almak tiiketici i¢in karmasik bir satin alma stirecidir. Boyle

12 Henry ASSAEL, a.g.e, s.19.
'3 Henry ASSAEL, a.g.e, 5.20-21.
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bir durumda tiiketici tirlinler hakkinda bilgi toplar ve alternatif tirlinleri degerlendirir. Bu

stirecte tiiketici zaman ve enerji harcar.

Marka baghligi: Fakat karmagik satin alma siireci her zaman gegerli
olmayabilir. Eger tiiketici herhangi bir iiriinde belli bir markaya baglilik gdsteriyorsa
satin almayr hemen gergeklestirir. Ciinkii tecriibelerinden ilgili markay1 arastirma

ihtiyac1 hissetmeyebilir.

Stmirlt karar verme siireci; Bu durumda tiiketicinin satin almaya karsi
ilgilenimi disiiktiir. Bazi durumlarda yeni ¢ikmis bir {iriinii denemek amaciyla

tiiketiciler satin alirlar ve ¢ok fazla arastirma yapmazlar.

Atalet/Duraganlik; Satin alinacak iiriine karst diisiik ilgilenimin olmasina ve
karar verme siirecinin yaganmamasi durumuna denilmektedir. Burada tliketici ayni
irlinli satin almaktadir ancak bunun nedeni marka baglilig1 degildir. Tiiketici bu {iriinlin
aragtirma yapmaya ve zaman harcamaya degmedigini diisiinmektedir. Mesela tiiketici

kagit havlu satin alirken hep ayni {iriinii satin alabilir.
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3.BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorler, sosyo kiiltiirel faktorler ve psikolojik

faktorler olmak iizere iki ana baslik altinda incelenmektedir.!'*

3.1. TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN SOSYO KULTUREL
FAKTORLER

Tiiketici davraniglarinda en ¢ok aile, sosyal sinif ve statii ve kiiltiir {izerinde

durulmaktadir. Bu ¢alismada da bu ti¢ faktor ele alinacaktir.

3.1.1. Aile

Kan bag1 veya evlilik nedeniyle birlikte oturan iki veya daha fazla kisiden
olusan guruplara aile denilmektedir.!'> Aileler eski zamanlarda dede, nine, anne, baba
ve ¢ocuklardan (hatta bazi ailelerde amca, hala bile bulunuyordu) olusuyordu ve genis
aile olarak tanimlaniyordu. Giliniimiizde ise genellikle anne, baba ve cocuklardan
olusmaktadir ve bu aile tipine ¢ekirdek aile denilmektedir. Ailelerin kii¢iilmesindeki en
biiyiik etkenlerden biri okuyan c¢ocuklarin is hayatina atildiktan sonra bagka
memleketlerde yasamaya baslamasi olarak gosterilmektedir. Bunun yaninda degisen
sosyal yapmin da anne baba ile birlikte oturma istegini ortadan kaldirdigi

soylenebilir.''6

Giinlik davraniglarimizin yaninda satin alma davraniglarimiz da aileden
etkilendigi i¢in pazarlama ve tiiketici davranislar1 agisindan ailenin rolii 6nem arz

etmektedir. Aile, sosyal yapi igerisindeki en farkli toplumsal birim oldugundan satin

114 William WILKIE, a.g.e.

115 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.245.

SHarvey M. WAGNER, “An Eclecic Approach To The Pure Theory Of
Consumer Behavior', Econometrica, Vol. 24, No. 4, 1956, pp. 451-466.
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alma davraniglar1 {izerinde Onemli bir role sahiptir. Aile; bireylerin giidiilerini,
tutumlari ve benliklerini etkileyen giiclii bir kurumdur. Aile hem harcayan hem de

kazanan bir yap1 oldugundan toplumsal yapi icerisinde ¢ok farkli bir yere sahiptir.'!”

Aile, tiiketiciler i¢in bilgi tasiyict ve en 6nemli danisma grubu oldugundan
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiler. Ayrica aile i¢in yapilan harcamalar
aile bireyleri tarafindan yonlendirilmektedir. Yani birey, tiiketim kararlarinda aileden

etkilendigi gibi ailenin tiiketim kararlarin1 da yonlendirmektedir.'!®

Tiiketiciler tiiketim kaliplarinin biiylik kismini ailede 6grenirler ¢linkii ailelerin
cocuklarint modern yasamin zorluklariyla miicadele edebilecek kisilikte yetistirme ve
cocuklarina ekonomik kararlar alirken gerekli olan tiim davranis ve degerleri onlara
ogretme konusunda sorumluluklari vardir.!' Aile bu sorumluluklarin1 yerine getirirken
yarmin yetiskin tliketicilerini tiikketim konusunda egitmis olacaktir. Bir baska deyisle
aile, ¢ocugun gelisimini yOnlendirmenin yaninda tliketim kararlar1 verirken nasil
davranmas1 gerektigi konusunda ¢ocuga bir model olusturmaktadir. Ciinkii genellikle
cocuklar; soluyacaklar1 hava, tiiketecekleri yiyecekler ve giyecekleri giysiler konusunda

biitiiniiyle ebeveynlerine uyarlar.!?

Aileler ¢ocuklarina fiyat ve kalite arasinda iligki kurabilmeyi, parayr nasil
harcayacaklar1 gibi tiiketim ile ilgili temel kaideleri Ogretirken asagidaki yollara

basvururlar.'?!

- Bazi tiiketim faaliyetlerini yasaklama,

- Cocuklara nasil tiiketecekleri ile ilgili nasihatlerde bulunma,

- Tiiketim kararlar ile ilgili cocuklarla fikir alig verisi yapma,

- Cocuga ornek olacak davranislar sergileme,

- Cocugun kendi tecriibeleri ile 6grenmesine izin verme gibi yontemler ile

¢ocuklari tiiketim konusunda bilinglendirirler.

17 F. Atil BILGE ve Nusret GOKSU, “Tiiketici Davramislar1”, Gazi Kitapevi, Ocak 2010, s.138.

18 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.206.

"9Arzu SENER ve Miiberra BABAOGLU, “Cocuk ve Geng Tiiketiciler”, Hacettepe Universitesi
TUPADEM, Tiiketici Yazilar1 1, 2007, ss.137.

120 Ates Bayazit HAYTA, “Siirdiiriilebilir Tiiketim ve Aile”, TSA, Y1l:13, say1 3, 2009.ss.77.
2IMoschis, G.P, “Consumer Socialization, A Life Cycle Perspective”, Lexington: DC Heath and
Company,1987.(Aktaran: Arzu SENER ve Miiberra BABAOGLU, a.g.e. 5.138.)
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Ailelerin tiiketici davraniglar1 agisindan temel islevlerinden birisi, aile
bireylerinin hayatlarin1 devam ettirmeleri i¢in para kazanmasidir. Buna ailenin
ekonomik islevi denilmektedir. Bu islevi genellikle erkek yerine getirirken giliniimiizde
kadinlar da bu rolii listlenmektedir. Ailenin bunun yaninda, aile bireylerini toplumla
kaynastirma (gelenek ve goreneklerin Ogretilmesi, dini ve milli bayramlarin
benimsetilmesi) roliinii tistlendigi toplumsallastirma islevi, aile iiyelerinin birbirlerine
duygusal olarak baglanmalarini saglayan duygusal islevi, imkanlarin el verdigi ol¢iide
aile bireylerine bir yasam bi¢imi saglama islevi ve aile bireylerinin ¢evrelerinden
gordiikleri her tiirlii bilgiyi siizgegten gegirerek aile bireylerine aktardig siizgeg islevi de

bulunmaktadir.'%?

Ailede satin alma kararini verenin, satin alanin ve tiriinii tiikketenin farkl kisiler
oldugu goriilmektedir. Ulkemizde yapilan arastirmalarda kararlarin yarisma yakin
kismini erkek (koca) tek basina almaktadir. Kirsal kesimde karar alma siirecinde erkegin
rolii artarken, kentte kadinlarin karar alma siirecine katilim oranlar1 yiikselmektedir.'??
Toplum hayatinda meydana gelen degisiklikler, kadinlarin is hayatina katilmas1 ve dig
diinya ile daha fazla etkilesimde bulunmasi, ailelerin kii¢iilmesi, aile yapisindaki
demokratiklesme, disarida bos zaman gecirme egiliminin artmasi, yalniz yasama
kiiltliriiniin yayginlagsmas1 ve ¢ocuksuz aile tipinin benimsenmesi gibi faktorler aile i¢in
yapilan harcamalarda rollerin degismesine neden olmustur. Cocuklarin, ailelerin satin
alma kararlarin1 biiyiik olgiide etkiledikleri bilinmektedir. Ozellikle giiniimiizde kitle
iletisim araglar1 ile erken yasta tamisan ¢ocuklar reklamlardan ¢ok fazla
etkilenmektedirler ve reklamlarda gordiikleri seyleri ve {riinleri satin almak
istemelerine neden olmaktadir.'>* Bu da ¢ocuklarin genellikle rasyonel olmayan tiiketim
aliskanliklar1 edindikleri anlamina gelmektedir ve aileleri istemedikleri tiiketimler
yapmak zorunda birakmaktadir. Cocuklara rasyonel tiiketim aliskanligi kazandirmak
icin aileler, ¢ocuklarmi tiiketim triinleri ile ilgili bilgilendirerek ve onlar i¢in 6rnek
davraniglar sergileyerek tiiketici davranislarinin olgunlagsmasina katkida bulunabilirler.
Cocugun bu tir aliskanliklar1 kazanabilmesi i¢in aile igindeki tiiketim kararlarina

katiliminin saglanmasit ve satin alma silirecinde ona bazi Ozgiirliikklerin taninmasi

122y avuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. , 5.246-247.

12Alican KAVAS vd. “Tiiketici Davramslar1”, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaymlar1 No 3,
1995, s.176.(Aktaran: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. , 5.249).

124A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. , 5.206 ve 212.
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gerekmektedir. Cocuga tiiketici olma bilincini kazandirmak igin, birlikte aligveris listesi
hazirlama, ¢ocuga 6zgiir satin alma hakkini tanima, diizenli har¢lik verip harcamalarini

kontrol etme gibi uygulamalar ise yarayabilir.!?®

Cocuklara yonelik toplumsal bakis onlarin satin alma siirecindeki rollerini
etkilemektedir. Modern zamanlarin aile tipinde “gocuk yonetimli” olma egilimi sz
konusudur. Bu egilimde ¢ocuklarin, ailenin tiiketim kararlar1 {izerinde biiyiik etkisi
vardir. Cocuklarin tiiketim kararlar1 iizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla
yapilan calismalarda cocuklarin daha ¢ok yiyecek ve igecek satin alma kararlarini
etkiledikleri goriilmektedir. Diger yandan ¢ocugun yasi ile tiikketim kararlar1 tizerindeki
etkisi arasinda dogru oranti s6z konusudur. Ayrica ebeveynlerin baskici olmasi

cocuklarin tiiketim kararlar1 {izerindeki etkilerini azaltmaktadir.'?®

Genellikle yasam sigortast ve diger sigortalarin alinmasi, televizyon, otomobil
benzeri yiiksek harcamalar gerektiren tiiketim kararlarinin alinmasinda erkekler etkin
rol oynamaktadir. Bunun yaninda temizlik iirlinleri, mutfak ara¢ ve geregleri gibi
harcama kararlarinin alinmasinda ise kadinlar etkin rol almaktadir. Ev, tatil, ¢cocuklarin
egitimi ile ilgili kararlar da ise hem kadin hem de erkek etkin rol oynamaktadir. Kisisel
bakim f{irlinleri ile ila¢ gibi iirlinlerin satin alinmasinda ise esler bagimsiz karar

vermektedirler.'?’

Islamoglu’nun'?® Sheth’den!?

aktardifina gore satin almada risk artikga
ortaklasa karar alma ihtimali artmaktadir. Islamoglu siireci asagidaki gibi

agiklamaktadir;

Satin alinacak sey aile i¢in 6nemli ise ortaklaga karar alma ihtimali artar.
- Satin alma islemi i¢in zaman kisitliysa karara katilim artar.

- Ailedeki demografik yap1 karara katilimi etkiler.

Yapilan aragtirma sonuglarina gore satin alma siirecinde aile icerisindeki her

birey farkli bir toplumsal rol iistlenmektedir. Dolayisiyla da her aile bireyi farkli

125 Ates Bayazit HAYTA, a.g.e. 5.78-79.

126 Ridvan KARALAR, “Cagdas Tiiketici Davrams1”, Meta Basim, 3.Baski, 2009, 5.200-201.

127 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. , 5.250.

128A Hamdi ISLAMOGLU, “Satin Alma kararlar1 Uzerinde Aile Uyelerinin Rolleri”, Pazarlama
Diinyasi.

129 Sheth vd. “Risk Reduction Processes in Repetitive Consumer Behaviour”, JMR, 1968, s.307-311.
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davranislar sergileyebilmektedir.!*® Aile bireylerinin tiiketim ile ilgili farkli rolleri
vardir ve hangi irlinlin satin almip almmmayacagini bu roller belirleyebilmektedir.
Pazarlama uzmanlan aile fertlerinin bu rollerini iyi analiz ederek triinlerin seklini,

BL Aile iginde herhangi bir

ambalajini, reklamlarini ve fiyatini belirlemeye calisirlar.
harcama i¢in ortaklaga karar alinirken her aile bireyine diisen roller asagidaki gibi

smiflandirilabilir;'3?

a) Bilgiyi Toplayan: Piyasa kaynaklarindan gerekli olan tiim bilgileri toplayip
degerlendirir. Ailenin bilgiyi kullanma siirecini etkiler ve satin alma kararinin
alinmasinda oldukga etkilidir.

b) Etkileyici: Satin alinmasi diisiiniilen markalarin degerlendirilme siirecinde etkin
rol oynar.

c) Karar verici: Nihai olarak satin alinacak olan {iriine karar verir. Eger parasal
giicii varsa son sozii o sdyleyecektir.

d) Satin alici: Satin alma islemini gergeklestirir.

e) Tiiketiciler: Satin alman Uriinii kullananlardir. Tiiketiciler triinii kullandiktan
sonra bir daha ki satin alma i¢in geribildirimde bulunurlar. Bu nedenden dolay1

onemlidirler.

130Robert T. MICHAEL and Gary S. BECKER, “On the New Theory of Consumer Behavior”, The
Swedish Journal of Economics, Vol. 75, No. 4, 1973), pp. 378-396.

13 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.195.

132 Henry ASSAEL, “Consumer Behavior and Marketing Action”, Cincinnati Ohio, International
Thompson Publishing. (Aktaran: Erdogan KOC, “Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejileri Global
ve Yerel Yaklasim”, Seckin Yayinlari, 5.Basim, 2013, 5.429).
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Tablo 3: Aile i¢i Satin Alma Stratejileri

AMACLAR STRATEJI UYGULAMA YOLLARI
Rol Yapist Uzman bireyin sorunu ¢ézmesi
Fikir birligi (Aile iiyelerinin Biitgeler Biitge kontrolii yapan bireyin denetlemesi
satin alma konusunda ayn - Uzman bireyin soruna el atmasi
diisiincede olmasi) Problem ¢bzen birey - Daha iyi ¢6ziim yollar1 bulma

- Birden ¢ok satin alma yapmak

- Elestiri yapmak
- Feminen i¢ goriilerde bulunma
Ikna - Birlikte alis veris yapma
Uyusmazhk (aile bireylerinin - Zorlama
amaglar lizerinde anlagamamasi) - Koalisyon

- Gelecek aligveris konusunda pazarlik
Pazarlik yapma yapmak

- Plansiz satin alma

Kaynak; Davis Harry L., “Decision Making Within Household”, Journal of Consumer Research, N.2,
March 1976, s.255. (Aktaran: A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. , s5.209.)

Karalarin'** Mowendan'3*

aktardigina gore herhangi bir iiriinii satin alirken eslerin
verdigi kararlar dort grupta siniflandirilmaktadir;
a) Ozerk karar verme bicimi: Eslerden birinin digeri icin 6nemli olmayan bir iiriinii
kendi bagina satin aldig1 durumlar i¢in kullanilan bir tanimlamadir.
b) Babanin baskin oldugu karar verme: Hangi mal ve hizmetin satin alinacagina
babanin kendisinin karar verdigi durumlari ifade etmektedir.
c) Anne agwrlikli karar: Satin alma kararinda annenin hakim oldugu karar verme
stirecidir.

d) Birlikte karar verme: Hem babanin hem de annenin birlikte satin alma karari

aldiklart durumlar i¢in kullanilmaktadir.

Ailelerin ihtiyaglar1 ile yasam egrileri arasinda kuvvetli bir iliskiden
bahsedilmektedir. Mesela bekar bir erkek ile evli bir erkegin ihtiyaglar1 farkl iken, evli
erkek ile evli ve ¢ocuklu erkegin ihtiyaclar1 farkli olmaktadir. Mesela evli fakat cocugu
olmayan aileler oyuncaklara ihtiyag duymayacaklardir. Aile yasam egrisinin degisik

evrelerinde aile i¢in yapilan satin almalara aile bireyleri bir sekilde miidahale

133 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.198.
134 Mowen JOHN C. “Consumer Behavior”, Englewood Cliffs, New Jersey, 1995.
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etmektedirler. Ornegin {iniversite okuyan cocugunun iyi bir secim yapamayacagini
diisinen bazi anneler ¢ocuklarinin aligveriglerini  kontrol altinda tutmak

istemektedirler.!*®
Yapilan arastirmada aile yasam evreleri asagidaki gibi siniflandirilmstir.!3

- Geng Bekarlar

- Geng evliler (Cocuk yok)

- Geng Evliler (Cocuk var)

- Orta yastaki evliler (Cocuk var)

- Orta yastaki evliler (Cocuk yok)

- leri yastakiler (Yanlarinda yasayan ¢ocuk yok)

Hane halki sayisi ile ailedeki calisan sayisi aile i¢i harcamalarin miktari
tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Ailelerin harcamalar1 zaman i¢inde farkliliklar
gostermektedir. Buradan hareketle aile yasam evreleri kavrami gelistirilmistir. Aile
yasam evresi modeli ailenin yapisindaki ve gelirindeki gelismelere bagli olarak ailelerin
taleplerindeki degisimleri bir grafik yardimiyla agiklamaya ¢alisir.'*” Asagidaki tabloda

aile yasam egrileri ve tiiketici davranislar1 verilmektedir.!®

135A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.206.

BéPatrick E. MURPHY ve William A. STAPLES, “A Modernized Family Life Cycle”, Journal of
Consumer Research, Vol 6, pp. 12-21, 1979.

137 Yakup DURMAZ, “Tiiketici Davrams1”, Detay Yayincilik, 2.Baski, Ankara, 2011, s.47.

3¥Martin EVANS, Ahmad JAMAL ve Gordon FOXALL, “Consumer Behaviour”, Second Edition,
Wiley Publication, 2009, ss.269.
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Tablo 4: Aile Yasam Egrileri ve Tiiketim Kaliplari

Aile Yasam Egrisi Tiiketim Kaliplari
Bu gruptakilerin genellikle ortalama bir geliri vardir. Bireysellige ve
Geng Bekarlar statliye vurgu yapan iriinleri satin almayi tercih ederler. Kendi baslarina

hareket etmeyi severler.

Bu gruptakiler yeni bir aile kurmanm basinda olduklarindan kendilerine
yliklenen yeni sorumluluklara odaklanirlar. Birlikte hareket etmeye ve aile
gelirlerini paylagsmaya 6zen gosterirler. Kendilerini ileriye doniik finansal

Geng evliler (Cocuk yok) acgidan giivence altina almaya cgalisirlar.

Cocugun diinyaya gelmesiyle ailenin yasam tarzinda ve finansal
durumunda koklii degisiklikler meydana gelir. Anne ve baba
ozgiirliiklerinden fedakarlik yaparlar. Anne ve baba daha ¢ok kiyafet, ev
esyalari, gocuk bakim iiriinleri, yiyecek ve saglikla ilgili iiriinler satin alma
egilimindedirler.

Geng Evliler (Cocuk var)

Bu ailelerde her sey ¢ocuklarin ve onlarin egitimleri ile ilgili isler etrafinda
doner. Sik sik finansal zorluklar yasarlar ve genelde ailenin ihtiyaglarini
karsilamak icin anne de baba da calisir. Zamanlarinin ¢ogunu evde
Orta yastaki evliler gecirme egilimi i¢indedirler. Cocuklar, anne ve babanin marka tercihleri

(Cocuk var) iizerinde etkili olurlar ve tercihlerini degistirebilirler. Aile daha ¢ok ev
esyalar1, bilgisayarlar ve mobilyalar satin alirlar.

Bu ailelerde g¢ocuklar yetisip yuvadan ayrilmislardir. Anne ve baba

Orta yastaki evliler finansal olarak bagtaki rahat konumlarina geri donmiislerdir. Bu yiizden
(Cocuk yok) arag gere¢ ve elbise satin alma egilimleri artmistir.
ileri yastakiler

Genellikle emekli olduklarindan daha ¢ok saglikla ilgili problemlerini

(Yanlarinda yasayan ¢Ozmeye, seyahat etmeye egilimleri vardir.

cocuk yok)

Kaynak: Martin EVANS, Ahmad JAMAL and Gordon FOXALL, “Consumer Behaviour”, Second
Edition, Wiley Publiction, 2009, ss.269 dan Derlenmistir.

Aile satin alma kararlarimi etkilemek isteyen pazarlamacilarin oncelikle aile
icinde satin alma karar1 agisindan kimin hakim oldugunu belirlemeleri gerekmektedir.
Bu belirlendikten sonra ailede satin alma kararmmi veren bireye yonelik reklam
caligsmalar1 yapilmalidir. Bu zor bir istir ¢iinkii her birey ilgili {irline farkli degerler
atfedebilecegi gibi iirliniin 6zelliklerini de farkli degerlendirebilir. Pazarlama stratejisi
acisindan Onemli olan bir diger konu ise kullanilacak olan medya tiiriiniin

139

belirlenmesidir.””” Mesela bir ailede gen¢ cocuk daha cok sosyal medyada vakit

harcarken anne ve baba televizyon karsisinda daha fazla vakit harciyor olabilir.!4°

139 A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.213.
1490Tiffany M. WINCHESTER vd, “Young adult voting decision-making: Studying the Effect of Usage
From a Consumer Behaviour Perspective”, Australasian Marketing Journal, 22, 2014, pp.144—154.
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3.1.2. Sosyal Simif ve Statii

Tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in tiiketicilerin toplum iginde hangi
sosyal sinifa mensup olduklar1 veya kendilerine atfedilen statiiniin ne oldugunun da
bilinmesi gerekmektedir. Bilinmektedir ki kisiler i¢cinde bulunduklari gruba uymak,
onlar gibi goriinmek icin bazi iiriin ve hizmetleri tiiketme egilimi tagimaktadirlar. Yine
kisiler, toplum tarafindan bazi degiskenlere gore belirlenen statii derecelerinin geregini

yerine getirmek igin de baz tiiketim kaliplarini benimsemek zorunda kalmaktadirlar.'*!

Tiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 i¢inde bulunduklar1 gruplar veya sosyal
siiflar tarafindan etkilenmektedir. Gruplar bireylerin satin alma davranislarini iki
sekilde etkilemektedir. Birincisi tliketicinin satin alma davranisinin bireysel olarak
etkilenmesidir. ikincisi ise grup tarafindan ortaklasa alman kararlar da tiiketicilerin satin

alma davranislarini etkilemektedir'#2.

Statii, bireylerin sosyal bir hiyerarside belli kriterlere gore derecelendirilmesi
seklinde tanimlanabilir.'*® Bir diger tanima gére ise statii: Bir bireyin herhangi bir grup
icerisindeki kat ettigi prestij basamaklarini ifade etmektedir. Yani bireyin grup igindeki

yeri ve dnemidir!#*,

Egitim diizeyi ve gelir diizeyi basta olmak iizere, oturulan ev, kullanilan araba,
evdeki dayanikli tiilketim mallar1 ve ikamet edilen semt gibi faktorler statii belirleme
araci olarak kullanilmaktadir. Bireyler statiisiinii kaybetmemek adina kendisini stirekli

olarak ¢evresindeki insanlarla karsilastirir ve degerlendirmelerde bulunur.'#

Tiiketiciler ellerindeki statiilerini kaybetmemek icin etraflarindaki insanlarin
kullandiklar1 esyalar1 kullanmaya 6zen gosterir ve ayni yasam standardini korumaya
caligirlar. Bir bakima bireyler bulunduklari statii grubundaki diger tiiketicileri taklit
ederek onlara uyum saglama gayreti icerisine girmektedirler. Mesela tiiketiciler, ilgili

statii grubunun giyim tarzina uygun elbiseler satin almayi tercih ederler ¢iinkii o statiide

141 Wendy WOOD and Timothy HAYES, a.g.e.

142 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.173.

43 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.295.
144 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.181.

145 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. , 5.296.
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varligint siirdiirebilmenin ancak o giyim tarzin1 yakalamakla miimkiin olacagina

inanmaktadirlar. '

Insanlar tarih boyunca bazi esyalari sayginliklarmi ve sahip olduklari giicii
cevrelerine hissettirmek i¢in kullanmislardir. Bu esyalar genellikle liiks sayilan miilkler,
ziynet esyalar1 veya kiyafetlerdir. Insanlar bu tiir esyalar1 toplumdaki konumlarmi ve
statiilerini belli etmek i¢in kullanmiglardir. Tiiketiciler irlinlerin veya markalarin
tagidigr anlamlar1 kendileriyle Ozdeslestirerek imaj yaratmaya ¢aligmiglardir. Bu

{irinleri satin alarak gevreye statiileri ile ilgili mesajlar vermislerdir.'*’

Toplumda yeteri kadar niifuz sahibi olamayan bireyler bunu telafi edebilmek
icin genellikle liiks mallar1 tliketirler. Yani sosyal statiilerinin diisiik oldugunu diisiinen
tiikketiciler hedef olarak belirledikleri statii grubuna dahil olabilmek, onlar gibi gii¢li
goriinmek i¢in likks mallan tliketirler. Aksine toplumda niifuz ve gii¢ sahibi kimseler,
mallarin liiks olup olmasina degil daha c¢ok kullanishh ve faydali olmasina 6nem
vermektedirler.'*® Herhangi bir sebepten dolayr gelirlerinde bir azalma meydana gelse
bile ayn1 yasam standardini korumak i¢in bor¢clanma yoluna dahi gidebilirler ve bir alt

yasam standardina geri ddSnmemek igin ellerinden geleni yaparlar.'*’

Sosyal sinif ise hemen hemen ayni statiiye sahip kisilerden olusmus kendi
icinde bir hiyerarsisi olan grup olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla farkli sosyal siiftaki
bireyler arasinda statii farklar olabilirken, ayn1 sosyal smif i¢indeki bireylerin statiileri
birbirlerine ¢cok yakindir.'*° Géksu ve Bilge’nin'>! aktardigina gore Tenekecioglu'>? ise
sosyal smifi su sekilde tanimlamaktadir: “Aile veya bireylerin degerlerin, ilgilerin ve
davraniglarin benzerligi temelinde olusturduklari devamli ve homojen olan yapilara

sosyal sinif denilmektedir.”

146 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.174.

147 Fulya ASLAY, Sevtap UNAL ve Ozlem AKBULUT, “Materyalizmin Statii Tiiketimi Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi [iBF Dergisi, Cilt 27, Say1 2, 2013,
ss.43-44.

148 Derek D. RUCKER ve ADAM D. Galinsky, “Conspicuous Consumption Versus Utilitarian ideals:
How Different Levels Of Power Shape Consumer Behavior”, Journal of Experimental Social
Psychology, 45, 2009, s.549-555.

149 NOT: iktisatta buna Mandal / Takoz etkisi denilmektedir. (Detayl: bilgi igin; Erdal UNSAL, “Makro
Iktisat”, 9.bask1, Imaj Yaymevi, s.454.)

150 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. , 5.296.

I5SIF. Atll BILGE ve Nusret GOKSU, a.g.e. 5.136.

152 Birol TENEKECIOGLU, “Makro Pazarlama”, Bilim Teknik Yaymevi, 2.Baski, Istanbul, 1994, s.38.
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Toplumlar degisik grup ve tabakalardan olusurlar. Bu grup ve tabakalardan
benzer olanlarin bir araya gelmesi ile de sosyal siniflar olusur. Sosyal siniflar, kendi
iclerinde belli bir uyum igerisindedirler. Sosyal siniflar tiiketici davranislar1 agisindan
onemlidir ¢iinkii sosyal siniflarin kendilerine 6zgli yasam tarzlari, tiiketim kaliplari,
kiiltiirel ve sosyal yapilari vardir.'>> Mesela {ist sinifta yer aldigini diisiinen bir is adami
pahali bir arabaya biner, likks bir semtte, liiks konutta ikamet eder ve yasam tarzini
yansitan pahali giysiler giyer. Dahasi kendisi gibi olduklarmi diislindiigii kisilerin
siklikla gittigi ve pahali yemeklerin servis edildigi liiks lokantalarda yemek yer.!>
Ciinkii o sosyal sinifin yagam tarzin1 yakalamasi gerekmektedir. Tiiketici hangi sosyal
siifa mensup ise o sosyal simifin mensuplar1 gibi tiiketir, onlar gibi eglenir, onlarin
yasadiklar1 semtlerde yasar, onlarla ayni tip evlerde oturur ve ayni marka arabaya

biner.!3?

Sosyal smiflar tiiketicilerin davranislari ii¢ sekilde etkilemektedir;'>® Ilk olarak
Tiiketicilerin bilgi diizeylerini etkiler. Tiiketiciler herhangi bir iirlinii satin almaya karar
vermeden once ilgili iirlin hakkinda ailelerinden, arkadaglarindan, uzmanlardan veya o
{iriinii daha 6nce denemis olanlardan bilgi edinir. Ikinci olarak Tiiketicilerin iiriinden
bekledikleri fayda diizeyini etkiler. Tiiketiciler, kendilerini 6zdeslestirdikleri grubun
normlarmi ve davraniglarini dikkate aliyorlarsa satin alacaklari {iriinlerin bu norm ve
davramiglara uygun olmasini géz Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Ornegin
tilkketiciler, aile iiyelerinin veya is arkadaslarinin beklentilerine uymak icin belli bir
markayi tercih edebilirler. Tiiketicinin genel davraniglar1 digerleri tarafindan biliniyorsa
veya tiiketici bu iirlinii gésteris amaciyla satin aliyorsa bu etki daha fazla olabilmektedir.
Uclincii olarak ise Tiiketicilerin kimliklerini nasil tanmimladiklarim etkiler. Tiiketiciler
icinde bulunduklart gruptaki imajlarina katki saglayacagina inandiklar iirlinleri satin
alabilirler ¢iinkii satin aldiklar1 iirliniin grubun degerlerini normlarini, yasam tarzini

yansittigini diisiiniirler.'’

153 A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.193.

154 Ridvan KARALAR, a.g.e. 5.180,

155 Justin KRUGER vd, a.g.e.

156C_ Whan PARK and V.Perker LESSIG, “Students And Housewives: Differences in Susceptibility To
Reference Group influence”, Journal Of Consumer Research, Vol 4, pp.102-110, 1977.

157 Martin EVANS, Ahmad JAMAL ve Gordon FOXALL, a.g.e. 5.244.
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Tiirkiye’de sosyal siniflarin belirlenmesi amaciyla yapilmig olan ¢aligma yok
denecek kadar azdir. Yapilan g¢alismalar ise 1980’lerde yapilmistir. Konuyla ilgili
yapilmis en kapsamli ¢alisma Korkut Boratav!®® tarafindan 1995 yilinda yapilmistir.
Dolayisiyla o yillardaki sosyoekonomik yapi1 giinlimiizde gegerli olmadigindan s6z

konusu ¢aligmalarin referans gosterilmesi anlamli gelmemektedir.

Sosyal siiflar genel olarak {ist, orta ve alt olmak iizere siniflandirilmaktadir.'>
Ust katman da iist ve {ist iistii olmak {izere ikiye ayrilabilir. Orta katman da kendi
arasinda orta iistii ve alt orta seklinde ayrilabilir. Ust siniftakiler liiks ve genis evlerde
oturur, sanat eserlerine ve 0zel siparis ettikleri tirtinlere ilgi duyarlar. Herkesin eglendigi
yerlerde eglenmez, ¢esitli kuliiplere liye olur ve sadece kendilerine has tatil yerleri
vardir. Orta Ustii siiftakiler ise yasamlarina kalite katmaya 6zen gosterirler. Her tiirlii
iirtin ve hizmetin yagsam standartlarinin gostergesi olmasina Onem verirler. Kendi
yapamadiklarini ¢ocuklarinda gérmek isterler. Mesela bu kesim genellikle ¢ocuklarini
sportif veya sanatsal faaliyetlere yonlendirirler. Alt orta siniftakiler ise toplum
degerlerine 6nem verir, gosteristen uzak durur, kullanigh trlin ve hizmetleri tercih

ederler ve aile yasamina baglidirlar.

