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ONSOZ

“Tiiketim Kiiltiiriiniin Kiz Meslek Lisesi Ogrencilerinin Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi” isimli yiiksek lisans tezimde, 6ncelikle tiiketim kiiltiirii kavramina agiklik
getirmek istedim. Kiz meslek lisesi 6grencilerinin tiiketim kiiltiirlerini ortaya konulmasi
ve bu kiltlirii ortaya ¢ikartan sebeplerin belirlenmesinin bundan sonra yapilacak
calismalara yardimci olacaktir. Reklam, promosyon, kitle iletisim araclari, markali
tiriinler ve moda genglerin tiiketim tercihlerinde etkili olmaktadir. Sosyo-kiiltiirel agidan
cok farkli gruplarmn bir arada yasadigi Istanbul Bagcilar ilgesinde bu calismayi

gerceklestirmis olmak, Tiirkiye mozaigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu arastirmanin gerceklestirilmesinde; Tezin hazirlik agsamasindan itibaren
desteklerini esirgemeyen Danisman Hocam Prof. Dr. A. Fuat ERSOY []a arastirmanin
her asamasinda 6gretici, yoneltici ya da elestirici rol oynayarak bana verdigi destekten
dolay1 tesekkiir ederim. Tez c¢alismalarim sirasinda bana destek olan, birlikte
paylasacagimiz zamani bir nebze olsa esirgedigim degerli esim Suna CAGLAR ve
oglum Ege CAGLAR’ a, tezin ana faktdr olan ve zaman ayirip ¢alismama katilan
Alaattin Niliifer Kadayif¢ioglu Teknik ve Kiz Meslek Lisesi 0grencilerime en derin

tesekkiirlerimi sunarim.

Cagdas CAGLAR,
Nisan, 2013
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OZET

TUKETIM KULTURUNUN KIZ MESLEK LiSESi OGRENCILERI
UZERINDEKI F:TKisiNIN BEL}RLENMESI
(BAGCILAR ORNEGI)

CAGLAR, Cagdas
Yiiksek Lisans, Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. A. Fuat ERSOY
Nisan-2013, 104 sayfa

Bu arastirmanin amaci, tiketim Kkiiltliriintin kiz meslek lisesi dgrencilerini
tizerindeki etkisinin belirlenmesine yoneliktir. Bu amagla, kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin tiiketim kultlirii etkileyen etmenlerin; har¢lik miktari, promosyon,
indirim, ailenin gelir diizeyi, reklamlar ve aligveris merkezlerinin oldugu saptanmustir.

Arastirmanin  6rneklemini  Istanbul ili Bagcilar ilgesi Alaattin  Niliifer
Kadayif¢ioglu Kiz Teknik ve Meslek Lisesinde 2011-2012 egitim-6gretim yilinda
O0grenim goren 367 kiz 6grenci olusturmustur. Demografik bilgiler, aile geliri ve tiiketim
kiiltiirlin davraniglarina yonelik tutum Olceginden olusan anket formu 57 sorudan
olugmaktadir. Verilerin analizinde, t- testi,Anova testi, Tukeypost hoc testi istatistikleri
kullanigmis ve yanilma diizeyi P < 0,05 alinmistir. Elde edilen bilgiler tablolastirilarak
sonuca gidilmistir.

Arastirma sonucunda; arastirmaya katilan 6grencilerin, % 55,6’s1 751-1250 TL,
% 16,31 1251-1750TL, % 14’7 si 750 TL’den az, % 13,4”’tntn 1751 TL ve iizerinde
aile gelirine sahip oldugu belirlenmistir. Yine bu aragtirmada 6grencilerin, % 63,2’sinin
aylik 100 TL ve altinda harglik aldigi, 12. sinifa giden 6grencilerin markali {iriin satin
alma tercihlerinin 10. Sinif 6grencilerinden daha fazla oldugu belirlenmistir.

Bu sonuclar dogrultusunda, aile gelir miktar1 ve o6grencilerin aylik harclik
miktarinin diisik olmasi; tiiketim kiiltiiriinii  olusturan tercihlerinde indirim ve
promosyonlar1 énemli hale getirmistir. Kit kaynaklarin verimli kullanilmasi ve bilingli
tilketim kiiltiirii olusabilmesi i¢in 6zellikle Milli Egitim Bakanligi ve sivil toplum
kurulusglarina biiyiik gorevler diismektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, kiiltiir, genglik, tiiketim kiiltiiri
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ABSTRACT

THE DETERMINATION OF THE IMPACT OF CONSUMPTION CULTURE ON
VOCATIONAL HIGH SCHOOL STUDENTS FOR GIRL

CAGLAR, Cagdas
MS(master), Department of Family Economics and Nutrition Education
Thesis Advisor: Professor. Dr. Ali Fuat ERSOY
April-2013, 104 pages

The purpose of this research is to determine the impact of consumption culture
on vocational high school students for girls. For this aim, the factors affecting the
consumption culture of students in vocational high school for girls were determined as
the amount of pocket money, promotions and discount, the level of family income and
shopping malls.

367 female students studying in AlaattinNiliiferKadayif¢ioglu Technical and
Vocational High School for girls, in the academic year 2011-2012, created the sample of
the research. The questionnaire consists of 57 questions that contains demographics,
family income and the attitude of the scale of consumption culture about behaviours. In
the analysis of data, t-test, Anova test and Tukeypost-hoc test statistics were used and
the margin of error was token as P < 0,05. The information obtained from the analysis of
data was presented in tables and the results were acquired.

As a results of the research, 14,7 % of the students participating in the research
are to be determined having less than 750 TL as family income, 55,6 % of them 751-
1250 TL, 16,3 % of the participants having 1251-1750 and the ratio fort he ones having
1751 and more than that amount is 13,4 % of the students. Moreover, in this study it is
determined that 63,2 % of the students take 100TL or less as pocket money paramount.
The preference of purchasing branded goods of the students at the 12th grade is higher
than the ones at the 10th grade.

As the result of the research, low level of family income and low amount of
pocket money that students take monthly make discounts and promotions significant in
their preferences comprising their consumption culture. To used the limited resources
productively and create conscious consumption culture, especially Ministry of
Education and non-governmental organizations have a great role.

Key Words: Consumption, culture, youth, consumption culture
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SEKILLER LIiSTESI

Sekil 1. Tiiketim Kiiltiirii Diizeylerinin Ortalamalar

1X



BOLUM I

GIRIS

Insanin yasama adim atmasiyla baslayan tiiketim eylemi, bireyin yasammin
sonuna dek siirmektedir. Bu siire¢ icerisinde tiiketim davranislarini belirleyen ve
tilketime yon veren bir¢cok degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerin basinda ise
psikolojik ve sosyal faktorler yer almaktadir. Psikolojik ve sosyal faktorleri belirleyen
kiltiirdiir. Bir tilkenin kiiltiirdi, o tilkede iiretilen iirtinlerin belirlenmesinde oldugu kadar,
tiketimde de etkide bulunmaktadir. Tiiketim; her noktada kiiltiirel olusumlarla
sekillendirilmekte, siirdiirmekte ve yeniden yapilandirilmaktadir. Ureticiler; tasarim,
liretim ve pazarlama siireclerini kiiltiirel farkliliklara gore planlamaktadir. Kiiltiirel
farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in daha da 6nemlidir. Bu acidan;
pazarlamacilarin tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarina olan duyarliliklari, tiiketicilerin

tireticilere olan kiiltiirel farkliliklarina karst olan duyarliliklarindan daha fazladur.

Her ne kadar Kiiltiir, egitim diizeyi, tutum ya da davranislar gibi psikolojik ve
sosyal faktorler satin alma siirecinde dnemliyse de, iiriiniin 6zellikleri, fiyati, markasi ve
reklam promosyon gibi faktdrlerde tiiketicinin satin almasiyla ilgilidir. Her gecen giin
insanlarin satin alma davramiglar1 ve tliketim beklentileri de degismektedir. Bu

beklentiler bireyden bireye farklilik gostermektedir.

Tiiketim insan yasamiin olmazsa olmaz bir parcasidir. Insanlar yasadig1 siirece
ihtiyaglarii karsilaya bilmek ig¢in tiikketim faaliyetini gergeklestirmek zorundadir.
Giinlimiizde tiiketim davranislar1 bir¢ok faktorden etkilenmekte ve bu etki sonucunda

degisim gdstermektedir.

Tiiketicilerin zaten kendilerinde var olan tliiketme arzusu, kitle iletisim
araclariin, modanin, reklamin vb. ile piyasay1 dolduran tiiketim nesnelerinin etkisi ile
daha da artmaktadir. Giiniimiiz tiiketim nesnelerinin ve isletmelerin gii¢lii pazarlama
stratejileriyle kusatilmis olan tiliketiciler, tiiketimi artirmaya yonelik unsurlardan
etkilenmekte ve toplumumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak goriinmektedir

(Cmarve Cubukgu, 2009).



Cagdas toplumlarda tiiketim kiiltiirii, ana sosyal uygulamalar, kiiltiirel degerler,
fikirler ve kimlikler tiiketimle baglantili olarak tanimlanir ve yonlendirilir ( Odabasi,

2006).

Ozellikle Ingiltere’de olmak iizere, biitiin bat1 toplumlarinda tiiketim modelleri,
koklii sosyal statii gruplarinin ve ekonomik siniflarin olusturuldugu kategorileri izleme
egilimi gostermekteydi. Pazar arastirmacilari, yapacaklari arastirmalarda hangi
gruplarda, ne tiir tilketim maddelerinin satin alinacagi konusunda ve reklamcilar,
tirtinleri satmak icin diizenledikleri reklam kampanyalarinda, gelir diizeyi, is kolu ve
bununla ilgili harcama ve tliketim modellerinin karisimindan olusan ayrimlar yiiziinden

niifusu bir ¢ok kategoriye boliinmiis olarak goriiyorlardi (Bocock, 1997).

Tiiketim yasamin ayrilmaz bir pargasi olmakla beraber, toplumda"yasamak igin
tilkketmenin yerini, tiilketmek icin yasamak" aldigi takdirde artikbilingli tiiketimden
bahsedilemez ve ortaya tiiketimin bir kiiltiir haline geldigi, tiiketimin 6zentiye ve hirsa
doniistiigli yeni bir yap1 ¢ikar. Genel olarak tliketimiizerinde ihtiyaglar, gelir diizeyi,
egitim diizeyi, yas, cinsiyet, meslek, yasam tarzi, toplumun gelismislik diizeyi, kiiltiir ve
aligkanliklarin etkisi goriiliir. Ayrica g¢evresel kosullar ve pazarlama faaliyetlerinin

etkinlikleri de tliketim iizerinde dogrudan etkide bulunur (Bayuk ve Kiiciik, 2008).

Saatlerini televizyon karsisinda dizi izleyerek, hafta sonlarmi Aligveris
merkezlerinde metalar1 izleyerek ya da kredi karti taksitlendirmesi sonucunda bunlari

“sahiplenerek™ geciren Tiirk insan1 da tiiketim kiiltiiriiniin gblgesi altinda yasamaktadir

(Aydogan, 2009).

1980’lerden itibaren gelismis iilkelerde oldugu gibi az gelismis iilkelerde de
tilketim daha ¢ok toplumsal statiiniin ve kimligin bir gostergesi haline gelmistir. Kitle
iletisim araclar1 tarafindan sunulan moda iirlinler ve yeni yasama tarzlar1 bu egilimi
mesrulastiran araclardir. Gengler de kitle iletisim araglari araciligiyla tiiketicilere
ulagtirilan  iriinlerden ve hizmetlerden en c¢ok etkilenen toplumsal kesimi
olusturmaktadir. Bu anlamda tiiketim var olan toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel yapidan
etkilenmesi acisindan dgrenilen bir siireci ifade etmesinden 6tiirli bir sosyallesme araci

olarak goriilebilir (Oguz, 2008).



1.1. Problem Durumu

Yapilan literatiir taramalarinda tiikketim kiiltiirinlin - Kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin iizerindeki etkisinin belirlemesine iliskin ¢alismalara rastlanmamustir.
Genel olarak tiiketim kiiltiiriiniin tiiketiciler iizerindeki etkisi, tiiketicilerin satin alma

davranislari iizerine aragtirmalar yapilmistir.

Cubukeu, 1999, Tiiketim kiiltiirii ile ilgili calismalara bakacak olursak;
Kiiresellesme siireci i¢inde tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii (Tiiketim toplumu ve
tilketim kiltiirti ile ilgili Erzurum’daki tliketiciler {iizerine bir saha arastirmasi)
calismasinda, Tiiketicilerin bos zamanlarinda tiiketimi diistindiikleri, bu amacla aligveris
merkezi’leregittikleri, kitle iletisim araclarindaki reklamlardan etkilendiklerini ve tercih

etmelerinde reklamlarin etken oldugunu belirtmistir.

Akbulut, 2006, Bir baska calismada ise, Tiirk toplumunun batililagmasi
ekseninde tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi ve reklamlar” isimli arastirmasinda, batililasma
seriiveni her ne kadar yaklasik {i¢ yiiz yillik bir gegmise sahipse de Tirk toplumunun
yine de Bati’min degerlerine tam olarak hazir oldugunu sdylemenin miimkiin
olmadigini, bu gercegin, 6zellikle Tirk kiiltiir yapisinda alisik olunmayan {iriinlerin
reklamlarin da kendini gosterdigini vurgulamistir. Dini ve 6rfi yapidan kaynaklanan
siirliliklart agmak i¢in reklamcilik, Tirk kiiltiiriine yabanci tiiketim aliskanliklarini ve
trlinleri tanmitirken paradoksal bir sekilde yine bu yapilara ait kiiltiirel degerleri

kullanmakta oldugunu belirtmistir.

Yusuf, 2006, Tiiketim kiiltiiriinii kiyaslayan bir baska c¢alisma, Universite
Ogrencilerinin tiiketim kiiltiiriindeki degismeler, (Cin/ Uygur 6rnegi ) ¢alismasinda;
yiyecek, igecek, giyim — kusam ve eglenme — dinlenme gibi Cin, Uygur toplumlarinda

tilketim kiiltiiriindeki degismeler yasanmis, bat1 kiiltiirlinden etkilendigi belirtilmistir.

Mumcu, 2006, Kiiresel tiiketim kiiltiiri ve Tirkiye isimli ¢aligmanin sonucunda
kapitalizmin getirecegi olumsuzluklara karsi c¢ikilmasi ve kapitalizm iyi anlagilmasi

gerektigini vurgulamgtir.



Soylemez, 2006, yilinda yapilan bir arasgtirmada, Mimarligin tiiketim kiiltiirii ve
kiiltiirel iletisim baglaminda remkoolhaas Ornegi tizerinden irdelenmesi’’konusunda
yaptig1 calismanin sonucunda, Markalar bir gosterge ve sembol olarak; sembolik iiriin
tilketim egiliminikoriiklemektedirler. Bunun nedenleri ise kendini tanimlamak,
toplumsal varligin1 olusturmak ve koruyabilmek, kendisinibaskalarina ifade edebilmek
olarak siralanmaktadir. Bu baglamda birey artik iirlinlinve markalarin islevsel
yeterlilikleri ve yeteneklerinden ¢ok kendi benlik kavraminidesteklemesiyle ilgili

oldugunu belirtmistir.

Korkmaz, 2006, Tiiketicilerin tiiketim davraniglar1 ve tiiketim tercihlerine etki
eden faktorler(Afyonkarahisar 6rnegi) ¢alismasinda, arastirmanin biiyiik ¢ogunlugu 21-
30 yaslar1 arasinda, evli ve calismaktadirlar. Tiketiciler; bir tirlinii satin alirken
sirastyla; o iriine ihtiya¢ duyulmasini, iirlinlin fiyatini, taninmis olmasimi ve tiiketici
dilek-sikayetlerinin dikkate alinmasini, ¢evredekilerce tavsiye edilmesini, moda olmasi
onemli bulmuglardir. Aragtirmaya katilanlar; dig-i¢ giyim, spor-fantezi giyim esyasi ve
ayakkabi satin alirken taninmis markalar tercih etmektedir. Tiiketicilerin ¢ogu gida -
temizlik maddelerini ve giyim esyalarini satin alirken reklam ve promosyonlardan
etkilendigi belirtilmistir. Markali {iriinlerden memnun kalindiginda tiiketicide marka

bagimlilig1 olusacagini markali iiriinleri almaya devam edeceklerini bildirmistirler.

Son olarak;Oguz, 2008,Siilleyman Demirel Universitesi Orneginde, tiiketim
kiiltiiriiniin tiniversite gengligi lizerine etkisinin belirlenmesi” ¢aligmasinda, tiniversite
gencliginin ailelerinin gelirlerine paralel olarak harcliklarin1 daha ¢ok konut, egitim ve
gida gibi zorunlu ihtiyaglara harcadiklari, Ozellikle gelir seviyesi diisiik ailelerin
cocuklarinin bilisim teknolojileri, kisisel bakim ve eglence gibi alanlara daha az pay
ayirdiklar: tespit edilmistir. Zorunlu ihtiyacin disindaki harcamalar oncelikle giyim
alanindadir. Gida, giyim ve teknoloji alaninda yapilan harcamalarda indirim ve
promosyonlar etkilidir. Ozellikle giyim f{iriinlerinde fiyatin uygun olmasi yaninda,
ogrenciler kendi tarzin1 yansitmasina da onem vermektedir. Gida friinlerinde ise
oncelikle iiriiniin saghkli ve fiyatimn uygun olmasma bakilmaktadir. indirim ve
promosyonun disinda reklamlarin da 6grencilerin tiiketim tercihlerini etkiledigini ortaya

koymustur.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci Istanbul ili Avrupa yakasindaegitim géren kiz meslek
lisesi Ogrencilerinin,tiiketim kiiltiirinden etkilenme durumlarinin belirlenmesine
yoneliktir. Genel amag ile ilgili gerceklestirilecek arastirma sorunlari veya alt amaglar

sunlardir:

 Ailesinin aylik ortalama gelirine gore 6grencinin harclik miktar1 belirlenir.

» Harglik miktar1 6grencinin tiikketim tercihini ve bi¢imini etkiler.

» Harglik miktar1 ihtiyag dis1 tiiketim egilimini arttirir.

» Tiketim tercihlerinde reklam, promosyon ve indirim énemlidir.

+ Ogrencinin okudugu smf, tiiketim kiiltiiriiniin bir iiriinii olan moday1 takip
etmede ve marka tercihlerinde etkilidir.

» Markali iirlinlerin tercih edilmesi bir statii gostergesi olarak goriilmektedir.

* Moda olan iiriinleri almak statii gostergesidir.

* Aligverismerkezlerinden satin almak statii kazandirir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicinin ¢esitli kaynaklarda yapilmis bir¢gok tanimi bulunmaktadir. Bunlardan
birinde tiiketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenleri satin alan ve

satin alma kapasitesinde olan kisidir” seklinde tanimlanmaktadir(Karabulut, 1998).

Tiiketicinin satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baslar. Bu, biyolojik ihtiyacin duyulmasi veya reklam veya gérme gibi bir
dis etkisiyle ortaya c¢ikar. Ihtiya¢ duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla

karsilagilir(Mucuk, 1999).

Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar iiriinleri onlara
ihtiyaglar1 oldugunu hissettikleri i¢in alirlar. Thtiyaglarin belirlenmesi i¢in uyarilar

iceriden veya disaridan gelebilir, ya da bir arkadasin yeni bir {iriin goriip bir tane de



kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu ihtiyaclar aninda ortaya ¢ikabilir. Bazen de bu

ihtiyaglar bilingaltindadir dolayisiyla bunlari uzun siire sonra gideririz(Hisrich, 1993).

Kiiltiir her toplumun iiyesi olarak insanoglunun yasam bi¢imini belirler. Baska
bir tanimin veya toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin 6ncelik siras1 ve
ithtiyaglarin tatmin sekilleri kiiltiirlin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiiketici davranisini
dolayistyla tiikketimi etkilemektedir. Kiiltlirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede,
okulda ve igyerinde 6grenilir ve birey davranisini kuvvetli bir sekilde etkile (Kavas ve

digerleri, 1995).

Her kiiltiir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu
anlatan daha kiiclik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, ki gruplar ve cografi
bolgeler alt kiltiirii olusturur. Birgok alt kiiltiir 6nemli Pazar boliimleridir ve
pazarlayicilar ¢ok defa iiriinlerini ve pazarlama programlarin1 onlarin ihtiyaglarina gore

tasarimlastirir(Kotler, 2000).

Alt kiiltiir dinsel, 1rksal, ulusal, yoresel ve bunun gibi ortak 6zellikler tasiyan

gruplar alt kiiltiirleri olusturur (Tek, 1997).

Kisinin satin alma davraniglarin1 ve satin alma stirecindeki en biiylik etkenlerden
biriside arkadas ¢evresidir. Arkadas ¢evresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin se¢ciminde

tutumlarin farklilastirilmasinda 6nemli bir etken almaktadir(Hatipoglu, 1993).

Kisilerin yagam sitili alma egilimleri ve tercihlerine iligkin kestirimlerde
bulunmay1 ve yorum yapabilmeyi ortaya koyar. Ayni sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1
meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yagam

sitili, sosyal sinifi ve kisiliginden daha fazla seyleri igerebilir.

Giliniimiizde tiiketim, toplumsallagmay1 saglayici bir unsur olarak ele alindiginda
birey bu toplumsallasma siirecinde neyi, nerede ve nasil tliketecegi konusunda
bilinglendirilir. Bu bilinglenmeyi saglayanda kitle iletisim araclar1 ve bu araglarin
kullandig1 reklam, pazarlama ve moda gibi yontemlerdir. Bu anlamda modern tiiketim
toplumunda bireylerin tiikketim aligkanliklar1 edinmeleri bir sosyalizasyon siirecini ifade

etmektedir. Tiiketicilerin ise, tiiketim faaliyetlerini gergeklestirirken ihtiyacin Gtesinde



harcama yapmasi i¢in moda, reklam gibi ¢esitli yontemlerle tek bagina karar vermeleri
engellenir. Belli donemlerde belli tiiketim normlarinin yayginlastirilmasinda bu yontem
etkilidir. Toplumdaki {iretim tarz1 da tliketim ile ilgili olan bu degerlerden ve

normlardan etkilenerek sekillenir(Aydemir, 2007).

1.4. Varsayimlar

Tiiketim davraniglarinin ve egilimlerinin belirlenmesinde 6grencilerin ailesinin
gelir durumu, egitim diizeyi, ¢alismakta olduklari meslek, ailedeki birey sayisi gibi
degiskenlerin yaninda okudugu sinif, ikamet ettigi sosyo-kiiltiirel ¢evre ve kitle iletisim
araclarinin etkisiyle ortaya cikan tiiketim kiiltiirii bu calismanin varsayimlaridir. Bu

varsayimlardan olusturulan alt varsayimlar sunlardir:

+ Ogrencilerin ailesinin gelir durumu, 6grencinin tiiketim tercihlerini etkiler.

« Ogrencinin har¢lik miktari tiiketim tercihlerini ¢esitlendirir.

» Kitle iletisim araglari ve reklamlar ogrencilerin tiiketim tercihlerinde
belirleyici olur.

« Ogrencilerin yasadigi yer ve sosyo-kiiltiirel gevre tiiketim tercihlerinde
belirleyici olur.

* Promosyon ve indirimler 6grencilerin tiiketim tercihlerini belirler.

1.5. Smmirhliklar

 Bu arastirma Istanbul ili Avrupa Yakas1 Bagcilar ilgesi ile sinirlidar.
* Bu arastirma Kiz Meslek Lisesinde okuyan kiz 6grencilerle kapsamaktadir.
* Bu arastirmanin bir digeri sirlili§i ise anket formu kullanilarak alinacak

verilerle sinirhidir.



1.6. Kisaltmalar

a.g.e : Ad1 gecen eser
a.g.m : Ad1 gecen makale
Avim : Alisveris Merkezleri
Ceyv. : Ceviren

Der. : Derleyen

Haz. : Hazirlayan

S. : Sayfa

K.M.L. :Kiz Meslek Lisesi
ML.E.B. : Milli Egitim Bakanlig1
T.C. : Tlirkiye Cumbhuriyeti
M.E.M. : Milli Egitim Midiirligi
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KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirma konusu ile ilgili literatiir taramasina dayali bilgilere yer

verilmistir.

2.1. Tiiketim

Dogumumuzdan 6liimiimiize kadar siiren bir eylemdir. Belirli ihtiyaclarimizi
tatmin etmek i¢inbir iirlinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da

yok etmek olarak tanimlanir ( Odabasi, 2006).

Bugiin tiikketim kavrami, sadece ekonomik bir eylemi degil, bilgi, kiiltlir, zaman
gibi olgularin da hizli bir sekilde tiiketilmesi slirecini kapsayan bir biitiinii ifade
etmektedir. Tiiketimin bir statii sembolii, bir kimlik gostergesi olarak goriilmesi tiikketim
cilgmhigim tetikliyor. Modern toplumlarda tiiketim aligkanliklart hizli bir degisim
geciriyor. Bu degisim siireci, insanlar1 bilingsiz bir tiikketime sevk ediyor. Elbette bunun

toplumsal maliyeti de ¢ok yiiksek oluyor (Kuralay, 2010).

Yararli mal ve hizmetlerin ihtiyaglar1 gidermek amaciyla bireylerce
kullanilmasina tiikketim denir. Tiiketim insanin dogasinda vardir. Toplumdaki bireylerin
yasam diizeylerinin yiikselmesi, onlarin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilayacaklar1 mal ve

hizmetlere sahip olmalar1 ile miimkiindiir (Kocacik, 1998).

Yasamak i¢in ¢ogu zaman kacinilmaz olan bu eylemi yerine getirirken
mutlulugu ve rahathig elde ettigimiz kanisini tasiriz. Sabah uyandigimizda yiizimiizi
yikamak i¢in su kullaniriz. Disimizi fir¢aladigimizda suya ek olarak giizel ambalajlar
i¢inde satin aldigimiz dis macununu tiiketiriz. Isimize giderken yakit ve aracin dmriinii

tiiketiriz. Yemek yerken bir ¢ok gida tirtintinii kullanir tiiketiriz ( Odabagi, 2006).
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Modern kapitalizm ile birlikte, tiiketim ihtiya¢lar1 karsilamak yerine ihtiyacin
kendisi haline gelmistir. Homo sapiens’ten homo consumens’e doniisen bireyler, bir
hipergergeklik icerisinde yasamakta ve haz ile psikolojik tatmine yonelmektedir. Bu
hiper gerceklik icerisinde bireylerin varligi tilketimle 6nemli 6lgiide iligkilidir. Simmel,
Veblen ve Sombart, tiiketim olgusunun bireylerin yasamlarinin merkezi haline
geldiginin altin1 ¢izerek; asla gercek anlamda tatmin edilemeyecek ihtiyaglarin
karsilanmas: ile birlikte iitopyaya ulagsmalarinin tiim bireylerin temel amaci oldugunu

belirtmektedirler (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).

Tiketim fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin tiiketilmesi
anlamint igerir. Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini,
disklerini, 6nceden kaydedilmis videolarini ve ev esyalarini satin alirken etkiler. Satin
almanlar yalnizca basit, dogrudan, faydaci bir kullanim1 olan maddi bir nesne degil, bir
anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmayr amagladigini sergilemek amaciyla

kullanacag1 nesnelerdir(Bocock, 1997).

Tiiketim karmasik bir siiregtir. Gozlenen tiiketici davranislart arkasinda
psikolojik faktorlerin bulundugu goriilmektedir. Ayrica endiistrilesme ile birlikte
tilketime yonelme de artar. Geleneksel toplum yapisinda tiiketim pek onemli bir
yertutmazken, endiistri toplumunda tiikketimin arttii goriliir. Endistri sonrasi

toplumlarda tiiketimin daha da artmasi beklenir (Kocacik, 1998).

Tiiketim stireci, yararcilik, klasik liberalizm veya marksizm’in baz1 materyalist
yaklagimlarinda varsayildigr gibi, yalnizca ekonomik olan bir sosyal, kiiltlirel ve
sembolik siire¢ degildir. Modern bat1 kapitalizminin alim giicii yiiksek toplumsal
yapilarinda tiiketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla degil, sembollerin oyunu ile

yonetilen bir siire¢ olarak goriilmelidir(Bocock, 1997).

Tiiketim, ihtiyaclarla dogrudan iligkili bir kavramdir. Dolayisiyla da nelerin
ihtiya¢c olarak tanimlanabilecegi tiiketim kavramini anlamamizda anahtar bir rol
oynamaktadir. Her ne kadar toplumsal yap1 ve konjiiktiire bagl olsa da insan igin
degismez baz1 ihtiyaglarin oldugu tartisiimaz bir gercektir. ihtiyaclar arasindaki dncelik

siras ise kisisel gelir, toplumsal yap1 ve alg1 farkliliklar1 gibi faktorlerin etkisine bagh



11

olarak degisim gosterebilir. Bu baglamda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi kurami

olduk¢a 6nemlidir. Maslow’a gore insan ihtiyaglar1 bes asamada incelenebilir. Bunlar;

1. Fizyolojik ihtiyaglar,

2. Giivenlik ihtiyaglari,

3. Sevgi, ait olma ihtiyaglari,

4. Saygi ihtiyaglar1 ve

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaclaridir.

Maslow’a gore kisi ancak onceki ihtiyaclarim1 karsiladiktan sonra bir digerine
gecebilir. Bir seviyedeki ihtiyaclarin giderilmesi beraberinde bir sonraki ihtiyaglarin
giderilmesini getirir. Bu siralama kisi en son siradaki ihtiyaglar1 giderme noktasina
gelinceye kadar devam eder. Ancak tiiketim kavramina sadece ihtiyaglarin giderilmesi
seklindeki bir bakis acisi tiikketimin ayn1 zamanda toplumsal bir etkinlik oldugunun g6z
ard1 edilmesine neden olabilir. Tiikketim olgusu incelenirken yalnizca insan ihtiyaglari,
iriiniin sadece kullanim degeri ve miibadele degeri lizerinde yogunlasiimalidir.
Tiiketimi gosterge ve sembollerin de icinde oldugu bir sosyo-kiiltiirel siire¢ olarak
kavramak gerekmektedir. Ozellikle modernizmin ve ona bagli olarak ortaya ¢ikan
kapitalizmin gelisim evrelerine bagli olarak tiikketim, salt ihtiyaglarin giderilmesi
yonilinde bir eylem olmaktan ¢ikmis daha cok toplumsal statii elde etme ya da
digerlerinden farklilasma gibi giidiilerin belirledigi bir alan haline gelmistir. Daha 6z bir
deyisle modern donemde tiiketim eyleminin ardindaki motive edici gii¢, geleneksel
toplumlarda oldugu gibi iirlinlerin maddi kullanim degerlerine bagl olarak ortaya ¢ikan
ihtiyaglarin  giderilmesinden ziyade iiriinlerinsembolik degisim degerlerine gore

kullanimlar1 olmustur (Akbulut, 2006).

2.1.1. Sembolik Tiiketim

Giinlik yasantimizda siirekli yaptigimiz tiiketimlerle hem kendimizi hem de
cevremizdekilerle iletisime bulunuyoruz. Cevre dostu iriinler kullanarak, cevreye ne
kadar duyarli bir kisilige sahip oldugumuzu kanitlamaya calisiyoruz. Diyet iriinleri
tercih edip tiikketerek bedenimize ve sagligimiza verdigimiz dnemi vurguluyoruz. Rahat

giyimi ve spor arabalar tercih ederek, ozgiirliik ve bireyselligi doyasiya yasadigimiz
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mesajin1 aktartyoruz. Yapmaya calistigimiz ya da sevdigimiz spor tiirleri kendimizin
nasil biri oldugunu bagkalarina aktarmada énemli gorevler listlenmektedir. Bu 6rnekleri
cogaltarak aciklamalarda bulunmak olasidir. Sonucgta gelinecek nokta, pazarlama
sosyologu olan PiereMartineau’nun‘“liriin ya da marka imaj1 tiiketicinin kisiliginin,
benliginin bir semboliidiir.” S6zii olacaktir. Insanlar, tiiketimleri aracilifiyla arzu ve
isteklerinin Gzelliklerini belirtmek ya da bir iletisimde bulunmak isterler ki, bu da
liriiniin sembolik yoOniidiir. Buna kuramsal olarak, ‘“uzatilmis benlik”, “benlik
uzantisi”’yada‘‘sembolik benlik tamamlama” denilmektedir. Para, basar1 ve giiclin bir

semboliidiir (Odabast, 2006).

Sembol kavrami, nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isaretler
olarak agiklanabilir. Daha genis bir yorumla, kapsamli ve genis isaretler olarak kabul
edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterir. Isaretler ise,
iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, liriinler, logolardir. Kisaca, herhangi bir
seyl belirlemeye yarayan belirti ve gostergelerdir. Bu kisaca agiklamalardan sonra,
tiiketimin sembolik bir yonii oldugunu ve bununla kendimiz hakkinda bir seyleri
cevremizdekilere iletmek istedigimizi sdylemek yerinde olur. Uriin ve markalar birer

isaret ve sembol olduklarina gore, sembolik {iriin tiiketiminin nedenleri ne olabilir?

Statii ya da sosyal sinifin1 belirlemek,
Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,
Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

A e

Kimligini yansitmak.

Birey olarak tiiketici, sahip oldugu ve tiikettigi iirtinler ile degerlendirilmekte ve

buna gdre sosyal yapi i¢inde bir yere konulmaktadir ( Odabasi, 2006).

2.1.2. Hedonist Tiiketim

Hedonizm sozciik anlami olarak haz; bir seyden hoslanma, zevk, tat alma olarak

agiklanmaktadir.
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Hedonizme ¢ogu zaman bencillik eslik etmektedir. Bencillik, bilindigi gibi
psikolojide bireyin 6nceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi, en yiice iyiyi aramasi
olarak agiklanir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi
icin en yliksek iyiyi, hazzi arayacagi noktasina odaklanir. Bu birliktelik, 18 yiizyil
ilkelerinde kapitalizm uygulamalarinin toplumsal ahlak ve deger yargilarindan arindigi
doneme rastlamaktadir. Insanin sonsuz ihtiya¢c ve isteklerinin olacaim varsayan,
kabullenen ekonomik davraniy daima ‘“daha fazla™ tiilketmeye ve sahip olmaya

odaklanmaktadir (Odabasi, 2006).

Gliniimiiziin modern tiikketim toplumlarinin en belirgin 6zelliklerinden birisi
tiikketim olgusunun duygusal boyutunun daha ¢ok 6ne gikmasidir. Uriin ve markalarmn
sembolik anlamlar1 rekabet avantaji saglamada en Onemli araglardan birisi haline
gelmigtir. Tiiketiciler, sadece sorunlarina maksimum fayda bulmaya calisan rasyonel
problem c¢oziiciiler olarak goriilmemektedirler. Ihtiyaclarmi gidermenin yani sira,
tilketim deneyiminden haz almaya caligsmaktadirlar. Bu nedenle hedonik (hazci) tiiketim
daha ¢ok inceleme konusu olmaya baslamistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin haz alacaklar

Alsverislerden beklentileri de farklilik gdstermektedir (Unal ve Ceylan, 2008).

Hedonist birey, iyilik diizeyinin ancak bireyin arzuladigi hazza ulastiginda
degerlendirilecegini savunur. Her birey haz ve aciy1 deneyimler ve de birey kendisine
haz ya da ac1 veren durumlara aginadir. “ Bunu neden istedim” sorusuna, “‘istedim iste”
diye cevap veren bireyin, giidiisii ya da giidiilenmesi zevk yonlii dolayisiyla hedonist
midir? Bu sorunun cevabi, birey bir sey istiyor ve bu da haz veriyorsa giidiilenme
hedonisttir olabilir. Hedonizm, bizi hazza goétiirecek ve acidan sakinmamizi saglayacak
her yolun iyi ve giizel oldugunu sdyler. Insan, dogasi geregi ac1 veren seylerden kaginip
hazza yonelen ve hazzi elde etmek i¢in pesinden kosan varliktir. Hedonizmin islerligi,
iyl ve kotii eylemleri giidiillenmesi agisindan dogru fikir olarak kabul edilmesindendir.
Ornegin, eger bir filmi gérmek istiyorsak iyi diye nitelerken, eger gérmek istemiyorsak

kotii diye niteleyebiliriz (Odabasi, 20006).