3.1.3. Kiiltiir

Tiiketici davraniglarin1 en ¢ok sekillendiren ve yonlendiren sosyal etkenlerden
birisi de kiiltiirdiir. Bir iilkenin sahip oldugu kiiltiir degerleri, o iilkede iiretilecek iiriin
ve hizmetleri belirledigi gibi bu {iriin ve hizmetlerin nasil tiiketilecegine de etkide
bulunmaktadir.'®® Tiiketiciler herhangi bir satin alma davranisinda bulunacaklar1 zaman
bunun kendi kiiltiirleri i¢inde var olan degerlere ve normlara uygun olup olmadigini géz
oniinde bulundurmaya 6zen gosterirler. Ciinkii bunu yapmadiklarinda toplum tarafindan

hor goriilme ve dislanma ihtimali ile kars1 karsiya gelebilirler. Yani kiiltiir tiikketicilerin

158 Korkut BORATAV, “istanbul ve Anadolu’dan Simif Profilleri”, Tarih Vakfi Yurt Yaynlar: Tiirkiye
Arastirmalar1 No:11, 1995.

19 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.194.

180 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.313.
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toplum tarafindan kabul gormiis uyaricilara karst uyum saglama derecesini

gostermektedir. !¢

Islamoglu kiiltiirii su sekilde tanimlamaktadir: Bireylerin elde ettigi bilginin,
inancinin, sanat degerlerinin, yasalarinin, ahlakinin, aligkanliklariin ve geleneklerinin
ve goreneklerinin olusturdugu karmasik ve ¢cok yonlii bir manzumedir. Toplumun dili,
bilgisi, dini, yemek zevkleri, miizigi, elde ettigi teknolojisi, nasil ¢alistig1 gibi zamanla
olusan 6zgiinliiklerini kiiltiir kapsamina alabiliriz. Islamoglu’na gore kiiltiir, bireylerin
biyolojik ve fiziksel yeteneklerini etkilemez fakat bu yeteneklerini nasil kullanilacagini
biiyiik 6l¢giide belirler.!®? Yani icinde yasadigimiz kiiltiir zeki olup olmadigimizi
etkilemez ancak var olan zekamizi hangi alanlarda ne sekilde kullanmamiz gerektigini
bize bildirir. Mesela giiniimiiz toplumunda tip egitimi almak fazlaca dnemsenmektedir.

Bunu bilen bireyler de éncelikli olarak tip egitimi alma egilimi gostermektedirler. 6

Tiiketici davranislar1 agisindan ise kiiltiir; toplum bireylerinin tiiketim
davraniglarin1  etkileyen inanglar, degerler, gelenekler ve gorenekler olarak
tanimlanmaktadir. Burada ifade edilen inanglar ve degerler tiliketicilerin nesnelere karsi

zaman i¢inde olusmus yargilaridir.'®*

Degisik kiiltiirlerin birbirinden tamamen farkli olan degerleri vardir. Mesela
batili kiiltiirlerde tiiketicilerin odak noktasina kendilerini yerlestirdigi bireysellik 6n
planda iken dogulu toplumlarda gruba uyum {iizerine odaklanan topluca hareket etme
daha on plandadir. Ancak bazi arastirmacilara gore son zamanlarda teknolojide
meydana gelen gelismeler, kiiresel ticaret ve goc sayesinde tiiketiciler homojen bir

yapiya kavusmustur. 6

Toplumda genel kabul gérmiis degerler, toplumun kullandigi dil, toplumun dini
inanci, toreler, gelenek ve gérenekler kiiltiirii olusturan baslica 6gelerdendir.!®® Kiiltiirii

olusturan bu dgelerin dgrenilmesi ii¢ farkl sekilde ger¢eklesmektedir:'6’

161 Ridvan KARALAR, a.g.e. 5.265.

162 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.177.

163 Carl E. BLOCK and Kenneth J. ROERING, a.g.e.

164 Ridvan KARALAR, a.g.e. 5.266.

165 Martin EVANS, Ahmad JAMAL ve Gordon FOXALL, a.g.e. s.317.
166 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. s.316.

167 Ridvan KARALAR, a.g.e. 5.268.
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a) Bicimsel Ogrenme: Bireylerin nasil davranmalar1 gerektigini ¢evrelerinden
direkt olarak 6grenmeleridir. Anne ve babalarin ¢ocuklarina toplum iginde
nasil davranacaklarii 6gretmesi bigimsel bir kiiltiir 6gretimidir.

b) Informal Ogrenme: Bireylerin kendilerine rol model olarak aldiklar1 her
seyi taklit ederek 6grenmeleridir. Cocuklarin 6gretmenleri gibi konugmaya
veya giyinmeye calismalari bi¢imsel olmayan kiiltiir 6gretimine 6rnek
olabilir.

c) Teknik Ogrenme: Bireylerin okul, kurs ve dershane gibi egitim

kurumlarinda bir 6gretmen araciligryla 6grendikleri her seydir.

Asagidaki tabloda Kkiiltiiri olusturan Ogeler ve bu 0&gelerin tiiketici

davraniglarini nasil etkiledigine dair 6rnekler verilmistir.

Tablo 5: Kiiltiiriin Genel Ogeleri ve Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkileri

Kiiltiir Ogeleri Muhtemel Tiiketici Davramist Ornegi
Degerler Materyalist degere sahip olanlar sembolik {irlinlere yonelebilir (otomobil, saat). Cevreci
degerlere sahip ise geri doniisiimlii ambalajlardaki tirlinleri tercih edebilir.
DIl Reklamlarda kullanilan dil tiiketiciyi rahatsiz edebilir ve tiiketici ilgili iriine kars1 negatif bir
tutum gelistirebilir (banka-kanka, ok dusty).
Inamslar Batili iilkelerde yilbasinda Noel baba inancindan dolay1 ¢ocuklara oyuncak alma gelenegi.
Gelenekler Bayramlarda ¢ocuklara yeni giysiler almak, biiyiikleri ziyaret etmek, seker ve lokum almak.
Torenler Evlenme, nisan gibi térenlerde sergilenen davranislar.
Yasalar Mesela Hollanda’da uyusturucu serbest oldugundan her yerde satilmaktadir.
Materyal
Nisan bohgasi, tektas ve alyans alma gelenekleri.
gostergeler

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. , ss.316-317.

Islamoglu'®® kiiltiiriin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamaktadur:

- Kiiltiir kesfedilir. Yani yillar boyunca toplumun deneyimlerinden elde edilen
kiiltiir birikimi dogustan itibaren kesfedilir.

- Kiiltiir 6grenilen bir kavramdir. Kiiltiir kalitm yoluyla veya dogustan elde
edilmez. Ailemizden ve ¢evremizden kiiltlirii 6greniriz.

- Kiiltiir gelenekseldir. Toplumdaki tiim bireylerin ortak anlayis ve davraniglarinin

standartlarini gosteren bir anlagsma niteligi tagir.

168 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.177-179.
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- Toplum tarafindan iizerinde mutabakat saglanmis degerler ve normlar
biitiiniidiir. Toplumdaki her bireyin zaman i¢inde belirlenmis norm ve degerlere
uygun davraniglarda bulunmasi beklenir.

- Kiiltiir zamanla degisebilir bir nitelik tagir ancak bu degisimin kisa silirede
olmast i¢in bazi soklarin olmasi gerekir. Eger ortada herhangi bir sok etki
yaratan bir olay (savas, teknolojik ilerleme vb.) yoksa kiiltiiriin degismesi uzun
zaman alir.

- Kiiltiir i¢inde benzerliklerle beraber farkliliklar da mevcuttur. Kiiltiirlerde ¢ogu
zaman bir de alt kiiltiir 6geleri bulunur. Ornegin ABD’deki siyahi insanlarin
olusturdugu kendilerine Ozgii alt kiiltir Amerikan kiiltiirii ile benzerlikler
tagsmasina ragmen farkliliklar da igermektedir.

- Biitiinlesme ve oOrgiitlenme olmadan kiiltiir ayakta kalamaz. Her kiiltiiriin
kendine has orgiitlenme bigimleri vardir. Ulkemizde &rgiitlenmeler genellikle
tarikatlar etrafinda olurken batili iilkelerde bu kiliseler etrafinda olusur.

- Kiiltiir uyumu gerektirir. Insanlar diglanmak korkusuyla kabul gérmiis norm ve
degerlere uyum saglamak zorundadirlar.

- Kiiltiir insanlarin bazi ihtiyaglarni karsilamalidir. Ornegin insanlara dogru ve

yanlig1 gostererek daha istikametli bir yasam siirme olanagi saglar.

Pazarlamacilar faaliyet gosterdikleri pazarin kiiltiiriinii ¢ok iyi O6grenmek
zorundadirlar. Cilinkii o toplumun kiiltiir degerlerine aykir1 bir mesaj tagiyan herhangi
bir faaliyet basarisizlikla sonuglanabilecektir. Uriin ya da hizmetin sunulacag
toplumun, kiiltiiriinde hangi yiyecekler yenmez, neler giyilmez, hangi davraniglarda
bulunulmas: sakincalidir, kutsallari nedir, dini inaniglar1 nedir, aile yapilari nasildir,
sosyal iliskilerde neler onemlidir, dini ve milli bayramlarinda nasil davranilir gibi
sorulara cevaplar bulunmasi ve buna gore hareket edilmesi gerekmektedir. Bunu
yaparken ilgili kiltiirde gecmise yonelik icerik analizi yapilabilir. Yani reklamlar,
diziler, mecmualar taranarak aile yapisi, dini yapisi, erkek-kadin iliskileri hakkinda
bilgiler edinilebilir. Yine etnografik saha g¢aligmasi ile bireylerin giinlik yasamlari

gozlemlenerek kiiltiirleri hakkinda genel bilgiler toplanabilir.'®

16 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.327.
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Mesela bireyselligin 6n planda oldugu bir toplumda kisiler kendilerini farkli
gosterecek triinlere daha ¢ok ilgi gosterirler. Boyle bir toplumda ozgiirliiklerin ve
bireysel farkliliklarin 6n planda tutuldugu stratejiler uygulanmalidir. Kaderci bir
toplumda ise yasam sigortasi gibi {iriinlerin pazarlanmasi pek mantikli degildir. Mesela
Tiirkiye’de uzun yillardir bireysel saglik ve yasam sigortast uygulamasi olmasina
ragmen fazla ragbet gdrmemektedir.!”’ Asagidaki tabloda hemen hemen biitiin

toplumlarda var olan degerler ve tiiketici davranislarina yansimalar1 verilmistir.

Tablo 6: Degerlerin Tiiketici Davranislarina Etkileri

Degerler Ozellikleri Tiiketici davramislarina etkisi

o Bu basariyr hak ettigime gore ben buna
Basarmak | Cok calismak basariy1 getirir. )
degerim.

| Coziim ireten ve isini kolaylastiran
Verimlilik o Bu iiriinii alirsam bana zaman kazandiracak
nesnelere ilgi duymak

) o o Bu nesne alanmimda gelismeme yardimci
Gelisme Kendini gelistirmek senin elinde

olacaktir.
Ozgiirliik | Cok gesit imkani A magazasi ¢esit bakimindan zengindir.
Genglik Geng goriinme ve hissetme Bu iiriin beni geng gosterebilir.

Kaynak: A. Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. , ss5.183.

3.2. TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN PSIKOLOJIK
FAKTORLER

Literatiirde en ¢ok kisilik, giidiilenme, algilama, 6grenme ve tutumlar iizerinde

durulmaktadir.!”! Bu calismada da bu faktorler incelenmektedir.
3.2.1. Kisilik/Benlik

Toplumdaki her bireyin diger bireylerden ayristig1 belli bash 6zellikleri vardir.
Bireyler birbirlerinden farkli olduklar1 gibi ayn1 zamanda birbirine benzemektedirler.
Kisileri birbirinden farkli kilan veya birbirine benzeten biitiin ruhi veya bedensel

ozellikler kisilik (sahsiyet) ile aciklanmaktadir. Kisilik, bireyin i¢ ve dis cevresiyle

170 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.182.
171 peter J. KALMAN, a.g.e.
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kurdugu kendisini diger bireylerden farkli kilan, tutarli ve yapilasmis yani sistemli
iliskiler biitiiniidiir.!”* Baska bir tanima gore ise kisilik: insanmn dis diinyaya yansimasi
veya insanin diger insanlardan ayirt edilmesini saglayan biitiin nitelikleridir.!”® Kisilik
hayat boyu cesitli etkilesimler sonucunda gelisebilir. Bireylerin kisilikleri dogustan
meydana gelmemektedir. Bireyin i¢inde neset ettigi ¢evrenin, kiiltiiriin ve degerlerin

kisilik olusumu iizerinde etkisi bulunmaktadir.!”*

Kisilik, bireyin hem i¢i diinyasiyla hem de dis diinyasi ile kurdugu ve onun
diger insanlardan ayirt edilmesine olanak saglayan tutarli ve sistematik bir iligki bigimi
olarak ifade edilmektedir.'” Mesela Cemal geceleri uyur, kahvaltiy1 sever ve her giin
kahvalti yapar dedigimizde saydigimiz ozellikler Cemal’i diger insanlardan farkli
kilmaz. Eger Cemal geceleri uyumaz ve asla kahvalti yapmaz deseydik bunlar Cemal’i
diger insanlardan farkli kilan ayirt edici ozellikler olacakti. Kisilik ozellikleri ayni
zamanda tutarli olmalidir. Yani kisi olaylar karsisinda genellikle ayni davranisi
sergilemelidir. Mesela Cemal yaslilara her zaman yardimci olur dedigimizde Cemalin
kisilik 6zelliklerinde bir tutarlilik oldugunu ortaya koymus oluruz. Kisiligin birbiriyle
baglantili birgok birimden olusmus olmasi gerekir. Ozellikleri arasinda bir baglant1 ve
sistematik vardir. Mesela Cemal, 1yi kalpli, iyiliksever ve uslu bir ¢gocuktur dedigimizde

Cemal’in kisilik dzellikleri arasinda baglant1 ve sistematikten bahsetmis oluruz.!”®
Kisilik 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir:'”’

a) Kisiligin biitiinlesmis bir yapisi vardir: Bireyin kisiligini olusturan
ozellikler ortak bir paydada bulusarak biitiinciil olarak bireyin kisiligini
meydana getirirler.

b) Kisilik Gozlemlenebilirdir:  Bireyin kisilik  ozellikleri  sergiledigi

davraniglarindan kolaylikla gbzlemlenebilir.

172 Dogan CUCELOGLU, “insan ve Davrams1”, Remzi Kitapevi, 21.Basim, 2011, s5.404.

173 Erdogan KOC, “Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim”, Seckin
Yayinlari, 5.Basim, 2013, s.314.

174 Ridvan KARALAR, a.g.e.s.119.

175 Erdogan KOC, a.g.e. s.315.

176 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.405.

177 Erdogan KOC, a.g.e. 5.316.
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¢) Kisilik Siireklilik ve Tutarlilik Sergiler: Kisilik 6zellikleri siireklidirler ve
uzun zaman iginde tutarlidirlar. Yani birey benzer olaylar karsisinda hayati
boyunca ayni tepkileri verecektir.

d) Kisilik Kendi Cikarlarina Calisir: Birey kendi ¢ikarlarina uygun oldugunu
diistindiigii kisilik ozelliklerine sahip olmaktadir. Mesela icine kapanik
birisi distan gelecek tehlikeler nedeniyle bdyle bir tercihte bulunuyor
olabilir.

e) Kisilik Ozellikleri Ozgiindiirler: Her bireyde bir baskasinda bulunmayan
bazi kisilik 6zellikleri bulunabilir. Ayrica kisilik 6zelliklerinin yogunluklari
ve siddetleri bireyden bireye farklilik gosterebilir.

Bunlara ek olarak kisiligin kestirilemezlik dzelliginden de bahsedilmektedir.!”
Buna gore bireylerin tek bir kisilik 6zelligine bakilarak olaylar karsisinda nasil tepki
vereceklerinin onceden tahmin edilemeyecegini 6ne slirmektedir. Her kisilik 6zelligini
belli bir davranigla sik1 bir sekilde bagdastirmanin dogru olmadigini belirtmektedir.
Mesela yenilige acik olan bir tiiketici bu kisilik 6zelligini her zaman sergileyemeyebilir.
O anda gecerli olan kosullar farkli bir davranista bulunmasina neden olabilir. Kisi eski

arabasina tutkun bir sekilde bagli olabilir ve arabasini degistirmek istemeyebilir.

Psikolojide kisiligi tanimlamak amaciyla bazi kuramlar gelistirilmistir.
Bunlardan en bilineni Sigmund Freud tarafindan gelistirilen “Kisilik Kurami’dir.” Bu
kurama gore kisiligin ii¢c temel bileseni vardir: Bunlardan ilkine Freud /D demistir. iD
Islami literatiirde nefis kavramina denk diismektedir. Freud’a gére ID kisiligin en kaba,
s6z dinlemez, ilkel, kalitimsal diirtii ve arzularim igerir. ID zevk alma ilkesine gore
calisir ve istedigi her seyi hicbir kisitlama olmadan hemen yapmak ister. Kisiligin bir
diger bileseni ise ego adim almistir. Freud’a gore ego ID’i denetim altinda tutmaya
caligir. Ego Islami inangta mantikli davranma ile karsilanmaktadir. Ego ID’in yapmak
istediklerini gergek diinya sartlarina gore degerlendirir ve eger firsat1 varsa yapar. Ego
davranigin kotii, iyi, dogru veya yanlis olmasi ile ilgilenmez firsat varsa ve sartlar
uygunsa ID’e izin verir. Freud’a gore iiciincii bilesen ise siiper-ego’dur. Siiper-ego
davranislar1 dogru, yanls, iyi ve kotii olarak degerlendirir. Siiper-ego islami inanistaki

vicdan ile ayn1 isleve sahiptir. Siiper-ego davranislari siirekli olarak belli kriterlere tabi

178 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.121.

56



tutarak siizgegten gegirir ve ona gore davranisa izin verir.!” Bu ii¢ bilesenin hangisi
daha baskinsa bireyin kisiligi o dogrultuda sekillenecektir. Freud’a gore kisilik
farkliliklar1 id, ego ve siiper-ego bilesenlerinin kisiden kisiye degismesinden
kaynaklanmaktadir. Bu ii¢ bilesen arasindaki denge farkli kisiliklerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir ve bu bilesenler arasindaki dengesizlikler kisilik ¢atismalarina neden
olmaktadir. Asagidaki tabloda kisilik catigmalarini ortadan kaldirmak icin kisilerce

kullanilan mekanizmalardan bazilar1 verilmistir:'®°

Tablo 7: Kisilik Catismalar1 ve Mekanizmalar

Mekanizma Aciklamasi Ornek davramslar

. L - baskalarim etkilemek i¢in
Mantiga Gergek giidii yerine daha kabul edilebilir bir
aldigimiz kazagin sicak tuttugunu

biiriime giidii ile eylemi agiklamak
soylemek
) o - hatamizla kirdigimiz bir iirliniin
Yansitma Kendi kusurlarimiz i¢in bagkalarin1 suglamak o
iireticisini su¢lamak
Bir diisiinceyi ve hissi koruyabilmek i¢in - ¢ocuklugunuzun anilarina sahip
Bastirma . o .
biiyiik enerji harcamak ¢ikmak i¢in elma sekeri almak
Gergek giidiiniin yonlendirmesi ile hareket ) )
Yon ] ) - parmagini emecegine lolipop
yerine giidiiyii telafi edecek baska bir
degistirmek almak

davranista bulunmak

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. ss.194-195.

Kisilik kuramlarindan bir digeri ise “Treytler (6zellikler) Kuramidir.” Bu
kurama gore kisilik bireyin genel Ozelliklerinin bir harmanidir. Treytler bireylerde
bulunan genel karakteristiklerdir. Ozel bir hedefleri yoktur.'8! Iyi-kétii, faal-durgun,
atilgan-cekingen, giivenli-siipheci gibi zitliklar siralanir ve bireyde bulunduklar1 oranlar
dikkate almarak birey hakkinda bir kisilik tanimi yapilir.'®? Bu kuramda ayn1 6zellikleri

tagiyan bireyler gruplandirilarak kisilik tipleri olusturulur. Bireyin belli bir zaman

179 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.406-408.

180 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.194.
181 Erdogan KOC, a.g.e. s.317.

182 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.416-417.
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dilimindeki kisiligini temel alarak, belirli kisilik Ozelliklerinin davranislarini nasil

etkiledigi iizerinde durulmaktadur.'®?

Tablo 8: Treyt Kategorileri

Yazar Treyt Kategorisi
Hipokrat Optimist, Sinirli, Gergin ve Sakin
Thurstone Aktif, Giiglii, Refleksel, Dominant, Duragan, Sosyal, Giiglii, Impalsif ve Reklektif.
Kisisel Tercih Tipleri: Basarma, saygi, Gosteris, Ozerklik, Baglilik / Aidiyet,
Edward Dominantlik, Hor Gérme, Degisim, Saldirganlik ve Heteroseksiiellik.
Icine kapanik/disa doniik, az zeki/cok zeki, hislerinden ¢ok etkilenen/duygusal
olarak duragan, sabit, sade/israrci, hirsli, ciddi neseli, vicdanli/vicdansiz,
kisitlayict/maceraci, sert mizagl/yumusak mizagli, giivenen/siipheci, pratik /
Catell hayalci, direkt’kurnaz, kendine giiveni olan/kendine giiveni olmayan,
tutucu/deneyci, grup bagimli/kendi kendine yeten, kontrollii/kontrolsiiz,
rahat/gergin.
Hoyer and .
I¢ine kapaniklik, disa dontikliik, tutarsizlik ve tutarlilik.
Meclnnis (2004)
Krech,
Crutchfield, and
Bireylerin rol, ifade ve sosyometrik egilimleri vardir
Ballachey (1962)

Kaynak: Erdogan KOC, a.g.e. s.318.

Psikologlar arasinda ragbet goren bir diger kuram da “Benlik Kurami”dir.
Benlik, bireyin kendini g¢evresiyle karsilastirarak bazi degerlendirmelerde bulunmasi
olarak ifade edilmektedir.'®* Bu kuram iyimser bir yaklasima sahiptir ve bireylerin
yasamlar1 boyunca daha giizeli ve daha iyiyi yakalamak i¢in siirekli olarak secimlerde
bulunduklarini varsayar. Kuramda, bireyin her zaman mutluluk pesinde oldugu ve bunu
elde edebilmek i¢in de kendisiyle uyum i¢inde bir hayat siirmesine olanak saglayacak
tercihlerde bulunacag: ifade edilmektedir.!® Yani bireylerin kendi kaderlerini

yonlendirme iradeleri vardir. Bireyler mekanik degildir. Benlik daha c¢ok bireylerin

183 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.129-130.
184 Erdogan KOG, a.g.e. s.302.
18 Ridvan KARALAR, a.g.e. s.131.
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icinde olduklar1 zaman dilimindeki davranislarini1 dikkate alir. Benlik bizim kendimizi

nasil gordiigiimiizii ifade eder.'®

Tiiketiciler benlikleri ve kisilikleri ile uyusan mallar1 ve hizmetleri satin alarak
cevrelerine benliklerini veya olmak istedikleri kisi ile ilgili mesajlar vermektedirler.
Insanlar ¢ogu zaman dis goriiniisleri ile benlikleri arasinda dogrudan bir baglanti
kurarak hayal ettikleri benliklerine ulasabilmek i¢in her tiirlii kozmetik kullanim1 veya
cesitli estetik ameliyatlara kadar bircok ydnteme basvurabilmektedirler.!®” Gengler
arasinda popiiler olan pop sanatgilarina veya mankenlere benzemek amaciyla yapilan
estetik ameliyatlar yaygindir ve hepsinin amaci kendileri ile 6zdeslestirdikleri ideal
benlige ulasmaktir. Bu amagla ¢ok farkli sag tipleri kestirebilmekte, kiipe veya gesitli
aksesuarlar takabilmekte, dovme yaptirabilmekte ve markalarin kimliklerini kullanarak
benliklerini ifade edebilmektedirler. Insanlar zihin diinyalarindaki benlik anlayislarin

sekillendirirken ii¢ farkli bakis acisina gore hareket ederler:'®3

a) Benligin Icerigi: Kisinin benligini degerlendirirken dis goriiniisiinii mii
yoksa statiisiinii mii dikkate alacag ile ilgilidir.

b) Benligin Porzitiflik veya Negatiflik Derecesi: Kisinin herhangi bir igerik
hakkindaki degerlendirmesinin negatif mi yoksa pozitif mi oldugu ile
ilgilidir. Asir1 pozitif olmasi durumunda megaloman olma riski s6z konusu
iken, asir1 negatif oldugunda ise asagilik kompleksine tutulma riski s6z
konusu olabilir.

c) Benligin Yogunlugu: Bireyin yaptig1 degerlendirmelerin siddeti ile ilgilidir.
Mesela sisman oldugunu bilen birisi hi¢bir eylemde bulunmazken bir
bagskasi aymt  durum  karsisinda  ¢esitli  zayiflama  yollarina

basvurabilmektedir.

Kisiligin tiiketici davraniglarint  nasil etkiledigi asagidaki bazi  Orneklerde

goriilmektedir: %

186 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.427-428.

187 Erdogan KOC, a.g.e. s.301-302.

18 Erdogan KOC, a.g.e. s.312.

189 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.195, 202 ve 208.
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Mesela daha ¢ok siliper-egoya oOncelik veren yani toplumun genel gecger
kurallarina uymaya ¢aligsan tiiketiciler i¢in danigma gruplar1 ve aile dnemlidir.
Tutumlarmin gelisiminde toplumsal dinamikler etkindir ve bireysel kararlarini
alirken bireysel tatminden ¢ok dis talepleri karsilamaya 6nem verirler. Daha ¢ok
Id’in etkisinde olanlar ise toplumsal taleplerden ¢ok kendi istek ve arzularinin
tatmini pesindedirler. O yiizden pazar boliimlendirmeleri yapilirken bu hususlar
g6z Oniine alinmalidir.

Kisilik o6zellikleri aligveris yapilan magaza se¢iminde de etkili olabilmektedir.
Ornegin kendine giiveni fazla olan bir tiiketici ile kendine giiveni son derece az
olan bir tiiketici farkli tipteki magazalar tercih edeceklerdir. Kendine giiveni az
olan tiiketici geleneksel yapidaki ve yakinlarindaki magazay: tercih ederken,
kendine giiveni olan tiiketici ise prestijli ve 6zel magazalar1 tercih edecektir.
Tiketiciler benlikleri ile markalar1 6zdeslestirebilirler. Tiiketicinin benligini
yansitan markalar yoksa bunu saglayacak yeni markalar iiretmek firmalar
acisindan 6nemli bir avantaj olacaktir.

Benligi 6n plana ¢ikaran en 6nemli etkenlerden birisi fiziksel miikemmellik
hissidir. Bir¢ok kozmetik markasi satiglarimi artirmak i¢in giizel kadinlar ve
yakisikli erkekler kullanir. Burada amag tiiketiciye bu {irtinleri kullanirsan sen de

boyle yakisikli olursun mesajini vermektir.

3.2.2. Giidiilenme

Insan ve hayvan davramslarmin temelinde giidii (Motivation) kavrami

yatmaktadir. Dolayisiyla da tiiketici davranislarini anlayabilmek i¢in oncelikle giidii

kavraminin ne demek oldugunu ortaya koymak gerekmektedir.!°

Glidi, herhangi bir davranisi baglatan ve devam ettiren bireye ait igsel bir gii¢

olarak tanimlanmaktadir. Psikolojide herhangi bir seyi elde etmek ic¢in baslayan ve

devam eden davranislar giidii kavrami ile aciklanmaktadir. Bu tiir davranislara giidiisel

davramislar denilmektedir.'”! Giidii; istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve

ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Aclik, susuzluk gibi fizyolojik olan giidiilere

" Brian T. RATCHFORD, a.g.e. . )
91 Enver OZKALP, “Davrams Bilimine Giris”, Anadolu Universitesi AOF Yaymlari, Yaym no: 722,
2002, s.199.
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diirtli (drive) denilmektedir. Bagsarma istegi gibi daha karmasik diirtiilere ise gereksinme
denilmektedir.'”? Giidii denildiginde anlamamiz gereken; insan1 bir seyi elde etmesi
veya ihtiyaglarini gidermesi i¢in gerekli olan davranisa iten giigtiir. Giidiiler ihtiyaca
gore farklilik gosterebilir. Ornegin karni acikan biri igin aclik giidiisii, susayan biri i¢in
su bulma giidiisii gegerli olacaktir. Giidiiler ihtiyacin siddetine gore kuvvetli veya zayif
seklinde sinmiflandirilabilir. Thtiyacin siddeti giidiiyii daha siddetli yapacagindan kisi

ilgili ihtiyacin1 gidermek i¢in daha fazla zaman ve ¢aba gostermeye zorlayacaktir. '3

Icsel Giidiileyiciler: Insan davranisini agiklamaya calisan psikologlar cesitli
kuramlar gelistirmislerdir. Bu teorilerden diirtii kuramina goére organizmada herhangi
bir ihtiya¢ belirdiginde organizma gerginlesir ve harekete hazir hale gelir. Buna diirti
hali denir ve bu asamadan sonra organizma ihtiyacin1 gidermek i¢in harekete gecer.
Ihtiyacini giderdikten sonra organizma tekrar gevser, rahatlar. Ornegin; susayan insanin,
beynine ¢esitli iletiler gider ve insan su aramaya baslar. ilk yudumdan itibaren insanda
bir rahatlama s6z konusu olur.'®® Tiim bu diirtiiler fizyolojiktir ve igsel olarak
belirlenmektedir. Insanlar tiiketici olarak giin igerisinde sayisiz diirtii ile
karsilasabilirler. Ornegin; aglik hissi, yorgunluk hissi, mutsuzluk, kizginlik gibi hallerde

insanlar harekete gecer ve ihtiyaclarimi karsilamaya calisirlar.!®>

Duissal Giidiileyiciler: Bu diirtiiler dogal yollarla ortaya c¢ikabilecegi gibi,
gergekten acikmis olabilirsiniz, suni yollarla da ortaya cikarilabilir. S6z gelimi
magazalar tliketicilerde c¢esitli diirtiileri harekete gecirmek icin cesitli kokular, renkler
ve miizikler kullanabilmektedirler. Yine reklam yoluyla tiiketicilerin o iirline ihtiyaci
varmis izlenimi verilebilmektedir. Reklamlarda kullanilan statii sahibi olma, farkl
olma, seckin olma gibi temalar hi¢ ihtiyac1 olmadigi halde tiiketicileri aligverise
yonlendirebilmektedir. Bu tiir digsaridan etkilesimlerle hareke gegen diirtiilere ozendirici

uyaricilar denilmektedir.

Insanlarin  hangi giidiilerle aligveris yaptiklari1 inceleyen arastirmacilar,

birbirine benzer gilidiilerin insanlar1 aligveris yapmaya sevk ettigini ortaya koymuslardir.

192 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.229-230.
193 Enver OZKALP, a.g.e. s. 199.

19 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.230.

195 Leonhard K. LADES, a.g.e.
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Tauber, yaptig1 ¢alismada asagidaki giidiiler saikiyle insanlarin aligveris yaptiklarini

ileri siirmiistiir;!®

6

Rol giidiisii: Insanlarin toplumda geleneksel olarak benimsedikleri roller vardir.
Insanlar kendilerine bigilen bu rollere uygun davranislarda bulunurlar. Ornegin
anne, baba, 6grenci, ev kadini gibi roller toplum tarafindan bize verilen rollerdir.
Kisiler bu rolleri gerekliymis gibi i¢sellestirirler ve kendilerinden beklenen isleri
yaparlar. Mesela bakkala gidip aligveris yapmak ev kadinlar i¢in geleneksel bir
roldiir.

Eglence veya Mesgale giidiisii: Insanlar giinliilk rutin islerden uzaklasmak
amaciyla aligveris merkezlerine giderler ve saatlerce oyalanirlar. Bu tiir aligverisi
tiikketiciler daha ¢ok eglenmek amaciyla yaparlar.

Kendini édiillendirme  giidiisii: Insanlar moralleri bozuk oldugunda veya
depresyonda olduklarinda rahatlamak ve mutlu olmak i¢in aligveris yaparlar.
Sevdikleri veya begendikleri iiriinleri satin alarak kendilerini 6diillendirirler.
Fiziksel aktivite giidiisii: Kent hayat1 insanlara ¢ok az egzersiz yapma imkani
sunmaktadir. Baz1 tiiketiciler aligveris merkezlerini veya pazarlar yiiriiyerek
dolastiklarinda egzersiz yapma firsat1 bulmaktadirlar.

Duyumsal uyarilma sonucu alisveris yapma istegi: Magazalarin hemen hemen
hepsi tliketicileri aligveris yapmak i¢in uyaran renk, koku, miizik gibi
uyaricilarla donatilmis durumdadir. Tiiketiciler sadece gezmek amaciyla
girdikleri magazalardan ¢ogu zaman bir seyler satin alarak ¢ikarlar.

Sosyal deneyim giidiisii: Genellikle pazar yerleri ve aligveris merkezleri
insanlarin sosyallesmek igin kullandiklar1 mekanlardandir. insanlar buralarda
aligveris yaparken dostlariyla, komsulariyla karsilastiklart gibi yeni arkadaslar
da edinebilmektedirler.

Ayni ilgi alamina sahip insanlarla iletisim kurma giidiisti: Ortak ilgi alanlart
insanlarin iletisime ge¢mesine ve bir araya gelmesine neden olur. Tiiketiciler de
kendileriyle ayni ilgilere, hobilere sahip insanlarla tanismak, fikir aligverisi

yapmak i¢in hobi diikkanlarini1 gezebilirler.