Hedonik tiiketimin sahip oldugu diissel karakter, iirliniin tiiketimiyle elde edilen
psikolojik o6zellikleri 6n plana ¢ikarmistir. Buna gore birey, yasaminda aciy1 azaltip
hazzi artirmaya yonelik davranislar sergileyecektir. Satin alma teorisine gore,

tiikketicinin belirli fiziksel, sosyal veya Kkiiltiirel nedenlerle duyumsadigi isteklerin
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yarattig1 gerilim ve endiseden kurtulma amacini tagiyan tiiketim, bireyin haz arayisinin
veya hedonizmin ticari alanda yaygin sekilde kullanimini agiklamaktadir. Bu anlamiyla,
isletmeler faaliyetlerini giderek, fiziksel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok duyusal
ihtiyaglarina yonelmekte ve iiriinlerin fonksiyonel anlamlarindan ¢ok sembolik veya
deneyimsel anlamlariyla ilgilenmektedirler. Boylece otomobil ulagim ihtiyacini, telefon

iletisim ihtiyacini karsilamaktan ¢ok daha genis bir anlam kazanmistir (Ozgiil, 2011).

2.1.3. Materyalist Tiiketim

Iyi yasam tiiketimde bulan, daha fazla mal ve hizmete kars: sinirsiz bir agilik
gosteren, mal ve miilke sahip olmanin kimligi ve yasami acisindan vazgecilmez 6neme
sahip olduguna inan bireylerden olusan toplumdur materyalist toplum. Endiistrilesme ile
ortaya ¢ikan yeni yasam bi¢imi, diinya mallarina 6nem vermeyi, basar1 ve odiilii de
bununla 6lgmeyi zorunlu kildi. Hatta, maddi nesnelere sahip olma ve onlarin sembolik
anlatimlart bir taraftan insanlar arasinda farkliliklar yaratabildigi gibi; tliketimin ve
sahip olmanin artmasi ve yayginlagsmasi sonucu tliketenlerin benzesmesi ile insanlar
arasindaki farkliliklarin da ortadan kalkmaya basladigi ileri siiriilmektedir. Basarinin,
para ve paranin satin alabilecegi seylerden simgelendigi ve bireylerin ne olduklarina
gore degil, neye sahip olduklarina gore degerlendirildikleri bir yap: s6z konusudur.
Bagka tiirlii ifade etmek gerekirse, “ne yaptigimiz degil, ne kazandigimiz 6énemli” hale

geldi (Odabasi, 2006).

Materyalist ~ egilimler,  kisilerin ~ yasam  felsefesine = yon  veren
onemlietkenlerdendir. Pek c¢ok birey, edindigi ya da edinmek istedigi
materyalleriyasamlarinin odak noktasina koyarlarken, daha kanaatkar bireyler iginse
sadeceyasamlarini idame ettirmek icin gerekli araglar olarak goriiliir. Sahip
olunandemografik ozellikler ise bu iki ayr ugtaki farkli bakis acgilarii ortaya
koyanonemli bir etken olarak varsayilmaktadir.Materyalist egilimler; marka bilinci, liiks
ve konfor arayisi, sembolik tiikketim vb. davraniglarin temelini olusturarak karar verme
ve satin almalara 6nemlidlgiide yon vermektedir. Gegmis yasamdan, i¢inde bulundugu
sosyokiiltiirelcevreye, medya ve reklamlardan dini degerlere kadar pek ¢ok unsurun bu

tiregilimlere etkisi oldugu vyapilan pek ¢ok arastirmayla tespit edilmistir.
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Ancakbireylerin maddi varliklar1 6nemseme diizeyleri, yas, egitim, gelir, medeni

durumve cinsiyete bagl olarak da farkliliklar gosterebilmektedir (Dogan, 2010).

Bugiin hem psikolojik, hem de sosyolojik bir olgu oldugu genel kabul goéren
materyalizmi agiklamaya yonelik kuramlarin ii¢ ortak noktasi dikkat ¢ekmektedir

(Odabasi, 1999;RichinsandDawson, 1992).

Bagar1 Gostergesi Olarak Materyalizm: Materyalist egilimli bireylerin pek ¢ogu,
kendilerinin ya da baskalarinin bagarilarini, sahip olduklari mal ve paraya gore
degerlendirmektedirler. Arzulanan imaj1 yansitan {riinlere sahip oldukc¢a kendilerini
basarili addeden bu bireyler i¢in sahip olduklarinin maliyeti, sagladiklar1 tatminden
daha onemlidir. Dahasi, maddi varlik sahipligi basarinin en 6nemli gdstergesi iken

dogru diistinmenin de ispat1 olarak goriilmektedir.

Sahip Olma Odakli Materyalizm: Materyalist egilimli bireyler, sahip olduklar
ya da sahip olmay1 istedikleri mal ve miilkleri yagsam amagclar1 haline getirmektedirler.
Materyalizm bir yasam tarzidir ve bu yasamda yliksek diizeyde maddi tiiketimler
aractan Ote amagtir. Boylece materyalizm, glindelik faaliyetlerdeki amaglardan, yasamin
anlamini olusturacak kadar genis bir alanda kendini gostermekte ve tiiketim adeta bir

tutku haline gelmektedir.

Mutluga Erismek Odakli Materyalizm: Materyalist bireyler i¢in kendilerini
tatmin etme ve daha iyi hissetmenin vazgecilmez yolu; mal, miilk ve paraya sahip
olmaktan gecer. Pek ¢ok insan mutlulugu, kisisel iligkiler, deneyimler ve basarilarda
bulabilirken, bu bireyler i¢in biitiin bunlar yeteri 6l¢iide 6nem arz etmez. Onlara gore,

herkesin yagam tatmini sahip olduklar1 varliklarla yakindan iliskilidir.

2.1.4. Gosterisci Tiiketim

Insanlar mal ve hizmetleri tiiketerek dncelikle temel fizyolojik (yemek, i¢gmek,
barinma vs.) ve giivenlik (can ve mal gilivenligi) ihtiyaglarini karsilarlar. Ancak, her

toplumda bazi bireyler bu tiir ihtiyaglart diginda sadece baskalarini etkileme ve gosteris
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yapma amaciyla da tiiketimde bulunabilirler. Baz1 bireyler icin gdsterise yonelik mal ve

hizmetlere olan talep, fizyolojik ve giivenlik ihtiya¢larindan 6nde gelebilir (Hiz, 2011).

Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli konularindan biri “farklilik” yaratma {izerine
oturtmaktadir. Insan olarak hepimiz, siifl1 bir toplumda bir yandan iistiin gordiigiimiiz
gruptan kopmamak i¢in aradaki farklar1 gidermeye calisirken, bir yandan da
bulundugumuz grubun igerisinde, géze carpmayi,”’fark edilmeyi” ve lstiin duruma
gelmeyi arzulaniz. Giizellik, basar1 ve giicli yansitan {irlinlerle etrafimizda hayranlik

yaratmaya ¢alisiriz (Odabasi, 20006).

Tiiketimin sinifsal farkliligini tiiketim sosyologu olarak inceleyen Norveg asilli
ABD’li ekonomist ve sosyolog ThorsteinVeblen’e gore; toplumsal statiiyii yaratan ve
gosteren servet tek basina yeterli anlama sahip olmamakta ve bu servetin bir bigimde
etrafi kiskandiracak sekilde ““gdsterisci tiiketim” yoluyla tliketilmesi gerekmektedir.
Elde edilmesi beklenen yarar ya da mutluluk, en azindan bireyin servetini ve tiikketimini

digerlerininkilerle kiyaslamasina baghdir (Odabasi, 2006; Veblen, 2005).

Veblen, gelismis endiistriyel toplumlarda, liikksiin, ihtiyag¢ dis1 tiiketimin bireyin
kendisini gosteris¢i/kiskandirict tatmin isteginin bir sunumlama yolu olarak ©ne
ciktigini belirtir. Bunun i¢in de, tiiketmek, normal bir tavir olmaktan ¢ikarak, ¢ilginca
yapilan, bireyin yeni imgeler, statiiler, prestij gostergeleri edindigi, bunu baskalarini
kiskandirma iggiidiisiiyle yaptigi bir eyleme doniismiis olmaktadir. Gosterisci kiiltiir,
zengin olmay1 ve miilkiyeti, varlik slirdiirme araci olmaktan ¢ikartarak hayatin temel
gayesi haline getirmistir. Daha ¢ok tliketmenin, {ist toplumsal konum isareti olarak
goriilmesi, konum yiikseltme arayisindaki bagimli kesimin gosterisci tiikketim sembolleri
kullanmasina, sahiplik durumunu kiskandirici boyutlarda sergilemesine yol agmaktadir.

Meta ve tiiketimci performans, baskalarindan iistiin olma araci olarak islev goriir (Aytag,

2002;Veblen,1995).

2.1.5. Post modern Tiiketim

Avrupa’da 17. yilizyllda meydana gelen teknolojik gelismeler ve ekonomik

bliyiime, toplumlari, modernlesme olarak adlandirilan bir takim kurumsal, toplumsal ve
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kiiltiirel bir degisim surecine sokmustur. Modernlesme kavramlarinin etkileri diinya
capinda goriilen yeni bir hayat tarz1 ve sosyal orgilitlenme bicimi meydana getirmistir.
“Modern” olmak, artik eskiye ait olmayan ve eskisinden farkli yontemlerle ele alinmasi
gereken bir diinyada yasamak anlammna gelmekteydi.Ancak o6zellikle Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan toplumsal sorunlar ve modernizmin ¢esitli sebeplerden
dolay1 vaatlerini gergeklestirememesi aydinlar1 bir kismini yeni arayislara yoneltmistir.
Sonugta modernizmin total felsefesine ve bilimsel bilgi temeline ars1 g¢ogulculugu,
yerelligi ve 6zgiirlesmeyi on plana ¢ikaran postmodern durum ortaya ¢ikmistir. Bu olgu,
ekonomi, sosyoloji, vb. gibi iligkili oldugu alanlarda koklu degisimleri ve yeni fikirleri,
bakis acilarii giindeme getirmistir. Postmodern kiiltiir anlayisi, pazarlama ¢evresinden
baslayarak, birebir pazarlama kavramina, Pazar boliimlendirmeden marka yaratma
stratejilerine kadar evrensel ve yerel anlamda yeni goriis ve sunumlara neden olmustur.
Diinya ekonomisindeki dalgalanmalar, krizler; internetin sagladig: elektronik ticaret ve
sanal iletisim olanaklari, buna bagli olarak kiiciilen diinya ve artan ticaret hacmi,
yogunlasan rekabet alisilmis urun cesidi, sunumu, dagitim ve ulastirma bi¢imlerini

degisime ugratmistir (Sonmez ve Karatas, 2010).

Postmodernizmde yasanan deneyime daha ¢ok Oonem verilmekte ve deneyim
artik gercek olmaktadir. Biiyiik eglence yerlerinde benzetim teknikleriyle biiyiikk ve
etkileyici gosterimler yapilmakta ve bunlar artik tliketicilerin gercekleri haline
gelmektedir. Postmodernizmin bu teknolojisi, bilgisayar, bilgi ve iletisim karisimindan
tiiremektedir. Sanal gercek, internet, autofab, sensor teknolojisi bu alandaki en 6nemli
gelismeler olarak gosterilebilir. Gosteris, imge, sloganlar ve onlarin tasidiklarr anlamlar

pazara siiriilmektedir (Odabasi, 2006).

Postmodern ¢ag veya ge¢ modern cag gibi cesitli ifadelerle izah edilen
donemimizde tiikketim ve Aligveris merkezleri, insanlar1 giindelik sorunlarindan
uzaklastiran, adeta  terapi  ortam1  saglayan olgular olarak  karsimiza
cikmaktadir.“Tiiketim, gercek diinyayla basa ¢ikmak icin  gelistirdigimiz,
kurumsallasmis bir toplumsal savunma stratejisi olarak goriilebilir; tiiketim yoluyla,
diinyayla olan iliskilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakinabilir; bu

tehditleri tecrit edebiliriz.” (Ozcan,2007).
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Postmodern dénemde tiiketim olgusu 6n plana ¢iktig1 gibi, bu edimin igerigi de
degismistir. Maddi nesnelerin tiiketimi, yerini imajlarin ve markalarin tiiketimi
seklindeki seyirlik tliketime birakmistir. Bir pazarlama stratejisi olarak mallarin
tizerindeki gostergelerin de tiikketim stirecinde aktif rol oynadigini goriiyoruz. Ciinkii bu
gostergeler, mallarin insan zihninde iyice yer edinmelerine neden olmakta ve tiiketim
stirecini hizlandirmaktadir. “Toplumsal hayat, kurallarindan arindirildik¢a ve toplumsal
iliksiler daha degiskenlesip istikrarli normlarca daha az yapilanmis hale geldikge,
tiiketim toplumu 6ziinde kiiltiirel bir toplum haline gelir. Gdstergelerin asir1 iiretilmesi
ve imajlarla simiilasyonlarin yeniden iiretimi, istikrarli anlamin yitirilmesine ve
kitlelerin, bi¢imsiz bitigikliklerin sonsuz akisindan biiyiilenir hale gelmesine yol agar.”

(Ozcan,2007, Featherson,1996).

Tiiketicinin par¢alanmis yasam deneyimleri cagdas Aligveris merkezlerinin
yaratilmasinda da kendini gdstermektedir. Teknolojik yeniliklerden, sosyal
etkinliklerden ve Alisveris cevresinden “temasa’ zevki edinme bu tiir mekanlarda
gerceklesmektedir. Akmerkez, Galeria, Cevahir, ya da Capitol gibi Alisveris
merkezlerinde, geleneksel manti ve geleneksel giysiler, pop ve klasik Bati miizigi
esliginde Fransiz ve Italyan oturma gruplar incelenirken sunulmaktadir. Tiiketici

parcalanmis degisik kiiltiirlerin ve eglence formlarmin deneyimleri arasinda dolasir

(Odabasi, 2006).

2.2. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii kavrami giiniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi, her
toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini ve bigimini belirtmek amaciyla
kullanilan bir tanimlamadir. Bu tanim, yerli kabilelerden en modern ve kiiresellesmekte
olan toplumlarin tiikketim kiiltiirlerine kadar tiim toplumlar i¢in kullanilan genel bir
tanimlamay1 kapsar. Ikinci tanimlamaya gore ise, sadece Pazar ekonomisinin egemen
oldugu ve ileri ya da postmodern dénemi yasayan toplumlar da var olan bir olgu olarak
goriiliir. Bu nedenle biitiin yerli kabileleri hatta modern toplum ve kiiltiirlerin 6nemli bir
kismin1 kapsamaz. Dolayisiyla tanimlamaya gore tliketim kiiltliri denildiginde modern

sonrasi-post-modern asamada olan toplumlarin kiiltiiriinden s6z edildigi goriilmektedir.
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Basta Amerika olmak iizere, Avrupali ve Japonya gibi devletleri kapsamaktadir (Organ,

2004).

Kiiresellesme ile ‘“ekonomisi, ideolojisi ve siyasal pratikleriyle” giderek
biitiinlesen ve homojenlesen bir diinya olusmakta ve bilgi teknolojisinin getirdigi
firsatlarla artik kiiresellesen bir kiiltiirden s6z etmek miimkiin olmaktadir. Bu ¢ercevede
kiiresellesmenin getirdigi dnemli kiiltiirel sorunlardan biri “milli kimlik krizi” dir. insan
davraniglarint belirleyen ¢ok sayidaki faktoriin bilesimleri olarak ¢ikan kimlik,
giiniimiizde artik yalnizca aile, yakin akraba gurubu, okul, is organizasyonlar1 gibi
cevrelerinden ve biitlin bunlan kapsayan kiiltiir tarafindan beslenememektedir. Bu
donemde bireylerin kisilik 6zelliklerine iliskin davranis boyutlarinda ve toplumlarin
yasama tarzinda yogun bir sekilde, kiiresel kiiltiir motifleri(bol tiiketim ve hedonist
duygularla desteklen yasam bicimleri) de etkili olmaya baglamistir. Kiiresellesme
siireciyle birlikte dogan kiiresel kiiltiir degerleri, gelismekte olan toplumlarin zayif milli
kiiltiirlerinin yerine kendisini ikame etmeye g¢aligmaktadir, Kiiresellesme ile insanin
yabancilagsma egilimleri daha fazla s6z konusu olmustur, buna bagli olarak kiiresellesme
tiketim merkezli bir toplum modeli ¢izmektedir. Ciinkii kiiresel kiiltiir, en belirgin

ozelligiyle “tliiketim kiiltiiri”diir (Yusuf, 2006).

Uriinlerin ve hizmetlerin insani degerlerden daha &nemli hale geldigi ve
tiriinlerin kendi i¢lerinde bir amag¢ degil, istenen amaglara ulagabilmek igin degerlerini
arttirilmig araglar bigimine geldiklerinivurgulamak, tiiketim kiiltiiriinii incelemek i¢in
vazgecilmez bir Oneme sahiptir. Tanmim i¢indeki Ozelliklerin o6tesinde, tiiketim
kiiltiiriiniin genis bir ¢ercevesi c¢izilmek istenildiginde, yedi ozelligin incelenmesi

kaginilmaz olmaktadir (Odabasi, 2006).

1. Tiketici kiiltiirti tiiketmenin kiilttirtidiir.
Tiiketici kiiltiiri  Pazar toplumu ““nun kiiltiirtidiir.
Tiiketici kiiltiiri ilk olarak evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

Tiiketim kiiltiirti, 6zglirliigli 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.

A

Tiiketici ihtiyaglar ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.
6. Tiiketim kiiltiirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede

ayricaliklibir ortamdir.
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7. Tiiketim kiltiri, ¢agdas giic deneyiminde kiiltiirlin 6neminin artisini temsil

eder.

Modern anlamda tiiketim kiiltiirii, kapitalizmin gelisim siire¢lerine bagli olarak
gelismistir. Ozellikle 17. yiizyildan itibaren 6nce ticari sonrasinda ise sanayi anlaminda
ekonomik bir sistem olarak tarih sahnesinde yerini alan kapitalizm, varligin1 devam
ettirebilmek i¢in yeni tiikketim pratikleri yaratma ¢abasi icerisine girmistir. Kriz
donemlerinde ise tiiketimin koriiklenmesi bir ¢ikis noktasi olarak goriilmiistiir. Modern
anlamda ilk tiiketim modelleri 17. Yiizyilin ikinci yarisinda kapitalist bir ekonomik
yaptya sahip Ingiltere’de ortaya ¢ikmaya baslamustir. Ozellikle Kalvenist yapisiyla
Piiritenlik, tarim ve imalat kapitalizminin ilk burjuvalarini 6nemli Olciide etkilemistir.
Ingiltere’de kapitalist sistemden ilk etkilenen kesim tarim kesimi olmustur. Bu kesimde
yer alan piiriten kapitalistler, elde ettikleri kazanglar1 diger toplumlardaki aristokratlar
ve kraliyet aileleri gibi lilks yasam bicimleri i¢in harcamak yerine, islerini
gelistirebilmek i¢in yeniden yatirim olarak kullanmiglardir. Bu piiritanist kiiltiir,
Ingiltere disinda Gal ve Iskog Kkiiltiirleri ile bu kiiltiirlerin ihrag edildigi Giiney Amerika
ve Okyanusya’da da géormek miimkiindiir(Bocock, 1997).

Tiiketim toplumunun kiiltiirii, oncelikle 6grenme degil unutmayla ilgilidir.
Gergekten de bekleme istemeden ve isteme de beklemeden kurtuldugunda, tiiketicilerin
tilketim kapasitesi herhangi bir dogal ya da edinilmis ihtiyacin koydugu sinirlarin ¢ok
Otesine gegebilir; aymi sekilde, arzu nesnelerinin fiziksel dayamikliligina artik gerek
kalmamistir. Ihtiyaglarla tatminleri arasindaki geleneksel iligki tersine g¢evrilmistir:
tatmin vaadi ve umudu tatmin edilecegi vaat edilen ihtiyagtan 6nce gelir ve her zaman

mevcut ihtiyactan daha yogun ve ¢ekici olacaktir (Baumann, 1999).

Tiiketim kiiltliriinde, diis ve fantezi yaratmayi saglayabilen {iriinler hedonik
(hazc1) tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir. Birey, bu tatmini saglayabilecek iirtinleri
ve hizmetleri arama egilimindedir. Bu baglamda kitle iletisim araglar1 bireylere
yardime1 olmaktadir. Degisik diis ve fantezilerini gerceklestirmek igin siirekli bir
arayista olan birey, bunlara ulagsmak icin tiikketim {riinlerini araci kilmaktadir. Hazci
tiikketimde, iiriinlerin gercekte ne olduklari degil, neyi temsil ettikleri dnemlidir. Ornegin
bir parfim gercekte sadece gilizel kokusu olan bir {riindiir. Fakat tiiketim kiiltiirii

dolayisiyla, ayni1 parfiim bir cinsellik imaji kazanabilmektedir. Tiketim kiiltiiri
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baglaminda hazci tiikketim, yararci tiiketimin tam karsitinda yer alir. Yararci tiikketimde
birey, irliniin islevsel ozelliklerini dikkate alirken, hazci tiiketimde {iriin, islevsel
ozelliklerinden dolay1r degil, yaratmis oldugu diis ve fantezi giiclerine gore satin alinir.
Aslinda yararci tiiketim her donemde var olmustur. Fakat hazci tiiketim, modern
tikketimciligin ortaya ¢ikmasiyla 6nem kazanmistir. Giiniimiizde bireyler, bir {iriinii ya
da hizmeti satin alirken, o iirlinlin hem islevsel hem de diissel ve fantezi yaratma

Ozelliklerini dikkate almaktadirlar(Akbulut, 2006).

Tiiketim kiiltiirli; isaretler, anlamlar, imajlar ve gosteriler ile dalgalanip durur.
Reklam, ambalaj, magaza diizenlemeleri, teshir-tanzim, {iriin tasarimlar1 gibi konular
nesneler aracilifiyla, nesneler hakkinda bizlere gorsel ve isitsel anlatimlar
tasirlar.tiiketim eyleminin ve {irlinlerinin statii sinyallerini vermede daha 6nemli bir hale
gelmesinin yani sira, statiilerin ve anlamlarinin yapilari istikrarsiz, esnek ve oldukca da
tartisilir bigime gelmektedir. Kullanim degeri imaj1 yaratilarak potansiyel tliketicilerin
kendilerini fark etmeleri ‘iiriin estetiklestirilmesiyle’ olanakli hale gelmektedir.
Tiiketiciler, kullandiklar1 iiriin ve hizmetlerin tasidiklar1 anlamlar aracilifiyla, kendi

kimliklerini olusturma ve bunlar1 gosterme firsatin1 bulmaktadir ( Odabasi, 2006).

2.3. Tiiketim Kiiltiiriinii Olusturan Faktorler

2.3.1.Reklam Faktorii

Reklam metinleri i¢inde yer aldiklar kiiltiirden izler tasir. Ciinkii reklamcilar,
hazirladiklar1  reklamin izleyiciler tarafindan kodagimlarimin kendi istekleri
dogrultusunda gergeklesmesini umarlar. Bu dilegin gerceklesmesi, mesajlarin dogru
kisilere ulagmas1 anlamina gelecektir. Reklamcilar dirlinlerini dogru bicimde
konumlamak i¢in, tiiketiciler, Pazar ve iiriinler iizerinde siirekli arastirma yaparlar. Bu
acidan degerlendirildiginde reklamcilik, sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu

degisime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim eylemidir (Yavuz, 2006).

Glinlimiizde birey tiketim sonuglu enformasyona farkli kanallardan
erisebilmektedir. Bu kanallardan biri olan reklam, {iriin ve hizmetlerin pazarlamasinda

onemli bir isleve sahiptir. Cilinkii reklam hem gereksinime ait bilgi vermekte hem de
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kiiltlirel bir metnin i¢inde yer alarak toplumsal cinsiyet gruplarina da ayr1 ayr1 mesajlar

iletmektedir (Hiz, Karaosmanoglu ve Dinger, 2010).

Reklam, sundugu mesaj ile hedef aldig kitle iizerinde planlanan yonde, bir {iriin,
hizmet, kurum ya da markaya yonelik olumlu bir tutum olusturup, istenen bir davranis
degisikligi yaratma cabasi icindedir. Reklam bu g¢abay1 gergeklestirmek icin, hedef
kitlesiyle iletisim kurmaya ve bu yolla hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir degisiklik
yarattiktan sonra, tutum ve davraniglarin1 olumlu yonde etkilemeye ¢alisir. Ugras alani
birey ve bireyin davraniglart olan reklamcilarinda, kampanya basinda belirlenen
amaclarina basariyla ulagabilmek icin bireyi her yoniiyle tanimak ve anlamak
zorunlulugu vardir. Bireyin psikolojik bir varlik oldugu kadar toplum i¢inde yasayan bir
varlik olarak, sosyal yasamdan ve iginde yasadigi kiiltirden de etkilenmesi soz
konusudur. Bu noktada bireyi hem psikolojik hem de toplumsal bir varlik olarak goriip
ele alan reklam, insan davraniglarimi etkileyen psikolojik faktorlerin (gereksinme ve
giidiilenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar) ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin
(kiltlir, alt kiiltiir, aile, danmisma gruplari, sosyal smiflar) etkisini goz Oniinde

bulundurmaktadir (Elden, 2004).

Baudrillard’in belirttigi gibi, artik ihtiyaglar medya tarafindan belirlenmekte,
neyin ihtiyag oldugunu diisiinecek zamani bulamayan tiiketici, Oniine sunulan
alternatiflere “evet-hayir cevabindan birisini verebilecek kadar bir zamani ancak
bularak, suurlu olmaktan ¢ok, gayri iradi ve suursuz bir sekilde cevaplar iiretmektedir

(Baudrillard, 1995).

Glinlimiizde kapitalist tiretim ve dolayisiyla tliketim kiiltiirdi, tiiketici kitleler
olarak kadinlari, c¢ocuklari, gencleri, is¢ileri, memurlari, dedeleri yani herkesi,
tartismasiz kendilerine sunulan seyleri kabul eden bireyler olarak sekillendirmektedir.
Okul veya aile, temel degerlerin, inang ve tutumlarin 6grenildigi kurumlar olmaktan
yavag yavas uzaklagmaktadir. Kisilik ve kimlik, imajlar ve bu imajlar1 yaratmamiza
yardimei iirlin ve markalarla belirlenmektedir. Hangi markalarin neden, nasil ve neye iyi
geleceginin regeteleri ise, reklamlar ve 6zellikle de gazetelerdeki haberlestirilmis reklam

iletileri araciligiyla kitlelere sunulmaktadir (Firlar, Diindar, 2007).
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Uriin ve markalar tanitarak yarattig1 firma ve marka imaj1 sayesinde tiiketiciler
tarafindan ailenin bir iiyesi gibi algilanmalarin1 saglayarak, iiretici ile arasinda bir
diyalog kuran reklam, bir yandan ekonomik yapinin gelisimini yonlendirmekte diger
yandan da yerel kaynaklarin etkin kullanilmasina ve verimliligin arttirilmasina destek
olmaktadir. Reklam, medya yoluyla tiiketiciyi bilinmezden kurtararak harekete
gecirmeyi amaglamaktadir. Tiiketici bilinmezlik durumundan bilgi sahibi olma, kabul
etme ve ikna olma evrelerinden gecerek olasi hareketi tamamlamaktadir. Bu dogrultuda
medyanin amaci ise hedef bilgileri duyurmak, tanitmak, mesaji miimkiin olan en genis
kitleye ulagtirmak ve bilgi ulagim oranini yiikseltmek olacaktir (Hiz, Karaosmanoglu ve

Dinger, 2010).

Bu déneme adin1 veren modernligin Otesi olma tutkusu, diinyanin her yerinde
bireyleri sarmalamis, reklam bunun devam ettirilmesinde en 6nemli masal diinyalari
yaratma aract olmustur. BOylesine bir amaca hizmet eden bdylesi bir aracin etik
degerlerini degerlendirmek de ancak post modernligin iliklerine isleyen kodlarla

gercgeklestirilebilir (Ugurlu, 2009).

Bu baglamda post modern ve etik kodlarla reklamlar1 su sekilde okumak

miumkindir;

1. Reklamlar post modern tiiketiciye post modern ilkelerle seslenmekte boylece
yapay ihtiyaclar yaratabilmekte, gercegi carpitabilmekte, buyurgan ve

yonlendirici nitelik tastyabilmektedir.

2. Reklamlar imajlar, imgeler ve arzularla bireylere seslenmekte, fantastik hayal
diinyas1 yaratabilmektedir. Siradan tiiketim nesnelerinin tiimii giizellik, sevda,
paylasim, arzu imgeleriyle sarmalanip, {iriiniin 6z fonksiyonun enerjisi ile

degil, vaat edildigi yanilsamasini yaratan bu duygularla pazarlanmaktadir.

3. Bireyler reklamlarin yonlendirmesiyle iiriinden markaya kayan bir siirecte

tiiketime agirlik verebilmektedir
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4. Reklamlarda kullanilan baz1 6gelerin abartilmasi (cinsellik, kadin vurgusu,
komedi, ¢ocuklara gereksiz yer verilmesi vb.) bireylerde buna iliskin yanlis

yonlendirmelere yol acabilmekte, bu da tiiketim kiiltiiriinii beslemektedir.

5. Insanin ihtiya¢ agligi reklamlarla ve post modern hayatla beraber dyle bir
kisir dongliye doniisiir ki, bir maldan elde edilen doyum onun satin
alinmasindan hemen sonra azalir ve baska bir mala sahip olma arzusunun
duyulmasina kadar bile siirmez. Tiiketim kiiltiiriiniin getirdigi bu zorunluluk

reklamlarda hem kullanilir, hem de koriiklenerek bagimliliklari genisletilir.

Reklamlar ve genelde medya, tiiketim kiiltiiriinlin 6nemli unsurlar1 olarak,
insanlar1 kendilerini tiiketim araciligiyla rafine edebileceklerine, yiikseltebileceklerine
ikna etmeye caligmaktadir. Yiizeysellik, sekilcilik, 6zenti, markalara tapmmma gibi
tutumlar bu durumda adeta vazgegilemez olmaktadir. Bu durum o&zellikle duygusal

acidan kendine giliveni olmayan insanlarda daha sik goriilmektedir (Odabasi, 2006).

2.3.2. Marka Faktorii

Marka, bir mal veya hizmetin kimligidir. Bir mali digerinden ayirmakta ve malin
kalitesini sembolize etmektedir. Bir mal veya hizmeti biitiin diger benzerlerinden ayiran,
farkli olarak tanimlayan isim, resim, terim veya sembollerin biitiinii olarak tanimlanir

(Altunisik ve Calli, 2004).

Marka, tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin saglayan, statii gostergesi
olarak degerlendirilen, kisiligi, duygusal bilesenleri ve kalicilig1 olan tiiketici algisidir

(Yesiltas, 2008)

Tiketiciler markalar1 kisilige sahip nesneler olarak gérmekte ve kendilerini
sunmak istedikleri insan tiplerine uygun marka ya da iiriinleri tercih etmektedirler.
Tiiketiciler markalarla kisisel iligkiler gelistirmek ve kendilerinin o markanin miisterileri

arasinda 6zel bir konumda hissetmek isterler (Yesiltas, 2008).



25

Markanin Tiiketiciler Acisindan Avantajlart:
1. Uriin hakkinda bilgi verir.
2. Uriiniin taninmasina yardime1 olur ve diger iiriinlerle karistirilmasini 6nler.

3. Begenilen bir urunun kolayca animsanmasina ve secgilebilmesine yardimci

olur.
4. Uriiniin kalitesi hakkinda giivence verir.

5. Tiiketicinin satin alma davranigina bagli olarak duyacagi psikolojik ya da
ekonomik kaynaklt riskin etkisinden dolayr rahatsizhigin diizeyini

minimumda tutabilir(Firlar, 2000).

2.3.3. Kitle iletisim Araclar1 Faktorii

Kitle iletisiminde kullanilan araglara “kitle iletisim araglar1” (massmedia) adi
verilir. Kitle iletisim aracglar1 denildiginde, toplumdan topluma degisebilen yogunluk ve
diizlemde kullanilan, gazete, dergi, kitap gibi basili yayinlar, radyo televizyon gibi
elektromanyetik olarak ¢alisan araglar ile sinema, plak, ses ve goriintli bantlari, ses ve

goriindii diskleri ve bir boyutuyla bilgisayar anlasilmaktadir (Giirdal, 2004).

Toplum, ihtiyaglar ve beklentiler dogrultusunda degisken bir yapiya sahiptir.
Degisimi saglamada ve mesrulastirmada bugiin kitle iletisim araglari onemli hale

gelmistir (Diizgiin, 2004).

McLuhan’in ifadesiyle, insan govdesinin uzantilar1 haline gelen kitle iletisim
araglari, ge¢irmis bulunduklari yapisal ve islevsel degisimler sonucu etkilemenin,

inandirmanin, yonlendirmenin en etkin araglar1 haline gelmislerdir (Topguoglu, 1999).

Kitle iletisiminin geri iletisim, isletim ortami, ulasim smirlamasi, etki
yonlerinden, yiiz yiize iletisimden farklar1 vardir. Kitle iletisimi toplumun degisme
yoniinii ve degisme hizimi etkiler. Ekonomik kalkinmanin bir araci olarak yardimci

islevi vardir (Ciiceloglu, 2005).
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Giliniimliz diinyasinda, gelismis ya da gelismekte olan tiim toplumlardaki
bireyler giindelik yasamlarinda farkli amaclarla da olsa kitle iletisim araglarini
kullanmakta, kitle iletisim araglarinin etkisine maruz kalmaktadirlar. Kitle iletigim
araclarindaki cesitlilik teknolojinin gelismesine bagli olarak artmaktadir. Toplumsal
yasamda ortaya c¢ikan ihtiyaglara bagli olarak gelisen teknoloji ve kitle iletisim
araclarindaki gesitlilik, medyanin kullanim bi¢imini, bireysel aligkanliklar1 ve bunlara

bagl pek ¢ok seyi degistirmektedir (Birsen, 2005).

Kitle iletisimi, sosyo-kiiltiirel degisme, tliketim ve reklam konusunda, 1980’li
yillarda ortay konan pek c¢ok goriigyazili basina gondermede bulunarak, magazin
yayinciligi ile arabesk, kiiltiirel yozlasma (¢6ziilme) ve tiikketim tercihleri ve

aligkanliklar arasinda bir iliski kurmaya ¢alismistir (Topguoglu, 1999).

2.3.4. Promosyon Faktorii

Glintimiizde kullanim etkinligi giderek artan satis promosyonlar1 (6rnek iiriin
dagitimi, fiyat indirimleri, para iadeleri, kuponlar, hediyeler/ armaganlar, satis noktasi
gosterimleri (P.O.P), yarisma ve cekilisler); isletmelerin, tiiketicilerin akillarinda yer
etmek ve piyasadaki rakipleri ile savasabilmek agisindan oldukga biiylik bir 6neme

sahip olmaktadir(Demirel, 2006).

Satis promosyonlari, tiiketicilere simdi satin almak i¢in nedenler sunarak,
tiketicilerin  planlanmamig satin alma eylemini gerceklestirmesini  saglamayi
amaglamaktadir. Bu baglamda “satis promosyonu araglarinin ¢ogu kisa vadeli etkileri
olan daha ¢ok taktik faaliyetler ve araclardir. Hemen sonug almak i¢in uygulanirlar ve
kisa vadelidirler. Satis promosyonu faaliyetleri genellikle durgun zamanlarda, magazaya
canlilik getirmek amaciyla kullanilmakta ve bununla da daha ¢ok kararsiz miisterileri,
markanin  sadik  miisterisi durumuna getirmek ve tiiketicileri  etkilemek
amaclanmaktadir. Ayrica satis promosyonlar1 yeni kullanicilar yaratmak ve rakip
firmalarin potansiyel miisterilerine de iiriinii denetmek amacli yapilabilmektedir. Bu
durumda da degisken gruptaki tiiketiciler, hangi firma {irliniin promosyon kampanyasini

yapiyorsa onu tercih etmektedir (Bozkurt, 2004).