1% Edward M. TAUBER, “Why Do People Shop?”, Journal of Marketing, Vol 36(October), pp.46-59,

1972.
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- Referans gruplariyla iletisime ge¢me giidiisii: Bazi magazalar belli gruplar
tarafindan daha ¢ok tercih edilirler. Ornegin miizik marketleri daha ¢ok gencler
tercih ederler. Tiiketiciler de kendi akranlar1 veya aymi grupta hissettikleri
kisilerle etkilesimde bulunmak icin belli yerlerden aligveris yapabilirler.

- Statii ve gii¢ elde etme giidiisii: Baz1 tiiketiciler liikks ve iddiali magazalardan alig
veris yaparak saygin ve giiclii olduklarini gostermek isterler.

- Pazarlik yapmaktan haz alma giidiisii: Tiiketicilerin bir kismi1 diikkanlar1 veya
pazar yerlerini dolasarak pazarlik yapmay1 ve ucuza bir seyler satin almayi

severler.

Bunlara ek olarak Arnold ve Reynolds asagidaki giidiilerin de insanlar1 aligverise

yonelttigini dne siirmiislerdir:'®’

- Macera giidiisii: Tiiketiciler kendilerini mutlu etmek ve bagka bir diinyada
hissetmek amaciyla aligveris yaparlar. Bu tiiketiciler heyecan veya farkli seyler
denemis olmak i¢in bazi {iriin ve hizmetleri satin alirlar.

- Fikir edinme giidiisii: Cogu tiiketici son moda ve trendler hakkinda fikir sahibi
olmak i¢in aligveris yapar.

- Fayda giidiisii: Baz1 tiiketiciler indirimleri ve kampanyalar1 takip ederler.

Amaglari tiriinleri normalden daha ucuza alarak fayda saglamaktir.

Pazarlamacilar herhangi bir malin ya da hizmetin satin alinmasin1 saglamak
amaciyla tiiketicinin ilgili mali hangi giidii ile istedigini teshis edebilirlerse basarili
olabilirler. Satin almada rol oynayan giidii belirlendikten sonra pazarlamacilar bu
gidiyti tiketiciye uygun sartlarda sunarlar ve tiiketicilerin  davranislarini
yonlendirebilirler. Burada énemli olan giidiiyii hangi siddette verebildikleridir. Ornegin
bilgisayarin ¢ocuk gelisiminde énemli bir etkisinin oldugu ebeveynlere anlatilabilirse,
anne babalar ¢ocuklarinin basarili birer birey olmalari istemiyle bilgisayar satin alma

davramisini gosterirler.'”8

197 Mark J.ARNOLD and Kristy EEREYNOLDS, “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of
Retailing, 79(2003), pp.77-95.

198 A . Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, “Tiiketici Davramslarr”, Beta Yaynevi, 2.Baski,
2008, s.89.
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Bu agiklamalardan anlagilacagi gibi insanlarda yaratilistan var olan duygular
cesitli gagrisimlarla harekete gegirilebilmektedir. Insan dogasi geregi sosyal bir varliktir
ve giinlik yasaminda degisik kisilerden, ortamlardan, diger insanlarin davranislarindan
etkilenmektedir. Dolayisiyla iktisat biliminde varsayilan rasyonel tiiketici varsayimi

belli kosullar altinda gecerli olamamaktadir.

Distan gelen ve insani belli bir davranisa yonelten 6zendirici uyaricilarla ilgili

yapilmis bazi deneysel ¢alismalardan 6rnekler sunlardir;

Isveg’te yapilan bir arastirmaya gore perakende magazalarda arka planda ¢alan
miizik tiiketicilerin davranislarini etkilemekte ve satin almaya yonlendirmektedir.
Aragtirmaya gore miizik tiiketicilerin uyarilma diizeylerini yiikseltmektedir ancak
kadinlar daha ¢ok yavas miizik dinlemek isterken veya hi¢ miizik dinlemek istemezken
erkekler tam tersine bir davranis sergilemektedirler. Bu da uyarilma diizeylerinin

cinsiyete gore degistigini gostermektedir.'’

ABD’de yapilan bir ¢alismada ise magaza atmosferinin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Cikan sonuglara gore magaza i¢inde ¢alan miizik ile
magazanin kokusu uyumlu ise tiiketicileri olumlu etkilemekte ve satin alma diirtiilerini

harekete gecirmektedir.?*

Alisveris ortaminin tiiketici davranislar iizerindeki etkisini arastiran bir baska
aragtirmaya gore magaza i¢indeki algak sesli miizik ve vanilya kokusu tiiketicilerin
memnuniyetlerini artirmakta ve kendilerini daha iyi hissetmelerine yol agmaktadir.
Sonugta tiiketiciler hoslandiklar1 bu aligveris ortaminda daha fazla zaman gegirmekte ve

daha fazla para harcamaktadirlar.?’!

Cikolata kokusunun tiiketici davraniglarim1 nasil etkiledigini arastirmak icin

yapilan ¢alismada ise ¢ikolata kokusunun 6zellikle kadin tiiketicilerin genel satin alma

19 Pernille K. ANDERSSON, Per KRISTENSSON ve Digerleri, “Let the Music Play or not: The
Influence of Back ground Music on Consumer Behavior”, Journal of Retailing and Consumer
Services, 19, 2012, pp. 553-560.

20Anna S. MATTILA ve Jochen WIRTZ, “Congruency of Scent and Music as a Driver of in-store
Evaluations and Behavior”, Journal of Retailing, 77, 2001, pp. 273-289.

201 Michael MORRISON, Sarah GAN ve Digerleri, “In-store Music and Aroma Influences on
Shopper Behavior and Satisfaction”, Journal of Business Research, 64, 2011, pp. 558-564.
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davramglarini etkiledigi ortaya cikmistir.”> Psikolojik olarak cikolatanin mutluluk
hormonu salgilamaya yardimer oldugu dikkate alinirsa bu sonuglarin dikkate deger

oldugu goriilmektedir.

3.2.2.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Insan ve hayvan giidiileri arasinda biiyilk benzerlikler ve ortakliklar
bulunmasina ragmen insanlar1 hayvanlardan ayiran bazi giidiiler vardir. Bu farkliliklar
ilk olarak ortaya koyan Abraham Maslow insanlarin giidiilerini dolayisiyla da
ihtiyaglarin1 bir piramit seklinde iist iiste yani hiyerarsik olarak siralamigstir.?%

Piramitteki ihtiyaglar &nceliklerine gore soyle siralanmaktadir:?%

1. Fizyolojik ihtiyaglar; Y eme, igme, barinma gibi ihtiyaglar.

2. Givenlik; Kendini tehlikelerden korumak i¢in alinacak onlemler, gelecek ile
ilgili kaygilar1 ortadan kaldirma gibi ihtiyaglar.

3. Ait olma ve sevgi ihtiyact; Arkadas edinme, topluma dahil olma gibi ihtiyaglar.

4. Deger, basari, kendine sayg: ihtiyact, Unlii olmak, bilinmek, taninmak, saygin
olmak gibi ihtiyaglar.

5. Kendini gerceklestirme ihtiyaci; Kendini ispatlama, giiven gibi ihtiyaclar.

Teoriye gore bir ihtiya¢ doyuma ulagsmadan bir iist hiyerarside yer alan ihtiyag
i¢in insanlar harekete ge¢mezler. Ornegin barmnacagi bir evi olmayan birisi kendini
gergeklestirme veya toplumda saygin bir yer edinme pesinde kosmayacaktir. Boyle
olmakla beraber insanlar en {ist hiyerarsideki ihtiyaglarii doyuma ulastirsalar bile
tekrar en alt diizeyde yer alan ihtiyaclarina yonelebilirler. Misal olarak kendini
gerceklestirmis saygin bir kisi beslenme ihtiyacini belli periyodlarla karsilamak

zorundadir.?®

202 T jeve DOUCE, Karolien POELS ve Digerleri. “Smelling the Books: The Effect of Chocolate Scent
on Purchase-Related Behavior in a Bookstore”, Journal of Environmental Psychology, 36, 2013,
pp.65-69.

203 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.235-236.

204 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.84.

205 Michael S. MILLER, a.g.c.

65



Ihtiyaglar hiyerarsisinden bir ¢ikarim yapmak gerekirse piramitte yer alan
ihtiyaclardan bazilar1 zorunlu ve tekrarlayan ihtiyaglar iken bazilari ise zorunlu olmayan
ve ya tekrar etmesi muhtemel olmayan ihtiyaglardir. Ornegin her kim olursa olsun
piramidin en altinda yer alan fizyolojik ihtiyaclarin1 belli araliklarla tekrarlayarak
kargilamak zorundadir. Ciinkii bu hayatini devam ettirmesi i¢in gereklidir. Diger yandan
ait olma ve sevgi ihtiyaci kimileri i¢in zorunlu iken tekrarlamaz bir ihtiyactir. Cilinki
insanlar ait olduklar1 gruptan ve ya toplumdan kopmamak icin tipki onlar gibi
davranarak aidiyetlerini siirdiiriirler. Bunu ne pahasina olursa olsun yaparlar. Ornegin
dahil oldugu grup hep ayn1 marka ve ya benzer marka bir ayakkabi giyiyorsa kisi
aidiyetini korumak icin bazen hoglanmasa bile sirf onlar gibi olabilmek i¢in ayn1 marka
ayakkabiy1 tercih edebilir. Benzer bir sekilde toplumda belli bir statii yakalamis ve
kendini gerceklestirmis kisiler belli davranmislarini ve yasam standartlarii devam
ettirirler. Bu standart veya davranislardan haz etmeseler bile devam ettirirler. Ornegin
bir bagbakan konumu geregi her zaman sakal tiras1 olmak zorunda olabilir veya gittigi

yer here makam arabasi ile seyahat edebilir.
Gruplandirmak gerekirse;

a) Zorunlu ve tekrarlayan ihtiyaclar; Fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci
b) Zorunlu ve ya zorunlu degil fakat tekrarlamayan ihtiyaglar; ait olma ihtiyaci,

kendini gergeklestirme ihtiyaci, deger basar1 ve kendine saygi.
Ihtiyaglar piramidinde gézden kagmamasi gereken noktalar;*

1.) Bir iist diizeydeki ihtiyaca gidebilmek i¢in alttaki ihtiyacin tamami ile doyuma
ulagmasina gerek yoktur. Belli bir diizeydeki doyumluluk yeterlidir.

2.) Piramitteki siralama herkes igin ayn1 olmayabilir. Ornegin kimisi igin giivenlik
On planda iken bir baskasi i¢in aidiyet daha oncelikli olabilir.

3.) Kisilerin icinde neset ettikleri ¢evre, aile ve kiiltiir hangi giidiinlin daha baskin

veya belirgin olacaginda rol oynayabilir.

206 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.237.
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3.2.3. Algillama

Alg1, duyu organlarimiz sayesinde elde etti§imiz verileri bir araya getirerek,
yorumlayarak c¢evremizdeki nesne ve olaylari anlamlandirmaktir.?” Duyum ise duyu
organlar1 araciligi ile alinan uyaricilara denir. Algi bir bagka deyisle duyumlar
yorumlama ve anlamlandirma siirecidir.?®® Once duyusal siirecler yasanir. Yani insanlar
duyu organlariyla hissettikleri uyaricilar1 belleklerine kaydederler. Daha sonra gelen
uyaricilar1 anlamlandirarak algiya doniistiirirler. Duyumlar1 hammadde olarak
diisiinecek olursak algilama bu hammaddelerin islenmesi ile olusmaktadir.2? Duyusal
siirecle algilama arasinda gecen zaman o kadar kisadir ki bizler bunun farkinda
olamayiz ve iki siirecin aym anda gerceklestigini zannederiz.?!° Algilamak sadece
fizyolojik bir slire¢ degil ayn1 zamanda kisinin gegmis tecriibelerinden, yasantisindan da
etkilenen bir siiregtir. Yani eger sadece fizyolojik bir siire¢ olsayd: ayni1 bardakla ilgili
bazi kimselerin bardagin yaris1 dolu, bazi kimselerin ise bardagin yaris1 bos dememeleri

gerekirdi.?!!

Algilama elde edilen duyusal verilere dayanilarak dis diinya hakkinda
olusturulan bir tezdir. Olusturulan bu tez veya goriis ilave duyumlarla kesinlik
kazanabildigi gibi ret de edilebilir. Bu sebeple algilama 6znel bir siirectir ve herhangi
bir obje hakkinda herkesin algilamasi farkli olabilir.?!? Algilama olmadan 6grenmeden,
o6grenme olmadan tutumdan, tutum olmadan da davranistan s6z edilemeyeceginden

algilama siirecini iyi anlamak gerekir. 2!3
Algilama siireci asagidaki gibi gergeklesir:

Sekil 5: Algilama Siireci

Uyarici > Duyum Organlari > Dikkat > Yorum > Tepki

(Maruz (Duyum) (ilgilenim) (Anlam) (Eylem)

Kalma)

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. ss.129.

207 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.98.

208 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. 5.128.

209 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.97.
210 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.98.

211 yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. 5.128.

212 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. 5.99.

213 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.98.
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Markalar, ambalajlar, reklamlar, magazadaki koku, 1siklandirma ve iirlinlerin
kendileri bizler icin birer uyarict olarak tanimlanmaktadir. Bunlar ayn1 zamanda duyum
siirecindeki girdileri olusturur. Insanlar bu uyaricilarla fiziksel temasta bulunmasi ve
ya karsilasmas1 ise maruz kalma olarak adlandirilmaktadir. ki tiirli uyaricidan
bahsedilmektedir. Birincisi digsal diyebilecegimiz cevremizden gelenler ikincisi ise
i¢sel diyebilecegimiz kisinin kendisinden kaynaklanan uyaricilar. Igsel uyaricilara;
beklentiler, giidiiler ve deneyimler oOrnek verilebilir. Dissal uyaricilar ile igsel
uyaricilarin beraber degerlendirilmesi algilamanin 6znel olmasini saglayan en 6nemli

etmenlerden birisidir.?'*

Algilama siireci tiiketicilerin digsal uyaricilara maruz kalmasi ile baglar. Ancak
alg1 silirecinin devam edebilmesi i¢in s6z konusu uyaricinin yeterince dikkat gekici
olmas1 gerekir. Uyarici yeterinde dikkat ¢ekici degilse tiliketici tarafindan fark edilmesi
zorlasacaktir. Uyaricinin yeterince gii¢lii ve diger uyaricilar (6rnegin giiriiltii) tarafindan
bastirilmamasi gerekir. Normal c¢alisan duyu organlarinin fark edebildigi en diisiik
uyarici siddetine mutlak esik denilmektedir. Ornegin; kdpekler i¢in koku alma mutlak
esigi, insanlardan 400 kat daha diisiiktiir. Yani kopekler insanlarin hissedemedikleri
kokular1 rahatlikla hissedebilirler. Diger taraftan iki uyarici arasindaki hissedilebilen en
diisiik farka ise fark esigi denilmektedir. Bu, belli bir uyaricinin fark edilebilmesi i¢in
gerekli olan farklilik diizeyi anlamima gelmektedir. Ornegin; iki fiyat arasinda fark esik
degerinin iizerinde degilse bu tiiketici tarafindan fark edilmeyecektir. Sonug¢ olarak
algilamanin gerceklesebilmesi i¢in uyaricilarin tliketici tarafindan fark edilebilir

niteliklerde olmas1 gerekmektedir.?!

3.2.3.1. Secici Algilama

Cevremizde meydana gelen olaylarin biiylik kismini duyu organlarimiz fark
eder. Fakat bizler bunlarin hepsini algilamayiz bu olaylardan bir kismin1 segeriz ve o

sectiklerimizi algilariz. Etrafimizda meydana gelen olaylarin hepsini degil de bazilarini

214 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.128-129.
215 A .Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. 5.99.
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algilamamizin nedeni beynimizin duyu organlariyla elde etti§imiz verileri igleyerek
anlaml bir algi olusturma yeteneginin sinirli olmasidir. Bu sebepten dolay1 beynimiz

farkli kriterlerin etkisinde segerek algilama yapar.?!®

Tiiketiciler giin igerisinde birbirinden farkli bir¢ok uyarici ile karsi karsiya
kalirlar. Ancak tiiketici bu uyaricilardan bazilarini algilar bazilarini ise fark etmez. Bir
magazanin Oniinden defalarca gecen birisi vitrindeki kirmizi ayakkabiyr fark
etmeyebilir. Ancak bir sevdigine kirmizi bir ayakkab1 alma fikri belirdiginde magazanin
onilinden ilk gecisinde vitrindeki kirmizi ayakkabiyr hemen fark eder. Buna “Algida
Secicilik” denilmektedir. Giinlilk yasamda tliketiciler bircok mesajla karsilasirlar.
Tiketicinin hangi mesajlar1 secip aldigi iki temel faktére baglhidir. Birincisi yapisal
faktorler (uyaricinin yapisi), yani uyaricilarin insanin sinir sisteminde ortaya ¢ikardigi
sinirsel etkiler ve bu etkilerin nitelikleridir. Ikincisi ise fonksiyonel faktorlerdir (kisisel
faktorler) yani tiikketicinin ruh hali, ihtiyaglari, deneyimleri, hafizaya aldig1 bilgiler gibi

tiikketiciye bagh faktorlerdir.?!”

Insanlar bir iiriin satin alirken deneyimlerinden elde ettikleri beklentilerini
kargilamak isterler. Dolayisiyla da tiiketiciler beklentilerine gore iiriinii ve 6zelliklerini
algilarlar. Ornegin Adana kebap siparis veren birisi bu yemegin ac1 olmasini bekler.
Eger beklentilerle uyaricilar arasinda bir catisma varsa bu daha fazla dikkat

cekecektir.?!8

Secici algilamay1 etkileyen uyaricilarla ilgili bazi temel faktorler vardir.
Bunlardan ilki, uyaricinin degiskenligi ile ilgilidir. Duyu organlari siirekli olarak maruz
kaldiklar1 uyaricilara karst uyum saglar yani artik fark edemez hale gelir. Ancak o

uyaricida herhangi bir degisiklik olursa duyu organlari o degisikligi hemen fark eder.

Secici algilamay1 etkileyen uyarici Ozelliklerinden bir digeri de uyaricinin
bliytikligldiir. Uyaricinin biiyiikliigii artikca daha ¢ok dikkat ¢eker. Yine biiytikliik gibi
uyaricinin siddeti de algilamay1 etkiler. Yiiksek sesli miizik, siddetli ac1 ve parlak

renkler hemen dikkatleri iizerine ¢eker.?"’

216 Dogan CUCELOGLU, a.g.e, s.121-122.

217 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.101.
218 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.131.

219 Harvey M. WAGNER, a.g.e.
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Secici algilamay1 etkileyen algilayict ile ilgili faktorler de vardir. Iginde
bulunulan durum algilamay: etkiler. Ornegin; eve doniiyorsak gdziimiiz evin kapisinda
cocuklarimizi arar. Yani durumumuz hangi uyaricilart secece8imizi etkilemektedir.
Yine algilayicinin ilgileri ve ihtiyaglar1 algilamay1 etkiler. Eger karnimiz agsa yemek
kokular1 daha ¢ok ilgimizi ¢eker. Yine tarihi bir yer geziyorsak mimar olmamiz daha
detayli incelememize neden olacaktir. Yine inanglar ve bireysel degerler de algilamay1

etkiler.??°

3.2.3.2. Alg1 Orgiitlemesi

Diinya bize gelisigiizel dizilmis nesneler olarak goériinmez. Biz bu
etrafimizdaki nesneleri belli bir biitiinliikk i¢inde algilariz. Duyu organlarimiza gelen
verileri derleyerek ve organize ederek bir anlam veririz. Alman psikologlarin gestalt
adimi  verdikleri organizasyon kurallar1t vardir ve bu kurallar algilamay1

etkilemektedir.??!

Sekil-Zemin iligkisi: Bir magazanin vitrinine bakiyor fakat aradiginizi
bulamiyorsaniz algilayamiyor olabilirsiniz. Nedeni ise muhtemelen sekil ile yani
vitrindeki nesneler ile zemin arasindaki uyumsuzluktur.?*? Sekil arka yiizeyi olusturan
zemin ile beraber anlam kazanir. Ornegin bir odada otururken sogan kokusu
duydugumuzda oturdugumuz odanin kokusu zemin, sogan kokusu ise sekil olarak ifade
edilir.??® Biitiin kitaplarda sekil, yani harfler ile zemin, yani sayfanin rengi belirgin
olarak birbirinden ayrildigindan yazilar1 rahatlikla algilariz. Bir bagka 6rnek de arabalar
ile asfalt yol i¢in verilebilir. Kirmizi renkli bir araba yolda rahatlikla algilanir. Ancak gri
veya asfalt rengine yakin bir arabanin algilanmasi1 zorlasmaktadir. Tiim bunlar dikkate
alinarak marketlerde tiiketicilerin orgiitlemeyi daha kolay yapabilmeleri i¢in temel iiriin

gruplari birbirinden farkli reyonlarda sergilenir. (temizlik maddeleri, gida maddeleri).??*

20 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.122-123.

21 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.123.

222 yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.133.
23 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.123.

224 Leonhard K. LADES, a.g.e.
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Tamamlama; Cogu zaman objelerin tamamini degil de bir kismini goriiriiz ve
onu biz tamamlariz. Ciinkii 6nceki deneyimlerimizden biliriz ki o parga ilgili nesneye
aittir. Tamamim gormesek de o nesneyle ilgili algilama tam olur.??® Ornegin
reklamlarda ¢ogu zaman iriinlerin tamami gosterilmez bir pargasi gosterilir. Burada
amag tiiketicilerin reklamla daha ¢ok ilgilenmesini saglamaktir. Yine reklamlarda soru
sorulmasi da tamamlamay1 saglamak i¢indir. Reklamlarda sorular sorulur ve reklamlarin
tamamlanmas1 izleyicilere birakilir. Gruplama; Birbirine yakin veya benzer objeler
gruplanarak algilanir. Ornegin magazalarda et, kofte ve ilgili baharatlar ile dondurma ve
soslarmin ayni raflarda satilmasi tliketicilerin gruplayarak orgiitlemelerine ve
algilamalarma yardimer olmak igindir.??® Gruplama, benzerlik yakinlik ve devamlilik

iizerinden de yapilabilir.??’

3.2.4. Ogrenme

Deneyimler yoluyla davranmislarda meydana gelen uzun siireli degisikliklere
ogrenme denilmektedir. Ogrenmede bir davramis degisikligi olmalidir ve bu
degisikliklerin uzun siireli olmas1 gerekmektedir.??® Biyologlara gore insanin biyolojik
yapisinda (genlerinde, DNA’ sinda) binlerce yildir énemli bir degisiklik olmamistir.
Ancak binlerce y1l 6nceki insanlarla simdiki insanlarin yasam bigimleri arasinda 6nemli
farkliliklar vardir. Ornegin 5 bin yil 6nce yasamis bir insami giiniimiiz sehirlerine
getirirsek muhtemelen sokaga adimini atar atmaz hayatin1 kaybedecektir. Bugiinkii
karmasik ve konforlu hayat tarzzimiz bizim binlerce yil 6nce yasamis insanlardan daha
zeki veya daha caligkan oldugumuz anlamina gelmemektedir. Bizler bugiinkii yasam
bicimine Ogrenerek ulastik. Sonucta insanlar Ogrendik¢e yasam tarzlari stirekli
degisir.??’ Insanlarin yasam tarzini ve tiiketimlerini bicimlendiren kiiltiir, sosyal gruplar
ve sivil toplum orgiitleri 6grenme sayesinde bilinir. Insanlar yasam ile ilgili seyleri

ogrendikleri gibi, tiiketim ile ilgili davranislar1 da zaman icinde &grenmektedirler.?*°

225 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.124.

226 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.133-134.

227 Carl E. BLOCK and Kenneth J. ROERING, a.g.e.

228 Enver OZKALP, “Davrams Bilimlerine Giris”, Anadolu Universitesi Yaymlari, Yaym No:1355,
3.Baski, 2004, s.227

229 Dogan CUCELOGLU, a.g.e, 5.139.

230 jljana BATKOSKAA and Elena KOSESKA, a.g.e.
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Tiiketiciler olarak satin almayr veya pazarlik yapmayi cevremizdeki insanlardan
Ogreniyoruz. Tiiketirken tatmin olmak icin sadece icgiidiilerimize degil ¢evremizden
ogrendigimiz degerlere bakarak da karar vermekteyiz.>’! Kullandigimiz markalar,
yiyecekleri pisirerek tiiketime hazir hale getirmek, esantiyon {iriinleri deneyerek satin
almamiz, bagkalarindan goriip tiikettigimiz iiriinler ve daha birgok tiiketimle ilgili
davraniglart 6greniyoruz. Tiketiciler 6grenerek deneyim elde ederler ve bir daha ki

tilketimde zaman ve enerjiden tasarruf ederler.?*

Ogrenmenin ii¢ temel &zelligi bulunmaktadir:**3

1.) Ogrenme davranislarda meydana gelen olumlu veya olumsuz degisikliklerdir.
2.) Ogrenme yasanan olaylardan veya uygulamalardan ortaya ¢ikmaktadir.

3.) Ogrenme sonucunda davranislarda meydana gelen degisiklikler kalicidir.

Ogrenme kavrami, cagrisimli / davramissal ve bilissel olmak iizere iki ana
baslik altinda incelenmektedir. Davranigsal 6grenmede, klasik kosullanma (Pavlov) ve
edimsel kosullanma (Skinner) olmak iizere iki temel yaklasim s6z konusudur. Biligsel

o0grenmede ise model alma yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir.

3.2.4.1. Klasik Kosullanma

Rus fizyolog Ivan Pavlov kopekler iizerinde yaptigi deneylerde tiiketici
davramislarinda kullanilabilecek ilging sonuglara ulasmistir.** Ozel olarak tasarlanmis
bir laboratuvar ortaminda yapilan deneylerde kopegin algilayabilecegi sekilde bir 151k
verilmis ve ardindan kopege yiyecek (et) verilmistir. Baslangicta 151k yandiginda
herhangi bir tepki vermeyen kopek salya akitmamistir. Ancak aymi olay tekrarlandikga
kopek 1s1k ile yemek arasinda bir baglanti kurarak 1sik yandiginda salya akitmaya
baslamistir. Pavlov, kopegin bu davramigina kosullu tepki admi vermistir. Kopek
yiyecegin gelmesini bir kosula (1518in yanmasi) baglamistir. Yani kopek et ile 151k

arasinda bir bag kurmus ve 1s1ga kosullanmistir. Et verildiginde kdpegin salgilamada

231 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.115.
232 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s.77.

233 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.116.
234 Harvey M. WAGNER, a.g.c.
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bulunmasina Pavlov dogal tepki adini verirken ete de dogal wuyarict demistir.
Kosullanma siireci sonunda 151k et gibi salgiya neden oldugundan i1s18a da kosullu
uyarict ad1 verilmistir. Dogal uyarici (et) ile kosullu uyaricimin (151k) beraber defalarca
verilmesi iki uyarici1 arasindaki iliskiyi kuvvetlendirir. Buna pekistirme denilmektedir.
Pekistirme yapildik¢a kosullu tepkinin (salgilama) siddeti artar. Eger bu denemeler
dogal uyarict (et) verilmeden sadece kosullu uyarici (151k ) verilerek devam ettirilirse bir
zaman sonra kosullu tepkinin (salgilama) siddeti azalir ve bir siire sonra ortaya ¢ikmaz.
Bu olaya da sonme denilmektedir. Genelleme; Belli bir uyarici neticesinde kosullanan
tepki, ilk uyariciya benzer uyaricilara karsi da ortaya ¢ikar. Deneyde kdpege herhangi
bir ses verilseydi ve ardindan et verilseydi kopek ilk uyariciya benzer seslere de kosullu
tepki gosterecekti. Yine ayni sekilde ilk defa biber yiyen birisini diisiinelim. Bu kisinin
yedigi biber aci olsaydi kisi diger biitiin biberlerin de ac1 olacagini diisiiniirdii ve bir

genelleme yapard.?*®

Tablo 8: Kosullu Ogrenme Siireci

Uyarici Tepki
Isik (Notr Uyarici) Tepki yok (notr tepki)
Yiyecek (et, kosulsuz uyarici) Salya salgilama (kosulsuz tepki)
Isik ve Yiyecek (Notr ve Kosulsuz uyarict) Salya salgilama (kosulsuz tepki)
Isik (Kosullu uyarict) Salya salgilama (kosulsuz tepki)

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e, s.79 dan derlenmistir.

Tiiketici davraniglart agisindan baktigimizda genelleme kavrami, firmalarin
piyasada tutunmus {iriinlerinin yaninda bagka iiriinler de iireterek piyasaya silirmesi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler firmanin Onceki {irlinliniin  kalitesini
bildiklerinden dolay1 genelleme yaparak yeni iiriiniin de kaliteli olacagin1 diisiiniirler.
Ornegin Knorr hazir ¢orba markas1 puding iiretirse tiiketiciler pudingin de kaliteli

oldugunu diisiineceklerdir.?*®

Aywrt etme de ise genellemenin tersine bir durum s6z konusudur. Genelleme

benzer uyaricilara kars1 yapilirken ayirt etme farkli uyaricilara karsi verilen bir tepkidir.

235 Dogan CUCELOGLU, a.g.e, s.141-142.
236 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. 5.82.
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Ik defa biber yiyen kisi ikinci defasinda yedigi biberin tatli oldugunu 6grendiginde

genellemeden siyrilarak aci biberlerle tatli biberleri ayirt etmesini dgrenecektir.>>’

Firmalar ve pazarlamacilar kendi tirlinlerini diger tirinlerden farkli géstermeye
gayret gosterirler. Bu farklar kimi zaman gergek farklar olurken kimi zaman da ambalaj,

renk gibi yapay ayirt ediciler olabilmektedir.?*®

Tekrar: Ogrenme siireci ters U seklinde oldugundan ogrenilen sey
tekrarlanmaz ise bir siire sonra unutulabilir.>*® Uyaricinin tepkiye sebep olmasi igin
birka¢ defa verilmesi gerekir. Mesajin (uyaricinin) tiiketici lizerinde etkili olabilmesi
icin bu gereklidir. Belirli sayida yapilan tekrarlarin unutmanin Oniine gectigi
bilinmektedir. Uyaricinin tekrar edilerek tliketiciye verilmesinin en etkili yollarindan
biri reklamlardir. Arastirmacilara gore reklamlarin tiiketicileri etkilemesi i¢in en az ii¢
kere tekrarlanmas1 gerekmektedir. Ancak ¢ok fazla tekrar da tiiketici lizerinde olumsuz

etkilere yol agabilmektedir.*

Kosullu 6grenme ¢ogu zaman tiiketicileri satin almaya yoOneltmek igin
kullanilmaktadir. Pazarlamacilar bu kurami dikkate alarak nétr uyaricilar tekrarlarlar ve
uyaricilarm ortaya cikardiklar1 cagrisimlarla tiiketicilerin 6grenmelerini saglarlar.*!
Mesela marketlerin firin kismindan yayilan taze ekmek kokusu tiiketicilerin gida
tiriinleri satin almalarin1 tesvik edebilmektedir. Burada ekmek kokusu kosulsuz
uyaricidir. Ayni sekilde magazalarda ¢alan miizikler de kosulsuz uyarici yerine gegebilir
ve tiiketicileri etkileyebilir. Boyle strateji uygulanirken dikkat edilmesi gereken husus
hangi tiiketicinin hangi uyaricidan etkilenecegini ¢ok iyi tespit etmektir. Ornegin bazi
tilkketiciler pop miizikten bazilar1 ise caz miiziginden daha fazla etkilenebilirler.
Piyasada jenerik markalar olarak adlandirilan (selpak, sana, aygaz) iirlinler genellikle
tepkisel kosullandirma yoluyla tiiketiciler tarafindan &grenilmistir.?**> Once piyasaya
sadece ilgili iirlin, 6rnegin selpak, hakimdir. Tiiketici ne zaman kagit mendil satin almak
isterse her defasinda kendisine selpak marka kagit mendil sunuldugundan tiiketici kagit

mendil ile selpak markas1 arasinda gii¢lii bir bag kurmustur. Daha sonralar1 piyasaya

27 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.141-143.

238 José M. EDWARDS, a.g.e.

239 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.122.
240 yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.81-82.

241 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.121.
22 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. 5.80.
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yeni kagit mendil markalar1 girse bile tiiketiciler agisindan kagit mendil, selpak

demektir.2*?