27

2.3.5. Moda Faktorii

Moda, belirli zaman dilimlerinde benimsenip, bir siire sonra yerini bagka bir
modaya birakan, siirekli degisimin oldugu dinamik bir olgudur. Moday1 benimseyen ve
yayginlastiran moda enddistrisi, hedef kitlelerin talep ve zevkleri dogrultusunda
degisimlerin ne zaman ve nasil olacagma karar verir. Oyle ki, birkag sene sonrasinin
modasi bile bircok modaevinde hazir durumdadir. Zamani geldiginde, moda olmasi
istenen seyler, moda endiistrisi tarafindan koordineli bir sekilde kitlelerin begenisine

sunulur (Sevil, 2006).

Moda, insanlara kendini gdsterme ve ifade etme olanagi saglayan yaygin bir
olgudur. Moda fdrlinler tiiketicinin kimligini, kisiligini ve toplumsal rollerini
tanimlamada ve iletmede kullanilirlar. Bu nedenle tiiketiciler ile moda markalar arasinda

giiclii iliskiler ve duygusal baglar s6z konusudur (Yesiltas,2008).

2.3.6.Alisveris Merkezleri Faktorii

Gliniimiiz Aligveris merkezleri artik sadece perakende ticaretin yapildigi
mekanlar olmaktan ¢ikarak yeme igcme, eglence, yasam bi¢imi, hayat1 kolaylastirma ve
diger sosyal faaliyetleri bir ¢at1 altinda sunuldugu kapali bir sosyal mekana doniistiikge,
ziyaretci sayilarinda da artiglar goriilmektedir. O halde Aligveris merkezlerinin yeni

tanimlamasinda gelisen kriterlerini s0yle siralayabiliriz:

1. Aligveris merkezleri toplumsal gelismelerde de biiyiik rol oynuyorlar. Bu
merkezler insanlarin bir araya gelebildigi alanlar olarak, adeta sehrin kent
meydanlar1 konumunda goreve sahip durumdadirlar.

2. Merkezlerde ailecek Aligveris yapiliyor ve bundan keyif aliniyor, egleniliyor.
Bazen Aligveris disinda sadece gezmek bir kahve igcmek, sinemaya gitmek

hatta insanlarla bir arada olmak icin de merkezler tercih ediliyor.
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3. Tiiketiciler, reklamlardan ziyade bir Alisveris merkezi ya da siipermarkette
bulunan stantlar da yeni iriinlerden haberdar oluyorlar. Tanitim stantlari

tiiketiciler icin 6nemli hale gelmistir.

4. Aligveris merkezlerinin ya da magazalarin gonderdigi brostirleri, fiyat
eklerini dikkatle izliyorlar. Bu tiir haber alma onlarda sadakati artiran bir

unsur olarak da islev goriiyor (Ugurlu, 2009).

2.4 .Kiiltiir Kavram ve Ozellikleri

2.4.1. Kiiltiir Kavramm

Kiiltiir, kok itibariyle batili bir kelimedir. Latince ‘““culture”’den gelmektedir.
Fransizca s6zciiklerde ve denemelerde * insan1 insan yapan bilgilerin biitliinii”” manasina
gelir. Almanca ve Ingilizce eserlerde agir basan mana, “sosyal yasayis” tir (Sener,

1998).

Kiiltiir, toplumbilimin en temel kavramlarindan birisidir. Toplumsal degisme,
sosyo-kiiltiirel degisme olarak kiiltlirel degismeyi de i¢cerdiginden, bu kavram toplumsal
degismede ve toplumsal iligkilerin gerceklesmesinde oynadigi islev nedeniyle 6nem

kazanmaktadir (Giiven,1999).

Bir kisim antropologa gore kiiltiir, “6grenilmis davranis”dir. Bazilarina gore ise
kiiltiir, davranistan ¢ok ‘““davranisin bir soyutlamasi”dir. Bir kisimlar1 da soyle der: “bir
sey ne ise odur.” Bu anlamda baz1 antropologlar i¢in tas baltalar, toprak mamiilleri vb.
maddi seyler kiltlirii temsil ederler. Bunun tam aksini sdyleyenlere gore ise maddi
seyler kiiltiirii temsil edemezler. Bazilar1 i¢in kiiltiir “ruhta” vardir; ““ruhi bir olgu™dur.
Bir digerleri i¢in kiiltlir “dis diinyada algilanabilen nesne ve olaylardan™ ibarettir. Bagka
bir grup ““kiiltiir fikir ve diisiincelerden ibarettir’der (Arslantiirk ve Amman, 2000).

Kiiltiir, bir toplumda sosyal yagamin, ilerlemenin, degismenin, {iretimin, bilimin,
sanatin, egitimin ve diisiince yapisinin diizeyini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Kiiltiir,

insanlar arasi etkilesimler sonucu olusup gelistigi i¢in toplumsal yasamin bir {iriiniidiir.



29

2.4.2. Kiiltiirel Yap1 ve Toplumsallasma

Her nesil kendisinden onceki nesillerden 6grendiklerini ve kendisinin kiiltiiriin
biitliniine katkilarini bir sonraki nesil’e aktarmaktadir.Bu nedenle kiiltiir insan i¢in kendi
toplumunun bir mirasidir.Yani birey kiiltiiri daha onceki kusaklarin caba ve
tecriibelerinin bir {iriinii olarak devralmaktadir. Kiiltiir bir toplumsal {iriindiir.Insanlar

arasi etkilesimden dogar ve gelisir.

Kiiltiirel yap1 ve kiiltiirel sistem, normatif yap1 ve sistemi olusturmakta olup,
bireylerin toplumsal bir varlik olarak bir kisilik edinmesinde en temel etkenlerdir. R.
Merton’a gore, belirli bir toplum ya da kiimede iiyelerin ortak davraniglarini belirleyen
orgiitlenmis normatif degerler, kiiltiirel yapryr olusturmaktadir. Bir baska degisle,
kiltiirel yapi, kiiltiirel 6gelerin kaliplasmis ve kurumsallagmig bir biitlinii icermektedir

(Giiven, 1999).

Bir baska anlatimla, kiiltiir, toplumsallasma ya da kiltiirlesme siireciyle
belirlenen toplumsal bir iiriin olup, bireyler bu siire¢ i¢inde kiiltiirel ortamda yasadiklari
ve gordiikleri olaylar1 anlamlandirip, agiklayabilmektedir. Yani, insanoglu dogumundan
olimii degin kiiltiirel bir ¢evrede yasamakta ve kimi deger, inan¢ ve toplumsal iligkileri
ogrenerek toplumsal bir varlik haline gelmektedir. Iste biitiin bunlar kabaca kiiltiirii

olusturmaktadir(Giiven, 1999).

2.4.3.Kiiltiirel Normlar ve Degerler

Toplumsal iligkilerin ger¢eklesmesinde ve bireyin toplum yasamina uyumunda,
Ogrenilmis diislin ve davranislari igeren kiiltliriin nomatif tabanini, kiiltiirel normlar ve
degerler olusturmaktadir. Yani, her kiiltiirde toplumsal yasami olanakli kilan, bireylere
yol gosteren, dogru ve yanlisi, olumlu ve olumsuzu belirleyen kurallar, dlgiimler ve
diisiinceler bulunmaktadir. Yaptirimi da bulunan biitiin bu kurallar sistemine ““ kiiltiirel
normlar”’denilmektedir. Kiiltiirel normlar, belli bir toplumda yasayan insanlarin, belli

durumlarda ne sekilde hareket etmeleri gerektigine iliskin davranig kurallarindan
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olusmakta olup, ¢esitli 6dil ve yaptinmlarla giivence altina alinmis kurallar

sistemidir(Giiven, 1999).

2.4.4. Kiiltiirel Farkhilasma

Her toplumun kendine 6zgii kiiltlirii ve bunlar1 bigimlendiren farkli kiiltiirel
normlar1 ve degerleri bulunmaktadir. Ayrica, kiiltiir degismelerinin daha yavas oldugu
geleneksel tarim toplumlartyla, bunlarin daha hizli yasandigi endiistrilesmis ¢agdas
toplumlar arasinda da &nemli kiiltiirel farklilasmalar vardir. Ustelik degismeye ¢ok daha
acik olan bu ikinci kiime toplumlarin kendi i¢lerinde de, yaygin bir kiiltiirel farklilasma

olgusu yasanmaktadir(Gtiiven, 1999).

2.4.4.1. Alt kiiltiir ve Kars: Kiiltiir

Alt kiltiir, yorelere gore ana kiiltiir kalibindan temel 6zellikleri itibariyle fazla
farklilik géstermeyen derece farklarini, ¢esitliliklerini kapsayan bir yasam tarzidir. Sinif
farklarinin veya etnik gibi mahiyet farklarinin yogun olarak bulundugu ve farklarin
bilimsel olarak tespit edildigi iilkelerde bunlara baglh alt kiiltiirler goriilebilir. (Erkal,
1983).

Alt kiiltiir, toplum i¢inde az veya ¢ok farklilasarak toplumun kiiltiirel yapisina
tam olarak uyum saglamamus, sosyal, ekonomik veya etnik grubun ayirt edeci toplumsal

kurallar1 ve yasama bi¢imi olarak tanimlanir (Giiven, 1999).

Karg1 kiiltiir ise, baz1 durumlarda baz1 belirli gruplar sadece farkli bir yasam
tarzina sahip degil; ama toplumun geri kalan kismina kars1 da olabilirler. Bu kars1 olus
tamamen zit deger hiikiimleri ve inanglardan, davranis sekillerinden kaynaklanir (Erkal,

1983).

Karsi kiiltiir, alt kiiltiiriin 6zel bir tiirii olup, degerler, normlar ve yasam bigimleri

acisindan toplumun kiiltliriine ters diisen, tutum ve davraniglar igerir. Alt kiiltiir
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toplumun hakim kiiltiirinii tam olarak yadsimazken, karsi kiiltiir hakim kiiltiiriin

degerlerine, normlarina ve yasam bigimlerine karsi ¢ikmayi icerir(Giiven, 1999).

2.4.5. Popiiler Kiiltiir

‘Kiiltiir’ kelimesi etimolojik olarak incelendiginde, kelimenin kokiiniin Latince
‘cultura’ ekinden gelmekte oldugu goriilmektedir. Benzer bi¢gimde ‘popiiler’ kelimesi de
etimolojik olarak Latince ‘populus’ kdokiinden ‘popularis’ten gelmekte ve

‘insan’‘insanlar’ anlamin1 tagimaktadir (Karpuz,2007).

Popiiler kiiltiir tizerinde ¢ok fazla literatiir olmasina ragmen elestirmenlerce bu
kiiltiiriin ortak kabul goren bir tanimina ulasilamamigtir. Marx’tan giinlimiize bir¢ok
sosyal bilimci popiiler kiiltiir lizerine c¢alismis, popiiler kiiltiiriin iiretim ve tiikketim
stirecindeki ideolojik islevleri iizerine farkli ya da birbirini tamamlayan yaklagimlarda
bulunmuglardir. Popiiler kiiltiiriin ‘6zgiirlestirici veya hegemonik’ 6zellikleri konusunda
ana hatlariyla iki goriis bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, popiiler kiiltiri kitle
kiltliriiyle ayn1 olarak ele alir ve konuyu yiliksek kiiltiir ile kitle kiiltiirti ikilemi
tartismasi i¢inde inceler; Marx, Gramsci, Althusser gibi yazarlar ve Frankfurt Okulu
temsilcileri popiiler kiiltiire olumsuz yaklagmakta, kitle kiiltiiriiyle es gdrmekte ve
kitleleri “giidiip ydneterek’“yanls bilinglendirdigini’ diisiinmektedirler. Ikinci goriis ise,
popiiler kiiltiirii kitle kiiltiirlinden ayirarak, ‘halkin sesi’ olarak gdérmekte olup, 6zellikle
tilketilme aninda halkin bilingli tercihine vurgu yaparak popiiler kiiltiir igerisindeki
ozgiirlesim olanaklarm vurgulamaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu ve onlari
takip eden De Carteau ve John Fiske popiiler kiiltire olumlu yaklasan sosyal

bilimcilerdir (Karpuz, 2007).

2.5. Genglik ve Tiiketim

Cocuklukla erigkinlik arasinda, ergenlik ¢ag1 ve delikanlilik ad1 verilen uzun bir

donem yer alir. Onikinci yastan yirmibir yasina dek uzanan bu ¢ag, ruhsal alanda 6nemli

degisikliklerin belirdigi, hizli bir biiyiime ve olgunlasma c¢agidir. Bati dillerinde
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“adolescence” diye bilinen bu donemin s6z anlami da “biiyiime”dir (Yorikoglu,

1996).

Genglik, ¢ocuklukla erigkinlik arasinda yer alan, gelisme, ruhsal olgunlasma ve
yasama hazirlik donemidir. Ergenlikle baslayan hizli biiyiime, genclik ¢aginin sonunda
bedensel, cinsel ve ruhsal olgunlukla biter. BM orgiitiiniin tanimina gére geng, 15-25
yaslar arasinda, 6grenim goren, hayatin1 kazanmak icin ¢alismayan ve ayr1 bir konutu
bulunmayan kisidir. Gergekten genglik hem toplumsal, hem biyolojik, hem de ruhsal bir
kavramdir (Yoriikoglu, 1996).

Genglik c¢agi; anne-babadan kendine bakan diger biiyliklerden kopma ve
bagimsizlik duygusunun olugsma dénemi olmasinin yaninda ayni ve karsit cins gruplarla
etkili bir sosyal iliskinin basladigi, degeri olan bir is, bir ugras i¢in hazirlanmanin

oldugu bir donemdir (Yavuzer, 1993).

Psikolojik acidan insan yasaminin farkli donemler halinde ele alinmasi, insan
yasamindaki karakteristik Ozelliklere dayanmaktadir. Ayni zamanda her donemin

kendine 6zgii gelisim alanlar1 asinda da bir iligki s6z konusudur (Bayraktar, 2007).

Coskulu atilgan ve calkantili bir donem olarak genclik hayallerin, tutkularin ve
ideallerin filizlendigi siki arkadasliklarin yasandigi, yeniligin ileriye dogru atilimlarin
yapildig1 kendini kanitlama ve kendi kimligini bulma c¢abalarinin yogunlastig1 bir

donemdir (Aktas, 1995).

Belli bir grubun tiyeleri arasindaki etnik kimlik duygusunun, benzer bir
ekonomik smif pozisyonuna sahip olan digerlerine karsi iiretebilece8i diismanlik
duygusu, sosyo-kiiltiirel 6gelerin bir grubun davraniglarini nasil etkileyebilecegi ile
ilgili ampirik bir 6rnek olarak goriilebilir. Giyim stilleri, miizik zevkleri, bos zamanlar
degerlendirme ugraslari, gida ve i¢ecek tiikketimi gibi konularda etnik 6zellikler tiiketim
kaliplarim1 da etkileyebilir, ¢ilinkii tiiketim kaliplar1 gruplar arasindaki farkliliklar:
vurgulamak veya siirdiirmek amaciyla, etnik gruplar arasindaki sinirlar1 ¢izmek,
gruptakilerden bazilarim1 {liye olarak belirleyip, digerlerini “dislamak™ i¢in

kullanabilirler (Bocock, 1997).



33

Moda ve genglik dergileri, reklamlar, televizyonda yayimlanan diziler ve
magazin programlari, kent yoksulu genglerin cesitli tiiketim alternatiflerini 6grendikleri,
farkli yasam tarzlarina ve tiiketim bigimlerine iliskin bilgi edindikleri en 6nemli araclar

olmaktadir (Yamanoglu,2010).



34

BOLUM 111

YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri, gecmiste
ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar iginde ve
oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme, etkileme

cabasi gosterilmez” (Karasar, 2009).

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul ili Avrupa yakasinda bulunan Kiz meslek
lisesinde egitim dgretim gorenkiz dgrenciler olusturmaktadir. Aragtirmanin drneklemini
ise Istanbul Bagcilar A. N. Kadayifcioglu kiz meslek lisesinde egitim goren 40068renci
olusturmaktadir. Istanbul il Milli Egitim Miidiirliigii 2012 yili verilerine gére asagida

evreni olusturan okullar ve bu okullarda egitim gdoren 6grenci sayilart belirtilmistir;

Tablo 1. Istanbul Avrupa Yakasindaki Kiz Meslek Lisesi Ogrenci Sayilari

No | Okul Ad Ogrenci Sayis
1 | Bagcilar A.N. Kadayif¢ioglu Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 2700

2 | Bakirkdy Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 1727

3 | Bahgelievler Siyavuspasa Kiz Meslek Lisesi 1516

4 | Bayrampasa Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 1056

5 | Fatih Sultan Selim Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 550

6 | Gaziosmanpasa Kii¢iikkdy Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 1464

7 | Kiiciikgekmece Atatiirk Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 1782

8 | Sariyer Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 300

9 | Toplam Ogrenci sayisi 11095
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Orneklem grubu Bagcilar AN. Kadayifcioglu Kiz Teknik ve Meslek Lisesi
ogrencileri ile sl tutulmustur. Orneklem tespitinde diger okullara ulasim giigliigii,
katilimc1 6grencilerin isteksizligi ve giivenilir veri alinamayacagi gibi sebeplerden
dolay16rneklemiginealinamamustir.. Bagcilar Ilge Milli Egitim Miidiirliigiiniin resmi
verilerine gore secilen A. N. Kadayif¢ioglu kiz meslek lisesinde toplam 2700 68renci

egitim gormektedir. Sinif bazinda 6grenci sayilart asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 2.Alaattin Niliifer Kadayif¢ioglu Teknik ve Kiz Meslek Lisesi Ogrenci Sayisi

Simf Ogrenci sayisi
Dokuzuncu sinif 1000
Onuncu sinif 700
On birinci sinif 550
On ikinci siif 450
Toplam say1 2700

Bolgenin arastirma bolgesi olarak secilmesinde asagidaki faktorler esas

alinmustir;

1. Farkli sosyo-kiiltiirel diizeyde, yeterli sayida 6grenci bulunmasi,
Daha 6nce benzer bir ¢alismanin bu bolgede yapilmamis olmasi,

Arastirmacinin kolay ulasabilecegi bir bolge olmasi,

Eal

Arastirmacinin dogru ve giivenilir bilgi alabilmesi bakimindan tanidig1 bolge

olmasidir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, asagidaki formiil kullanilmistir. Bu
calismada ana kitleyi optimum diizeyde temsil edecek ornek biiyiikliigii (n), oransal
ornek hacmi formiilii (Miran 2011) ile

Np(1-p)

(N-1)o2+ p(1-p)
px

n=

olur. p, lizerinde calisilan 6zelligin ana kitledeki oramidir. Bu calismada p, aligveris

yapan Ogrencilerin oranidir. p, daha Onceki arastirma veya deneyimlerden elde
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edilebilecegi gibi, sezgisel olarak da tahmin edilebilir. Maksimum 06rnek hacmine
ulagsabilmek i¢in p=0,5 alinmalidir. p’nin, 0,5’den daha az ve daha yiiksek degerleri,
ornek hacmini diisiiriir. O nedenle, p’nin bilinmedigi durumlarda maksimum &rnek

hacmiyle calismak olas1 hatay1 azaltacagindan p=0,5 alinmasi Onerilebilir.