Herhangi bir markanin tiiketiciye Ogretilmesinde pazarlamacilar tarafindan
kullanilan giidiilerin gii¢lii olmas1 6grenme siirecini kisaltir. Mesela Pepsi markasi
reklamlarinda en iinlii sarkicilar1 kullanarak Pepsi ile miizik arasinda giiclii bir bag
oldugu mesajin1 verir. Miizik ile Pepsi markasini1 6zdeslestirmeyi basarirsa satiglarini

artirabilir. 244
3.2.4.2. Edimsel Kosullandirma

Davraniglar her zaman dogal uyaricilara kars1 gosterilmez. Bazi durumlarda her
bir davranisin nedeni olan uyaricilar1 gostermek olanaksiz olabilir. Psikolojide bu tiirden
davraniglara edimsel davraniglar denilmektedir. Edim kelimesi operant kelimesinin
Tirkge karsiligidir ve ¢gevre veya ortam iizerinde bir islemde bulunma, harekete gegme
anlamlarina gelir. Harvard Universitesi psikologlarindan Skinner fareler iizerinde
yaptig1 arastirmalarda icten gelen edimlerin de sartlanmaya yol agabilecegi sonucuna
varmistir. Ozel olarak hazirlanmis bir kutuya bir fareyi yerlestirir. Bir siire sonra fare
kutunun i¢inde dolasmaya, saga sola bakmaya baslar. Fare kutunun i¢inde rastgele
dolasirken Onceden hazirlanmis olan manivelaya basar. Belli bir zaman diliminde
farenin manivelaya kendiliginden basma sayisina temel say1 denilmistir. Daha sonra ise
fare her manivelaya bastiginda kutuya yiyecek diisiiriiliir. Bir siire sonra ayn1 hareketi
yapan fare her manivelaya bastiginda yiyecek geldigini fark eder ve manivelaya basma
sayisinda bir artig gozlenir. Fare bir siire tekrarlanan bu olay ile yiyecek ile manivela
arasinda bir iliski kurmustur. Fare baslangicta actir ve belli bir amag i¢in giidiilenmistir.
Manivelaya basma aglik giidiisiinii ortadan kaldirmak i¢in Ogrenilmis olan bir
tepkidir.?*> Farenin manivelaya basma sayisindaki artisin nedeni her basmanin yiyecek
ile pekistirilmis olmasidir. Daha sonra yiyecek kesilirse farenin manivelaya basma
sayist baslangictaki temel sayiya yaklasir. Basma sayisindaki azalmanin nedeni

pekistirmenin ortadan kalkmasidir ve bu davranis azalmasina sénme denir.?*¢

243 Liljana BATKOSKAA and Elena KOSESKA, a.g.e.

244A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.121.
24 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. 5.84.

24 Dogan CUCELOGLU, a.g.e. s.144-146.
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Edimsel kosullandirma da davranis sonuglarina gore degisebilir. Ornekte
oldugu gibi fare manivelaya bastikca yiyecek gelmemesi iizerine bu davranisini
azaltmistir. Edimsel kosullandirmada gézden kagmamasi gereken bir konu da davranis
sonrasinda verilen o6diildiir. Odiil verildikce davramsin tekrarlanma olasilig
artmaktadir. Pazarlamada kullanilan tanitim {iriinleri, esantiyonlar, indirimler, tirlinii
denetmek gibi uygulamalar bu kuramdan ilham almistir. Eger tiiketici bu {iriinleri

kullanarak tatmin olursa bu defa kendisi ilgili iiriinii satin almak isteyecektir.?4’

Bu kuramda pekistirme onemli bir kavramdir. Pazarlamacilar agisindan

asagidaki pekistirme yontemleri kullanilabilir:>*®

1.) Sabit araliklarla pekistirme: Tiiketicileri aligverise yoneltmek i¢in yapilan
belirlenmis donemlerde yapilan davramisin Odiillendirilmesidir. Sezon sonu
indirimleri buna Ornek verilebilir. Tiketiciler her sezon sonunda tiikketim
davraniginda bulunduklarinda indirim ile ddiillendirileceklerini 6grendiklerinden
alisveris i¢in sezon sonunu beklerler.

2.) Degisken araliklarla pekistirme: Burada oOdiillendirme zamani belli degildir.
Tiiketicilere aligveris sirasinda aniden yapilan indirimler 6rnek gosterilebilir.
Ornegin aligveris siirerken belirli {iriinlerde indirim yapildigi anons edilebilir.
Bunu zamanla 6grenen tiiketici hep ayni yerden aligveris yapma egilimine gider.

3.) Sabit oranli pekistirme: Belirli oranda davramis sergilenirse odillendirme
yapilmasidir. Mesela ayn1 marketten ii¢ defa iist tiste 100 liralik alig veris yapana
30 lira indirim yapilmas1 buna 6rnek olabilir.

4.) Degisir oranli pekistirme: Yine belli bir oranda davranis sergilenmesi sonucu
odiillendirme vardir fakat bu oranin ne oldugu tiiketici tarafindan
bilinmemektedir. Bu tiir 6diillendirmeye karsi olan tepkinin daha yiliksek oldugu
ifade edilmektedir.

Edimsel kosullandirmada olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme, sondiirme ve
ceza yontemleri kullanilarak davranislar sekillendirilebilir. Asagidaki tabloda kullanilan

yonteme gore elde edilen sonuglar siralanmustir.

247 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.c. 5.84.
248 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.124.
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Tablo 9: Edimsel Kosullandirmada Kullanilan Yontemler ve Sonuclari

Yontem

Amaclanan eylem

Ortaya cikan etki

Olumlu pekistirme

Olumlu sonuglar

yaratmak.

Davranisin tekrar edilme ihtimali artar.

Olumsuz pekistirme

Istenmeyen sonuglara son

verme.

Davranigin tekrar edilme ihtimali artar.

Sondiirme

Ne olumsuz ne de olumlu

sonuglar yaratma.

Davranigin tekrar etme ihtimalini azaltir.

Ceza

Olumsuz sonuglar ortaya

¢ikarma.

Davranisin tekrar etme ihtimalini azaltir.

Kaynak: Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e, s5.88.

3.2.5. Tutumlar

Tutum bireyin; kisiler, objeler ya da olaylar hakkinda yaptigi olumlu veya

olumsuz degerlendirmelerin ifadesi seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama agisindan

tutum ise; tiiketicilerin bir mal ya da marka hakkinda takindigi olumlu ya da olumsuz

egilimi ifade etmektedir.?** Tutumlar hem sosyal algimizi hem de davramislarimizi

etkilediklerinden sosyal psikoloji acisindan son derece énemlidir.>>" Tutumlar 6grenme

sonucu olusan egilimlerdir. Bu nedenle degistirilebilirler ancak bu kolay bir is

degildir.>>!

Tutumun genel dzelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir; >

Tutum bir bireye ait olan degerlendirmeler biitliniidiir. Ancak zaman zaman

gruplarin tutumlarindan da bahsetmek miimkiindiir.

Tutum bireye atfedilen egilimdir. Tutum goézlemlenen bir sey degildir fakat

kisilerin davranislarindan sonuglar ¢ikararak tutumlari hakkinda fikir sahibi

olunabilir.

Bireyin herhangi bir sey hakkinda bir tutuma sahip olmasi i¢in ilgili objenin

psikolojik olmasi gerekir. Yani bu objenin birey i¢in bir anlam tagimasi ve

bireyin o objenin farkinda olmasi gereklidir.

249 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.135-136.

2350 Cigdem KAGITCIBASI, “Giiniimiizde insan ve Insanlar”, Evrim Kitapevi 14.Basim, 2013, ss.109.
21 A . Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.135.

252 Cigdem KAGITCIBASL, a.g.e. s.110-111.
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- Tutum olusturma siirecinde diislince, duygu ve davranig arasinda bir biitiinliik

olmas1 gerekmektedir.

Duygu, diisiince ve davranig tutumun Ogeleri olarak adlandirilmaktadir.
Tutumun bu ii¢ 6gesinin birbirleriyle tutarli ve uyumlu olmasi gerekir. Her tutumda
bu ii¢ 6genin bulunma siddetleri farkli farkli olabilir. Kimi tutumlarda duygular 6n

planda iken kimi tutum da davranis 6n planda olabilir.?>

Tutumlar her zaman davramiglara doniismeyebilir. Yani bir kisinin
tutumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmamiz o kisinin mutlaka beklenen davranisi
sergilemesi anlamima gelmez. Tutumun davranisa doniismesini engelleyen en
onemli faktdrlerden biri ortam kosullaridir. Ornegin kirmizi ayakkabi hakkinda
olumsuz tutum sahibi olmaniz kirmizi ayakkabi giyen arkadasinizin yiiziine bunu
sOyleyebileceginiz anlamina gelmez. Arkadasiniz yaninizda ise bu tutumunuz
muhtemelen davranisa donlismeyecektir. Bu konuda bir baska 6rnek de iilkemizden
verilebilir. Sordugunuzda herkes az c¢ocuk sahibi olmanin daha iyi oldugunu
diisiinliyordur ancak uygulamada soru sorulan kimselerin ¢ok cocuklu olduklari
ortaya ¢ikmaktadir. Burada acik bir tutum davranig tutarsizligi séz konusudur.
Tutumla davranig arasindaki tutarsizligin bir diger sebebi ise zamandir. Cilinki
Ogrenilen yeni bilgiler veya deneyimler zamanla tutumlarda degisiklikler yapabilir
ve bekledigimiz davranis sergilenmeyebilir. Ornegin se¢imlerden iki ay énce A
partisine oy verecegini sOyleyen birisi gecen zaman i¢inde tutumunu degistirebilir.
Bagka bir partinin mitingine katilabilir ve o partinin vaatleri daha mantikl1 gelebilir.

Secimlere bir hafta kala farkli bir partiye oy verecegini ifade edebilir.?>*

Tutumlarin ne derecede davranislara doniisecegini belirleyen bir baska
etken de farkindaliktir. Farkindalik kisilerin tutumlariin ne kadar farkinda olduklari
ile 1ilgilidir. Yiiksek farkindalik diizeyine sahip tutumlarin davranisa doniisme
olasihg fazladir. Insanlar kendi diisiincelerine dikkat ettiklerinde tutumlari

davraniglart lizerinde daha etkili olurken, cevrenin veya bagkalarinin neyi

253 Cigdem KAGITCIBASI, a.g.e. s.112.
254 Cigdem KAGITCIBASL a.g.e. s.115-118.
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onemsediklerini dikkate aldiklarinda ise genellikle digerlerinin beklentileri

dogrultusunda davranista bulunurlar.?%

Tutumun tiiketici davraniglart agisindan iic boyutundan s6z edilmektedir.

Bunlar bilissel boyut, duygusal boyut ve davranissal boyuttur.>

Tiiketicilerin herhangi bir {iriin, hizmet veya nesne hakkinda sahip olduklar1
her tiirlii bilgi, diisiince ve inang bilissel boyutu olusturmaktadir. Bilgilerin dogru ya
da yanlis olmasi 6nemli degildir. Ancak bilgiler ne kadar dogru olursa o kadar kalici
olurlar. Bilgiler degistikce tutumlar da degisebilir.>>’ Mesela kola igeceginin yiiksek
kaloriye sahip olmas1 ve obeziteyi tetikledigine inanilmasi biligsel boyutla ilgilidir.
Biligsel boyut pazarlamada oOnemlidir ¢ilinkii {dirtin hakkindaki bilgi tercih

siralamasini etkilemektedir.>>®

Duygusal boyut ise tiketicilerin {riin veya hizmetler hakkindaki
duygularin1 ifade etmektedir. Kisiler nesneler hakkinda olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler yaparlar. Tiiketicilerin duygular1 ile inanglarinin tutarli oldugu
kabul edilmektedir.?>® Bu evi ¢ok seviyorum, Opel marka arabama bayiliyorum gibi

ifadeler duygusal boyutla ilgilidir.?*°

Tiketicilerin bir iiriine veya hizmete karsi verdikleri tepki veya cevap
tutumun davranissal boyutunu olusturmaktadir. Davramigsal boyutta duygusal
bilesen ile bilissel bilesenin tutarli olmasi ve birlikte hareket etmesi beklenir.2%!
Satin alma veya satin almama gibi durumlar tutumun davranisa doniismesini ifade

etmektedir.?%?

Tutumlarin degismesi Ogrenme ile gergeklestiginden bu Ogrenme
sirecinde deneyimler, aile-arkadaslar ve kisilik etkili olmaktadir. Cevremizde

etkilesim halinde oldugumuz her sey ile ilgili ¢esitli bilgiler toplariz. Bu bilgiler

253Cigdem KAGITCIBASI, a.g.e. 5.122-123.

26Schiffman, L.G. ve L.L. Kanuk, “Consumer Behaviour” 7.Edition, 2000, Prentice Hall,
5.203.(Aktaran: A.Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. ss.136).

237 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.159.

258 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.136-137.

2% Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e, 5.159.

2600 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.137.

26lyavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e, s.159.

262 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.138.
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tutum gelistirme siirecinde bizi etkilemektedir. Tutumun degismesinde etkili olan bir
faktor de kiiltiirdiir.?® Bilinmektedir ki her kiiltiir de ayn1 nesneye karsi farkli
tutumlar olabilir. Ornegin Hindular igin inek kutsal iken bizim i¢in kirmizi etten
ibaret olabilir. Tutumlarin olugsmasinda rol oynayan bir diger etken anne-baba ve
arkadaslardir. Cogu tutumumuzu aile igerisinde ediniriz. Politik durusumuz, dini
inancimiz gibi kolay kolay degismeyen tutumlar genellikle ailede 6grenilir. Tutum
gelistirmede etkili olan bir diger etken ise medyadir. Medya hem tutum olusmasina

hem de var olan tutumlarin pekismesinde énemli rol oynamaktadir.?%*

Tutumlar 6grenme ile ortaya ¢iktigindan yine 6grenme ile degistirilmeleri
muhtemeldir. Eger tutumlar giiclii degilse ve aralarinda tutarlilik yoksa
degistirilmeleri daha kolay olacaktir. Tutum degistirmenin en etkili yolu siliphesiz
kitle iletisim araclarini kullanmaktir. Kagitcibasina gore yapilacak olan iletisim

calismasinin ii¢ dnemli amacinin bulunmasi gerekir.?®

- Yeni bir tutum gelistirmek,
- Hali hazirda bulunan tutumun giiciinii artirmak,

- Tutumu degistirmek.

Eger bireyin herhangi bir konuda belirli bir tutumu yoksa o kisiye yeni bir
tutum kazandirmak, belirli bir tutuma sahip olan birine tutum kazandirmaktan daha
kolay olacaktir. Ciinkii tutumu olmayan kisinin, kendisine dayatilan yeni tutumu kabul
etmemek icin gelistirmis oldugu bir savunma mekanizmas1 olmayacaktir. Ote taraftan
var olan tutumu degistirmek veya gelistirmek olduk¢a zordur. Ciinkii ilgili tutumun tiim

elemanlarin degistirmek gerekecektir.?6

Tiiketici davraniglar1 ve pazarlama agisindan tutumlar1 belirlemek 6nemlidir.
Ciinkii hangi tliketici grubu hangi tutumlara sahiptir sorusuna cevap bulunursa bu
bilgiye dayanarak uygun pazar boliimlendirmesi yapilabilir. Bu agidan tutum degistirme

stratejileri 6nem kazanmaktadir.

263 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.144.
204Cigdem KAGITCIBASI, a.g.e. s.127-129.

205 Cigdem KAGITCIBASI, a.g.e. 5.197.

266 A Hamdi ISLAMOGLU ve Remzi ALTUNISIK, a.g.e. s.145.
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Tutum degistirme stratejilerinden ilki bilissel bilesene yonelik olanidir. Bu
stratejide inanglar ve bilgiler etkilenmek suretiyle diger bilesenlerinde degismesi ve

dolayisiyla tutumun degistirilmesi amaglanir. Biligsel 6geye yonelik strateji;

- Ilgili {iriiniin ya da markanin nitelikleri hakkindaki bilgileri degistirmek seklinde
olabilir. “Margarinlerimizde trans yag yoktur” ibaresi buna yoneliktir.

- Yeni bilgiler veya inanglar ilave etmek seklinde olabilir. Mesela kola igecegini
sekersiz hale getirmek “kola kilo yapar” tutumunu degistirebilir.

- lIdeal markayr tamimlamak seklinde olabilir. Mesela “en iyi soda cok asitli

olanidir” slogani ile en 1yi soda vurgulanabilir.

Ikinci strateji ise duygusal bilesene yonelik yapilabilir. Tiiketicinin duygularimni
etkileyerek ilgili iirlinii ya da hizmeti begenmesini saglamak amacglanmaktadir. Mesela
tikketicini hoslandigr miizik ile ilgili {irlin arasinda bir bag kurularak tiiketicinin
duygular1 harekete gecirilmek istenebilir. Ugiincii strateji ise davramssal bilesene
yonelik yapilabilir. Davranigsal bilesen degistirilerek dogrudan duygusal ve biligsel
bilesen de degistirilmek amaclanmaktadir. Bu stratejide en ¢ok kullanilan uygulama
fiyat indirimleri seklinde olmaktadir. Uriiniin normalden ¢ok ucuza satilmasi tiiketicinin

ilk iki bileseni atlayarak dogrudan satin alma davranigina ydnelmesine neden olabilir.?%’

3.3.TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN DiGER FAKTORLER

Gergekte tiiketici davraniglarimi etkileyen ve yonlendiren bir¢ok faktérden soz
etmek miimkiindiir ancak buraya kadar tliketici davranislar1 {izerinde etkisi nispeten
daha fazla olan faktorler iizerinde durulmustur. Bu bashk altinda ise tiiketici

davraniglarini etkileyen yas ve cinsiyet {izerinde kisaca durulacaktir.

Cinsiyetin yani kadin veya erkek olmanin tiiketim aligkanliklar1 {izerinde
etkisinin oldugu bilinmektedir. Ancak giliniimiizde yasam tarzlar1 erkek ve kadinlar
acisindan birbirine ¢ok yaklastigi ve ¢ogu zaman kadinlarin kullandigi tirtinleri erkekler
de kullandiklar1 i¢in keskin bir aymrim yapmak oldukca zordur. Ancak kozmetik

tirtinleri, kisisel bakim iiriinleri, spor aletleri gibi {iriinlerde tercih acisindan bir farklilik

267 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.180-18]1.
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vardir. Giiniimiizde kadinlar aligverisi bir sosyallesme araci olarak goriirken erkekler
bunun tam tersi davranislarda bulunurlar. Kadinlar aligveris i¢in cok fazla zaman
harcarken erkekler de alisveris i¢in harcanan zaman son derece azdir. Erkekler

denedikleri tiriinleri %65 olasilikla satin alirken bu oran kadinlarda %25 civarindadir.?¢®

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir baska faktor de tiiketicinin yasidir. Ciinkii
insanlarin bebeklikten hayatin son dénemine kadar belli araliklarla ihtiyaclarinda bazi
degisiklikler olabilmektedir.?®® Genglerin ihtiyaglari ile orta yash ve yash tiiketicilerin
ihtiyaclart siiphesiz farklilik gosterecektir. Bu agidan pazarlamacilar {iriin pazarlarin
yas unsurunu goz oniinde bulundurarak boliimlere ayirmaktadirlar. Mesela 50 yas ve
tizeri tiiketiciler genellikle emekli olmustur ve daha ¢ok gezmek, eglenmek, torunlariyla
hos vakit gecirmek ve hobilerle ugragsmak istegindedirler. Bu kitlenin satin almak
isteyecegi iiriinler seyahatler, hobi ve av malzemeleri vs. dir.?’® Geng tiiketicilerin ise
tiikketim aliskanliklar1 tamamen farkli bir dzellik tasimaktadir. Ornegin gengler daha ¢ok
elektronik aletler, bilgisayarlar, akilli cep telefonlari, bilgisayar oyunlari, fast food
yiyecekler ve sosyal aktivitelere ilgi duyarlar. Asagidaki tabloda geng pazar ile ilgili
bazi bilgiler yer almaktadir.

268 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. s. 258.

29Veysel DAL, “Farkh Kisilik Ozelliklerine Sahip Bireylerin Risk Algilarimin Tiiketici Davramsi
Acisindan incelenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Yaymlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi, SDU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, 2009.

270 Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, a.g.e. 5.261.
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Tablo 10: Gen¢ Gruplar ve Tiiketim Kaliplari

Diinya | Tiirkiye
Segmentler | geneli | geneli Ozellikleri
(%) (%)
Keyfine Genellikle varlikli veya orta smif ailelere mensupturlar. Eglence
diskiinler 18 27 yerlerine, restoranlara gitmeyi severler. Sigara ve alkol kullanirlar.
Konserlere giderler. Renkli hareketli reklamlardan etkilenirler.
Geleneklere Sorumluluk sahibi, aile ve iilke degerlerine baghdirlar. Otoriteye
bagh 16 8 kars1 gelmezler. Basarma hirslart yoktur. Kizlar evlenmeyi erkekler
olanlar de baba meslegini devam ettirmeyi arzular. Eglenceli mesaj ve
kampanyalarla bu gruba ulasilabilir.
Kitap kurdu ve saatlerce ders calisabilen genclerdir. Universite
okumak ve kariyer yapmak oncelikli istekleridir. Alkol kullanmaz ve
Gizli 15 5 ilgiden hoslanmazlar. Bu gruba ulagsmak i¢in miizik ve televizyon
cevherler kullamilabilir. Uriinlerin faydalari ile ilgilenirler. Cinsellik igeren
reklamlardan utanirlar.
Gelecekle ilgili beklentileri diisiik ve karamsar olan bu grup kendini
toplumdan yalitir. Sinema tiyatro gibi kiiltiirel faaliyetleri takip
Karamsarlar 14 21 etmezler. Ziyaretlerden hoslanmazlar. Alkol ve fast food yiyecekleri
satin alirlar. Ince alay igeren ve toplumun gésterisli yanlariyla dalga
gegen reklamlar severler.
Kendi ayaklar1 iizerinde durmak isterler ve bu konuda yardim
istemezler. Kendileri basarili olmak isterler. Cogu zaman evde vakit
Iyi ¢ocuklar 14 10 gegirirler, ddevlerini yapar, ev islerine yardimci olurlar. Bu grup igin
aile &nerileri dnemlidir. Iyi yasamak istediklerinden markalar ve liiks
iriinler ¢ekicidir.
Cevrecidirler. Okulda basarilidirlar, romantiklerdir, arkadas iliskileri
Diinyay1 ¢ok giicliidiir. Opera konser ve tiyatroya gitmeyi severler. Dagcilik,
kurtaranlar 12 12 doga yiiriiyiisleri gibi sporlar yaparlar. Insanlar1 alaya alan reklamlar

bu grup iizerinde olumsuz etki yapar c¢iinkii onlar baskalarinin
zaaflarina giilmezler.

Kaynak: Capital Dergisi, “Hedefteki Yeni Kitle”, Yil 8, Sayt 2000/10.(Aktaran: Yavuz ODABASI ve

Giilfidan BARIS, a.g.e, s5.266-267.
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4.BOLUM
GOSTERIS AMACLI TUKETIM EGILIMi VE SEMBOLIK
TUKETIM EGILIMININ GENC TUKETICILER ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI (SDU ORNEGI)

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Kiiresellesme ile beraber tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 birbirine benzemeye
baslamistir. Diinyanin herhangi bir yerinde iiretilen yeni bir {iriin biiylik bir hizla
yayllmakta ve kisa zamanda biitiin tiiketicilere ulasabilmektedir. Arastirmacilar
boylesine yayginlasan yeni tiiketim kiiltiiriinlin etkisi ile tiiketicilerin birbirlerini taklit
etmeye basladiklarin1 ve diinyanin her yerindeki tiiketicilerin benzer tiiketim kaliplarina
sahip olmaya basladiklarini ifade etmektedirler. Son zamanlarda yapilan deneysel
caligmalarda tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen temel faktorler

incelenmektedir.

Ozellikle geng tiiketiciler hem interneti hem de diger iletisim araglarini yaygin
bir sekilde kullanabilmekte ve diinya ile biitlinlesmis halde yasamaktadirlar. Geng
tiikketiciler piyasaya yeni ¢ikmig bir Uriinii hi¢ beklemeden satin alabilmekte ve
dolayisiyla da moday1 yakindan takip etmektedirler. Bu nedenlerden dolay1 calismada
ana kiitle genc tiiketiciler olarak belirlenmistir. Ozelde ise Siileyman Demirel
Universitesi 6grencileri ana kiitleyi olusturmaktadir. Siileyman Demirel Universitesini
se¢gmemizin iki 6nemli nedeni bulunmaktadir. Birincisi bulundugu bolge itibariyle her
kiiltirden &grenci dgrenim gdrmektedir. ikinci nedeni ise 60 bine yaklasan dgrenci
mevcudu ile yeterli drneklemi saglamaktadir. Yani Siileyman Demirel Universitesi
ogrencileri genc tiiketicilerin tiikketim egilimleri hakkinda genel geger bir fikir

verebilmektedir.

Literatiirde lizerinde cokca durulan gosteris amach tiiketim egilimleri ile
sembolik tiiketim egilimleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Cilinkii bu tiir tiikketim

egilimlerinin gengler arasinda daha yaygin oldugu diisiiniilmektedir.
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4.2. LITARATUR TARAMASI

Gosterisei tiiketim egilimi ve sembolik tiiketim egilimi ile ilgili yerli ve yabanci
kisitl sayida ¢aligma bulunmaktadir. Konu ile ilgili yapilan ¢caligmalarda genellikle gelir
diizeyinin, cinsiyet farkliliginin, yas farkinin, sosyal sinif farkliliginin ve reklamlarin

gosteris tiiketimini ve sembolik tiiketimini etkiledigi goriilmektedir.

Ersoy,?’! Malatya ilinde hane halklarmin tiiketim egilimlerini incelemistir. Elde
ettigi sonuglara gore erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore, yaslilar ve gencler orta yas
grubundakilere gore markaya daha fazla énem vermektedir. O’Cass ve McEwen?’? ise
18-25 yas grubunun tiiketim egilimlerini inceledikleri calismalarinda kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore daha fazla gosteris tiiketimi egilimi gosterdikleri sonucuna

varmiglardir.

Kim ve Jang,?”® Amerika’daki {inlii bir kahve zincirinin miisterileri iizerine
yaptiklar1 ¢alismalarinda, materyalist degerlere 6nem veren, sosyal hedefleri olan ve
prestij elde etme amacinda olan tiiketicilerin gosteris tiiketimi egilimi gdsterdiklerini
ortaya koymuslardir. Danzer ve digerleri®?’* ise Kazakistan’da hane halklar1 ile
gerceklestirdikleri calismalarinda gdgmenlerin  sosyal siiflarin1 - belirlemek ve
komsularma gdstermek amaciyla statii tiikketimi yaptiklarini tespit etmislerdir. Kaus®”
Afrika’da yaptig1 ¢aligmasinda zencilerin ve diger yerlilerin beyazlara gore daha fazla
gosteris tiiketimi gerceklestirdikleri sonucuna varmustir. Mazzocco ve digerleri,?’®
arastirmalarinda kendisini diisiik statii grubunda goren siyahilerin gosteris tiiketimine

diger tiiketicilere gore daha fazla egilim gosterdiklerini ortaya koymuslardir. Benzer

27! Ersan ERSOY, “Tiiketim Aynasinda “Goz”e Yansiyan Seyirlik ve Sembolik Kimlikler”, Sosyoloji
Konferanslari, 49, s.47-74, 2014.

272 Aron O’CASS, Hmily McEwen, “Exploring Consumer Status and Conspicuous Consumption”,
Journal of Consumer Behaviour, Vol. 4, 1, pp.25-39.

273 Kim DONGHEE, SooCheong (Shawn) Jang, “Motivational Drivers for Status Consumption: A
Study of Generation Y Consumers”, International Journal of Hospitality Management, 38, pp.39—47,
2014.

274 M. Danzer ALEXANDER, Barbara, Ksenia Gatskova and Achim Schmillen, “Showing off to the
New Neighbors? Income, Socioeconomic Status and Consumption Patterns of Internal Migrants”,
Journal of Comparative Economics, 42, pp.230-245, 2014.

275 Kaus WOLFHARD, “Conspicuous Consumption and “Race”: Evidence from South Africa,
Journal of Development Economics, 100, pp.63-73, 2013

276 J. Mazzocco PHILIP, Derek D. Rucker, Adam D. Galinsky and Eric T. Anderson, “Direct and
Vicarious Conspicuous Consumption: Identification with low-status Groups Increases the Desire
for High-Status Goods”, Journal of Consumer Psychology, 22, pp.520-528, 2012.
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sekilde Nelissen ve Meijers,?”’

Hollanda’da gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda
tiketicilerin stati elde etmek amaciyla likks tiiketimde bulunduklar1 sonucuna
varmislardir. Rucker ve Galinsky,?’® lisans dgrencilerine reklam izleterek yaptiklari
arastirmada kendisini giiclii ve prestijli goren tiiketicilerin gosteris sembolii iiriinleri
faydalari icin satin aldiklarini, kendisini gii¢siiz goren tiiketicilerin ise statii ve gii¢ elde

edebilmek amaciyla satin aldiklarini ortaya koymuslardir.

Charles ve digerleri?”® Amerika’da gerceklestirdikleri arastirmada siyahi
tiiketicilerin diger tiiketicilere gére daha yiiksek gosteris tiikketimi egilimi gosterdikleri
sonucuna ulasmiglardir. Aymi sekilde Lamont ve Molnar,?®® Amerika’da yaptiklari
caligmada, siyahilerin kendilerini sosyal olarak kabul ettirebilmek icin tiiketimde

bulunduklarin1 ortaya koymuslardir.

Aslay ve digerleri,?®!

Erzincan ve Sivas illerinde hane halklariyla
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, materyalist egilimi yiiksek olan tiiketicilerin diger
tiikketicilere gore daha fazla statii tiikketimi egilimi gosterdikleri sonucuna varmiglardir.
Stillman ve digerleri®®? ise tiiketicilerin manevi degerlere verdikleri 6nem artikca

gosteris amacl tiiketim egilimlerinin azaldigi sonucuna varmislardir.

Moav ve Neeman,?®® diisiik gelir diizeyine sahip tiiketicilerin gelirlerinin biiyiik
bir kismin1 gosteris tiiketimine harcadiklari ortaya koymuslardir. Hiz,>%* Mugla ilinde
hane halklar ile gergeklestirdigi aragtirmasinda iist ve orta gelir grubundaki tiiketicilerin

statii ve prestij elde etmek amaciyla gosteris amacglh tiiketim egilimi gosterdikleri

277 Nelissen ROB ML.A., Marijn H.C. Meijers, “Social Benefits of Luxury Brands as Costly Signals of
Wealth and Status”, Evolution and Human Behavior, 32, pp.343-355, 2011.

278 . Rucker DEREK, Adam D. Galinsky, “Conspicuous Consumption Versus Utilitarian ideals:
How Different Levels of Power Shape Consumer Behavior”, Journal of Experimental Social
Psychology 45,pp. 549-555, 2009.

27 Kofi Charles KERWIN, Erik Hurst ve Nikolai Roussanov, “Conspicuous Consumption And Race”,
TheQ uvarterlyJo urnal ofE conomics, Vol. CXXIV, Issue 2, May 2009.

280 T amont MICHELE, Virag Molnar, “How Blacks Use Consumption to Shape Their Collective
Identity Evidence from Marketing Specialists”, Journal of Consumer Culture, 1: 31, 2001.

281 Fulya ASLAY, Sevtap UNAL ve Ozlem AKBULUT, “Materyalizmin Statii Tiiketimi Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt 27, Say1 2, 2013.

282 F. Stillman TYLER, Frank D. Fincham, Kathleen D. Vohs, Nathaniel M. Lambert and Christa A.
Phillips, “The Material and Immaterial in Conflict: Spirituality Reduces Conspicuous
Consumption”, Journal of Economic Psychology, 33, pp.1-7, 2012.

283 Omer MOAV and Zvika Neeman, “Saving Rates and Poverty: The Role of Conspicuous
Consumption And Human Capital”, The EconomicJournal, 122, pp.933-956, 2012.

24 Giilay HIZ, “Gosterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Alan Arastirmasi (Mugla Ornegi)”,
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 3, Say1 2, 2011. Issn: 1309 -8039 (Online).
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sonucuna varmustir. Heffetz?%

ise aragtirmasinda st gelir grubundaki tiiketiciler
acisindan goriiniirliik ile liiks tiiketim arasinda yiiksek derecede korelasyon oldugunu

ortaya koymustur.

Witt, % calismasinda reklamlar1 sembolik tiiketim egilimi iizerinde énemli bir
etkisinin oldugu sonucuna varmustir. Krahmer®®’ ise arastirmasinda reklamlarin marka
imajin1 kuvvetlendirdigini ve tiiketicilerin gosteris tiiketimi egilimlerini etkiledigini

ortaya koymustur.

Shukla,?®® Ingiltere’de gerceklestirdigi arastirmasinda psikolojik etkenlerin ve
marka bilinirliliginin orta yas tiiketicilerde gosteris amaglt tiiketim egilimini etkiledigi
sonucuna varmustir. O’Cass?®® ise geng tiiketiciler iizerine yaptig1 c¢alismasinda
markalarin gosteris tiiketimi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Uygun,>
Aksaray’da yaptig1r arastirmada marklarin islevsel, sembolik ve deneyimsel yarar

boyutlariin tiiketiciler agisindan farklilastigini ifade etmistir.

Roth,”! Endonezya’da gergeklestirdigi arastirmada, tiiketicilerin kendi
akranlarindan etkilendiklerini ve eger tiiketicilerin akranlarinin gosteris tiiketimi

artiyorsa kendilerinin de gosteris tiiketiminin artigini ortaya koymustur.

Eyice ve digerleri,>? yaptiklar1 grup odak calismasinda tek tas yiiziikteki tasmn
bliyiikliigliniin sosyal statii endisesinde 6nemli bir rol oynadigi sonucuna varmiglardir.

Uzgoren ve digerleri ise aragtirmalarinda snop tiiketicilerin liiks iiriinleri prestij elde

285 Heffetz ORI, “Conspicuous Consumption and the Visibility of Consumer Expenditures”,
Department of Economics Princeton University, November 15, 2004.

286 Wwitt ULRICH, “Symbolic Consumption and The Social Construction of Product
Characteristics”, Structural Change and Economic Dynamics, 21, pp.17-25, 2010.

287 Krihmer DANIEL, “Advertising and Conspicuous Consumption”, Journal of Institutional and
Theoretical Economics (JITE) / Zeitschrift fiir die gesamte Staatswissenschaft, Vol 162, No 4, pp.661-
682, 2006.

288 Shukla PAURAV, “Conspicuous Consumption Among Middle Age Consumers: Psychological
and Brand Antecedents”, Journal of Product & Brand Management, 17/1, pp.25-36, 2008.

289 Aron O’CASS, Hmily Frost, “Status Brands: Examining the Effects of non-product-related Brand
Associations on Status And Conspicuous Consumption”, Journal of Product & Brand Management,
Vol 11, No 2, pp.67-88, 2002.

29 Mutlu UYGUN, Eyup Akin, “Markalarin “islevsel, Sembolik ve Deneyimsel” Yararlarina iliskin
Tiiketici Degerlendirmelerinin incelenmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 12,
Say1 2, 5.107-122.

21 P, Roth CHRISTOPHER, “Conspicuous Consumption and Peer Effects: Evidence From a
Randomized Field Experiment”, Department of Economics, University of Oxford, May 26, 2015.

22 Sinem EYICE, Sezin Ilbasmis ve Serdar Pirtini, “Sembolik Tiiketim Davramsi ve Sembolik
Tiiketim Uriinii Olarak Tek Tas Yiiziik Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi,
Cilt 11, Say1 42, Temmuz 2014.
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etmek amaciyla satin aldiklart sonucuna varmislardir. Bagwell ve Berheim?*
caligmalarinda tiiketicilerin zenginliklerini ortaya koyabilmek icin likks mallar1 satin

aldiklarin1 ortaya koymuslardir.

Basfirmc1,>** hermeneutik yontemler kullanarak yaptig1 arastirmasinda sembolik
tilketimin temel olarak tiiketicilerin kimlik ingasina hizmet ettigi sonucuna varmistir.
Ekinci?®® ise Antalya’da gerceklestirdigi ¢alismasinda turizm mekanlar1 agisindan
sembolik marka haline gelen mekanlarin {i¢ boyutunun ortaya ¢iktigini ifade etmistir.
Tiiketicinin mekan1 benligi ile bagdastirmasi, markayr kendisi ile 6zdeslestirmesi ve
mekanin tiiketicinin hayat tarzina uyumlu olmasi s6z konusu {i¢ boyutu olusturmaktadir.

Milan ve Reynolds?*°

ise Cek Cumbhuriyetinde yaptiklar1 arastirmada ekonomik ve
sosyal olarak bagimsiz olan tiiketicilerin hazci ve sembolik tiiketim egilimi

gosterdiklerini ortaya koymuslardir.

Asagidaki tabloda literatlirdeki caligmalar ozet halinde yillara gore

siralanmaktadir.

293 Simon Bagwell LAURIE, B. Douglas Berheim, “Conspicuous Consumption, Pure Profits, And The
Luxury Tax”, National Bureau Of Economic Research, Working Paper No. 4163, September 1992.

294 Cigdem BASFIRINCI, “Sembolik Tiiketim ve Tiiketim Oykiilerinin Hermeneutik Yaklasimla
Yorumlanmasina iliskin Bir Uygulama”, Uluslararasi iktisadi ve Idari incelemeler Dergisi, Say1 7, Yaz
2011.

25 Yiiksel EKINCI, Ercan Sirakaya-Turk and Sandra Preciado, “Symbolic Consumption of Tourism
Destination Brands”, Journal of Business Research, 66, s.711-718, 2013.

2% Millan ELENA, Jonathan Reynolds, “Self-construals, Symbolic and Hedonic Preferences, and
Actual Purchase Behavior”, Journal of Retailingand Consumer Services, 21, pp.550-560, 2014.
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Tablo 10: Literatiir Taramasi

KULLANILAN VERI SETI
YIL CALISMA YAZARLAR VE YONTEM SONUC
Endonezya da 2007 ve 2009
Conspicuous yillarma ait nakit transfer Goze gelen lirlinlerde akranlarin
Consumption and Peer Christopher programinin verileri tiiketimleri artryorsa tiiketicilerin
1. 2015 | Effects: Evidence From a P. Roth kullanilmistir. Ayrica 115 hane | de gosteris tiiketimleri artmaktadir.
Randomized Field halkiyla yiiz yiize goriisme Yani akran etkisi gosteris tiiketimi
Experiment. yapilmistir. ANOVA tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
kullanilmustir.
Erkekler kadinlara gore, yaslilar ve
Tiiketim Aynasinda Malatya ilinde 651 hane gencler orta yas grubundaki kisilere
2. 2014 “G6z”e Yansiyan Ersan Ersoy halkina anket uygulanmustir. gore markaya daha fazla 6nem
Seyirlik ve Sembolik Frekans dagilimlari, ¢apraz vermektedirler. Moda ve
Kimlikler. iliski tablolar1, Ki-Kare (x2) ve yeniliklerin 6rneklemin aligveris
faktor analizi kullanilmustir. davranisi iizerinde etkisi
bulunmaktadir.
Sembolik Tiiketim Evlilik kavrami ile tek tagin
Davranist Ve Sembolik Sinem Eyice 12 kadin ve 12 erkek olmak biitiinliik sergiledigi ayrica segilen
3. 2014 Tiiketim Uriinii Olarak vd. tizere Grup odak ¢aligmasi yiiziikteki tagin biyikliginiin
Tek Tas Yiiziik Uzerine yapilmstir. sosyal statii endisesinde onemli bir
Bir Aragtirma. rol oynadig1 gézlemlenmistir.
Cek Cumbhuriyeti’nde
Self-construals, symbolic | Elena Millan uluslararast bir arastirma
and hedonic preferences, ve sirketine anket yaptirilmustir. Bagimsiz tiiketiciler hazc1 ve
4. 2014 and actual purchase JonathanReyn Toplam 1059 anket verisi sembolik titketim egilimi
behavior. olds kullanilmstir. Korelasyon gostermektedirler.
analizi, t testleri ve regresyon
analizleri yapilmustir.
Balikesir ilinde 2013 yilinda
5. 2014 Oliim Kaygisi ve yapilan yiiz yiize goriisme Oliim kaygist ile gdsterisgi tiiketim
Gosterisgi Tiiketim Ibrahim Cmar | verileri kullanilmigtir. ANOVA egilimi arasinda bir iliski
Egilimi. ve korelasyon analizleri bulunamamustir.
kullanilmigtir.
Gelirin kaynaginin sorgulanmasi
Motivational drivers for DongHee Coffee Smith’in ABD’deki ve statii tiikketimini etkilemektedir.
status consumption: A Kim ve Hong Kong’daki miisterilerine Tiketiciler yiiksek materyalist
6. 2014 study of GenerationY SooCheong Anket uygulanmigs ve ANOVA degerlere sahip iseler, sosyal
consumers (Shawn) Jang tek yonlii regresyon analizi hedefleri varsa ve prestij elde
uygulanmistir. etmede hirsli iseler bu etki daha
fazla olabilmektedir.
Showing off to the new 2010 yilinda Kazakista’nin 4 Cikan sonuglara gére gogmenler
neighbors? Income, biiyiik sehrinde 2227 hane halki yeni komsularini etkilemek
7. 2014 socioeconomic status Alexander M. ile yapilan anket verileri amaciyla statii tiiketimi
and consumption Danzer vd. kullanilmistir. Ortalamalar ve yapmaktadirlar.
patterns of internal capraz tablolar kullanilmistir.
migrants.
1995, 2000 ve 2005 yillarindaki
Conspicuous gelir ve harcama i¢in Afrika Zenciler ve diger yerliler beyazlara
8. 2013 | consumption and “race”: Wolthard istatistik kurumu verileri gore daha fazla gosteris amaciyla
Evidence from South Kaus kullanilmigtir. Basit regresyon tilketimde bulunmaktadirlar.
Africa. analizi ve ortalamalar
kullanilmugtir.
A test of the Rusya uzun dénem verileri Tiiketicilerin grup igindeki
conspicuous— Ricardo (RLMS) kullanilmistir. 1994- siralamalar1 giyim egyalarinda
9. 2013 consumption model Perez-Truglia 2010 verileri kullanilmustir. gosteris amagli tiikketimlerini
using subjective well- Basit regresyon analizi etkilerken, yiyecek ve icecekte
being data. yapilmisgtir. durum boyle degildir.
Thorstein Veblen’in Nigde tiniversitesi idari Gosteris amagh tiiketim egilimi
Gosteriggi Tiketim personeline anket Nigde tiniversitesi idari personeli
10. | 2013 Yaklasimi: Nigde Nuriye ¢elik uygulanmistir. Ortalamalar ve icin gecerli degildir.
Universitesi Idari capraz tablolar kullanilmistir.
Personeli Ornegi.
Erzincan ve Sivas’ta 2011
Materyalizmin Statii yilinda 400 anket Materyalist egilimi yiiksek
11. | 2013 Tiiketimi Uzerindeki Fulya uygulanmistir. frekans kisilerde statii tiiketiminin daha
Etkisini Belirlemeye ASLAY vd. dagilimlari, faktor analizi, fazla oldugu sonucuna varilmistir.

Yonelik Bir Aragtirma.

korelasyon analizi ve ¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir.
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Antalya’da 421 turistle anket

Sembolik marka turizm
mekanlarmin ii¢ boyutu ortaya

Symbolic consumption | Yiiksel Ekinci | yapilmistir. Regresyon analizi cikmistir. Tiiketicinin mekani
12. | 2013 of tourism destination vd. ve hipotez testleri yapilmustir. benligine uygun gormesi, marka
brands. Ozdeslestirmesi ve hayat tarzina
uyumu bu ii¢ boyutu
olusturmaktadir.
Saving rates and poverty: Omer Moav Diisiik gelir diizeyine sahip
the role of Conspicuous ve Zvika Matematiksel denklemler tiiketiciler gelirlerinin biiylik
13. | 2012 | consumption and human Neeman kullanilmigtir. kismuini gosteris tiiketimine
capital. harcama egilimindedirler.
Direct and vicarious
conspicuous Kendisini diisiik statii grubunda
consumption: Philip J. Yiiz ylize anket uygulanmistir goren siyahilerin gosteris amagli
14. | 2012 Identification with low- Mazzocco vd. ve ANOVA yapilmustir. tiiketime daha egilimli oldugu
status groups increases gorilmistiir.
the desire for high-status
goods.
The snop effect in the Ergin Snob tiiketiciler liiks tiriinleri
15. | 2012 consumption of luxury Uzgoren ve Anket uygulanmustir. prestij elde etmek amaciyla satin
goods. Taner Guney. almaktadirlar.
Conspicuous Rainer 2002 ve 2007 yillarma ait Liiks arabalarin yaygin olmasi
16. | 2012 consumption and Winkelmann Isvigre hane halki panel veri insanlarin gelir diizeylerinden
satisfaction. seti kullanilmigtir. Basit memnun olmamalarina etki
regresyon analizleri yapilmistir. yapmaktadir.
The material and Caligmada iki farkl gruba Tiiketicilerin manevi dereceleri
immaterial in conflict: Tyler F. anket uygulanmustir. 144 kisiye | yiikseldik¢e gosteris amacl tiikketim
17. | 2012 Spirituality reduces Stillman vd. ve 208 kisiye uygulanmistir. yapma arzular1 azalmaktadir.
conspicuous Ortalamalar ve ¢apraz tablolar
consumption. kullanilmugtir.
Consumption and social Melanie 2005 India Human Kast sistemine gore siniflara
18. | 2012 | identity: Evidence from Khamisa vd. Development Survey verileri ayrilmus tiiketicilerin tiiketim
India. kullanilmustir. harcamalari arasinda anlamli bir
farklilik vardr.
Londra’da liiks tiiketimde
Between the mass and Minas N. bulunan 431 tiiketici rast gele Tiiketicilerin baskalarindan geri
19. | 2012 | the class: Antecedents of Kastanakis secilerek anket uygulanmistir. kalmama giidiisiiyle liiks tiiketim
the “bandwagon” luxury vd. Analizlerde AMOS 16 yapmalarinin altinda benliklerine
consumption behavior. kullanilmistir. Hipotez testleri bagimli olmalar1 yatmaktadir.
uygulamustir.
Would male conspicuous
consumption capture the Kadinlar aybasi hallerinde,
20. | 2012 female eye? Menstrual Inge Lens vd. 162 kiz 6grenci ile deney ozellikle yumurtlama donemlerinde
cycle effects on women's yapilmis. 3 yonli ANOVA. statii gostergesi olan tiriinlere daha
attention to status fazla ilgi gostermektedirler.
products.
Income inequality, Ye Jin, 97-2006 arasindaki Cin kentsel Gelir esitsizligi insanlarin egitim
21. | 2011 | consumption, and social- Hongbin Li, hane halki verileri harcamalart iizerinde olumsuz bir
status seeking. Binzhen Wu kullanilmigtir. OLS regresyon etkiye sahiptir.
analizi yapilmistir.
Social benefits of luxury Rob M.A. Hollanda Tilburg’da 80 kisiye
22. | 2011 brands as costly signals Nelissen ve anket uygulanmistir. ANOVA Gosteris amagh liiks tiiketimi statii
of wealth and status. Marijn H.C. kullanilmigtir. elde etmede faydali olmaktadir.
Meijers
Gosteriggi Tiketim 18 yas ve iizeri 1100 kisiye Calismada iist ve orta gelir
Egilimi Uzerine Bir Alan Giilay HIZ anket uygulanmstir. Capraz smniflarin statii ve prestij elde etmek
23. | 2011 Arastirmasi (Mugla tablolar ve Tek yonlii ANOVA | amaciyla gosterisgi tiiketim egilimi
Ornegi). yapilmstir. gosterdikleri goriillmistiir.
Sembolik Tiketim ve Cigdem Veriler internet bloglarindan Sembolik tiiketim temel olarak
Tiiketim Oykiilerinin Basfirinct elde edilmis ve Hermeneutik kimlik ingasina hizmet etmektedir.
24. | 2011 | Hermeneutik Yaklasimla inceleme yontemi
Yorumlanmasina iliskin kullanilmigtir.
Bir Uygulama.
Symbolic consumption Johnson School, Cornell Reklamlarm sembolik tiiketim
and the social Ulrich Witt universitesinde 2008 yilinda tizerinde 6nemli bir etkisinin
25. | 2010 construction of product uygulanan anket verileri oldugu sonucuna varilmstir.
Characteristic. kullanilmigtir.
Daniel Mejia | ABD de 1986-2002 yillarina ait
26. | 2010 | Crime and Conspicuous ve Pascual ABD is kurumu tarafindan elde Sug gosteris amagh tiiketim
Consumption. Restrepo edilen NBER verileri tizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

kullanilmigtir. OLS yapilmugtir.

90




Are scarce products
always more attractive?

Eger iirlin gosteris amaciyla

The interaction of Heribert Gierl | Calismada anket uygulanmistir. kullaniliyorsa kisith arzdan dolay1
27. | 2010 different types of ve Verena ANOVA tek yonlii regresyon ortaya ¢ikan kitlik, talep
scarcity signals with Huettl analizi yapilmistir. fazlaligindan dolay ortaya ¢ikan
products' suitability for kitliktan daha avantajli olarak
conspicuous algilanmaktadir.
consumption.
Gii¢ sahibi insanlar mal ve
Conspicuous Derek D. hizmetleri kendilerine saglayacagi
consumption versus Rucker, fayday: gz oniinde bulundurarak
28. | 2009 utilitarian ideals: how Adam D. 8 lisans dgrencisine reklamlar satin alirken, gii¢ sahibi
different levels of power Galinsky izletilerek deney yapilmustir. olmayanlarin ise bu ag131 kapatmak
shape consumer amactyla gosteris sembolii olan
behavior. iirtin ve hizmetleri tercih
etmektedirler.
The effect of Erkeklerin gosteris amagl tiiketim
conspicuous Gad Saad ve Kanadaki 39 iiniversite yaptiklarinda mesela liikks bir araba
29. | 2009 consumption on men’s John G. ogrencisi ile deney yapilmistir. kullandiklarinda Testesteron
testosterone levels. Vongas seviyelerinin yiikseldigi sonucuna
varilmgtir.
USA is giicti birimi tarafindan
1986-2002 yillarinda elde
30. | 2009 Conspicuous Kerwin Kofi edilen veriler kullanilmustir. Siyahi tiiketiciler diger tiiketicilere
Consumption and Race. Charles vd. Yaklagik 5000 hane halkina gore daha fazla gosteris amagl
iligkin veriler kullanilmistir. tiiketim egilimi gostermektedirler.
Regresyon Analizi
kullanilmustir.
Conspicuous Ingiltere’de 302 kisiye anket Psikolojik etkenler ve marka
consumption among Paurav uygulanmistir. Regresyon bilinirliligi orta yas tiiketicilerde
31. | 2008 middle age consumers: Shukla analizi ve ortalamalar gosterig amagl titketimi
psychological and brand kullanilmustir. etkilemektedir.
antecedents.
Advertising and Reklamlar marka imajin1
32. | 2006 Conspicuous Daniel Matematiksel denklemler kuvvetlendirerek tiiketicilerin
Consumption. Krahmer kullanilmustir. gosteris tiiketimi egilimlerini
etkilemektedir.
Poverty, debt, and Hertfordshire tiniversitesindeki Maddi zorluklar igindeki
conspicuous 505 6grenciye anket Ogrencilerin tatil satin alma
33. | 2005 | consumption: University Neil Carr uygulanmistir. ANOVA ve konusunda geri kalmadiklari
students tourism ortalamalar kullanilmstir. goriilmektedir.
experiences.
Creating Symbolic Davide Sembolik deger iiretme siireci
Value: A Cultural Ravasi ve inovasyona ve teknolojik
34. | 2004 Perspective On Violina - yeniliklerin yaninda kaynaklarin
Production And Rindova etkin kullanimina baghdir.
Exchange.
Conspicuous Ust gelir gurubundaki tiiketiciler
35. | 2004 Consumption and the Ori Heffetz Matematiksel denklemler i¢in goriniirliik ile liks tiikketim
Visibility of Consumer kullanilmugtir. arasinda yiiksek korelasyon oldugu
Expenditures. bulunmustur.
Wedding Celebrations as Giiney Hindistan’daki saha
Conspicuous Francis Bloch arastirmasi verileri Hindistanl ailelerin diigiin
36. | 2004 | Consumption Signaling vd. kullanilmstir. Toplam 900 harcamalari gosteris amagl tilketim
Social Status in Rural kisiye anket uygulanmistir. egilimine uymaktadir.
India. Regresyon analizi yapilmustir.
Status Brands:
Examining the Effects of | Aron O’Cass 315 geng tiiketiciye anket Markalar gosteris tiiketimini
37. | 2002 non-product-related ve Hmily uygulanmistir. Dogrusal etkilemektedir.
Brand Associations on Frost regresyon analizi yapilmistir.
Status And Conspicuous
Consumption.
How Blacks Use New York ve Chicago da Amerikali siyahiler kendilerini
Consumption to Shape Michéle Profesyonel pazarlamacilar ile sosyal olarak kabul ettirmek ve
38. | 2001 | their Collective Identity Lamont ve yiiz yiize goriismeler wrke¢iliga karst koyabilmek amaciyla
Evidence from Virag Molnar yapilmigtir. tiikketimde bulunmaktadirlar.
marketing specialists.
Empirical tests of status Angela Chao Hipotez testleri kullanilmustir. Cikan diger bir sonuca gore ise
39. | 1998 consumption: Evidence , Juliet B. Mediamark verileri mesleki statiiler statii tiikketimi ile
from women's cosmetics. Schor. kullanilmugtir. yakindan ilgilidir.
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Conspicuous

Laurie Simon

Tiiketiciler liiks mallar

Consumption, Pure Bagwell ve B. Matematiksel denklemler zenginliklerini géstermek amaciyla
40. | 1992 Profits. Douglas kullanilmistir. satin almaktadirlar.
Berheim
Tentative Notes on Gerhard O. Matematiksel denklemler Prestij arayist insanlarin
41. | 1986 Prestige Seeking and Orosel, kullanilmistir. davraniglarini bityiik 6l¢iide
Pareto Efficiency. Vienne etkilemektedir.
Gosteris amagli tiiketim ile statii
tiiketimi birbiri ile iligkili olmakla
Exploring consumer Aron O’Cass | 18-25 yas arasi 315 gence anket beraber giiclii bir baglanti s6z
42. - status and conspicuous ve Hmily uygulanmistir. Hipotez testleri konusu degildir. Ayrica kadin
consumption. McEwen kullanilmistir. tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore
daha fazla gosteris amagli tiikketim
egilimi gosterdigi sonucuna
varilmistir.
Conspicuous Ekonometrik modeller ve Tiiketiciler sosyal kuliip
43. - Consumption, Social Fernando matematiksel denklemler iyeliginden statii elde etme veya
Status and Clubs. Jaramillo vd. kullanilmustir. diger cesitli faydalar
saglamaktadirlar.
Markalarm “Islevsel, 2010-2011 dgretim yilinda
Sembolik ve 6grenim goren 260 Aksaray Tiiketiciler agisindan markalarin
44. - Deneyimsel” Yararlarina | Mutlu Uygun Universitesi dgrencisine anket islevsel, sembolik ve deneyimsel
Tligkin Tiiketici ve Eylip Akin uygulanmistir. MANOVA yarar boyutlar1 farklilagsmaktadir.
Degerlendirmelerinin yapilmustir.
Incelenmesi.
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4.3. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI, ORNEKLEMI VE YONTEMI

Siileyman Demirel Universitesinde 2014 — 2015 egitim — 6gretim yilinda
O0grenime devam eden lisans ve On lisans Ogrencileri arastirmanin ana kiitlesini

olusturmaktadir.

2014 — 2015 egitim — 6gretim yilinda Siileyman Demirel Universitesinde lisans
ve On lisans olmak iizere toplam 60.330 O0grenci 6grenime devam etmektedir. % 95
giiven diizeyinde 382, % 90 giiven diizeyinde ise 270 Ogrenciye anket uygulanmasi
yeterli olmaktadir. Ogrencilere 36 sorudan olusan bir anket formu uygulanmustir.
(Anket formu hazirlanirken Dilek PENPECE,”’ Ekin KURAL,™® Sefika OZDEMIR,?”
Giilay HIZ*® isimli yazarlarin ¢alismalarindan faydalamilmistir). Anket sorularinin birinci
kisminda demografik 6zelliklere yonelik sorular bulunurken anketin ikinci kisminda 5°li
likert Olgegine gore olusturulan 6nermeler bulunmaktadir. Fakiiltelerde ve boliimlerde
okuyan O6grenci sayilarinin toplam Ogrenci sayisi icindeki yiizdelik dilimleri dikkate
aliarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile hangi fakiiltede ve hangi boliimde kag
Ogrenciye anket uygulanacagi belirlenmis ve toplam 500 anket uygulanmistir. Hatali ve
eksik bilgiler iceren anketler elendikten sonra arastirmada kullanilacak 437 anket
belirlenmistir. ~ Istatistiki analizler SPSS programmin 17. Versiyonu kullanilarak

yapilmustir.

4.3.1. Elde Edilen Verilere Iliskin Demografik Bilgiler

Tablo 11: Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyete Gore Dagilim

CINSIYET FREKANS %
ERKEK 213 48,7
KADIN 224 51,3

TOPLAM 437 100,0

27 Dilek PENPECE, “Tiiketici Davramislarim Etkileyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davramslar
Uzerindeki Etkisi”, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilimdali, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, 2006.

28Ekin KURAL, “Liiks Tiiketim Uriinlerinde Tiiketicilerin Algiladiklari Degerin Davrams
Ngyetlerine Etkisi”, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali,
Yayimnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2011.

2%Gefika OZDEMIR, “Hazci (Hedonik) Tiiketim Davramslarinda Televizyonun Rolii: Sdii
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2007.

300 Giilay HIZ, a.g.e.
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Analizlerde kullanilan verilerden 213 tanesi kadin katilimcilara, 224 tanesi ise
erkek katilimcilara aittir. Bu verilere bakildiginda secilen 6rneklemdeki kadin — erkek

oraninin dengeli oldugu gorilmektedir.

Tablo 12: Ankete Katilan Ogrencilerin Yasa Gore Dagilim

YAS ARALIGI FREKANS %
18-24 401 91,8
25-31 36 8,2

TOPLAM 437 100,0

Tabloda goriildiigii gibi 6grencilerin biliylik cogunlugu 18-24 yas araligindadir.
Universite 6grencileri ile uygulama yapildigindan cogunlugun 18 yasinin iizerinde

olmasi1 normal bir durumdur.

Tablo 13: Ankete Katilan Ogrencilerin Ortalama Gelirlerine ve Kendilerini Ait
Hissettikleri Toplumsal Simiflarina Gore Dagilimi

ORT. GELIR TOPLUMSAL SINIF TOPLAM
(TL) Alt kesim Orta kesim Ust kesim

250-500 28 200 17 245
501-750 3 88 8 99

751-1000 1 45 8 54

1001-1250 3 11 7 21
1251 ve 0 12 6 18

Uzeri
TOPLAM 35 356 46 437

Tablo 13’te goriildigii gibi dgrencilerden 245 tanesi 250-500 gelir grubunda yer
almaktadir ve bu gelir grubunda yer alan 6grencilerin 200 tanesi kendisini orta sinifta,
28 tanesi alt siifta ve 17 tanesi de iist sinifta gormektedir. 501-750 gelir grubunda yer
alan 6grencilerden 88 tanesi kendisini orta sinifta, 3 tanesini alt kesimde ve 8 tanesi de
iist smifta gormektedir. 751-1000 gelir grubunda yer alan Ogrencilerden 45 tanesi
kendini orta smifta, 1 tanesi alt siifta ve 8 tanesi de st sinifta gormektedir. 1251 ve
tizeri gelir grubunda yer alan 6grencilerden 12 tanesi kendini orta sinifta ve 6 tanesi de

ist sinifta gébrmektedir.
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Bu tablodan ¢ikan en ilging sonug¢ ogrencilerin gelir gruplari ne olursa olsun

cogunluk olarak kendilerini orta sinifta gormeleridir. 437 o6grenciden 356 tanesi

kendisini orta sinifa ait hissetmektedir.

Tablo 14: Ankete Katilan Ogrencilerin Barinma Ihtiyacim Nasil karsiladigina Gore

Dagilim
FREKANS %
= 143 32,7
DEVLET YURDU 57 130
OZEL YURT 3 25.9
APART 116 26,5
DIGER g 1%
TOPLAM 437 100,0

Ogrencilerin biilyiik ¢ogunlugu ev, apart ve 6zel yurtlarda barinmaktadir. 437

ogrenciden 143 Ogrenci evde, 116 6grenci apartlarda ve 113 6grenci de 6zel yurtlarda

barinmaktadir.
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4.4. GOSTERIS AMACLI TUKETIM EGILIMININ ANALIZi

Anket formunda gosteris amagl tiiketimi Olgmeye yonelik 11 tane ifade

bulunmaktadir.

Tablo 15: Gosteris Amach Tiiketim Analizinde Kullanilan Degiskenler

Gozlem Standart
. Ortalama Min. | Max.
IFADELER ™) sapma
Toplumsal statii ve unvanlar benim i¢in 437 3.23 1,242 1 5
onemlidir. ’
Markasiz iiriinleri kullanmamaya 6zen 437 2.83 1.180 1 5
gosteririm. ’ ’
Miicevher ve aksesuar alirken taklit 437 2,81 1,244 1 5
olmamasina dikkat ederim.
Satin aldigim iiriinlerin sayginhgima / 437 3.40 1.233 1 5
itibarima zarar vermemesine 6zen gosteririm. ’ ’
Nadir bulunan veya ozel iiretilen iiriinleri 437 2,78 1,292 1 5
satin almak benim icin bir zevktir.
Markah ve yiiksek fiyath bir iiriinii satin 437 1.88 1.104 1 5
almak i¢in gerekirse bor¢lanirim. ' ’
Diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda 437 2,13 1,053 1 5
yemeKk yerim.
Liiks markalar benim i¢in her zaman 437 2207 1.179 1 5
degerlidir. ’ ’
Degeri ile kiyasladigimda liiks markalar istek
ve ihtiyaclarimi biiyiik oranda karsilar/ 437 2,57 1,194 1 S
tatmin eder.
Liiks markal iiriinlere sahip olmak beni 437 2.87 1.240 1 5
memnun eder. ’ ’
Liiks markalar1 her zaman satin alirnm. 437 2,16 1,010 1 5

Gosteris amacl tiiketim egilimi ile ilgili analizimizde literatiirden derlenen 11

adet 6nerme kullanilmistir. Her 6nermeye iliskin 437 gozlem bulunmaktadir.
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4.4.1. Gosteris Amach Tiiketim Egilimi Anketi I¢in Giivenirlilik Testi

Istatistiki analizlere ge¢cmeden &nce verileri elde etmek icin uygulanan anketin
giivenilir olup olmadiginin tespit edilmesi gerekir. Giivenirlilik analizlerinde en ¢ok

“Cronbach’ alpha” testi kullanilmaktadir. Bu test sonucunda bulunan degerler’!;

- 0.00 <£00.40 ise olgek giivenilir degildir,

- 0.40 < 0.60 ise dlgegin giivenirliligi diisiik,

- 0.60 <a 0.80 ise dlgek oldukea giivenilir ve

- 0.80 <a 1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenirlige sahiptir denir.

Tablo 16: Gosteris Amach Tiiketim Egilimi Anketi I¢in Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Cronbach's Alpha N of Items

,821 11

Gosteris amagh tiiketimi 6lgmek i¢in uygulanan anket i¢in yapilan Giivenirlilik
analizi sonuglar1 yukaridaki tabloda goriilmektedir. Buna gore Cronbach's Alpha degeri

0,82 ciktigindan anketin yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

4.4.2. Gosteris Amach Tiiketim Egilimi icin Normal Dagihm Testi

Istatistiki analizlerde hangi testin kullanilacagina karar verilirken genel geger
kurallardan bir tanesi verilerin normal dagilima uyup uymadigidir. Eger veriler normal
dagilima uyuyor ise parametrik testler uygulanir. Aksi halde Parametrik olmayan testler
kullanilir. Bunu belirleyebilmek i¢in yaygin olarak kullanilan One — Sample
Kolmogorov — Smirnov Test’i kullanilmistir. Cikan sonuglara gore verilerimiz normal
dagilima uymamaktadir. Bu nedenle parametrik olmayan Mann — Whitney ve Kruskal

Wallis testleri uygulanmigtir.

301 Aliye KAYIS, “Giivenirlilik Analizi”, Iginde: SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,
Ed; Seref KALAYLI, 5.Baski, 2010, s.405.
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4.4.3. Gosteris Amach Tiiketim Egilimine Yonelik Elde Edilen Bulgular

Analizlerde 3 farkli grup ile gosteris amagh tiiketim kararlar1 arasinda bir iligkinin

olup olmadigina bakilmistir.

4.4.3.1.Cinsiyet Farklihginin Gosteris Amach Tiiketim Uzerindeki Etkisi
Ilgili degiskenlerle ilgili toplam 11 hipotez kurulmustur;
1.Hipotez

Hy: Tiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger, erkek ya da kadin

olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger, erkek ya da kadin

olmalar1 acisindan anlamli bir farklilik gdsterir.
2.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin markasiz iirin kullanip kullanmamalari, erkek ya da kadin olmalari

acisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin markasiz iiriin kullanip kullanmamalari, erkek ya da kadin olmalari

acisindan anlamli bir farklilik gosterir.
3.Hipotez

Hy: Tiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, erkek ya da

kadin olmalar1 acgisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, erkek ya da

kadin olmalar1 agisindan anlaml bir farklilik gosterir.
4.Hipotez

H,: Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken sayginliklarina ve itibarlarina uygun olmasina

0zen gostermeleri erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.
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H;: Tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken sayginliklarina ve itibarlarina uygun olmasina

0zen gostermeleri erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
5.Hipotez

Hy: Tiketicilerin nadir bulunan veya 6zel iiretim olan tiirlinleri satin alirken zevk

almalari, erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H: Tiketicilerin nadir bulunan veya 0Ozel iiretim olan {irlinleri satin alirken zevk

almalari, erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
6.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin markal1 ve yiiksek fiyathi bir {iriinii satin almak icin gerekirse

bor¢lanmalari erkek ya da kadin olmalar agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiketicilerin markali ve yiliksek fiyatli bir iriinii satin almak igin gerekirse

bor¢lanmalari erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
7.Hipotez

H,: Tiiketicilerin diizenli olarak liikks kafe ve lokantalarda yemek yemeleri erkek ya da

kadin olmalari acisindan anlamli farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yemeleri erkek ya da

kadin olmalari agisindan anlamli farklilik gosterir.
8.Hipotez

Hy: Liiks markalarin tiiketiciler i¢in her zaman degerli olmas: tiiketicilerin erkek ya da

kadin olmalar acisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Liks markalarin tiiketiciler i¢in her zaman degerli olmas: tiiketicilerin erkek ya da

kadin olmalar1 agisindan anlaml bir farklilik gosterir.
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9.Hipotez

Hy: Liks markalarin degerleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin ihtiya¢larini biiyiik
oranda tatmin etmesi, tiiketicilerin erkek ya da kadin olmasi agisindan anlamli bir

farklilik gostermez.