2. : :
o, ise, oranin varyansidir. Gergek oran ne olursa olsun, bunun istenen herhangi
X

bir olasilik diizeyinde giiven araliginin, 6rnek oraninin iki tarafinda belli bir r oranindan

. e 2 .. ey .
daha fazla uzanmamasi istendiginde; °, parametresini:Z,»G,=r formiilii ile elde
X

edilebilir. Ana kitle oranina ait %95 giliven araliginin, 6rnek oraninin 0,05 iki tarafinda

uzanmasini istiyorsak: 1,96*c,=0,05 formiilii sonucunda 6,=0,02454 hesaplanmustir.

Oransal 6rnek hacmi formiilii kullanilarak ana kitleyi olusturan Istanbul ili
Avrupa yakasinda bulunan Kiz meslek lisesinde egitim 6gretim gorenkiz 6grencilerin %
95 giiven diizeyinde % 2,454 hata pay1 ile 6rnek hacminin 400 olmasi gerektigi ile
hesaplanir (Miran, 2011).

Ogrencilere dagitilan bazi anket formlarindaeksikcevaplar ve giivenilircevaplar
verilmedigi yapilan kontroller sirasinda tespit edilmis olup, bu anket formlari
degerlendirme dis1 tutulmustur.Eksiksiz ve gilivenilir cevaplayan 367 6grencinin verileri

arastirmaya alinmistir.
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3.3. Veri Toplama Teknikleri

Tiketim kiiltiirii  6l¢egindeki 40 madde, ogrenciler tarafindan kolay
anlagilabilecek sekilde, konuyla ilgili kaynaklardan daha once yapilmig bazi
aragtirmalardan (Birsen, 2005; Korkmaz,2006; Oguz,2008; Akkaya,2011) ve uzman
kisilerin goriislerinden yararlanilarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Anket
maddelerinin genel giivenirligi 0=0,801 olarak bulunmustur. Olgegin 14. sorusu ig
tutarliligi olumsuz etkilediginden dolay1 arastirmadan ¢ikarilmistir. Yapilan KMO ve
Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,816 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den
kiiciik oldugu ve faktér analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi

sonucunda toplam varyansi % 60,07 olan 6 faktdr olugsmustur.



Tablo 3. Tiiketim Kiiltiirii Olgeginin Faktdr Analizleri
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Boyutlar Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach’s
yiikii orani Alpha
En ¢ok gida {iriinlerine harcama yaparim 0,90 16,58 0,87
En ¢ok bilisim {irlinlerine harcama yaparim 0,88
En ¢ok ulagima harcama yaparim 0,85
En ¢ok giyim, konfeksiyon tirlinlerine harcama yaparim 0,81
En ¢ok eglenceye (sinema, konser, tiyatro) harcama 0,77
yaparim
Harglik En ¢ok kozmetik ve kisisel bakima harcama yaparim 0,73
miktarinin En ¢ok tiitiin ve alkol iiriinlerine harcama yaparim 0,70
titketim tercihi — S — d
ve bigimi En ¢ok egitim ve mesleki gelisime harcama yaparim 0,67
{izerine etkisi Kariyer paradan dnemlidir 0,64
Aligveris yapmak bana mutluluk ve huzur veriyor 0,61
En cok Uzgiin oldugum zamanlarda Aligveris yapmak 0,58
hosuma gider
Harcamalarim konusunda kendime giivenirim 0,55
Harcamalarim konusunda algak goniilli oldugumu 0,52
diistiniiyorum
Hargligimi yeterli buluyorum 0,89 13,65 0,86
Harcamalarimda kredi kartimu siklikla kullanirim 0,87
Harcamalarimda nakit paray1 siklikla kullanirim 0,83
A“ile gelirine Kendi ihtiyaglarim igin ¢ok sik alisveris yaparim 0,79
gore harglik Kredi kartimin limitini yeterli buluyorum 0,76
miktar1 ve - -
harcama bigimi Internetten Aligverig yaparim 0,73
Aligveriste ¢ok amagli tirlinleri tercih ederim 0,71
Alisveriste mutlaka pazarlik yaparim 0,68
Siirekli ayn1 markalar1 almay1 tercih ederim 0,64
Tiiketim tercihimde triiniin fiyati etkili olmaktadir. 0,77 10,08 0,90
Tiiketim  tercihimde ailemin  diislincesi  etkili 0,75
olmaktadir.
Tiikketim tercihimde arkadaglarimin diigiincesi etkili 0,71
Markali tirtinler | olmaktadir.
yoniindeki Tiiketim tercihimde saghkli ve Kkalitesi etkili | 0,69
tercih olmaktadir.
Tiketim tercihimde ihtiyacimi karsilamas: etkili 0,61
olmaktadir.
Tiketim tercihimde dig goriinlisii, ambalaji etkili 0,58
olmaktadir.
Markali irtinler kaliteyi ifade eder 0,75 8,54 0,79
Moda olan Markali iirlinler tarzimi ifade eder 0,72
urlinlere Markali tiriinler gosterisi ifade eder 0,70
yonelim Markali @iriinler pahalilig1 ifade eder 0,66
Markali Giriinler birgey ifade etmez 0,61
Alisveris mekanm olarak biiyiikAligveris merkezlerini 0,71 6,41 0,81
secerim
Aligveris Alisveris mekani olarak semt pazarlarini segerim 0,67
merkezi tercihi Alisveris mekani olarak ucuzluk diikkanlarini segerim 0,64
Alisveris mekani olarak tamdik, bildik diikkanlar 0,60
secerim
Tiketim Tiiketim tercihimde {irliniin markasi etkili olmaktadir. 0,78 4,79 0,83
tercihleri Tiiketim tercihimde indirim ve promosyonlar etkili 0,71
reklam, olmaktadir.
promosyon ve Tiiketim tercihimde moda ve trendler etkili olmaktadir. 0,68
indirimler

Toplam Varyans: % 60,07
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“Har¢lik miktarimin tiiketim tercihi ve bicimi iizerine etkisi” faktoriinii olusturan
13 maddenin giivenirligi a=0,874 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %

16,54varyans orant elde edilmistir.

“Aile gelirine gore har¢lik miktari ve harcama bi¢imi” faktoriinii olusturan 9
maddenin giivenirligi 0=0,865 olarak bulunmustur. Faktdr analizi yapildiginda %

13,65varyans orant elde edilmistir.

“Markaly iiriinler yoniindeki tercih”faktorinii olusturan 6 maddenin giivenirligi
a=0,902 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 10,08varyans orani elde

edilmistir.

“Moda olan iiriinlere yonelim”faktoriinii olusturan 5 maddenin giivenirligi
a=0,798 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 8,54varyans orani elde

edilmistir.

“Aligveris merkezi tercihi”faktoriinli olusturan 4 maddenin giivenirligi a=0,815

olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 6,41varyans orani elde edilmistir.

“Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler”faktoriinii olusturan 3
maddenin giivenirligi 0=0,836 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %

4,79varyans orani elde edilmistir.

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme

kriteri (Ozdamar, 2004);

0,00 < a < 0,40 ise 6l¢cek giivenilir degildir.

0,40 < a. < 0,60 ise 6lcek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri % 79 ile % 91 arasinda degismektedir.
Olgeklere ve alt boyutlara ait énermelerin i¢ tutarliliklarinmn saglandigi ve yiiksek

diizeyde giivenilir olduklar1 goriilmektedir.
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Aragtirmada kullanilan Likert Olgek i¢in kisilerin verilen onermelerle ilgili
goriislerini, ¢ok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) kararsizim, (2)
katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde bir 6lgek kullamlmustir. Olgek
sonuglart 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik bese
boliinerek 6lgegin  kesim noktalarmm belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek

ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas alinmustir.

Secenekler Puanlar Puan Arah@  Olcek Degerlendirme
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,00 - 1,79 Cok diisiik

2 1,80 - 2,59 Diisiik

3 2,60 - 3,39 Orta

4 3,40 - 4,19 Yiiksek
Kesinlikle Katiliyorum 5 4,20 - 5,00 Cok ytiksek

3.3.1.Veri Toplama Aracimin Hazirlanmasi

Arastirma verilerini toplamada anket formu ( Ek-1) yararlanilmistir.

Anket formu, 6grenciler tarafindan kolay anlasilabilecek sekilde, konuyla ilgili
kaynaklardan daha once yapilmis bazi arastirmalardan (Birsen, 2005; Korkmaz,2006;
0guz,2008; Akkaya,2011) ve uzman kisilerin goriislerinden yararlanilarak arastirmaci

tarafindan hazirlanmistir.

Anket formuna, arastirmanin ne amacla, kim tarafindan yapildigi, verilen
cevaplarin dogrulugunun arastirmanin gecerliligi agisindan 6nemli oldugu, anketle elde

edilen bilgilerin sadece bu arastirmada kullanilacagi bilgi metni olarak eklenmistir.
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Ogrencilere yonelik olarak hazirlanan anket formu 3 béliimden olusmaktadir. Bu

boliimler;

Birinci boliim; aragtirmaya katilan 6grencilerin genel bilgilerinin yer aldigi,

demografik bilgileri iceren sorular yer almaktadir.

Ikinci boliim; kiz meslek lisesi dgrencilerinin aile gelirleri, harclik miktarlari,

kismi zamanl bir iste calisma durumlari, gibi sorular yer almaktadir.

Ucgiincii boliimde; 6grencilerin tiiketim kiiltiiriine yonelik tutumlarini dlgmede

titketim kiiltiirii tutum Slgeginden yararlanilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Araclarimin Uygulanmasi

Anket formlar1 ( Ek-1) arastirmaci tarafindan Istanbul ili Bagcilar ilgesi Alaattin
Niliifer Kadayif¢ioglu Teknik ve Kiz Meslek lisesinde egitime devam eden ogrencilere,
formdaki sorularin eksiksiz ve dogru olarak doldurulmasi amaciyla birebir ve kiiclik

gruplar olusturularak yiizylize goriisme seklinde, Haziran 2012 tarihinde uygulanmustir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical PackageforSocialSciences)
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.Verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmustir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonli
(Oneway) Anova testi ve farklilifa neden olan grubun tespitinde TukeyPostHoc testi

kullanilmistir.
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Aragtirma Olc¢eginin alt boyutlarinin incelenmesi amaciyla Pearsonkorelasyonu
uygulanmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri asagidaki kriterlere gore

degerlendirilmistir (Kalayci, 2005).

R Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Elde edilen bulgular %95 giliven araliginda%5 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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BOLUM 1V

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, aragtirma probleminin ¢éziimii i¢in, arastirmaya katilan kiz meslek
lisesi 0grencilerinden dlgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar

yapilmustir.

4.1.0grencilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerinin % 34,1°1 onikinci smif, % 32,2’si dokuzuncu
smif, % 24,01 onuncu smif, % 9,8’1 on birinci smifta 6grenim gormektedir.
Ogrencilerinin % 19,1°1 cocuk gelisimi, % 18,3’i halkla iliskiler,% 18,3’ii bilgisayar, %
17,41 yiyecek icecek hizmetleri, % 15,81 grafik tasarim, % 11,2’si kuaforliik ve cilt
bakimi béliimiinde 6grenim gérmektedir. Ogrencilerin % 30,5’ 16 yasinda, % 25,9’u 18
yasinda,% 19,3’ 15 yasinda, % 16,1’1 17 yasinda, % 4,9’u 19, % 3,3’ 14 yasinda,
yasindadir. Dogum yerleri sorusuna; % 75,7’si Istanbul, % 24,3 Istanbul disinda bir ilde
dogdugunubelirtmistir. Ailedeki birey sayist incelendiginde % 32,41 ailesinde kendisi
dahil 4 kisi, % 31,1°1 ailesinde kendisi dahil 5 kisi, % 18,3’1 ailesinde kendisi dahil 6
kisi,% 10,1°1 ailesinde kendisi dahil 3 kisi, % 8,2’si ailesinde kendisi dahil 7 ve daha
fazla birey yasadigini belirtmistir. Arastirmaya katilan kiz meslek lisesi 6grencilerinin %
93,2’si anne ve babasinin birlikte yasadigini, % 6,8’1 ise anne ve babasi ile birlikte

yasamadigini belirtmigtir.

Arastirmaya katilan kiz meslek lisesi 6grencilerinin % 55,6’s1 ailesinin ortalama
751-1250 TL, % 16,31 ailesinin ortalama 1251-1750 TL, % 14,7’si ailesinin ortalama
750 TL’den az,% 13,4’ ailesinin ortalama 1751 TL ve iistii aylik gelire sahip oldugunu
belirtmistir. Har¢lik miktar1 incelendiginde; % 63,2’si ailesinden 100 TL ve alti, %
18,5’1ailesinden 101-200 TL, % 6,81 ailesinden 301-400 TL harclik aldigini,% 6,5’
ailesinden 201-300 TL, % 4,9’u ise ailesinden hi¢ har¢lik almadigini belirtmistir.



Tablo 4. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
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n %
9. Siif 118 32,1
. 10. Siuf 88 24,1
Ogrenim gordiigl sinif TR 36 0.8
12. Simif 125 34,0
Cocuk gelisimi 70 19,1
Yiyecek igecek hizmetleri 64 17,4
. Halkla iligkiler 67 18,3
Ogrenim gordiigi bolim Grafik tasarim 58 15,8
Kuaforliik ve cilt bakimi 41 11,2
Bilgisayar 67 18,2
14 yasinda 12 3,3
15 yasinda 71 19,3
16 yasinda 112 30,5
Yas

17 yasinda 59 16,1
18 yasinda 95 25,6
19 yasinda 18 4,2
. _ [stanbul 278 75,7
Dogum yeri Istanbul Dis1 89 243
3 kisi 37 10,1
o o 4 kisi 119 32,4
Kendisi dahlll a11§§1nde 5 kisi 114 311
yasayan toplam birey sayisi 6 Kisi & 133
7 ve daha fazla 30 8,1
Anne ve babasinin birlikte Evet, birlikte yastyor 342 93,2
yasayip yasamama durumu Hayir, birlikte yagamiyor 25 6,8
750 TL’den az 54 14,7
Ailesinin ortalama aylik 751-1250 TL 204 55,6
geliri 1251-1750 TL 60 16,3
1751 TL ve iistii 49 13,4
100 TL ve alt1 232 63,3
o o o 101-200 TL 68 18,5
Alilesinin ker}dlslne verdigi 201-300 TL 24 6.5

aylik har¢ miktar1
301-400 TL 25 6,8
Harglik vermiyor 18 4,9
Kismi zamanl bir iste calisip | Evet galistyor 54 14,7
¢alismama durumu Hayir ¢alismiyor 313 85,3
Aileme katki saglamak i¢in 24 444
Hargligimi arttirmak igin 8 14,8
Caligma nedeni Bos zamanlarimi degerlendirmek i¢in 7 12,9
Mesleki deneyim kazanmak igin 11 20,3
Diger 4 7,4
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin % 14,7 sinin kismi zamanlh bir iste ¢alistigi, %
85,3 {inlin kismi zamanli bir iste ¢alismadig1 belirlenmistir. Ogrencilerinin % 44,4’i
ailesine katki saglamak i¢in,% 20,3’i mesleki deneyim kazanmak i¢in% 14,8’si
har¢ligini arttirmak igin, % 12,9’s1 bos zamanlarini1 degerlendirmek icin, , % 7,4’1 diger
nedenlerden dolay1r calistigir goriilmektedir. Oguz, (2008) yaptig1 c¢alismada; kismi
zamanli islerde c¢alisan 6grencilerin yaklasik %31°1 har¢cligini arttirmak, %24’ ailesine
katk1 saglamak, 9%21,0’1 deneyim kazanmak ve %17,0’si de boszamanlarini
degerlendirmek icin ¢aligtiklarini belirtmiglerdir.Nitekim bu tiir islerde ¢alisandgrenciler
bir taraftan yaptiklari is konusunda deneyim kazanirken, diger taraftan da gerek

kendisinin gerekse ailesinin biitgesine dnemli bir katki yaptiklar1 sdylenebilir.

4.2.0grencilerin Tiiketim Kiiltiirii Diizeylerinin Ortalamalar1

Arastirmaya katilan kiz meslek lisesi 6grencilerinin tiikketim kiiltiirli diizeylerinin
ortalamalar1 incelendiginde; aile gelirine goére markali diriinler yoOniindeki tercih
diizeyinin yiiksek seviyede (3,411 £ 0,753); harclik miktar1 ve harcama bigimi
diizeyinin orta seviyede (2,894 + 0,512); Alisveris merkezi tercihi diizeyinin orta
seviyede (3,125 + 0,687); har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve tiiketim bigimi iizerine
etkisinin diizeyi orta seviyede (3,059 + 0,506); moda olan {iriinlere yonelim diizeyinin
orta seviyede (2,904 + 0,728); tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler

diizeyinin orta seviyede (3,315 + 0,841) oldugu saptanmistir ( Sekil 1).
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Aile gelirine gore harglik
miktari ve harcama
bicimi

Tiketim tercihleri
reklam, promosyon ve
indirimler

AVM tercihi

3[

Harghk miktarinin
tiketim tercihi ve bigimi
Gizerine etkisi

Moda olan Urinlere
yonelim

Markal trinler
yoniindeki tercih

Sekil 1. Tiiketim Kiiltiirii Diizeylerinin Ortalamalari

4.3. Tiiketim Kiiltiir Diizeylerini Olusturan ifadelere Verilen Cevaplarin

Ortalamalan

Tablo 5. “Aile Gelirii?e Gore Har¢lik Miktar: ve Harcama Big¢imi” Alt Boyutunu
Olusturan Ifadelere Verilen Cevaplarin Ortalamalari

N Ort. S.s Min. Max.
Har¢lhigimu yeterli buluyorum 367 3,330 1,402 1,000 5,000
Harcamalarimda kredi kartimu siklikla kullanirim 367 1,629 1,005 1,000 5,000
Harcamalarimda nakit parayi siklikla kullanirim 367 3,899 1,166 1,000 5,000
Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik Aligveris yaparim 367 | 3,041 1,248 1,000 5,000
Kredi kartimin limitini yeterli buluyorum 367 | 2,188 1,235 1,000 5,000
Internetten Aligveris yaparim 367 | 2,079 1,231 1,000 5,000
Aligveriste ¢ok amacli iirlinleri tercih ederim 367 | 3,545 1,202 1,000 5,000
Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim 367 | 3,452 1,323 1,000 5,000
Stirekli ayn1 markalar1 almayi tercih ederim 367 2,886 1,275 1,000 5,000
Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bigimi 367 2,894 0,512 1,000 5,000
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Elde edilen bulgulara gore; 6grencilerin kredi karti kullanmadig1 ve bu nedenle
ogrencilerin Aligverislerinde nakit para kullandiklari belirlenmistir. Aile geliri ve harglik
miktar1 géz Oniline alindiginda, ekonomik ve birkag amaca hizmet edecek, birkac

ihtiyaci karsilayabilecek ¢ok amagl tiriinleri tercih ettikleri diistiniilmektedir.