H;: Liikks markalarin degerleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin ihtiya¢larini biiyiik
oranda tatmin etmesi, tiiketicilerin erkek ya da kadin olmasi agisindan anlamli bir

farklilik gosterir.
10.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin liiks markalara sahip olmaktan memnuniyet duymalar1 erkek ya da

kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiiketicilerin liiks markalara sahip olmaktan memnuniyet duymalar1 erkek ya da

kadin olmalar1 acgisindan anlamli bir farklilik gosterir.
11.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin lilks markalar1 her zaman satin almalar1 erkek ya da kadin olmalari

acisindan anlamli bir farklilik gostermez.

Hy: Tiiketicilerin likks markalar1 her zaman satin almalar1 erkek ya da kadin olmalar1

acisindan anlamli bir farklilik gosterir.
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Tablo 17: Cinsiyet Ile Gosteris Amach Tiiketim Arasindaki Iliskiye Yonelik Mann —

Whitney Testi Sonuclari

Asymp.Sig.
) (2-tailed)
IFADELER Z SONUC
P Degeri

1. Toplumsal statii ve unvanlar benim i¢in énemlidir. -1,566 0,117 H,
2. Markasiz iiriinleri kullanmamaya 6zen gosteririm. -0,224 0,823 Hy
3. Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim. -3,499 0,000* H;
4. Satin aldigim friinlerin sayginligima / itibarima zarar

-1,173 0,241 H,
vermemesine dzen gosteririm.
5. Nadir bulunan veya 6zel iiretilen iriinleri satin almak benim
. ) -0,184 0,854 H,
i¢in bir zevktir.
6. Markal1 ve yiiksek fiyath bir {irlinii satin almak i¢in gerekirse

-0,989 0,323 H,
bor¢lanirim.
7. Diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yerim. -0,139 0,889 Hy
8. Liiks markalar benim i¢in her zaman degerlidir. -1,108 0,268 H,
9. Degeri ile kiyasladigimda liiks markalar istek ve ihtiyaglarimi

) -0,292 0,770 Hy

biiyiik oranda karsilar/ tatmin eder.
10. Liiks markali iirtinlere sahip olmak beni memnun eder. -0,240 0,811 H,
11. Liiks markalart her zaman satin alirim. -0,589 0,556 Hy

Cikan sonuglara gore sadece li¢iincii hipotezde H4 kabul edilmistir. Tiiketicilerin

taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari

erkek ya da kadin olmalari

acisindan % 1 Onem diizeyinde bile anlamlidir. Yani taklit miicevher ve aksesuar

kullanim1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Erkeklerin veya kadinlarin taklit tirtin

kullanmamaya 6zen goOstermeleri onlarin tirlinleri gosteris amaciyla satin aldiklari

seklinde yorumlanabilir. Ciinkii miicevher veya aksesuarlar genellikle biit¢eyi zorlayan

pahali iriinlerdir ve insanlarin ¢evrelerine zenginlikleri ile ilgili mesajlar vermelerine

olanak saglamaktadir. Pahali kolyeler, kol saatleri ve giines gozliikleri gibi iiriinlerin

marka olmasi ve belli bir fiyatin iizerinde olmasi genellikle geng tiiketicilerin dnem

verdigi bir konudur. Geng tiiketiciler bu tiir pahali iiriinleri kullanarak sosyal olarak

kabul gormeyi ve farklilik yaratmay1 amaglamaktadirlar.
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Tablo 18: Tiiketicilerin “Miicevher ve Aksesuar Alirken Taklit Olmamasina Dikkat
Ederim” ifadesine Iliskin Cinsiyetlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim
Siralama
Cinsiyet Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle | Ortalamasi | Toplam
katilmiyorum katiliyorum | (Mean
Rank)
Bay 30 46 52 58 27 240,08 213
Bayan 47 74 33 61 9 198,95 224
Toplam 77 120 85 119 36 437

“Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim” ifadesine 85 erkek
ogrenci katilhyorum ve Kesinlikle katillyorum seklinde cevap vermistir. Ayn1 ifadeye
katihyorum ve kesinlikle katillyorum seklinde cevap veren kiz d6grencilerin sayisi ise
70 olmustur. Toplam erkek ve kadin ogrenci sayilar1 dikkate alindiginda erkek
ogrencilerin yaklasik % 40’1 olumlu cevap verirken, kadin 6grencilerin yaklasik % 31’1
olumlu cevap vermistir. Ayrica Siralama ortalamalaria bakildiginda erkek 6grencilerin
taklit {irlin kullanmama konusunda daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklari
goriilmektedir. Buradan hareketle erkek 6grencilerin taklit iiriin kullanmama konusunda

kadin 6grencilere gore daha hassas olduklar1 s6ylenebilir.

4.4.3.2.0rtalama Gelirin Gésteris Amach Tiiketim Uzerindeki Etkisi
Ilgili degiskenlerle ilgili toplam 11 hipotez kurulmustur;
1.Hipotez

Hy: Tiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger, sahip olduklar

ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger, sahip olduklar

ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
2.Hipotez

H: Tiiketicilerin markasiz tiriin kullanip kullanmamalari, sahip olduklar1 ortalama gelir

acisindan anlamli bir farklilik géstermez.
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H;: Tiiketicilerin markasiz iiriin kullanip kullanmamalar1, sahip olduklar1 ortalama gelir

acisindan anlamli bir farklilik gosterir.
3.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, sahip olduklar

ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H: Tiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, sahip olduklari

ortalama gelir agisinda anlamli bir farklilik gosterir.
4.Hipotez

H,: Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken sayginliklarina ve itibarlarina uygun olmasina
O0zen gostermeleri, sahip olduklari ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken sayginliklarina ve itibarlarina uygun olmasina

0zen gostermeleri, sahip olduklart ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
S.Hipotez

Hy: Tiketicilerin nadir bulunan veya 6zel iiretim olan {iriinleri satin alirken zevk

almalari, sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin nadir bulunan veya 06zel iiretim olan iiriinleri satin alirken zevk

almalari, sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
6.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin markali ve yiiksek fiyatlh bir {riinii satin almak igin gerekirse

borglanmalari, sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

Hy: Tiketicilerin markali ve yiiksek fiyath bir {irlinii satin almak igin gerekirse

borglanmalari, sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.

7.Hipotez
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Hy: Tiiketicilerin diizenli olarak liikks kafe ve lokantalarda yemek yemeleri, sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli farklilik géstermez.

H: Tiiketicilerin diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yemeleri, sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli farklilik gosterir.
8.Hipotez

Hy: Liiks markalarin tiiketiciler i¢in her zaman degerli olmasi, tiiketicilerin sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Liiks markalarin tiiketiciler i¢in her zaman degerli olmasi, sahip olduklar1 ortalama

gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
9.Hipotez

Hy: Liks markalarin degerleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin ihtiya¢larin1 biiyiik
oranda tatmin etmesi, tiiketicilerin sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir

farklilik gostermez.

H;: Liikks markalarin degerleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin ihtiya¢larini biiyiik
oranda tatmin etmesi, tiiketicilerin sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir

farklilik gosterir.
10.Hipotez

Hy: Tiketicilerin likks markalara sahip olmaktan memnuniyet duymalari, sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin liiks markalara sahip olmaktan memnuniyet duymalari, sahip olduklari

ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
11.Hipotez

Hjy: Tiketicilerin liikks markalar1 her zaman satin almalari, sahip olduklar1 ortalama gelir

acisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H: Tiiketicilerin liiks markalar1 her zaman satin almalari, sahip olduklar1 ortalama gelir

acisindan anlamli bir farklilik gosterir.
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Tablo 19: Ortalama Gelir fle Gosteris Amach Tiiketim Arasindaki fliskiye Yonelik
Kruskal — Wallis Test Sonuglari

Chi- df Asymp.
IFADELER Squar Sig (P | SONUC
e Degeri)
1. Toplumsal statii ve unvanlar benim i¢in dnemlidir. 5,937 4 0,204 Hy
2. Markasiz tiriinleri kullanmamaya 6zen gosteririm. 7,425 4 0,115 Hy
3. Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim. 16,490 4 0,002* H;
4. Satin aldigim iirtinlerin saygmligima / itibarima zarar vermemesine
N e 6,617 4 0,158 Hy
Ozen gosteririm.
5. Nadir bulunan veya 6zel iiretilen {iriinleri satin almak benim i¢in bir
. 5,693 4 0,223 Hy
zevktir.
6. Markal1 ve yiiksek fiyatli bir iirlinii satin almak icin gerekirse
49003 4 0,406 H()
borglanirim.
7. Diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yerim. 13,143 4 0,011%* H,
8. Liiks markalar benim i¢in her zaman degerlidir. 3,323 4 0,505 Hy
9. Degeri ile kiyasladigimda liiks markalar istek ve ihtiyaglarimi
. 4,265 4 0,371 Hy
biiytiik oranda karsilar/ tatmin eder.
10. Liiks markal1 iiriinlere sahip olmak beni memnun eder. 1,459 4 0,834 Hy
11. Liiks markalart her zaman satin alirim. 3,600 4 0,463 Hy

Test sonuglarina gore iiglincii ve yedinci hipotezlerde H; kabul edilmistir.
Tiiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalar1 ortalama gelirleri
acisindan % 5 Onem diizeyinde anlamli bir farkliliga sahiptir. Yine aym sekilde
tiikketicilerin diizenli olarak liiks mekanlarda yemek yemeleri sahip olduklari ortalama

gelirleri agisindan anlamli bir farklilia sahiptir.

105



Tablo 20: Tiiketicilerin “Miicevher ve Aksesuar Alrken Taklit Olmamasina Dikkat
Ederim” ifadesine Ilisgkin Ortalama Gelirlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Gelir Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim.
G Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Sir.Ort. | Toplam
ruplari "
atilmiyorum katiliyorum
250-500 45 77 42 66 15 209,33 245
501-750 19 25 20 27 8 217,86 99
751-1000 3 14 14 19 4 251,44 54
1001-1250 8 4 4 2 3 179,26 21
1251 ve
iizeri 2 0 5 5 6 305,83 18
Toplam 77 120 85 119 36 437

Tabloda ilk gbéze carpan 1251 ve iizeri gelir grubundakilerin taklit iiriin
kullanmama konusunda daha hassas olduklaridir. Siralama ortalamasi en yiiksek grup
olduklarindan bdyle bir yorum yapilabilir. Taklit irlin kullanmama konusunda en hassas
ikinci grup ise siralama ortalamalarina bakildiginda 751-1000 gelir grubundaki

tuketicilerdir.

Tablo 21: Tiiketicilerin “Diizenli Olarak Liiks Kafe ve Lokantalarda Yemek Yerim”
Ifadesine iliskin Ortalama Gelirlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Gelir Diizenli Olarak Liiks Kafe ve Lokantalarda Yemek Yerim
Gruplan Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Sira.Orta. Toplam
katilmiyorum katiliyorum
250-500 84 103 29 23 6 207,62 245
S01-750 33 36 16 14 0 217,73 99
751-1000 14 24 10 4 2 227,81 54
1001-1250 5 9 5 4 1 282,71 1
1251 ve 4 3 7 2 2 280,17 18
lizeri
Toplam 137 175 67 47 11 437

En yiiksek siralama ortalamasina sahip olan 1001-1250 ile 1251 ve iizeri gelir
gruplar1 diizenli olarak liiks mekanlarda yemek yemek konusunda daha hassastirlar
denilebilir. Bu iki gelir grubundaki tiiketicilerin gosteris amaciyla (Snop etkisi) liiks
kafe ve lokantalarda yemek yedikleri sdylenebilir. Ciinkii genellikle yiiksek gelir
grubundaki tiiketicilerin statli ve zenginlikleri ifade etmek i¢in pahali mekanlar1 tercih

ettikleri ifade edilmektedir.
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4.4.3.3.Toplumsal Simfin Gosteris Amach Tiiketim Uzerindeki Etkisi
Ilgili degiskenlerle ilgili toplam 11 hipotez kurulmustur;
1.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger, kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger, kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
2.Hipotez

Hy: Tiketicilerin markasiz iiriin kullanip kullanmamalari, kendilerini ait hissettikleri

toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiketicilerin markasiz {iriin kullanip kullanmamalari, kendilerini ait hissettikleri

toplumsal sinif acisindan anlamli bir farklilik gosterir.
3.Hipotez

H,: Tiiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisinda anlamli bir farklilik gdsterir.
4.Hipotez

H,: Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken sayginliklarina ve itibarlarina uygun olmasina
O0zen gostermeleri, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir

farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken sayginliklarina ve itibarlarina uygun olmasina
O0zen gostermeleri, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir

farklilik gosterir.
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S.Hipotez

Hy: Tiketicilerin nadir bulunan veya 6zel iiretim olan {iriinleri satin alirken zevk
almalar1, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Tiiketicilerin nadir bulunan veya 06zel iiretim olan iiriinleri satin alirken zevk
almalari, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gosterir.
6.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin markali ve yiiksek fiyathi bir {riinii satin almak icin gerekirse
bor¢lanmalari, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Tiketicilerin markali ve yiiksek fiyatli bir iiriinii satin almak igin gerekirse
bor¢lanmalari, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gosterir.
7.Hipotez

H,: Tiiketicilerin diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yemeleri, kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif ag¢isindan anlamli farklilik géstermez.

H;: Tiiketicilerin diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yemeleri, kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli farklilik gosterir.
8.Hipotez

Hy: Liiks markalarm tiiketiciler i¢in her zaman degerli olmasi, tiiketicilerin kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Liiks markalarin tiiketiciler i¢in her zaman degerli olmasi, tiiketicilerin kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
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9.Hipotez

Hy: Liks markalarin degerleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin ihtiya¢larini biiyiik
oranda tatmin etmesi, tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal siif agisindan

anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Liikks markalarin degerleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin ihtiya¢larin1 biiyiik
oranda tatmin etmesi, tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan

anlaml bir farklilik gosterir.
10.Hipotez

H,: Tiiketicilerin liikks markalara sahip olmaktan memnuniyet duymalari, kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H: Tiketicilerin liiks markalara sahip olmaktan memnuniyet duymalari, kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
11.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin lilks markalar1 her zaman satin almalari, kendilerini ait hissettikleri

toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiketicilerin liikks markalar1 her zaman satin almalari, kendilerini ait hissettikleri

toplumsal siif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
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Tablo 22: Toplumsal Simf ile Gosteris Amach Tiiketim Arasindaki fliskiye Yonelik
Kruskal — Wallis Test Sonuglari

iFADELER Chi- df | Asymp.Sig | SONUC
Square (P Degeri)

1. Toplumsal statii ve unvanlar benim i¢in 6nemlidir. 7,039 2 0,030** H,
2. Markasiz tiriinleri kullanmamaya 6zen gosteririm. 6,829 2 0,033** H,
3. Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim. 11,070 2 0,004+ H;
4. Satin aldigim {riinlerin sayginligima / itibarima zarar vermemesine | 0,186 2 0,911 Hy
Ozen gosteririm.
5. Nadir bulunan veya 6zel liretilen iiriinleri satin almak benim i¢in bir 1,382 2 0,501 Hyp
zevktir.
6. Markali ve yiiksek fiyatli bir iiriinii satin almak igin gerekirse 4,255 2 0,119 Hy
borglanirim.
7. Diizenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek yerim. 4,345 2 0,114 Hy
8. Liiks markalar benim i¢in her zaman degerlidir. 3,342 2 0,188 Hyp
9. Degeri ile kiyasladigimda liiks markalar istek ve ihtiyaglarimu biiyiik 3,306 2 0,191 Hy
oranda karsilar/ tatmin eder.
10. Liiks markal1 iiriinlere sahip olmak beni memnun eder. 0,671 2 0,715 H
11. Liiks markalar1 her zaman satin alirim. 4,056 2 0,132 Hy

Kruskal Wallis test sonuclarma gére 1. 2. ve 3. Onermeler %5 anlamlilik

diizeyine gore anlamlidir. Bu sonuglara gore 1, 2. ve 3 hipotezlerde H, kabul edilmistir.

1.Hipoteze gore tiiketicilerin toplumsal statii ve unvanlara verdikleri deger,
kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.
2.hipoteze gore tiiketicilerin markasiz {irtin kullanip kullanmamalari, kendilerini ait
hissettikleri toplumsal smif agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. 3.hipoteze
gore ise tiiketicilerin taklit miicevher ve aksesuar kullanip kullanmamalari, kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Bu sonuglara gore geng tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal
sinifin, onlarin tiiketim aliskanliklar1 {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir ve bu etki onlarin gosteris meraki ile bazi iiriin ve hizmetleri tiikettikleri
seklinde yorumlanabilir. Ciinkii literatiirde bireylerin ait olduklari toplumsal sinifin
tiketim kaliplarina harfiyen uymaya c¢alistiklar1 ifade edilmektedir. Tiiketiciler
toplumsal statiilerine denk gordiikleri diger tiiketicilerle ayn1 markalar tiiketmeye, ayni

mekanlarda yemek yiyip eglenmeye veya aym tarz evlerde oturmaya Ozen
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gostermektedirler. Tiketiciler kendilerinin de ait hissettikleri toplumsal sinifin bir bireyi
olduklarini ispatlamak icin, zenginliklerini ¢evrelerine hissettirecek veya zamanla statii
sembolii haline gelmis iirlin ve hizmetleri tiiketmektedirler. Bu duruma literatiirde

gosteris amacl tiiketim denilmektedir.

Yukarida elde edilen sonuglardan toplumsal statii ve unvanlarin tiiketiciler igin
onemli olmasi, tiiketicilerin markasiz {iriin kullanmamaya 6zen gostermeleri ve taklit
tirtinler kullanmamalar1 bu 6rneklemdeki tiiketicilerin gdsteris amach tiiketim egilimi

icinde olduklar seklinde yorumlanabilir.

Tablo 23: Tiiketicilerin “Toplumsal Statii ve Simflar Benim I¢in Onemlidir” ifadesine
iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Simmifa Gore Verdikleri Cevaplar ve
Ortalamalar

Toplumsal Statii ve Simiflar Benim i¢in Onemlidir

Toplumsal

Smflar Kesinlikle Katilmryorum | Kararsizim | Katiltyorum Kesinlikle Toplam | Sira.

katilmryorum katiliyorum Ort.

Alt kesim 6 10 7 6 6 35 186,71
Orta kesim 35 81 58 137 45 356 217,24
Ust kesim 4 8 4 17 13 46 257,15

Toplam 45 99 69 160 64 437

Tabloda goriildiigii {izere toplumsal statli ve siiflara kendisini iist kesim olarak

nitelendiren tiiketiciler ile kendisini orta kesim olarak nitelendiren tiiketiciler daha ¢ok
onem vermektedirler. Siralama ortalamalarina bakildiginda bu acik¢a goriilmektedir.
Kendisini iist kesim toplumsal smif iginde goren tiiketicilerin ilgili ifadeye iligkin
siralama ortalamalar1 257, 15 ile en yiiksek olmustur. Bu bize statii olarak kendisini {ist
kesim i¢inde goren tiiketicilerin toplumsal statli ve unvanlar1 daha ¢ok dnemsediklerini

gostermektedir.
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Tablo 24: Tiiketicilerin “Markasiz Uriinleri Kullanmamaya Ozen Gosteririm” ifadesine
Iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Smmfa Gore Verdikleri Cevaplar ve

Ortalamalar
Markasiz Uriinleri Kullanmamaya Ozen Gésteririm
Toplumsal . -
Kesinlikle Kesinlikle Sira.
Smiflar katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katihiyorum Toplam Ort.
Alt kesim 5 11 8 8 3 35 215,64
Orta kesim 52 113 76 94 21 356 213,57
Ust kesim 5 7 12 15 7 46 263,60
Toplam 62 131 96 117 31 437

Tablodan hareketle kendisini iist kesim olarak ifade eden tiiketicilerin markasiz
iriin kullanmamaya diger tiiketicilere gore daha fazla 6zen gosterdikleri seklinde bir
yorum yapilabilir. Ust kesim tiiketicilere ait siralama ortalamalarina bakildiginda da

boyle bir yorumun yapilabilecegi goriilmektedir.

Tablo 25: Tiiketicilerin “Miicevher ve Aksesuar Alirken Taklit Olmamasina Dikkat
Ederim.” ifadesine iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Simifa Gére Verdikleri
Cevaplar ve Ortalamalar

Miicevher ve Aksesuar Alirken Taklit Olmamasina Dikkat Ederim
Toplumsal Toplam Sira.
Smiflar Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum Kesinlikle Ort.
katilmryorum katiliyorum
Alt kesim 7 7 10 9 2 35 215,79
Orta kesim 66 105 64 99 22 356 211,96
Ust kesim 4 8 11 11 12 46 27591
Toplam 77 120 85 119 36 437

Bu tablodaki cevaplar ve siralama ortalamalarina bakildiginda, kendisini {ist
kesim olarak ifade eden tiiketicilerin taklit {irlin satin almamaya diger tiiketicilerden
daha fazla 6zen gosterdikleri goriilmektedir. Kendisini list kesim olarak ifade eden
tiikketicilerin ilgili ifadeye iliskin siralama ortalamalar1 275,91 ile diger gruplara gore

daha yiiksektir.
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4.5. SEMBOLIK TUKETIiM EGILIiMi ANALIiZi

Anket formunda sembolik tiikketimi Olgmeye yonelik 12 tane ifade

bulunmaktadir.

Tablo 26: Sembolik Tiiketim Analizinde Kullanilan Degiskenler

Go6zlem Standart

iFADELER Ortalama Min. Max
N) sapma

Baz iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek 437

1
icin satin ahrim. 3,12 1,186 5

Uriiniin Kisiligimi yansitmasi satin alma 437 3.68 1110 1 5
kararimi olumlu yénde etkiler. ° ’
Liiks mallar: satin alanlarin diger 437

1
insanlardan farkhlastiklarina inanirim. 2,60 1,410 >

Herhangi bir mah sadece ihtiya¢ duydugum 437
icin satin alirim.
Herhangi bir mah sadece sembolik anlam /

245 | 1151 | ! 5

cevreme vermeKk istedigim mesajlar icin satin 437 2,33 1,101 1 5
alirim.
Tiiketimin insanlarin yasam tarzlari 437

1
sekillendirdigini diisiiniiyorum. 3,76 1,019 5

Yakin ¢cevremdeki insanlarin satin aldigi

iiriiniin aymisim en kisa zamanda ben de satin 437 1,86 1,045 1 5
alirnm.
Cevremdeki insanlar satin alma kararlarim 437 1
etkiler. 2,92 1,129 >
Baskalarinin hosuna gidecek iiriinleri satin 437 1
almaya 6zen gosteririm. 2,36 1,146 >
Bir iiriin arkadaslarim tarafindan 437 %) 1135 1 5
kullaniliyor ise satin almam kolaylastirir. ’ ’
Cevremdekilerin tiiketim kaliplarim her 437

1
zaman dikkate alirim. 2,82 1,070 5

Yiiksek yasam standartlarina cok tiiketerek 437
ulasilabilecegini diisiiniiyorum.

204 | 1158 | L |5

Sembolik tiiketim egilimi ile ilgili analizimizde literatiirden derlenen 12 adet

onerme kullanilmistir. Her 6nermeye iliskin 437 gozlem bulunmaktadir.
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4.5.1. Sembolik Tiiketim Egilimi Anketi icin Giivenirlilik Testi

Istatistiki analizlere ge¢cmeden &nce verileri elde etmek icin uygulanan anketin
giivenilir olup olmadiginin tespit edilmesi gerekir. Giivenirlilik analizlerinde en ¢ok

“Cronbach’s Alpha” testi kullanilmaktadir. Bu test sonucunda bulunan degerler®®?;

- 0.00 <£00.40 ise olgek giivenilir degildir,

- 0.40 < 0.60 ise dlgegin giivenirliligi diisiik,

- 0.60 <a 0.80 ise dlgek oldukea giivenilir ve

- 0.80 < a 1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenirlige sahiptir denir.

Tablo 27: Sembolik Tiiketim Egilimi Anketi Icin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Cronbach's Alpha N of Items

,660 11

Sembolik tiiketimi 6l¢mek i¢in uygulanan anket icin yapilan Giivenirlilik analizi
sonuclar1 yukaridaki tabloda goriilmektedir. Buna gore Cronbach's Alpha degeri 0,66

ciktigindan anketin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir.

4.5.2. Sembolik Tiiketim Egilimi icin Normal Dagihm Testi

Istatistiki analizlerde hangi testin kullanilacagina karar verilirken genel gecer
kurallardan bir tanesi verilerin normal dagilima uyup uymadigidir. Eger veriler normal
dagilima uyuyor ise parametrik testler uygulanir. Aksi halde Parametrik olmayan testler
kullanilir. Bunu belirleyebilmek i¢in yaygin olarak kullanilan One — Sample
Kolmogorov — Smirnov Test’i kullanilmistir. Cikan sonuglara gore verilerimiz normal
dagilima uymamaktadir. Bu nedenle parametrik olmayan Mann — Whitney ve Kruskal

Wallis testleri uygulanmigtir.

302 Aliye KAYIS, “Giivenirlilik Analizi”, Iginde: SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,
Ed; Seref KALAYLI, 5.Baski, 2010, s.405.
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4.5.3. Sembolik Tiiketim Egilimine Yonelik Elde Dilen Bulgular

Analizlerde 3 farkli grup ile sembolik tiiketim kararlari arasinda bir iligkinin

olup olmadigina bakilmistir.

4.5.3.1. Cinsiyet Farkhih@min Sembolik Tiiketim Uzerindeki Etkisi
Ilgili degiskenlerle ilgili toplam 12 hipotez kurulmustur;
1.Hipotez

H,: Tiiketicilerin bazi iiriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in satin almalari,

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin bazi iiriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in satin almalari,

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
2.Hipotez

Hy: Uriiniin kisiliklerini yansitmasinin satin alma kararlarini olumlu ydnde etkilemesi,

tiikketicilerin erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Uriiniin kisiliklerini yansitmasinin satin alma kararlarini olumlu yénde etkilemesi,

tiikketicilerin erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
3.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin liiks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilagtigina inanmast,

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiketicilerin liikks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastigina inanmasi,

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.

4.Hipotez
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Hj: Tiiketicilerin herhangi bir mal1 sadece ihtiya¢ duyduklari i¢in satin almalari, erkek

ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiiketicilerin herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duyduklari i¢in satin almalari, erkek

ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
5.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin herhangi bir mali sembolik anlam1 / ¢evrelerine vermek istedikleri
mesajlar i¢in satin almalari, erkek ya da kadin olmalar agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Tiiketicilerin herhangi bir mali sembolik anlam1 / ¢evrelerine vermek istedikleri
mesajlar i¢in satin almalari, erkek ya da kadin olmalar agisindan anlamli bir farklilik

gosterir.
6.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, tiiketimin insanlarin yasam tarzlarini sekillendirdigini diistinmeleri

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H,: Tiketicilerin, tiikketimin insanlarin yasam tarzlarini sekillendirdigini diistinmeleri

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
7.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, yakin g¢evrelerindeki insanlarin satin aldiklar1 {iriinlerin aynisin1 en
kisa zamanda satin almalar1 erkek ya da kadin olmalari agisindan anlamli farklilik

gostermez.

H;: Tiketicilerin, yakin ¢evrelerindeki insanlarin satin aldiklari iirtinlerin aynisin1 en
kisa zamanda satin almalar1 erkek ya da kadin olmalar1 acisindan anlamli farklilik

gosterir.
8.Hipotez

Hj: Cevrelerindeki insanlarin satin alma kararlarini etkilemesi tiiketicilerin erkek ya da

kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.
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H;: Cevrelerindeki insanlarin satin alma kararlarini etkilemesi tiiketicilerin erkek ya da

kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gdsterir.
9.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, bagkalarinin hosuna gidecek iirlinleri satin almaya 6zen gostermeleri

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H: Tiketicilerin, bagkalarinin hosuna gidecek iiriinleri satin almaya 6zen gostermeleri

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
10.Hipotez

H: Bir iiriinlin arkadaslar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin o iirlinii satin almalarini

kolaylastirmasi erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

Hj;: Bir {iriiniin arkadaslar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin o iiriinii satin almalarini

kolaylastirmasi erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
11.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, cevrelerindeki insanlarin tiiketim kaliplarin1 her zaman dikkate

almalar erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin, cevrelerindeki insanlarin tliketim kaliplarint her zaman dikkate

almalar erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
12.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, yiiksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulasilacagini diistinmeleri

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Tiketicilerin, yiiksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulasilacagini diisiinmeleri

erkek ya da kadin olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
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Tablo 28: Cinsiyet ile Sembolik Tiiketim Arasindaki Iliskiye Yénelik Mann — Whitney
Testi Sonuclari

Asymp.Sig.
IFADELER V4 (2-tailed) | SONUC
P Degeri
1. Baz iirlin ve hizmetleri kendimi ifade etmek igin satin alirim. -1,715 0,086%* H;
2. Uriiniin kisiligimi yansitmasi satin alma kararmmu olumlu ydnde -2,092 0,036%* H;
etkiler.
3. Liikks mallart satin alanlarin diger insanlardan farklilastiklarina -0,406 0,685 H,
inanirim.
4. Herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duydugum i¢in satin alirim. -1,448 0,148 H,
5. Herhangi bir mali sadece sembolik anlami / cevreme vermek -0,968 0,333 H,
istedigim mesajlar i¢in satin alirim.
6. Tiiketimin insanlarin yagam tarzlarini sekillendirdigini diigiiniiyorum. -0,306 0,760 Hy,
7. Yakin c¢evremdeki insanlarin satin aldigi iirliniin aynisini en kisa -0,862 0,388 H,
zamanda ben de satin alirim.
8. Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimi etkiler. -1,421 0,155 Hy
9. Baskalarinin hosuna gidecek iiriinleri satin almaya dzen gosteririm. -2,765 0,006* H;
10. Bir {riin arkadasglarim tarafindan kullaniliyor ise satin almamu -0,967 0,334 H,
kolaylastirir.
11.Cevremdekilerin tiiketim kaliplarini her zaman dikkate alirim. -1,355 0,176 H,
12.Yiiksek yasam standartlarma c¢ok tiiketerek ulasilabilecegini -0,609 0,542 H,
diisiinliyorum.

Test sonuglarina gore 1. Onerme %10 6nem diizeyine gore, 2. ve 9. Onermeler

de %5 onem diizeyine gore Hy hipotezleri kabul edilmistir.

Buna gore, tliketicilerin bazi iirlin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek icin satin
almalar1 kadin ya da erkek olmalart agisindan anlamli bir farklilik gdstermektedir.
Ayrica iriliniin kisiliklerini yansitmasinin  satin alma kararlari1  olumlu yonde
etkilemesi, tiiketicilerin erkek ya da kadin olmalar1 acisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir ve son olarak tiiketicilerin baskalarinin hosuna gidecek {iriinleri satin

almalar1 kadin ya da erkek olmalar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin kendilerini ifade etmek i¢in {iriin ve hizmetleri satin almalari,
kisiliklerini yansitan iirinleri daha kolay satin alabilmeleri s6z konusu tiiketicilerin
sembolik tiiketim egilimi i¢inde olduklarini gostermektedir. Ciinkii bireyler zihinlerinde
olusturduklar1 kisiliklerini ve benliklerini dis cevrelerine ¢ogu zaman satin aldiklari
{iriin ve hizmetler araciligiyla ifade etmektedirler. Uriin ve hizmetlere gesitli anlamlar

yiiklenilmektedir. Mesela sportif bir kisilik yakalamak isteyen birey spor salonlari
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tiyelikleri, spor miisabakalar1 biletleri veya spor malzemeleri satin alma egilimi i¢cinde

olabilmektedir. Asagidaki tablolarda sembolik tiiketim egiliminin kadin tiiketicilerde mi

yoksa erkek tiiketicilerde mi daha baskin oldugu aragtirilmistir.

Tablo 29: Tiiketicilerin “Baz iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek icin satin alirim.”
Ifadesine Iliskin Cinsiyetlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Bazi iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek icin satin alirim.

Siralama
Cinsiyet Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle | Ortalamasi | Toplam
katilmiyorum katiliyorum | (Mean
Rank)
Bay 27 56 39 69 22 208,75 213
Bayan 21 41 52 89 21 228,75 224
Toplam 48 97 91 158 43 437

“Bazi iirlin ve hizmetleri kendimi ifade etmek icin satin alinm” ifadesine verilen
cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda kadn tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
kendilerini ifade etmek i¢in satin alma konusunda erkek tiiketicilere gore daha hassas

olduklar1 yani daha fazla 6zen gosterdikleri sdylenebilir.