“Aile gelirine gore har¢lik miktar: ve harcama big¢imi” alt boyutunu olusturan
ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde;“Harcamalarimda nakit paray:
stklikla kullanirim” ifadesine yliksek (3,899 + 1,166); “Alisveriste ¢cok amacglt tiriinleri
tercih ederim ” ifadesine yiiksek (3,545 =+ 1,202);“Alisveriste mutlaka pazarik
vaparim ” ifadesine ylksek (3,452 + 1,323); “Har¢ligimi yeterli buluyorum * ifadesine

2

orta (3,330 + 1,402); “Siirekli aymi markalar: almay: tercih ederim > ifadesine orta
(2,886 £ 1,275) “Harcamalarimda kredi kartimi siklikla kullanirim” ifadesine ¢ok diisiik
(1,629 £ 1,005); “Kendi ihtiyaglarim icin ¢ok sik aligveris yaparim” ifadesine orta
(3,041 £ 1,248); “Kredi kartimin limitini yeterli buluyorum” ifadesine diisiik (2,188 +
1,235); “Internetten aligveris yaparim” ifadesine diisiik (2,079 + 1,231); diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

Tablo 6. “Alisveris Tercihi” Alt Boyutunu Olusturan ifadelere Verilen Cevaplarin
Ortalamalari

N Ort. S.s Min. Max.

Aligveris mekani olarak biiyiik Aligveris merkezlerini segerim 367 2,940 1,290 1,000 5,000

Aligveris mekani olarak semt pazarlarini segerim 367 3,123 1,108 1,000 5,000
Aligveris mekani olarak ucuzluk diikkanlarini segerim 367 3,095 1,145 1,000 5,000
Aligverismekani olarak tamdik, bildik diikkanlar1 segerim 367 3,341 1,208 1,000 5,000
Algveris merkezi tercihi 367 | 3,125 | 0,687 | 1,000 | 5,000

Arastirmaya katilan kiz meslek lisesi 6grencilerinin “Alisveris merkezi tercihi”
alt boyutunu olusturan ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde;
“Aligveris mekani olarak biiyiik Aligveris merkezlerini secerim” ifadesine orta (2,940 +
1,290); “Aligveris mekani olarak semt pazarlarimi segerim” ifadesine orta (3,123 +
1,108); “Aligveris mekant olarak ucuzluk diikkanlarini segerim” ifadesine orta (3,095 +
1,145); “Alisveris mekani olarak tamdik, bildik diikkanlari segerim” ifadesine orta
(3,341 + 1,208) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Tablo 7. “Harc¢lik Miktarimin Tiiketim Tercihi ve Bicimi Uzerine Etkisi” Alt Boyutunu
Olusturan ifadelere Verilen Cevaplarm Ortalamalar

N Ort. S.s Min. Max.

En ¢ok gida iirlinlerine harcama yaparim 367 | 2,861 1,190 | 1,000 [ 5,000
En ¢ok biligim tirtinlerine harcama yaparim 367 | 2,193 | 0,895 1,000 | 5,000
En ¢ok ulagima harcama yaparim 367 | 2,668 1,219 | 1,000 [ 5,000

En ¢ok giyim, konfeksiyon iirlinlerine harcama yaparim 367 | 3,398 | 1,235 | 1,000 [ 5,000

En ¢ok eglenceye (sinema, konser, tiyatro) harcama 367 | 2741 | 1213 | 1.000 | 5.000

yaparim
En ¢ok kozmetik ve kisisel bakima harcama yaparim 367 | 2,864 1,317 1,000 | 5,000
En ¢ok tiitiin ve alkol {irlinlerine harcama yaparim 367 | 1,646 | 1,045 1,000 | 5,000
En ¢ok egitim ve mesleki gelisime harcama yaparim 367 | 3,319 | 1,208 | 1,000 [ 5,000
Kariyer paradan 6nemlidir 367 | 3,698 1,221 1,000 | 5,000
Aligveris yapmak bana mutluluk ve huzur veriyor 367 | 3,657 | 1,255 | 1,000 | 5,000

En ¢ok iizgiin oldugum zamanlarda Aligveris yapmak

; 367 | 3,188 | 1,439 | 1,000 | 5,000
hosuma gider

Harcamalarim konusunda kendime giivenirim 367 | 3,856 | 1,123 | 1,000 | 5,000

Harcamalarim konusunda al¢ak goniillii oldugumu

diisiiniiyorum 367 | 3,684 | 1,168 | 1,000 | 5,000

Harglik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi {izerine etkisi | 367 | 3,059 | 0,506 | 1,000 | 5,000

“Har¢lik miktarimin tiiketim tercihi ve bicimi iizerine etkisi” alt boyutunu
olusturan ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde;“Harcamalarim
konusunda kendime giivenirim” ifadesine yliksek (3,856 = 1,123); “Harcamalarim
konusunda al¢ak goniillii oldugumu diisiiniiyorum” ifadesine yiiksek (3,684 + 1,168)
“Kariyer paradan énemlidir” ifadesine yiiksek (3,698 + 1,221); “AlLigveris yapmak bana
mutluluk ve huzur veriyor ” ifadesine yiiksek (3,657 = 1,255); “En ¢ok gida iiriinlerine
harcama yaparim” ifadesine orta (2,861 = 1,190); “En ¢ok ulasima harcama yaparim”
ifadesine orta (2,668 + 1,219); “En c¢ok giyim, konfeksiyon iiriinlerine harcama
yvaparim” ifadesine orta (3,398 £ 1,235); “En ¢ok eglenceye (sinema, konser, tiyatro)
harcama yaparim” ifadesine orta (2,741 + 1,213); “En ¢ok kozmetik ve kisisel bakima

harcama yaparim” ifadesine orta (2,864 + 1,317);“En cok egitim ve mesleki gelisime
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harcama yaparim” ifadesine orta (3,319 + 1,208); “En ¢ok Uzgiin oldugum zamanlarda
Aligveris yapmak hosuma gider” ifadesine orta (3,188 + 1,439); “En c¢ok bilisim
tirtinlerine harcama yaparim” ifadesine diisiik (2,193 £ 0,895); “En ¢ok tiitiin ve alkol
tirtinlerine harcama yaparim” ifadesine ¢ok diisiik (1,646 + 1,045); diizeyde katildiklari
saptanmistir.

Yukarida agiklanan verilere gore; aligveris yapmaktan mutluluk duyduklarini,
kendilerinin yaptig1 harcamalar sonucunda ailesi ve g¢evresi tarafindan giivenilir bir
tiketici  izlenimi  verildigini ortaya koymaktadir. Kariyer paradan Onemli

tutulmayarak kariyerin para kazanmak i¢in bir arag¢ olarak goriildigi diisiiniillmektedir.

Tablo 8. “Markal: Uriinler Yéniindeki Tercik Alt Boyutunu Olusturan Ifadelere Verilen
Cevaplarin Ortalamalari

N Ort. S.s Min. Max.

Tiiketim tercihimde {iriiniin fiyat1 etkili olmaktadir. 367 3,613 | 1,245 | 1,000 5,000

Tiketim tercihimde ailemin diisiincesi etkili olmaktadir. 367 3,379 | 1,293 | 1,000 5,000

Tiketim tercihimde arkadaslarimin diisiincesi etkili 367 2,689 | 1,255 | 1,000 5,000
olmaktadir.

Tiiketim tercihimde saglikli ve kalitesi etkili olmaktadir. 367 | 4,030 | 1,095 | 1,000 5,000

Tiiketim tercihimde ihtiyacimi karsilamas: etkili 367 3,834 | 1,110 | 1,000 5,000
olmaktadir.
Tiiketim tercihimde dis goriiniigii, ambalaji etkili 367 2,924 | 1,353 | 1,000 5,000
olmaktadir.
Markali iiriinler yoniindeki tercih 367 3,411 | 0,753 | 1,000 5,000

Tiiketiciler, bir {iriinii satin alirken ¢evredeki insanlarin fikir ve Onerilerinden
etkilenmektedir. Bu cevre genelde arkadas gruplari, akrabalar ve aile biiyiikleridir.
Arastirmaya katilan kiz meslek lisesi 6grencilerinin “Markali iiriinler yoniindeki tercih”
alt boyutunu olusturan ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalari incelendiginde;
“Tiiketim tercihimde iirtiniin fiyati etkili olmaktadir.”’ ifadesine yiiksek (3,613 £ 1,245);
“Tiiketim tercihimde saglikli ve kalitesi etkili olmaktadr.” ifadesine yiiksek (4,030 +
1,095);“Tiiketim tercihimde ihtiyacimi karsilamasi etkili olmaktadir.” ifadesine yiiksek
(3,834 + 1,110); “Tiiketim tercihimde ailemin diisiincesi etkili olmaktadir.”’ 1fadesine

orta (3,379 £ 1,293); “Tiiketim tercihimde arkadaslarimin diistincesi etkili olmaktadir”
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ifadesine orta (2,689 + 1,255); “Tiiketim tercihimde dis goriiniisti, ambalaji etkili
olmaktadir” ifadesine orta (2,924 + 1,353) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
Pencece(2006) yapmis oldugu calismada; arastirmaya katilanlarin % 26,6’s1 bir
tiriind satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat ettiklerine iligskin goriise katilmadiklarini
belirtirken bu konuda %7,7’si kararsiz kalmis, %64,9’u ise bir iiriinii satin alirken
oncelikle fiyatina dikkat ettiklerini ifade etmistir. %29,0’u cevreye duyarli {irlinleri
almaya dikkat ettiklerine iligkin goriise katilmadiklarini belirtirken bu konuda %9,2’si
kararsiz kalmis, %60,5’1 ise ¢evreye duyarl lriinleri almaya dikkat ettiklerini rapor
etmistir. %33,8’1 promosyonlu irilinleri tercih ettikleri goriisiine katilmadiklarini
belirtirken bu konuda %14,1°1 kararsiz kalmis, %51,3’1 ise promosyonlu iirlinleri tercih

ettiklerini ifade etmistir.

Tablo 9. “Moda Olan Uriinlere Yonelim” Alt Boyutunu Olusturan Ifadelere Verilen
Cevaplarin Ortalamalari

N Ort. S.s Min. | Max.
Markali tiriinler kaliteyi ifade eder 367 | 3,011 1,433 1,000 | 5,000
Markali iirtinler tarzim ifade eder 367 | 2,624 1,316 1,000 | 5,000
Markali tirtinler gosterisi ifade eder 367 | 2,877 1,371 1,000 | 5,000
Markali tiriinler pahalilig1 ifade eder 367 | 3,270 1,363 1,000 | 5,000
Markal {irtinler bir sey ifade etmez 367 | 2,738 1,307 1,000 | 5,000
Moda olan iirlinlere yonelim 367 | 2,904 | 0,728 1,000 | 5,000

Ogrencilerin marka tutumuna iliskin sonuclar su sekildedir, “Markali iiriinler
kaliteyi ifade eder” ifadesine orta (3,011 & 1,433); “Markali iirtinler tarzimi ifade eder”
ifadesine orta (2,624 + 1,316); “Markalr iiriinler gésterisi ifade eder” ifadesine orta
(2,877 £ 1,371); “Markalr iiriinler pahalilig: ifade eder” ifadesine orta (3,270 + 1,363);
“Markal iiriinler bir sey ifade etmez” ifadesine orta (2,738 + 1,307) diizeyde katildiklari
saptanmistir.

Aktuglu ve Temel(2006) yaptigr c¢alismada; katilimcilar; % 50.4 ile iriiniin
kalitesini;%45.9 ile firmanin saygmligimi, ifade ettigini belirtmislerdir. Ayni

arastirmada; %65.51le garantili olmasmi, %64 ile taninirhik/bilinirligi; %59.9
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ilesegeneklerin fazla olmasini, %51.4 ile tasarim/model farkliligi-tekligini ifade ettigini
belirtmislerdir.
Yukarida bahsedilen galismada elde edilen sonuglar, bu c¢alismada elde edilen

markanin kaliteli oldugu algisi ile ortiismektedir.

Tablo10. “Tiiketim Tercihleri Reklam, Promosyon ve Indirimler” Alt Boyutunu
Olusturan Ifadelere Verilen Cevaplarin Ortalamalari

N Ort. S.s Min. | Max.
Tiiketim tercihimde Uriiniin markasi etkili olmaktadir. 367 | 3,240 | 1,294 | 1,000 | 5,000
Tiiketim tercihimde indirim ve promosyonlar etkili 367 | 3,676 | 1,165 | 1,000 | 5,000
olmaktadir.
Tiiketim tercihimde moda ve trendler etkili olmaktadir. 367 | 3,030 | 1,273 | 1,000 | 5,000
Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler 367 | 3,315 | 0,841 1,000 | 5,000

Aragtirmaya katilan kiz meslek lisesi 6grencilerinin “Tiiketim tercihleri reklam,
promosyon ve indirimler” alt boyutunu olusturan ifadelere verdigi cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde; “Tiiketim tercihimde indirim ve promosyonlar etkili
olmaktadr.” ifadesine yiiksek (3,676 = 1,165); “Tiiketim tercihimde iiriiniin markasi
etkili olmaktadir” ifadesine orta (3,240 + 1,294); “Tiiketim tercihimde moda ve trendler
etkili olmaktadir.” ifadesine orta (3,030 + 1,273) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

Reklam, indirim ve promosyonlar; marka degerini yaratan ve marka kiiltiirtinii
olusturan en 6nemli etkendir. Yetiskinler ¢o§u zaman bir iirlinde markay1 dnemsemekte
ve moday1 takip etmektedir (Sert, 2002). Ogrencilerin satin alma siireci igerisinde
markali ve moda olan {irlinleri 6nemsemesi ve bu iiriinlerden etkilenmesinindogal bir

sonu¢ oldugu diigiiniilmektedir.

4.4. Tiiketim Kiiltiirii Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Farkhlasmasi

Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlar1 ortalamalarinin

O0grenim gordiigii sinif degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=1,343; p=0,260>0,05).

Aligveris merkezi tercihi puanlart ortalamalarinin  6grenim gordiigii sinif
degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=2,935; p=0,033<0,05). Farkliliklarin
kaynaklarmi belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc analizi sonucunda,
9.sinifta 0grenim goren kiz meslek lisesi Ogrencilerinin aligveris merkezi tercihi
puanlari, 12.sinifta 6grenim goéren kiz meslek lisesi 6grencilerinin aligveris merkezi

tercihi puanlarindan diisiik bulunmustur.

Har¢lik miktarinin  tiilketim tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi puanlari
ortalamalarinin 6grenim gordiigii sinif degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup

ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=1,173; p=0,320>0,05).

Markali tiriinler yoniindeki tercih puanlar1 ortalamalarinin 6grenim goérdigt simif
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yOnlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=4,588; p=0,004<0,05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc analizi sonucunda,
10.smifta 6grenim goren kiz meslek lisesi 6grencilerinin markali iiriinler yoniindeki
tercih puanlari, 12.smifta 6grenim goren kiz meslek lisesi 6grencilerinin markali {iriinler

yoniindeki tercih puanlarindan diisiik bulunmustur.

Moda olan iiriinlere yonelim puanlar1 ortalamalarinin 6grenim gordiigii sinif
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark anlaml

bulunmamistir (F=1,481; p=0,219>0,05).

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimlere iliskin puan ortalamalarinin

ogrenim gordiigli sinif degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=0,413; p=0,744>0,05).