Tablo 30: Tiiketicilerin “Uriiniin Kisiligimi Yansitmas1 Satin Alma Kararimi Olumlu
Yonde Etkiler.” ifadesine Iliskin Cinsiyetlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Uriiniin Kisiligimi Yansitmas: Satin Alma Kararimi Olumlu Yénde Etkiler
Siralama
Cinsiyet Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle | Ortalamasi | Toplam
katilmiyorum katiliyorum | (Mean
Rank)
Bay 14 25 35 100 39 206,95 213
Bayan 14 21 19 118 52 230,46 224
Toplam 28 46 54 218 91 437

“Uriiniin  kisiligimi yansitmas1 satmn alma kararimi olumlu ydnde etkiler”
ifadesine verilen cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda kadn tiiketicilerin
kisiliklerini yansitan irilinleri erkek tiiketicilere gore daha kolay satin aldiklar

sOylenebilir.
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Tablo 31: Tiiketicilerin “Baskalarimin Hosuna Gidecek Uriinleri Satin Almaya Ozen

Gosteririm.” Ifadesine iliskin Cinsiyetlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Baskalarimn Hosuna Gidecek Uriinleri Satin Almaya Ozen Gosteririm
Siralama
Cinsiyet Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle | Ortalamasi | Toplam
katilmiyorum katiliyorum | (Mean
Rank)
Bay 49 64 52 39 9 235,51 213
Bayan 67 87 32 30 8 203,30 224
Toplam 116 151 84 69 17 437

“Bagkalarinin hosuna gidecek iirlinleri satin almaya 6zen gosteririm” ifadesine
verilen cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda erkek tiiketicilerin iirlin ve
hizmetleri satin alirken g¢evrelerini kadin tiiketicilere goére daha fazla dikkate aldiklari

sOylenebilir.

4.5.3.2.0rtalama Gelirin Sembolik Tiiketim Uzerindeki Etkisi
Mgili degiskenlerle ilgili toplam 12 hipotez kurulmustur;
1.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin bazi iiriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in satin almalari,

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin bazi {iriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in satin almalari,

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
2.Hipotez

H,: Uriiniin kisiliklerini yansitmasinin satin alma kararlarini olumlu ydnde etkilemesi,

tiiketicilerin sahip olduklari ortalama gelir acisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Uriiniin kisiliklerini yansitmasinin satin alma kararlarin1 olumlu ydnde etkilemesi,

tiiketicilerin sahip olduklari ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
3.Hipotez

H,: Tiketicilerin liikks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastigina inanmast,

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.
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H;: Tiketicilerin liikks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastigina inanmasi,

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
4.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duyduklar i¢in satin almalari, sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H: Tiketicilerin herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duyduklari i¢in satin almalari, sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
5.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin herhangi bir mali sembolik anlami / ¢evrelerine vermek istedikleri
mesajlar i¢in satin almalari, sahip olduklari ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Tiiketicilerin herhangi bir mali sembolik anlam1 / ¢evrelerine vermek istedikleri
mesajlar i¢in satin almalari, sahip olduklari ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik

gosterir.
6.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, tiiketimin insanlarin yasam tarzlarini sekillendirdigini diistinmeleri

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin, tiiketimin insanlarin yasam tarzlarimi sekillendirdigini diisiinmeleri

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
7.Hipotez

Hj: Tiiketicilerin, yakin g¢evrelerindeki insanlarin satin aldiklar1 {iriinlerin aynisini en
kisa zamanda satin almalar1 sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli farklilik

gostermez.

H;: Tiketicilerin, yakin ¢evrelerindeki insanlarin satin aldiklari iirtinlerin aynisin1 en
kisa zamanda satin almalar1 sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli farklilik

gosterir.

121



8.Hipotez

Hy: Cevrelerindeki insanlarin satin alma kararlarimi etkilemesi tiiketicilerin sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

H;: Cevrelerindeki insanlarin satin alma kararlarini etkilemesi tiiketicilerin sahip

olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
9.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, bagkalarinin hosuna gidecek iirlinleri satin almaya 6zen gostermeleri

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiketicilerin, baskalarinin hosuna gidecek iirlinleri satin almaya 6zen gostermeleri

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
10.Hipotez

Hj: Bir iiriinlin arkadaslar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin o iirlinii satin almalarini

kolaylagtirmasi sahip olduklari ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik géstermez.

Hj;: Bir {iriiniin arkadaslar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin o iiriinii satin almalarini

kolaylastirmasi sahip olduklari ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
11.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, ¢evrelerindeki insanlarin tiiketim kaliplarint her zaman dikkate

almalar1 sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

Hy: Tiketicilerin, c¢evrelerindeki insanlarin tliketim kaliplarmi her zaman dikkate

almalar1 sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
12.Hipotez

H,: Tiiketicilerin, yliksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulasilacagini diistinmeleri

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

Hj;: Tiiketicilerin, yliksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulagilacagini diisiinmeleri

sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
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Tablo 32: Ortalama Gelir ile Sembolik Tiiketim Arasindaki iliskiye Yonelik Kruskal —

Wallis Test Sonuclari

iFADELER Chi- df Asymp.Sig SONUC
Square (P Degeri)

1. Bazi iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek i¢in satin alirim. 7,218 4 0,125 H,
2. Uriiniin kisiligimi yansitmasi satin alma kararimi olumlu ydnde | 4,148 4 0,386 Hy
etkiler.
3. Liikks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastiklarina | 2,744 4 0,602 Hyp
inanirim.
4. Herhangi bir mal1 sadece ihtiya¢ duydugum i¢in satin alirim. 1,566 4 0,815 Hy
5. Herhangi bir mali sadece sembolik anlami / ¢evreme vermek | 2,761 4 0,599 H,
istedigim mesajlar i¢in satin alirim.
6. Tiketimin insanlarin yasam tarzlarim1  sekillendirdigini | 3,594 4 0,464 Hy
diisiiniiyorum.
7. Yakin cevremdeki insanlarin satin aldig: iiriinlin aynisint en kisa | 4,872 4 0,301 Hy
zamanda ben de satin alirim.
8. Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimu etkiler. 9,251 4 0,055%* H,
9. Baskalarinin hosuna gidecek iiriinleri satin almaya 6zen gdsteririm. 0,890 4 0,926 H,
10. Bir irlin arkadaslarim tarafindan kullaniliyor ise satin almami | 5,994 4 0,200 Hy
kolaylastirir.
11.Cevremdekilerin tiikketim kaliplarini her zaman dikkate alirim. 1,351 4 0,853 H,
12.Yiiksek yasam standartlarina cok tiiketerek ulasilabilecegini | 2,217 4 0,696 H,
diisiiniiyorum.

Test sonuglarma bakildiginda sadece 8. Onermede %10 énem diizeyine gore H,

hipotezi kabul edilmistir. Buna gore ¢evrelerindeki insanlarin satin alma kararlarini

etkilemesi tiiketicilerin sahip olduklar1 ortalama gelirleri agisindan anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 33: Tiiketicilerin “Cevremdeki Insanlar Satin Alma Kararlarimi Etkiler.” ifadesine

Iliskin Ortalama Gelirlerine Gore Verdikleri Cevaplar

Gelir Cevremdeki Insanlar Satin Alma Kararlarim Etkiler
Gruplari Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Sira.Orta. Toplam
katilmiyorum katiliyorum
250-500 30 51 59 89 16 233,02 245
501-750 13 25 27 33 1 211,16 99
751-1000 7 17 16 13 1 194,55 54
1001-1250 5 2 10 2 2 195,33 21
1251 ve 4 5 6 2 1 172,19 18
iizeri
Toplam 59 100 118 139 21 437

“Cevremdeki insanlar satin alma kararlarini etkiler” ifadesine verilen cevaplara

ve siralama ortalamalara bakildiginda 250-500 gelir grubu ile 501-750 gelir grubunun
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tilketim kararlar1 alirken c¢evrelerinden etkilendikleri sdylenebilir. Bu gelir gruplari
diistik gelir diizeylerine sahip olduklarindan tliketim kararlarinda rasyonel
davranabilmek icin referans olarak aldiklar1 gevrelerine danisabilmektedirler. Ornegin
diisiik ortalama gelire sahip bir geng istedigi {iriinii istedigi anda satin alamayacagindan
ihtiyac hissettigi bir iiriinii alip alamayacagin ailesine danisabilir. Tabloya bakildiginda
yiiksek gelir gruplarmin siralama ortalamalar1 digiik gelir gruplarina goére oldukca
dusiiktiir. Bu da yiliksek gelire sahip tiiketicilerin tiiketim kararlar1 alirken cevrelerine

daha az danistiklar1 seklinde yorumlanabilir.

4.5.3.3. Toplumsal Smifin Sembolik Tiiketim Uzerindeki EtKisi
Ilgili degiskenlerle ilgili toplam 12 hipotez kurulmustur;
1.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin bazi {iriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek igin satin almalari,

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin bazi iiriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in satin almalari,

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
2.Hipotez

H,: Uriiniin kisiliklerini yansitmasinin satin alma kararlarini olumlu ydnde etkilemesi,
tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Uriiniin kisiliklerini yansitmasinin satin alma kararlarin1 olumlu ydnde etkilemesi,
tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gosterir.
3.Hipotez

Hy: Tiketicilerin liikks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastigina inanmast,

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.
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H;: Tiketicilerin liikks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastigina inanmast,

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
4.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duyduklart i¢in satin almalari,

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

Hy: Tiketicilerin herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duyduklari i¢in satin almalari,

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
5.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin herhangi bir mali sembolik anlam1 / ¢evrelerine vermek istedikleri
mesajlar i¢in satin almalari, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif a¢isindan anlaml

bir farklilik géstermez.

H;: Tiiketicilerin herhangi bir mali sembolik anlam1 / ¢evrelerine vermek istedikleri
mesajlar i¢in satin almalari, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif a¢isindan anlaml

bir farklilik gosterir.
6.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, tiiketimin insanlarin yasam tarzlarini sekillendirdigini diistinmeleri

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin, tiiketimin insanlarin yasam tarzlarimi sekillendirdigini diisiinmeleri

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
7.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, yakin g¢evrelerindeki insanlarin satin aldiklar1 {iriinlerin aynisin1 en
kisa zamanda satin almalar1 kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif a¢isindan anlamli

farklilik gostermez.

H;: Tiketicilerin, yakin ¢evrelerindeki insanlarin satin aldiklari iirtinlerin aynisin1 en
kisa zamanda satin almalar1 kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif a¢isindan anlamli

farklilik gosterir.
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8.Hipotez

Hy: Cevrelerindeki insanlarin satin alma kararlarini etkilemesi tiiketicilerin kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Cevrelerindeki insanlarin satin alma kararlarimi etkilemesi tiiketicilerin kendilerini

ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
9.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, bagkalarinin hosuna gidecek iirlinleri satin almaya 6zen gostermeleri

kendilerini ait hissettikleri toplumsal siif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiketicilerin, baskalarinin hosuna gidecek iirlinleri satin almaya 6zen gostermeleri

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.
10.Hipotez

H: Bir iiriinlin arkadaslar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin o iirlinii satin almalarini
kolaylagtirmasi kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

Hj;: Bir {iriiniin arkadaslar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin o iiriinii satin almalarini
kolaylastirmasi kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik

gosterir.
11.Hipotez

Hy: Tiiketicilerin, cevrelerindeki insanlarin tiiketim kaliplarin1 her zaman dikkate
almalar1 kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif acisindan anlamli bir farklilik

gostermez.

H;: Tiketicilerin, ¢evrelerindeki insanlarin tiiketim kaliplarii her zaman dikkate
almalar1 kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif acisindan anlamli bir farklilik

gosterir.

12.Hipotez
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Hj: Tiiketicilerin, yliksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulasilacagini diistinmeleri

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermez.

H;: Tiiketicilerin, yliksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulagilacagini diisiinmeleri

kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gosterir.

Tablo 34: Toplumsal Simif ile Sembolik Tiiketim Arasindaki Iliskiye Yonelik Kruskal —
Wallis Test Sonuclari

iFADELER Chi- df Asymp. SONUC
Square Sig (P
Degeri)
1. Bazi iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek i¢in satin alirim. 6,239 2 0,044 H;
2. Uriiniin kisiligimi yansitmasi satin alma kararimi olumlu yénde | 0,775 2 0,679 Hy
etkiler.
3. Liikks mallart satin alanlarin diger insanlardan farklilastiklarma | 5,528 2 0,063 H;
inanirim.
4. Herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duydugum i¢in satin alirim. 3,564 2 0,168 Hy
5. Herhangi bir mali sadece sembolik anlami / ¢evreme vermek | 0,347 2 0,841 Hy
istedigim mesajlar i¢in satin alirim.
6. Tiketimin insanlarin yasam tarzlarim  sekillendirdigini | 4,442 2 0,108 H,
diisiiniiyorum.
7. Yakin c¢evremdeki insanlarin satin aldig iiriinlin aynisint en kisa | 0,190 2 0,909 Hy
zamanda ben de satin alirim.
8. Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimu etkiler. 9,299 2 0,010 H,
9. Baskalarinin hosuna gidecek iiriinleri satin almaya 6zen gosteririm. 1,093 2 0,579 H,
10. Bir irlin arkadaslarim tarafindan kullaniliyor ise satin almami | 2,834 2 0,242 H,
kolaylastirir.
11.Cevremdekilerin tiikketim kaliplarini her zaman dikkate alirim. 0,128s 2 0,938 H,
12.Yiiksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulasilabilecegini | 5,889 2 0,053 H;
diisiiniiyorum.

Test sonuglarina gore 1. Onerme ile 8. Onerme i¢in %5, 3. Onerme ile 12.

Onerme i¢in ise %10 &nem diizeyine gére H, hipotezi kabul edilmistir.

1.Hipoteze gore tiiketicilerin bazi iiriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in
satin almalari, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir. 3.Hipoteze gore tiiketicilerin liikks mallar1 satin alanlarin  diger
insanlardan farklilastigina inanmasi, kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinif
acisindan anlaml bir farklilik gostermektedir. 8. Hipoteze gore ¢evrelerindeki insanlarin
satin alma kararlarini etkilemesi tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal simif

acisindan anlamli bir farklilik gostermektedir. 12. Hipoteze gore ise tiiketicilerin,
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yiilksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek ulasilacagini diistinmeleri kendilerini ait

hissettikleri toplumsal sinif agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Bu sonuglara gore tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinifin
sembolik tiiketim egilimleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu soOylenebilir.
Asagida kabul edilen alternatif hipotezlerin hangi toplumsal smif i¢inde daha gegerli

oldugu arastirilmigtur.

Tablo 35: Tiiketicilerin “Bazi Uriin ve Hizmetleri Kendimi ifade Etmek I¢in Satin
Alirim.” ifadesine iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Siifa Gore Verdikleri
Cevaplar ve Ortalamalar

Baz iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek icin satin alirim.
Toplumsal Toplam | Sira.
Sumflar Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Ort.
katilmiyorum katiliyorum
Alt kesim 212,67
7 5 7 12 4 35
Orta kesim 214,14
33 87 81 129 26 356
Ust kesim 261,42
8 5 3 17 13 46
Toplam
48 97 91 158 43 437

“Bazi iirlin ve hizmetleri kendimi ifade etmek icin satin alirnm” ifadesine verilen
cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda kendisini st kesim olarak
nitelendiren tiiketicilerin {liriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek i¢in satin aldiklar
sOylenebilir. Buradan da kendisini iist kesim toplumsal sinifta gdren tiiketicilerin diger
toplumsal smiflara gore daha yiiksek bir sembolik tiiketim egilimi i¢inde olduklar

sOylenebilir.

Tablo 36: Tiiketicilerin “Liiks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farkhlastiklarina
inamirim.” ifadesine iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Sinifa Gore Verdikleri
Cevaplar ve Ortalamalar

Liiks mallari satin alanlarin diger insanlardan farkhilastiklarina inamirim.
Toplumsal Toplam | Sira.
Smiflar Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Ort.
katilmiyorum katiliyorum
Alt kesim 243,31
9 8 4 5 9 35
Orta kesim 212,46
105 104 44 64 39 356
Ust kesim 251,12
11 9 7 7 12 46 :
Toplam
125 121 55 76 60 437

128




“Liiks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilagtiklarina inanirim”
ifadesine iligskin verilen cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda kendisini alt
kesim ve iist kesim olarak goren tiiketicilerin liiks mallar1 digerlerinden farklilagsma
araci olarak gordiikleri soylenebilir. Kendilerini alt kesim olarak goren tiiketicilerin liikks
mallart sinif atlama araci olarak gordiikleri seklinde bir yorum yapilabilir. Cilinkii belli
bash liiks mallara gesitli semboller yiiklenmigtir. Mesela yerli marka otomobil alt
kesimin kullandig: {iriin olarak algilanirken, yabanci marka otomobillerin iist siniflar

tarafindan kullanildig: seklinde bir algi1 s6z konusu olabilmektedir.

Yine ayni sekilde kendisini {ist kesim olarak ifade eden tiiketicilerin kendilerini
ait hissettikleri toplumsal sinifa ait simge ve sembol haline gelmis {iriin ve hizmetleri
satin alma egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Ciinkii tiiketiciler bulunduklar1 sinifin

tikketim kaliplarin1 benimseyerek onlar gibi olmaya 6zen gostermektedirler.

Tablo 37: Tiiketicilerin “Cevremdeki Insanlar Satin Alma Kararlarimi Etkiler.” ifadesine
Iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Simfa Gore Verdikleri Cevaplar ve
Ortalamalar

Cevremdeki insanlar satin alma kararlarim etkiler.
Toplumsal
Simflar Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Toplam | Sira.
katilmiyorum katiliyorum Ort.
Alt kesim
3 11 6 13 2 35 227,73
Orta kesim
43 77 100 120 16 356 224,84
Ust kesim
13 12 12 6 3 46 167,16
Toplam
59 100 118 139 21 437

“Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimi etkiler” ifadesine iliskin verilen
cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda kendisini alt kesim ve orta kesim
olarak goren tiiketicilerin satin alma kararlarinda g¢evrelerinden iist kesim tiiketicilere
gore daha fazla etkilendikleri sdylenebilir. Ust kesim olarak nitelenen tiiketicilerin gelir
diizeyleri yiiksek oldugundan biitiin ihtiyaglarin1 ayni1 anda karsilayabilmektedirler.
Aksine diisiik gelire sahip alt ve orta kesim tiiketiciler biitiin ihtiyaglarin1 ayni anda

karsilayamamaktadirlar dolayisiyla da alt ve orta kesim tiiketiciler mevcut biitgelerini
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ihtiyaglar1 arasinda en iyi sekilde dagitabilmek icin referans gruplarina yani gevrelerine

danigma ihtiyact duymaktadirlar.

Tablo 38: Tiiketicilerin “Yiiksek Yasam Standartlarina Cok Tiiketerek Ulasilabilecegini
Diisiiniiyorum.” ifadesine Iliskin Kendilerini Ait Hissettikleri Toplumsal Simifa Gore

Verdikleri Cevaplar ve Ortalamalar

Yiiksek Yasam Standartlarina Cok Tiiketerek Ulasilabilecegini Diisiinityorum.
Toplumsal
Siniflar Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Toplam | Sira. Ort.
katilmiyorum katiliyorum
Alt kesi
o 14 9 4 4 4 35 | 223,90
Orta kesim
131 126 57 27 15 356 213,36
Ust kesim
13 11 8 11 3 46 258,93
Toplam
158 146 69 42 22 437

“Yiiksek yasam standartlarina c¢ok tiiketerek ulasilabilecegini diisiiniiyorum”
ifadesine verilen cevaplara ve siralama ortalamalarina bakildiginda kendisini alt kesim
ve Ust kesim olarak nitelendiren tiiketicilerin yliksek yasam standartlarina ¢ok tiiketerek

ulasildigina inandiklar goriilmektedir.
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5.BOLUM
DEGERLENDIRME, LITERATUR TARTISMASI VE SONUC

5.1.DEGERLENDIRME

Calismada hem gosteris amagh tiikketim egilimi ile ilgili hem de sembolik
tiiketim egilimi ile ilgili iic degisken grup ilizerinden analizler yapilmistir. Bu degisken
gruplar1 cinsiyet, ortalama gelir ve toplumsal sinif seklinde belirlenmistir. Her bir
hipotez ilgili degisken grubu acisindan test edilerek ret edilmis veya kabul edilmistir.

Hipotezler, ilgili literatiirde en ¢ok {lizerinde durulan 6nermelerden derlenmistir.

Gosteris amagh tiiketim egilimi ile sembolik tiikketim egilimi ile ilgili

degerlendirmeler iki farkli sik altinda ele alinacaktir.

5.1.1.Gosteris Amach Tiiketim Egilimine Yonelik Degerlendirme

Bu kisimda gosteris amagl tiikketim egilimi ile ilgili belirlenen ii¢ farkli degisken

grubuna yonelik degerlendirmeler 6zet halinde verilmistir.

5.1.1.1.Cinsiyet ile Gosteris Tiiketimi Arasindaki iliski

Calismanin sonuglarina gore, geng erkek tiiketiciler taklit iirtin kullanmamaya
genc kadimn tiiketicilere gore daha fazla hassasiyet gostermektedir. Erkeklerin veya
kadinlarin taklit {irtin kullanmamaya 6zen gostermeleri onlarin iirlinleri gosteris
amactyla satin aldiklar1 seklinde yorumlanabilir. Ciinkii miicevher veya aksesuarlar
genellikle biitceyi zorlayan pahali liriinlerdir ve insanlarin ¢evrelerine zenginlikleri ile
ilgili mesajlar vermelerine olanak saglamaktadir. Pahali kolyeler, kol saatleri ve giines
gozliikleri gibi tirlinlerin marka olmasi ve belli bir fiyatin lizerinde olmasi genellikle
geng tiiketicilerin 6nem verdigi bir konudur. Geng tiiketiciler bu tiir pahali iirlinleri

kullanarak sosyal olarak kabul gormeyi ve farklilik yaratmay1 amaglamaktadirlar.
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5.1.1.2.0rtalama Gelir ile Gosteris Tiiketimi Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin satin aldiklar iirtinlerin taklit olmamasina 6zen gostermeleri sahip
olduklar1 ortalama gelirleri agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir. Gelir gruplari
incelendiginde; en iist gelir grubundaki geng tliketiciler taklit tiriin kullanmamaya dikkat
etmektedirler. Taklit iiriin kullanmak genellikle gengler arasinda itibar zedeleyici bir
durum olarak algilandigindan, Orneklemimizdeki geng tiliketicilerin miicevher ve

aksesuar tiiketiminde gosteris egilimi gosterdikleri sOylenebilir.

Liiks mekanlarda yemek ve igmek geng tiiketiciler arasinda kendini ifade etmek
ve sosyal statiisii hakkinda mesajlar vermek i¢in en sik kullanilan yontemler arasinda
sayilmaktadir. Calismanin sonuglarina gore geng tiiketicilerin liikks kafe ve lokantalarda
yemek yemeleri sahip olduklar1 ortalama gelir agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir. Gelir gruplan incelendiginde en yiiksek gelir grubundaki tiiketiciler ile
ikinci en yliksek gelir grubundaki tiiketicilerin litks mekanlarda tiiketimde bulunduklari
goriilmektedir. Bu da yiiksek gelir grubundaki geng tiiketicilerin yemek ve igmek

konusunda gosteris egilimi gosterdikleri seklinde yorumlanabilir.

5.1.1.3.Toplumsal Siif ile Gosteris Tiiketimi Arasindaki ligki

Geng tiiketiciler arasinda kendisini “list kesim” olarak ifade edenler, diger
toplumsal siniflara gore statii ve unvanlara daha fazla 6nem vermekte, markasiz tirtinleri
ve hizmetleri kullanmamaya daha fazla dikkat etmekte ve taklit {irlinlerden diger

tiiketicilere gore daha fazla kaginmaktadir.

Bu sonuglara gore geng tiiketicilerin kendilerini ait hissettikleri toplumsal
smifin, onlarin tiiketim aligkanliklar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir ve bu etki onlarin gosteris meraki ile bazi iiriin ve hizmetleri tiikettikleri
seklinde yorumlanabilir. Cilinkii literatiirde bireylerin ait olduklar1 toplumsal sinifin
tiketim kaliplarina harfiyen uymaya c¢alistiklar1 ifade edilmektedir. Tiiketiciler
toplumsal statiilerine denk gordiikleri diger tiiketicilerle ayn1 markalar tilketmeye, ayni
mekanlarda yemek yiyip eglenmeye veya aym tarz evlerde oturmaya Ozen

gostermektedirler. Tiiketiciler kendilerinin de ait hissettikleri toplumsal sinifin bir bireyi
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olduklarini ispatlamak icin, zenginliklerini ¢evrelerine hissettirecek veya zamanla statii

sembolii haline gelmis iirlin ve hizmetleri tiketmektedir.

Yukarida elde edilen sonuglardan; toplumsal statii ve unvanlarin geng tiiketiciler
icin 6nemli olmasi, tiiketicilerin markasiz iiriin kullanmamaya 6zen gostermeleri ve
taklit drlinleri kullanmamalar1 bu orneklemdeki geng tiiketicilerin gdsteris amacl

tilkketim egilimi i¢inde olduklart seklinde yorumlanabilir.

5.1.2.Sembolik Tiiketim Egilimine Yonelik Degerlendirme

Bu kisimda sembolik tiiketim egilimine ile ilgili belirlenen degisken gruplarina

yonelik degerlendirmeler 6zet halinde verilmistir.

5.1.2.1.Cinsiyet ile Sembolik Tiiketim Arasindaki iliski

Tiiketicilerin kendilerini ifade etmek icin {iriin ve hizmetleri satin almalari,
kisiliklerini yansitan iirlinleri daha kolay satin alabilmeleri s6z konusu tiiketicilerin
sembolik tiiketim egilimi i¢inde olduklarini gostermektedir. Ciinkii bireyler zihinlerinde
olusturduklar1 kisiliklerini ve benliklerini dis ¢evrelerine ¢ogu zaman satin aldiklari
{iriin ve hizmetler aracihigiyla ifade etmektedirler. Uriin ve hizmetlere ¢esitli anlamlar
yiiklenilmektedir. Mesela sportif bir kisilik yakalamak isteyen birey spor salonlari
tiyelikleri, spor miisabakalar1 biletleri veya spor malzemeleri satin alma egilimi i¢cinde

olabilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore genc¢ kadin tiiketiciler, iirlinleri ve hizmetleri
kendilerini ifade etmek icin gen¢ erkek tiiketicilere gore daha fazla satin almaktadir.
Ayrica geng kadin tiiketiciler kisiliklerini yansitan iiriinleri geng erkek tiiketicilere gore
daha fazla tercih etmektedirler. Bagkalarinin hosuna gidecek {iriinleri ve hizmetleri satin

alma konusunda ise geng erkek tiiketiciler gen¢ kadin tiiketicilere gore daha hassastirlar.
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5.1.2.2.0rtalama Gelir ile Sembolik Tiiketim Arasindaki Iliski

Elde edilen sonuglara gore geng tiiketiciler arasinda en diisiik ortalama gelire
sahip olanlar, diger gelir gruplarina gore tiiketim kararlarinda ¢evrelerinden daha fazla

etkilenmektedirler.

“Cevremdeki insanlar satin alma kararlarini etkiler” ifadesine verilen cevaplara
ve siralama ortalamalarina bakildiginda “250-500” gelir grubu ile “501-750” gelir
grubunun tiiketim kararlar1 alirken c¢evrelerinden etkilendikleri sdylenebilir. Bu gelir
gruplar diisiik gelir diizeylerine sahip olduklarindan tiiketim kararlarinda rasyonel
davranabilmek icin referans olarak aldiklar1 gevrelerine danisabilmektedirler. Ornegin
diisiik ortalama gelire sahip bir geng istedigi liriinii istedigi anda satin alamayacagindan

ihtiyac hissettigi bir iiriinii alip alamayacagini ailesine danigabilir.

5.1.2.3.Toplumsal Simf ile Sembolik Tiiketim Arasindaki Iliski

Calismanin sonuglarina gore kendisini “iist kesim” olarak ifade eden geng
tiikketiciler diger toplumsal siniflara gore kendilerini ifade etmek icin daha fazla {iriin ve

3

hizmet satin almaktadirlar. Kendisini “alt kesim” ve “iist kesim” olarak nitelendiren
geng tiiketiciler liiks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farklilastiklarina

inanmaktadirlar.

Kendilerini alt kesim olarak goren tiiketicilerin liikks mallar1 smif atlama araci
olarak gordiikleri seklinde bir yorum yapilabilir. Ciinkii belli basli liiks mallara gesitli
semboller yiiklenmistir. Mesela yerli marka otomobil alt kesimin kullandig: tiriin olarak
algilanirken, yabanci marka otomobillerin iist siniflar tarafindan kullanildig1 seklinde

bir alg1 s6z konusu olabilmektedir.

Yine aym sekilde kendisini iist kesim olarak ifade eden genc tiiketicilerin
kendilerini ait hissettikleri toplumsal sinifa ait simge ve sembol haline gelmis iiriin ve
hizmetleri satin alma egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Clinkii tiiketiciler bulunduklari

smifin tiikketim kaliplarin1 benimseyerek onlar gibi olmaya 6zen gdstermektedirler.
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Ayrica kendisini “alt kesim” ve “orta kesim” olarak nitelendiren geng tiiketiciler
satin alma kararlarinda cevrelerinden daha fazla etkilenmektedir. Ust kesim olarak
nitelenen tiiketicilerin gelir diizeyleri yiiksek oldugundan biitiin ihtiyaglarin1 ayn1 anda
karsilayabilmektedirler. Aksine diisiik gelire sahip alt ve orta kesim tiiketiciler biitiin
ihtiyaclarin1 aym1 anda karsilayamamaktadirlar. Dolayisiyla da alt ve orta kesim
tiiketiciler mevcut biitcelerini ihtiyaclar1 arasinda en iyi sekilde dagitabilmek igin

referans gruplarina, yani ¢evrelerine danisma ihtiyaci duymaktadirlar.

Calismadan elde edilen bir diger ilgi ¢ekici sonug ise “alt kesim” ve “iist kesim”
geng tiiketicilerin yiiksek yasam standartlarina ¢ok tliketerek ulasilabilecegini daha fazla
diistinmeleridir. Bu durum, alt kesim tiiketicilerin bir iist siifa c¢ok tiiketerek
ulagilacagini diisiindiigli ve st kesim tiiketicilerin de bulunduklart konumu muhafaza

edebilmek i¢in ¢ok tiiketmek gerektigine inandiklart seklinde yorumlanabilir.

5.2.LITERATUR TARTISMASI

Literatiirde cinsiyet farkliliginin, yas gruplarinin, ortalama gelirin, reklamlarin,
sosyal statii elde etme amacinin, smif atlama amacinin, kimlik olusturma amacinin,
markalarin ve referans gruplarimin gosteris amagli tiiketim egilimini ve sembolik
tilketim egilimini etkiledigi ifade edilmektedir. Literatiirde yapilan bazi calismalara

gore;

Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore daha fazla gosteris tiikketiminde

bulunmaktadir.3®

- Yash ve geng tiiketiciler orta yas grubundaki tiiketicilere gore markaya daha
fazla 5nem vermektedir.3%*

- Gocmen tiiketiciler sosyal smiflarini ¢gevrelerine belirtmek icin gosteris tiiketimi
yapmaktadirlar.3®

- Kendisini diisiik statii grubunda goren siyahi tiiketiciler gosteris tiiketiminde

bulunmaktadir.3%

303 Ersan ERSQY, a.g.e. ve Aron O’CASS, Hmily McEwen, a.g.e.
304 Ersan ERSOY, a.g.c.
395 M. Danzer ALEXANDER, vd. a.g.e.
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- Diistik gelir grubundaki tiiketiciler gelirlerinin biiyiik kismini gosteris tiikketimine
harcamaktadir.>"’

- Ust ve orta gelir grubundaki tiiketiciler sosyal statii elde etmek amaciyla gdsteris
tiikketiminde bulunmaktadir.’*®

- Reklamlar sembolik tiiketim egilimi {izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.>%

- Marka bilinirliligi ve psikolojik etkenler gosteris tiiketimini etkilemektedir.>'°

- Referans gruplar1 gosteris tiiketimini etkilemektedir.’!!

- Pahali miicevherler ve aksesuarlar statii gdstergesi olarak kullanilmaktadir.?!2

- Tiketiciler zenginliklerini liiks {riin ve hizmetler tiiketerek c¢evrelerine
gostermektedir.’!?

- Sembolik tiikketim tiiketicilerin  kimlik olusturma siire¢lerine  hizmet

etmektedir.?!*
Bu ¢aligmaya gore ise;

- Geng tiiketiciler pahali miicevher ve aksesuarlari gosteris amaciyla satin
almaktadirlar ve geng tiiketicilerin kadin ve ya erkek olmasi taklit {iriin
kullanimini etkilemektedir. Geng erkek tiiketiciler ile iist gelir grubundaki geng
tilketiciler taklit tirin kullanmama konusunda daha hassas davranmaktadirlar.

- Ust gelir grubundaki geng tiiketiciler ile orta gelir grubundaki geng tiiketiciler
liiks mekanlarda gosteris amaciyla yiyip icmektedirler.

- Kendisini iist kesim olarak ifade eden geng tiiketiciler statii ve unvanlara 6nem
vermekte, markali {iriin ve hizmetleri kullanmaya 6zen gostermekte ve taklit
miicevherlerden kaginmaktadir.

- Geng kadin tiiketiciler iiriin ve hizmetleri kendilerini ifade etmek amaciyla geng

erkek tiiketicilere gore daha fazla satin almaktadir.

306 7. Mazzocco PHILIP, vd., a.g.e, Erik HURST ve Nikolai Roussanov, a.g.e. ve Lamont MICHELE,
Virag Molnar, a.g.e.

397 Omer MOAYV and Zvika Neeman, a.g.e.

398 Giilay HIZ, a.g.e.

39 Witt ULRICH, a.g.e.

310 Shukla PAURAYV, a.g.e. ve Aron O’CASS, Hmily Frost, a.g.e.

311 P, Roth CHRISTOPHER, a.g.c.

312 Sinem EYICE, Sezin ilbasmis ve Serdar Pirtini, a.g.e.

313 Simon Bagwell LAURIE, B. Douglas Berheim, a.g.e.

314 Cigdem BASFIRINCI, a.g.e.
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- Geng¢ kadin tiiketiciler kisiliklerini yansitan iiriin ve hizmetleri geng erkek
tiiketicilere gore daha fazla tercih etmektedir.

- En diisiik gelir grubundaki geng tiiketiciler diger gelir gruplarina gore daha fazla
referans gruplaria danigmaktadirlar.

- Kendisini {ist kesim olarak ifade eden geng tiiketiciler diger toplumsal siniflara
gore kendilerini ifade etmek i¢in daha fazla {iriin ve hizmet satin almaktadir.

- Kendisini alt kesim ve orta kesim olarak ifade eden geng tiiketiciler kendisini {ist
kesim olarak ifade eden geng tiiketicilere gore daha fazla referans gruplarina

danismaktadir.

Literatiir ile karsilagtirildiginda bu ¢alismadan elde edilen bazi sonuglarin daha 6nce
yapilmis olan ¢aligmalardan elde edilen sonuglar ile ayni yonlii oldugu ifade edilebilir.
Onceki galigmalarda genellikle cinsiyetin, ortalama gelirin, sosyal sinifin, reklamlarin
ve markalarin hem gosteris amach tiiketim egilimi iizerinde hem de sembolik tiiketim
egilimi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu calismada da geng
tiikketicilerin erkek ya da kadin olmalarinin, sahip olduklar1 ortalama gelirlerinin ve
kendilerini ait hissettikleri toplumsal siniflarinin, gdsteris amagl tiiketim egilimleri ve

sembolik tiikketim egilimleri tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

5.3. SONUC

Iktisat teorisinde tiiketicilerin rasyonel olduklari ve herhangi bir iiriin ya da
hizmeti satin alirken fayda maksimizasyonunu g6z oniine aldiklar1 ifade edilmektedir.
Buna gore tiiketiciler belirli olan biitgelerini ihtiyaglar1 arasinda oncelik sirasina gore ve
elde edecekleri faydalar1 dikkate alarak en iyi sekilde dagitarak dengeye geleceklerdir.
Ancak, onceki boliimlerde iizerinde durulan sosyal ve psikolojik nedenlerden dolay1
tiikketiciler bazi durumlarda {riin ve hizmetleri satin alirken faydalarini dikkate
almamaktadirlar. Uriin ve hizmetlerin kendilerine saglayacagi faydadan ziyade, iiriin ve
hizmetlerin onlara saglayacagi sosyal statii, benlik tatmini veya kisiligini bagkalarina

ifade edebilme gibi sosyal ve psikolojik etkenleri géz oniinde bulundurabilmektedirler.

Tiiketici davraniglarinin nedenlerinin belirlenmesi pazarlamacilar agisindan

hayati 6neme sahiptir. Ciinkii tiiketicilerin herhangi bir iirin karsisinda nasil hareket
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edeceklerini bilmek pazarlamacilara bir takim avantajlar saglamaktadir. Pazarlamacilar
tiiketicilerin herhangi bir {irlin karsisinda nasil davranacaklarini bilmeleri durumunda
irlin ve hizmetin fiyatini, rengini, seklini, ambalajim1 ve hangi pazarda daha cok
satilacagini belirlemeleri daha kolay hale gelecektir. Ulkemiz acisindan geng¢ pazari
biliyiik 0neme sahiptir. Glinlimiizde genc tiiketiciler tiiketim harcamalarinin biiyiik
kismim gerceklestirmektedirler. Ozellikle giyim kusam ve elektronik esya pazarinin en
bliylik alicilar1 geng tiiketicilerdir. Bu acidan iilkemizde geng tiiketicilerin

davranislarinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

Calismanin temel amaci geng tiiketicilerin gosteris amach tiiketim egilimi ve
sembolik tiketim egilimi gosterip gostermediklerini ve bu tir davranislar
sergilemelerine neden olan etkenleri belirlemektir. Elde edilen sonuglara gore geng
tilketiciler teoride ifade edildigi sekilde bazi zamanlar rasyonel davranmamakta ve
sosyal ve psikolojik faktorlerin etkisinde kalarak tiiketim kararlar1 almaktadir.
Calismaya gore geng tiiketiciler satin alma kararlar1 alirken iirlin ve hizmetlerin onlara
katacagi anlami, sosyal statiilerine yapacagi katkiyt ve kisiliklerini yansitip

yansitmayacagini goz oniinde bulundurmaktadirlar.

Bu c¢aligmada 6zelde geng tiiketicilerin gosteris amaclh tiikketim egilimleri ile
sembolik tiikketim egilimleri arastinlmistir. Siiphesiz bu geng¢ tiiketicilerin
davraniglarinin tamamen ortaya konulmasi agisindan yeterli degildir. Ciinkii geng
tiiketicilerin davraniglarini etkileyen birgok faktdr vardir ve hepsinin tek tek incelenmesi
gerekmektedir. Daha genis imkanlarla detayli bir sekilde incelenirse geng tiiketicilerin

davraniglar1 daha iyi anlasilabilir.
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EK 1 SPSS CIKTILARI

Sembolik Tiiketim Analizinde kullanilan Degiskenler (Descriptive Statistics)

N Mean Std. Deviation Minimum Maximum

Bazi iriin ve hizmetleri kendimi 437 3,12 1,186 1
ifade etmek icin satin alirm.
Uriiniin kisiligimi yansitmasi satin 437 3,68 1,110 1
alma kararimi olumlu yénde etkiler.
Luks mallari satin alanlarin diger 437 2,60 1,410 1
insanlardan farklilastiklarina
inanirim.

Herhangi bir mali sadece ihtiyag 437 2,45 1,151 1
duydugum igin satin alirim.
Herhangi bir mali sadece sembolik 437 2,33 1,101 1
anlami / gevreme vermek istedigim
mesajlar icin satin alirm.
Tuketimin insanlarin yagsam 437 3,76 1,019 1
tarzlarini sekillendirdigini
dlsunuyorum.

Yakin gevremdeki insanlarin satin 437 1,86 1,045 1
aldig! Urtinuin aynisini en kisa
zamanda ben de satin alirm.
Cevremdeki insanlar satin alma 437 2,92 1,129 1
kararlarimi etkiler.
Baskalarinin hosuna gidecek 437 2,36 1,146 1
Urlinleri satin almaya 6zen
gbsteririm.

Bir Urlin arkadasglarim tarafindan 437 2,82 1,135 1
kullaniliyor ise satin almami
kolaylastirir.
Cevremdekilerin tiiketim kaliplarini 437 2,82 1,070 1
her zaman dikkate alirm.
Yiksek yagsam standartlarina ¢ok 437 2,14 1,158 1
tuketerek ulagilabilecegini
disundyorum.

CINSIYET 437 1,51 ,500 1
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Sembolik Tiiketim I¢in One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

i . IFADE

[FADE  |IFADE

IFADE 1|IFADE 2[IFADE 3]iFADE 4IFADE 5[IFADE 6]iFADE 7|iFADE 8fiIFADE 9]10 11 12

N 437| 437 437| 437| 437 437| 437| 437 437| 437| 437|437
Normal Mean 312| 3e8| 260| 245| 233| 376 18| 292| 236| 282| 282 214
Parameters*®  Std. Deviation 1,186 | 1,110 | 1410 1,151 | 1,101 | 1019 | 1,045] 1,129 1,146 | 1,135 1070 1,158
Most Extreme ~ Absolute 232 320| 228 230 245| 204 264 98| 234 91| 201]| 244
Differences Positive 59 | 79| 228 230 245| 184 264 55| 234 78| 201| 244
Negative -232| -320 -151| -124| -137| -204| -205| -198| -121| -191| -156| -162
Kolmogorov-Smirnov Z 4,845 | 6688 | 4,757 | 4,803 | 5130 | 6,145 5515| 4,134 | 4,802 3992 | 4212 5003
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000| 000] .000] .000| .000] .000] .000| .000] .000] .000]) .000] .000
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Gosteris Tiiketimi i¢cin Normal
Dagilim Testi - One-Sample
Kolmogorov Smirnov Test

IFADE 1 [FADE2 |IFADE3 [IFADE4 [IFADE5 [IFADE6 |IFADE7 [IFADE8 [IFADE9 [IFADE 10 [FADE 11

N 437 437 437 37 437 437 437 437 437 437 437
Normal Parameters®® Mean 3,23 2,83 2,81 3,40 2,78 1,88 2,13 2,27 2,57 2,87 2,16

Std. Deviation 1,242 (1,180 (1,244 1,233 [1,292 1,104 [1,053 [1,179 [1,194 (1,240 [1,010
IMost Extreme Differences Absolute ,246 ,200 ,193 ,263 177 ,267 ,263 ,244 ,203 ,185 ,259

Positive ,168  [200 ,193 ,135 177 ,267 ,263 ,244 ,203 ,169 ,259

Negative -246 179 |185 |.263 |174 212 142 |41 148 |,185 [,158
Kolmogorov-Smirnov Z 5,140 W4,176 4,040 [5503 (3,693 [5,571 [5,503 [5,107 (4,242 3,859 5,407
IAsymp. Sig. (2-tailed) ,000  [,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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Gosteris Tiiketimi Analizinde Kullanilan Degiskenler (Descriptive Statistics)

Mean Std. Deviation Minimum Maximum
Toplumsal statu ve unvanlar benim 437 3,23 1,242
icin dnemlidir.
Markasiz Uriinleri kullanmamaya 437 2,83 1,180
6zen gosteririm.
Micevher ve aksesuar alirken taklit 437 2,81 1,244
olmamasina dikkat ederim.
Satin aldigim Urlnlerin sayginligima 437 3,40 1,233
/ itibarima zarar vermemesine 6zen
gbsteririm.
Nadir bulunan veya 6zel Uretilen 437 2,78 1,292
Urlnleri satin almak benim igin bir
zevktir.
Markali ve yiiksek fiyatli bir Grind 437 1,88 1,104
satin almak igin gerekirse
borglanirim.
Diizenli olarak liks kafe ve 437 2,13 1,053
lokantalarda yemek yerim.
Liks markalar benim i¢in her zaman 437 2,27 1,179
degerlidir.
Degeri ile kiyasladigimda liks 437 2,57 1,194
markalar istek ve ihtiyaclarimi blytk
oranda karsilar/ tatmin eder.
Liks markali Griinlere sahip olmak 437 2,87 1,240
beni memnun eder.
Liks markalari her zaman satin 437 2,16 1,010

alirm.

153




Cinsiyet ile Sembolik Tiiketim Arasindaki iliskiye Yonelik Mann-Whitney Test

Ranks

CINSIYET Mean Rank Sum of Ranks

Bazi uriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek  bay 213 208,75 44464,00

igin satin alirm. bayan 224 228,75 51239,00
Total 437

Uriiniin kisiligimi yansitmasi satin alma bay 213 206,95 44081,00

kararimi olumlu yénde etkiler. bayan 224 230,46 51622,00
Total 437

Luks mallari satin alanlarin diger bay 213 221,45 47168,00

insanlardan farklilagtiklarina inanirim. bayan 224 216,67 48535,00
Total 437

Herhangi bir mali sadece ihtiyag duydugum  bay 213 210,34 44802,50

igin satin alirm. bayan 224 227,23 50900,50
Total 437

Herhangi bir mali sadece sembolik anlami/  bay 213 224,75 47871,00

cevreme vermek istedigim mesajlar igin bayan 224 213,54 47832,00

satin alirm. Total 437

Tiketimin insanlarin yasam tarzlarini bay 213 217,23 46269,50

sekillendirdigini dustntyorum. bayan 224 220,69 49433,50
Total 437

Yakin cevremdeki insanlarin satin aldigi bay 213 223,95 47701,00

UrGiniin aynisini en kisa zamanda ben de bayan 224 214,29 48002,00

satin alirm. Total 437

Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimi  bay 213 210,49 44835,00

etkiler. bayan 224 227,09 50868,00
Total 437

Bagkalarinin hosuna gidecek Urlnleri satin ~ bay 213 235,51 50163,50

almaya 6zen gdsteririm. bayan 224 203,30 45539,50
Total 437

Bir Griin arkadaslarim tarafindan kullaniliyor  bay 213 213,21 45413,00

ise satin almami kolaylastirir. bayan 224 224,51 50290,00
Total 437

Cevremdekilerin tiketim kaliplarini her bay 213 227,09 48369,50

zaman dikkate alirim. bayan 224 211,31 47333,50
Total 437

Yiksek yasam standartlarina gok tiiketerek  bay 213 222,60 47414,00

ulagilabilecegini digtniyorum. bayan 224 215,58 48289,00
Total 437
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Test Statistics®
——

|FADE1 |FADE 2 IFADE 3 IFADE4 |FADE 5 |FADE 6 |FADE 7 IFADE 8 |FADE 9 |FADE 10 |FADE 11 JFADE 12
Mann-Whitney U 21673,000 | 21290,000 | 23335000 22011,500 22632,000 23478,500 22802,000 22044,000 20339,500 22622,000 22133,500 23089,000
Wilcoxon W 44464,000 | 44081,000 | 48535000 44802,500 47832,000 46269,500 48002,000 44835,000 45539,500 45413,000 47333,500 48289,000
z 715 -2,092 -406 1,448 -.968 -306 -862 1,421 2,765 -.967 -1,355 -,609
Asymp. Sig. (2- 1086 036 685 148 333 760 388 155 006 334 76 542
a Grouping Variable: CINSIYET

155




ORT.GELIR N Mean Rank

Bazi Uriin ve hizmetleri kendimi 250-500 245 210,06

ifade etmek icin satin alirm. 501-750 99 22523
751-1000 54 216,22
1001-1250 21 275,74
1251 ve Uzeri 18 248,53
Total 437

Uriiniin kisiligimi yansitmasi satin 250-500 245 218,19

alma kararimi olumlu yénde etkiler.  501-750 99 217,58
751-1000 54 203,40
1001-1250 21 262,43
1251 ve Uzeri 18 233,94
Total 437

Liks mallari satin alanlarin diger 250-500 245 214,84

insanlardan farklilastiklarina 501-750 99 214,96

inanirim. 751-1000 54 225,65
1001-1250 21 236,52
1251 ve Uzeri 18 257,50
Total 437

Herhangi bir mali sadece ihtiyag 250-500 245 214,08

duydugum igin satin alirim. 501-750 99 231,80
751-1000 54 217,92
1001-1250 21 214,02
1251 ve Uzeri 18 224,58
Total 437

Herhangi bir mali sadece sembolik 250-500 245 216,46

anlami / gevreme vermek istedigim 501-750 99 220,10

mesajlar igin satin alirm. 751-1000 54 209,95
1001-1250 21 230,90
1251 ve Uzeri 18 260,72
Total 437

Tuketimin insanlarin yagsam 250-500 245 217,85

tarzlarini sekillendirdigini 501-750 99 212,89

ddslndyorum. 751-1000 54 211,72
1001-1250 21 246,79
1251 ve Uzeri 18 257,69
Total 437
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Yakin gevremdeki insanlarin satin 250-500 245 216,69

aldig! Urtinuin aynisini en kisa 501-750 99 225,76

zamanda ben de satin alirm. 751-1000 54 238,69
1001-1250 21 178,64
1251 ve Uzeri 18 201,22
Total 437

Cevremdeki insanlar satin alma 250-500 245 233,02

kararlarimi etkiler. 501-750 99 211,16
751-1000 54 194,55
1001-1250 21 195,33
1251 ve Uzeri 18 172,19
Total 437

Bagkalarinin hosuna gidecek 250-500 245 220,96

Grlinleri satin almaya 6zen 501-750 99 215,88

gésteririm. 751-1000 54 212,34
1001-1250 21 237,05
1251 ve Uzeri 18 208,33
Total 437

Bir Urlin arkadaslarim tarafindan 250-500 245 228,93

kullaniliyor ise satin almami 501-750 99 213,71

kolaylastirir. 751-1000 54 211,91
1001-1250 21 180,71
1251 ve Uzeri 18 178,83
Total 437

Cevremdekilerin tiiketim kaliplarini 250-500 245 221,90

her zaman dikkate alirm. 501-750 99 222,75
751-1000 54 202,25
1001-1250 21 218,10
1251 ve Uzeri 18 210,22
Total 437

Yiksek yagsam standartlarina ¢ok 250-500 245 212,92

tuketerek ulagilabilecegini 501-750 99 231,66

dislniyorum. 751-1000 54 218,11
1001-1250 21 236,93
1251 ve uzeri 18 213,89
Total 437
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Test Statistics™®

IFADE 1 IFADE 2 IFADE 3 [FADE 4 IFADE 5 IFADE 6 IFADE 7 IFADE 8 IFADE 9 IFADE 10 IFADE 11 IFADE 12
Chi-Square 7,218 4,148 2,744 1,566 2,761 3,592 4,872 9,251 ,890 5,994 1,351 2,217
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 125 386 602 815 599 464 ,301 055 926 200 ,853 696
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: ORT.GELIR
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Toplumsal Sinif ile Sembolik Tiiketim Arasindaki iliskiye Yonelik Kruskal-Wallis Test

TOP.SINIF Mean Rank

Bazi Uriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek icin  alt kesim 35 212,67

satin alinm. orta kesim 356 214,14
Ust kesim 46 261,42
Total 437

Uriiniin Kisiligimi yansitmasi satin alma kararimi  alt kesim 35 222,53

olumlu yoénde etkiler. orta kesim 356 216,88
Ust kesim 46 232,71
Total 437

Liks mallari satin alanlarin diger insanlardan alt kesim 35 243,31

farklilagtiklarina inanirm. orta kesim 356 212,46
Ust kesim 46 251,12
Total 437

Herhangi bir mali sadece ihtiyag duydugum igin  alt kesim 35 210,44

satin alirim. orta kesim 356 215,73
st kesim 46 250,84
Total 437

Herhangi bir mali sadece sembolik anlami / alt kesim 35 223,27

cevreme vermek istedigim mesajlar igin satin orta kesim 356 217,44

alinm. st kesim 46 227,82
Total 437

Tiketimin insanlarin yagam tarzlarini alt kesim 35 194,06

sekillendirdigini distintiyorum. orta kesim 356 217,67
Ust kesim 46 248,29
Total 437

Yakin gevremdeki insanlarin satin aldigi Griniin  alt kesim 35 213,54

aynisini en kisa zamanda ben de satin alirm. orta kesim 356 220,16
st kesim 46 214,16
Total 437

Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimi alt kesim 35 227,73

etkiler. orta kesim 356 224,84
Ust kesim 46 167,15
Total 437

Baskalarinin hosuna gidecek urlnleri satin alt kesim 35 228,21

almaya 6zen gdsteririm. orta kesim 356 216,16
Ust kesim 46 234,00
Total 437
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Bir Grliin arkadaslarim tarafindan kullaniliyor ise  alt kesim 35 213,10

satin almami kolaylastirir. orta kesim 356 223,14
Ust kesim 46 191,42
Total 437

Cevremdekilerin tiketim kaliplarini her zaman  alt kesim 35 221,37

dikkate alirm. orta kesim 356 219,53
Ust kesim 46 213,10
Total 437

Yuksek yagsam standartlarina ¢ok tiiketerek alt kesim 35 223,90

ulagilabilecegini digtntyorum. orta kesim 356 213,36
st kesim 46 258,93
Total 437
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Test Statistics*”

IFADE 1

IFADE 2

IFADE 3

IFADE 4

IFADE 5

IFADE 6 | IFADE 7 | IFADE 8 | IFADE9 | IFADE 10 | IFADE 11 | IFADE 12
Chi-Square 6,239 775 5,528 3,564 ,347 4,442 ,190 9,299 1,093 2,834 128 5,889
df 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,044 ,679 ,063 ,168 ,841 ,108 ,909 ,010 ,579 ,242 ,938 ,053

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: TOP.SINIF
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Cinsiyet ile Gosteris Amach Tiiketim Arasindaki Iliskiye Yonelik Mann-Whitney Testi

Ranks
CINSIYET Mean Rank Sum of Ranks
Toplumsal statu ve unvanlar benim bay 213 209,64 44653,00
igin Gnemlidir. bayan 224 227,90 51050,00
Total 437
Markasiz Urinleri kullanmamaya 6zen bay 213 217,65 46360,50
gosteririm. bayan 224 220,28 49342,50
Total 437
Mucevher ve aksesuar alirken taklit bay 213 240,08 51137,50
olmamasina dikkat ederim. bayan 224 198,95 44565,50
Total 437
Satin aldigim urunlerin sayginligima/ bay 213 225,98 48133,50
itibarima zarar vermemesine 6zen bayan 224 212,36 47569,50
gosteririm. Total 437
Nadir bulunan veya 6zel iretilen bay 213 217,89 46410,00
Urlnleri satin almak benim igin bir bayan 224 220,06 49293,00
zevktir. Total 437
Markali ve yiiksek fiyatli bir trint bay 213 224,68 47856,50
satin almak igin gerekirse borglanirm.  bayan 224 213,60 47846,50
Total 437
Duizenli olarak liks kafe ve bay 213 218,18 46473,00
lokantalarda yemek yerim. bayan 224 219,78 49230,00
Total 437
Liks markalar benim igin her zaman bay 213 225,59 48051,00
degerlidir. bayan 224 212,73 47652,00
Total 437
Degeri ile kiyasladigimda liks bay 213 220,76 47021,00
markalar istek ve ihtiyaglarimi biylk  bayan 224 217,33 48682,00
oranda karsilar/ tatmin eder. Total 437
Liks markali Urtinlere sahip olmak bay 213 217,55 46339,00
beni memnun eder. bayan 224 220,38 49364,00
Total 437
Luks markalar her zaman satin bay 213 222,46 47383,50
alirim. bayan 224 215,71 48319,50
Total 437
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Test Statistics®

[FADE 1 [FADE 2 |FADE 3 IFADE 4 [FADE 5 IFADE 6 IFADE 7 |FADE 8 IFADE 9 IFADE 10 IFADE 11
Mann-Whitney U 21862,000 | 23569,500 | 19365,500 | 22369,500 | 23619,000 | 22646,500 | 23682,000 | 22452,000 | 23482,000 | 23548,000 23119,500
Wilcoxon W 44653,000 | 46360,500 | 44565,500 | 47569,500 | 46410,000 | 47846,500 | 46473,000 | 47652,000 | 48682,000 | 46339,000 48319,500
z -1,566 -,224 -3,499 -1,173 -,184 -,989 -139 -1,108 -,292 -,240 -,589
Asymp. SWed) 117 ,823 ,000 ,241 ,854 ,3_23 ,889 ,268 770 811 ,556

a)Grouping Variable: CINSIYET
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Ortalama Gelir ile Gosteris Amach Tiiketim Arasindaki iliskiye Yonelik Kruskal-Wallis TestRanks)

ORT.GELIR N Mean Rank

Toplumsal statii ve unvanlar benim igin nemlidir. 250-500 245 223,06
501-750 99 199,07
751-1000 54 213,81
1001-1250 21 243,55
1251 ve Uzeri 18 260,31
Total 437

Markasiz Uriinleri kullanmamaya 6zen gosteririm. 250-500 245 217,91
501-750 99 223,01
751-1000 54 207,99
1001-1250 21 184,67
1251 ve Uzeri 18 284,89
Total 437

Micevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina 250-500 245 209,33

dikkat ederim. 501-750 99 217,86
751-1000 54 251,44
1001-1250 21 179,26
1251 ve uzeri 18 305,83
Total 437

Satin aldigim Urlnlerin sayginligima / itibarima zarar  250-500 245 227,89

vermemesine 6zen gdsteririm. 501-750 99 205,14
751-1000 54 209,22
1001-1250 21 178,14
1251 ve Uzeri 18 251,22
Total 437

Nadir bulunan veya 6zel Uretilen Grinleri satin almak  250-500 245 211,57

benim igin bir zevktir. 501-750 99 215,30
751-1000 54 237,33
1001-1250 21 230,57
1251 ve uzeri 18 272,00
Total 437
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Markali ve yiksek fiyatli bir Griint satin almak igin 250-500 245 215,21

gerekirse borglanirim. 501-750 99 212,48
751-1000 54 232,61
1001-1250 21 261,00
1251 ve Uzeri 18 216,64
Total 437

Duzenli olarak liiks kafe ve lokantalarda yemek 250-500 245 207,62

yerim. 501-750 99 217,73
751-1000 54 227,81
1001-1250 21 282,71
1251 ve Uzeri 18 280,17
Total 437

Luks markalar benim icin her zaman degerlidir. 250-500 245 213,42
501-750 99 214,22
751-1000 54 234,27
1001-1250 21 244,76
1251 ve Uzeri 18 245,33
Total 437

Degeri ile kiyasladigimda liks markalar istek ve 250-500 245 209,55

ihtiyaglarimi biyik oranda karsilar/ tatmin eder. 501-750 99 233,12
751-1000 54 223,11
1001-1250 21 222,57
1251 ve Uzeri 18 253,44
Total 437

Luks markali Griinlere sahip olmak beni memnun 250-500 245 217,16

eder. 501-750 99 221,20
751-1000 54 220,19
1001-1250 21 202,38
1251 ve uzeri 18 247,75
Total 437

Liks markalari her zaman satin alirm. 250-500 245 209,82
501-750 99 231,47
751-1000 54 229,61
1001-1250 21 220,50
1251 ve uzeri 18 241,81
Total 437
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Test Statistics®®
IFADE 1 IFADE 2 IFADE 3 IFADE 4 IFADE 5 IFADE 6 IFADE 7 IFADE 8 IFADE 9 IFADE 10 IFADE 11
Chi-Square 5,937 7,425 16,490 6,617 5,693 4,003 13,143 3,323 4,265 1,459 3,600
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,204 ,115 ,002 ,158 ,223 ,406 ,011 ,505 ,371 ,834 ,463
a. Kruskal Wallis Test

b.Grouping Variable: ORT.GELIR
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Toplumsal Smif ile Gosteris Amach Tiiketim Arasindaki iliskiye Yonelik Kruskal-Wallis Test

Ranks

TOP.SINIF Mean Rank

Toplumsal statli ve unvanlar benim igin alt kesim 35 186,71

onemlidir. orta kesim 356 217,24
Ust kesim 46 257,15
Total 437

Markasiz urinleri kullanmamaya 6zen alt kesim 35 215,64

gOsteririm. orta kesim 356 213,57
st kesim 46 263,60
Total 437

Micevher ve aksesuar alirken taklit alt kesim 35 215,79

olmamasina dikkat ederim. orta kesim 356 211,96
st kesim 46 275,91
Total 437

Satin aldigim Uriinlerin sayginigima / itbarima  alt kesim 35 214,84

zarar vermemesine 6zen gosteririm. orta kesim 356 218,54
Ust kesim 46 225,70
Total 437

Nadir bulunan veya 6zel uretilen Urtnleri satin  alt kesim 35 218,26

almak benim igin bir zevktir. orta kesim 356 216,47
st kesim 46 239,15
Total 437

Markali ve yuksek fiyatli bir Grinl satin almak  alt kesim 35 221,70

icin gerekirse borglanirim. orta kesim 356 214,45
st kesim 46 252,20
Total 437

Duzenli olarak liks kafe ve lokantalarda yemek alt kesim 35 211,34

yerim. orta kesim 356 215,27
Ust kesim 46 253,70
Total 437

Liks markalar benim igin her zaman degerlidir. ~ alt kesim 35 211,59
orta kesim 356 215,76
st kesim 46 249,75
Total 437
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Degeri ile kiyasladiimda liks markalar istek ve alt kesim 35 208,70

ihtiyaglarimi blyuk oranda karsilar/ tatmin eder.  orta kesim 356 216,06
st kesim 46 249,55
Total 437

Liks markali Urtinlere sahip olmak beni alt kesim 35 231,06

memnun eder. orta kesim 356 216,73
Ust kesim 46 227,37
Total 437

Liks markalari her zaman satin alirm. alt kesim 35 207,99
orta kesim 356 215,81
st kesim 46 252,04
Total 437
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Test Statistics*”

|FADE 1 [FADE 2 | IFADE3 | IFADE4 | IFADE5 | IFADE6 | IFADE7 | IFADE8 | IFADE 9 IFADE 10 IFADE 11
Chi-Square 7,039 6,829 11,070 ,186 1,382 4,255 4,345 3,342 3,306 ,671 4,056
df 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,030 ,033 ,004 911 ,501 ,119 114 ,188 ,191 ,715 ,132

a. Kruskal Wallis Test

Grouping Variable: TOP.SINIF
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EK 2 ANKET FORMU

Sayin  katiimci, bu anket SDU BAP tarafindan desteklenen; “Tiiketici
Davramislarimi Etkileyen Faktorler; Gosteris Amach Tiiketim Egilimi ve
Sembolik Tiiketim Egiliminin Geng¢ Tiiketiciler Ac¢isindan Degerlendirilmesi
(Sdii Ornegi)” adli proje kapsaminda SDU o6grencilerine uygulanmaktadir. Elde
edilen bilgiler proje kapsaminda hazirlanacak olan doktora tezinde kullanilacaktir.
Bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

(Prof. Dr. Omer EROGLU, Miirsel AKYUZ).

1.BOLUM DEMOGRAFIK BiLGILER

1. Cinsiyetiniz: O Bay (O Bayan

2. Yasmiz : (O 18-24 (0 25-31

3. Medeni Durumunuz) Evli (O Bekar
4.0kudugunuz Fakiilte/Bolim:.................... Jociiiiiiiiian,

5. Ailenizin ortalama aylik geliri (TL):
(01000- 1500 O 1501-2000 ()2001-2500 ()2501-3000 () 3001 ve iizeri

6. Sizin ortalama aylik geliriniz:

(0250-500 (O501-750 ()751-1000 (O1001- 1250Q) 1251 ve iizeri

7. Herhangi bir iste ¢alistyor musunuz?

O Evet O Hayir

8. Barinma ihtiyacinizi nasil karsiliyorsunuz?

OEv (O Devlet Yurdu O Ozel yurt O Apart O Diger
9. Kendinizi hangi toplumsal smifta goriiyorsunuz?

O Alt Kesim (O Orta Kesim O Ust Kesim

10. Asagidaki sorular1 cevaplandiriniz.
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2. BOLUM

TUKETIM EGIiLiMiNi OLCMEYE YONELIK ONERMELER

Acgiklama: Asagida tlketici davranislari ile ilgili bazi 6nermeler yer almaktadir. Burada amag
tuketicinin tiiketim kaliplarini ve aliskanliklarini belirlemektir. Her 6nerme igin ilgili ifadenin
altindaki kutucuga X isareti koyarak fikrinizi ortaya koyabilirsiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

iFADELER

=

N

w

IS

(V)]

1. Bazi lirlin ve hizmetleri kendimi ifade etmek igin satin alirm.

2. Urintin kisiligimi yansitmasi satin alma kararimi olumlu yénde etkiler.

3. Liks mallari satin alanlarin diger insanlardan farkhlastiklarina inanirim.

4. Herhangi bir mali sadece ihtiya¢ duydugum igin satin alirm.

5.Herhangi bir mali sadece sembolik anlami / gevreme vermek istedigim mesajlar igin satin
alinm.

6. Tuketimin insanlarin yasam tarzlarini sekillendirdigini distniyorum.

7. Yakin gevremdeki insanlarin satin aldigi GrinGn aynisini en kisa zamanda ben de satin
alinm.

8. Cevremdeki insanlar satin alma kararlarimi etkiler.

9. Baskalarinin hosuna gidecek uriinleri satin almaya 6zen gosteririm.

10. Bir Uriin arkadaslarim tarafindan kullaniliyor ise satin almami kolaylastirir.

11. Gevremdekilerin tiketim kaliplarini her zaman dikkate alirim.

12. Yiksek yasam standartlarina gok tiketerek ulasilabilecegini dustiniyorum.

13. Toplumsal statii ve unvanlar benim igin 6nemlidir.

14. Markasiz urlnleri kullanmamaya 6zen gosteririm.

15. Miicevher ve aksesuar alirken taklit olmamasina dikkat ederim.

16. Satin aldigim Uriinlerin sayginligima / itibarima zarar vermemesine 6zen gosteririm.

17. Nadir bulunan veya 6zel Uretilen Urlnleri satin almak benim igin bir zevktir.

18. Markali ve yiiksek fiyatli bir Griind satin almak igin gerekirse borglanirim.

19. Duzenli olarak liks kafe ve lokantalarda yemek yerim.

20. Liks markalar benim igin her zaman degerlidir.

21.Degeri ile kiyasladigimda liks markalar istek ve ihtiyaglarimi blyik oranda karsilar/
tatmin eder.

22. Luks markali Grlinlere sahip olmak beni memnun eder.

23. Luks markalari her zaman satin alirm.

24. Ahsveris yaparken isteklerim ihtiyaglarimdan daha 6nemlidir.

25. Elimde olan driinler ihtiyacimi karsilasa bile yeni ¢ikan modelleri satin almay tercih
ederim.

26. Harcamanin miktari 6nemli degildir. Onemli olan nereye harcadigimdir.

27. Buglin harcama yaparken gelecekteki gelirimi géz 6nunde bulundurarak harcama
yaparim.
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