Tablo11. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Ogrenim Gérdiigii Sinif
Degiskenine Gore Farklilagmasi
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Grup N Ort Ss F P
9.Smf | 118 | 2,82 0,46 1,34 0,26
Aile gelirine gore harclik miktari ve 10. Smf |88 ) 2,96 0,50
harcama bigimi 11.Smif | 36| 2,87 | 049
12. Smaf | 125 | 2,91 0,55
9.Smif | 118 | 2,99 0,63 2,93 | 0,033
10. Simf | 88 | 3,16 0,73
Aligveris merkezi tercihi
11.Smf | 36| 3,03 0,80
12. Sif | 125 | 3,24 0,64
9.Smif | 118 | 3,02 0,51 1,17 0,32
Harclik miktarinin tiiketim tercihi ve 10. Smf |88 ) 3,01 0.49
bi¢imi tizerine etkisi 1L Smf| 36| 3.15 0.52
12. Simf | 125 | 3,10 0,50
9.Smf | 118 | 3,36 0,77 4,58 | 0,004
10. Sif | 88 | 3,21 0,83
Markali {iriinler yoniindeki tercih
11. Smuf | 36| 3,43 0,78
12. Simif | 125 | 3,58 0,62
9.Smif | 118 | 2,92 0,76 1,48 0,21
10. Simf | 88| 2,93 0,73
Moda olan iiriinlere yonelim
11.Smuf | 36| 3,08 0,85
12. Simf | 125 | 2,81 0,63
9.Smif | 118 | 3,30 0,91 0,41 0,74
Tiiketim tercihleri reklam, 10. Smuf | 88 | 3,24 0.83
promosyon ve indirimler 11, Sif 36| 3.41 0.83
12. Simf | 125 | 3,34 0,78
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Tablo 12. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Ogrenim Gordiigii
BoliimDegiskenine Gore Farklilagmasi

Grup N Ort Ss F P

Cocuk gelisimi 70 2,79 0,521 0,96 0,43
. .. . Yiyecek icecek hizmetleri 64 2,89 0,57
ﬁ;izhglfhnﬁﬁfai"iz Halkla iliskiler 67| 288 0.3
harcama bigimi Grafik tasarim 58 2,90 0,48
Kuaforlik ve cilt bakim 41 2,99 0,50
Bilgisayar 67 2,93 0,43

Cocuk gelisimi 70 3,08 0,64 | 0,70 0,62
Yiyecek i¢ecek hizmetleri 64 3,18 0,63
Aligveris Halkla iligkiler 67 3,05 0,66
merkezitercihi Grafik tasarim 58 3,23 0,73
Kuaforliik ve cilt bakimi 41 3,15 0,66
Bilgisayar 67 3,06 0,76

Cocuk gelisimi 70 3,01 0,47 0,56 0,73
Harghk miktarinin Yiyecek i(;ecek hizmetleri 64 2,99 0,44
tilketim tercihi ve | Halkla iligkiler 67 3,09 0,59
bigimi ilizerine Grafik tasarim 58 3,09 0,53
etkisi Kuaforliik ve cilt bakimi 41 3,10 0,37
Bilgisayar 67 3,07 0,54

Cocuk gelisimi 70 3,45 0,67 0,80 0,54
Yiyecek icecek hizmetleri 64 3,27 0,79
Markal: iiriinler Halkla iligkiler 67 3,39 0,72
yoniindeki tercih Grafik tasarim 58 3,54 0,79
Kuaforliik ve cilt bakimi 41 3,41 0,67
Bilgisayar 67 3,40 0,83

Cocuk gelisimi 70 2,81 0,65 2,75 0,019
Yiyecek icecek hizmetleri 64 2,66 0,67
Moda olan Halkla iligkiler 67 2,91 0,79
tirlinlere yonelim Grafik tasarim 58 3,03 0,85
Kuaforlik ve cilt bakimi 41 2,95 0,59
Bilgisayar 67 3,07 0,68

Cocuk gelisimi 70 3,20 0,81 0,76 0,57
Tiiketim tercihleri | Yiyecek igecek hizmetleri 64 3,25 0,83
reklam, Halkla iliskiler 67 3,35 0,84
promosyon ve Grafik tasarim 58 3,45 0,89
indirim Kuaforliik ve cilt bakimi 41 3,25 0,82
Bilgisayar 67 3,37 0,84

Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bigimi puan ortalamalarinin
O0grenim gordiigii boliim degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir (F=0,965; p=0,439>0,05).

Aligveris merkezi tercih puan ortalamalarinin  6grenim  gordigi  bolim

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=0,705; p=0,620>0,05).

Harglik miktariin tiiketim tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi puan ortalamalarinin
O0grenim gordiigii boliim degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=0,561; p=0,730>0,05).

Markal1 iiriinler yoniindeki tercih puan ortalamalarinin 6grenim gordigi bolim
degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml

bulunmamistir (F=0,805; p=0,547>0,05).

Moda olan {iriinlere yonelim puan ortalamalarinin 6grenim gordiigii boliim
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yOnlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=2,756; p=0,019<0,05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayic1 post-hoc analizi sonucunda,
yiyecek icecek hizmetleri boliimiinde 6grenim goren kiz meslek lisesi 6grencilerinin
moda olan iiriinlere yonelim puanlari, bilgisayar boliimiinde 6grenim goren kiz meslek

lisesi 6grencilerinin moda olan iiriinlere yonelim puanlarindan diisiik bulunmustur.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puan ortalamalarinin 6grenim
gordiigli boliim degiskenine goére anlamli bir farkliik gdosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamstir (F=0,769; p=0,573>0,05).
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Farklilasmasi
Grup N Ort Ss F P

14 yasinda 12 3,12 0,45 2,21 0,05
15 yasinda 71 2,82 0,47

Aile gelirine gore harglik miktar1 | 16 yasinda 112 2,93 0,53

ve harcama bi¢imi 17 yasinda 59 2,76 0,43
18 yasinda 95 2,91 0,52
19 yasinda 18 3,09 0,63
14 yasinda 12 3,33 1,00 3,20 0,008
15 yasinda 71 2,89 0,59
16 yasinda 112 3,17 0,71

Aligveris merkezi tercihi
17 yasinda 59 3,01 0,64
18 yasinda 95 3,23 0,70
19 yasinda 18 3,33 0,36
14 yasinda 12 3,26 0,47 1,43 0,21
15 yasinda 71 2,99 0,52

Harg¢lik miktarmin tiikketim 16 yasinda 112 3,05 0,53

tercihi ve bi¢imi lizerine etkisi 17 yasinda 59 3,07 0,39
18 yasinda 95 3,04 0,48
19 yasinda 18 3,28 0,66
14 yasinda 12 3,62 0,72 3,52 0,004
15 yasinda 71 3,34 0,75
16 yasinda 112 3,25 0,86

Markali iiriinler yoniindeki tercih
17 yasinda 59 3,37 0,73
18 yasinda 95 3,55 0,62
19 yasinda 18 3,88 0,37
14 yasinda 12 3,43 0,95 1,69 0,13
15 yasinda 71 2,91 0,82
16 yasinda 112 2,91 0,74

Moda olan iiriinlere yonelim
17 yasinda 59 2,90 0,64
18 yasinda 95 2,80 0,66
19 yasinda 18 2,96 0,50
14 yasinda 12 3,16 0,81 0,73 0,59
15 yasinda 71 3,29 1,00

Tiiketim tercihleri reklam,

promosyon ve indirimler 16 yasinda 2 2 0.81
17 yasinda 59 3,36 0,80
18 yasinda 95 3,24 0,80
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19 yasinda 18 3,63 0,51

Aile gelirine gore harg¢lik miktar1 ve harcama bi¢imi puan ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (F=2,214; p=0,052>0,05).

Aligveris merkezi tercihi puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=3,201; p=0,008<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini1 belirlemek amaciyla
yapilan tamamlayic1 post-hoc analizi sonucunda, 15 yasindaki kiz meslek lisesi
ogrencilerinin Aligveris merkezitercihi puanlari, 18 yasindaki kiz meslek lisesi

ogrencilerinin Aligveris merkezitercihi puanlarindan diisiik bulunmustur.

Har¢lik miktarinin tiikketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puan ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=1,437; p=0,210>0,05).

Markali {rtinler yoniindeki tercih puan ortalamalarinin yas degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=3,521; p=0,004<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amacryla
yapilan tamamlayic1 post-hoc analizi sonucunda, 16 yasindaki kiz meslek lisesi
ogrencilerinin markali tirlinler yontindeki tercih puanlari, 18 yasindaki kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin markali {iriinler yoniindeki tercih puanlarindan diisiik bulunmustur. 16
yasindaki kiz meslek lisesi 6grencilerinin markali iirlinler yoniindeki tercih puanlari, 19
yasindaki kiz meslek lisesi Ogrencilerinin markali {irlinler yoniindeki tercih

puanlarindan diisiik bulunmustur.

Moda olan iiriinlere yonelim puan ortalamalarinin yas degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli

bulunmamistir (F=1,695; p=0,135>0,05).
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Tiliketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puan ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yOnlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,739; p=0,595>0,05).

Tablo 14. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Dogum Yeri Degiskenine Gore

Farklilasmasi
Grup N | Ort Ss t P

Aile gelirine gore harglhik Istanbul 278 | 2,89 0,51

miktar1 ve harcama bigimi Istanbul 89 | 2,88 | 0,50 | 0,14 | 0,88
Dis1

Alisveris merkezitercihi Istanbul 278 | 3,12 0,68
Istanbul 89 | 3,14 | 0,70 | -0,24 | 0,80
Dis1

Harg¢lik miktarinin tiiketim [stanbul 278 | 3,07 0,52

tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi | [stanbul 89 | 3,01 | 044 | 093 | 0,34
Dis1

Markali tiriinler yoniindeki [stanbul 278 | 3,40 0,78

tercih [stanbul 89 | 3,42 | 0,65 |-019 | 0,84
Dis1

Moda olan iiriinlere yonelim [stanbul 278 | 2,91 0,75
[stanbul 89 | 2,86 0,64 0,61 | 0,54
Dis1

Tiiketim tercihleri reklam, [stanbul 278 | 3,32 0,86

promosyon ve indirim [stanbul 89 | 3,28 | 0,75 | 0,34 | 0,73
Dis

Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bi¢imi puan ortalamalarinin dogum
yeri degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(t=0,142; p=0,887>0,05).



60

Aligveris merkezi tercih puan ortalamalarinin dogum yeri degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=-0,249;

p=0,804>0,05).

Har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi puanlarn
ortalamalarinin dogum yeri degiskenine goére anlamli bir farklihik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=0,938; p=0,349>0,05).

Markali iiriinler yoniindeki tercih puan ortalamalarinin dogum yeri degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir

(t=-0,196; p=0,845>0,05).

Moda olan iiriinlere yonelim puan ortalamalarinin dogum yeri degiskenine gore
anlamli bir farklililk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=0,612;

p=0,541>0,05).

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler puanlari ortalamalarinin
dogum yeri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamh

bulunmamastir (t=0,345; p=0,731>0,05).
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Tablo 15. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Kendisi Dahil Ailesinde Yasayan
Toplam Birey Sayis1 Degiskenine Gore Farklilagmasi

Grup N Ort Ss F P
3 kisi 37 3,03 0,50 1,60 | 0,17
4 kisi 119 2,93 0,50
Aile gelirine gore harglik 5 kisi 114 2,83 0,47
miktar1 ve harcama bi¢imi 6 kisi 67 2,88 0,50
7 ve daha 30 2,79 0,67
fazla
3 kisi 37 3,29 0,52 1,51 0,19
4 kisi 119 3,17 0,62
) o 5 kisi 114 3,11 0,64
Alisveris tercihi 6 kisi o7 2.97 0.81
7 ve daha 30 3,08 0,89
fazla
3 kisi 37 3,16 0,58 1,62 | 0,16
) s 4 kisi 119 3,10 0,46
L. 6 kisi 67 3,09 0,61
etkisi
7 ve daha 30 2,96 0,44
fazla
3 kisi 37 3,50 0,56 0,27 | 0,89
4 kisi 119 3,43 0,75
Markali tiriinler yoniindeki | 5 kisi 114 3,36 0,83
tercih 6 kisi 67 3,39 0,73
7 ve daha 30 3,42 0,70
fazla
3 kisi 37 2,88 0,64 0,80 [ 0,52
4 kisi 119 2,97 0,75
- . s 5 kisi 114 2,85 0,68
Moda olan iiriinlere yonelim 6 kisi o7 2.3 0.78
7 ve daha 30 2,74 0,77
fazla
3 kisi 37 3,50 0,57 1,29 | 0,27
4 kisi 119 3,36 0,83
Tiiketim tercihleri reklam, 5 kisi 114 3,21 0,93
promosyon ve indirim 6 kisi 67 3,35 0,82
7 ve daha 30 3,15 0,80
fazla

Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bigimi puan ortalamalarinin
kendisi dahil ailesinde yasayan toplam birey sayisi degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(F=1,600; p=0,174>0,05).

Aligveris merkezi tercih puan ortalamalarinin kendisi dahil ailesinde yasayan
toplam birey sayisi degiskenine gore anlamlhi bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=1,518; p=0,196>0,05).

Harglik miktariin tiiketim tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi puan ortalamalarinin
kendisi dahil ailesinde yasayan toplam birey sayisi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir  (F=1,628;

p=0,166>0,05).

Markali iiriinler yoniindeki tercih puan ortalamalarinin kendisi dahil ailesinde
yasayan toplam birey sayist degiskenine gore anlamli bir farklibik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=0,278; p=0,892>0,05).

Moda olan iiriinlere yonelim puanlari ortalamalarimin kendisi dahil ailesinde
yasayan toplam birey sayisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup

ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir (F=0,800; p=0,525>0,05).

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puan ortalamalarinin kendisi
dahil ailesinde yasayan toplam birey sayisi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir (F=1,292;

p=0,273>0,05).
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Tablo 16. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Anne ve Babasinin Birlikte
Yasay1p Yasamama Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss T P
Aile gelirine gore harclik miktar1 ve Evet 342 2,871 0,50 -2,25| 0,025
harcama bi¢imi
Hayir 25 3,11 | 0,61
Alisveris merkezi tercihi Evet 342 3,11 | 0,67 | -1,24 0,21
Hayir 25 3,29 | 0,79
Harglik miktarmin tiiketim tercihi ve | Evet 342 3,04 0,50 -1,44 0,15
bigimi {lizerine etkisi
Hayir 25 3,20 0,46
Markali iirtinler yoniindeki tercih Evet 342 338 0,75 -2,50| 0,013
Hayir 25 3,777 | 0,60
Moda olan iiriinlere yonelim Evet 342 2,88 0,72 -1,48 0,13
Hayir 25 3,11 | 0,71
Tiiketim tercihleri reklam, Evet 342 329 0,83 | -1,75 0,07
promosyon ve indirim
Hayir 25 3,60 | 0,86

Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bi¢imi puan ortalamalarinin anne
ve babasinin birlikte yasayip yasamama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-2,25; p=0,025<0,05).
Ogrencilerin egitim basarisin1 ve sosyal cevre ile olan iliskisinin saglikli olabilmesi i¢gin
aile biitiinliigiinde yetismis olmasi son derece 6nemlidir. Ciinkii bireyin sosyallestigi aile
ortami kisinin davraniglarinin sekillenmesinde rol alan ilk g¢evredir. Anne ve babasi
birlikte yasamayan kiz meslek lisesi 6grencilerinin aile gelirine gore harglik miktar1 ve
harcama bi¢imi puanlar ([1x=3,116), anne ve babasi birlikte yasayan kiz meslek lisesi
ogrencilerinin aile gelirine gore har¢lik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlarindan

(Ix=2,878) yiiksek bulunmustur.

Aligveris merkezi tercih puan ortalamalarinin anne ve babasinin birlikte yasayip

yasamama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli

bulunmamistir (t=-1,248; p=0,213>0,05).

Harglik miktariin tiiketim tercihi ve bigimi {izerine etkisi puan ortalamalarinin
anne ve babasimin birlikte yasayip yasamama durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=-1,443; p=0,150>0,05).

Markali iiriinler yontindeki tercih puan ortalamalarinin anne ve babasinin birlikte
yasaylp yasamama durumu degiskenine goére anlamli bir farklihlk gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=-2,51; p=0,013<0,05). Anne
ve babasi birlikte yasamayan kiz meslek lisesi 6grencilerinin markali tiriinler yoniindeki
tercih puanlart (x=3,773), anne ve babas1 birlikte yasayan kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin markali triinler yoniindeki tercih puanlarindan (x=3,385) yiiksek
bulunmustur. Bunun sebebi; huzurlu bir aile ortamindaki bireyler ekonomik olarak

markal1 lirtinleri tercih edebilme yeterligine sahip olmaktadirlar.

Moda olan iirlinlere yonelim puan ortalamalarinin anne ve babasinin birlikte
yasaylp yasamama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilbik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamustir (t=-1,482; p=0,139>0,05).

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puan ortalamalarinin anne ve
babasinin birlikte yasayip yasamama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=-1,759; p=0,079>0,05).
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Tablo 17. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Ailesinin Ortalama Aylik Geliri

Degiskenine Gore Farklilagmasi

Grup N Ort Ss F P
750 TL’den az 54 2,70 0,48 4,15 0,00
Aile gelirine gore 751-1250 TL 204 2,89 0,52
harg¢lik miktar1 ve
harcama bi¢imi 1251-1750 TL 60 2,98 0,43
1751 TL ve tstii 49 3,01 0,52
750 TL’den az 54 3,06 0,79 1,53 0,20
. . 751-1250 TL 204 3,16 0,68
Alisveris merkezi
tercihi 1251-1750 TL 60| 297| 0,70
1751 TL ve tistii 49 3,21 0,51
750 T den az 54 2,78 0,55 8,47 0,00
Harglik miktarmin 751-1250 TL 204 3,06 0,49
tilketim tercihi ve
bigimi {lizerine etkisi 1251-1750 TL 60 3,22 0,42
1751 TL ve tistii 49 3,14 0,47
750 TL’den az 54 3,23 0,92 1,95 0,12
Markal iiriinler 751-1250 TL 204 3,43 0,71
yoniindeki tercih 1251-1750 TL 60| 3,56| 0,56
1751 TL ve tisti 49 3,34 0,86
750 TL’den az 54 2,83 0,64 0,66 0,57
Moda olan iiriinlere 751-1250 TL 204 2,91 0,73
yonelim 1251-1750 TL 60| 299| 0,69
1751 TL ve tistii 49 2,82 0,85
750 T den az 54 2,96 0,87 6,25 0,00
Tiiketim tercihleri 751-1250 TL 204 3,32 0,81
reklam, promosyon ve
indirim 1251-1750 TL 60 3,62 0,72
1751 TL ve tistii 49 3,26 0,92
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Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlar1 ortalamalarinin
ailesinin ortalama aylik geliri degiskenine goére anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=4,158;
p=0,006<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, ailesinin ortalama aylik geliri 750 TL’den az olan kiz
meslek lisesi Ogrencilerinin aile gelirine gore har¢lik miktar1 ve harcama bigimi
puanlari, ailesinin ortalama aylik geliri 1251-1750 TL olan kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin aile gelirine gore harglik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlarindan diisiik
bulunmustur. Ailesinin ortalama aylik geliri 750 TL’den az olan kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin aile gelirine gére harglik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlari, ailesinin
ortalama aylik geliri 1751 TL ve iistii olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin aile gelirine

gore harclik miktar1 ve harcama bigimi puanlarindan diisiik bulunmustur.

Aligveris merkezi tercih puanlar1 ortalamalarinin ailesinin ortalama aylik geliri
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,536; p=0,205>0,05).

Har¢lik miktarinin  tiiketim tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi puanlar
ortalamalarinin ailesinin ortalama aylik geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur
(F=8,470; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, ailesinin ortalama aylik geliri 750 TL’den az
olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin har¢lik miktarinin tiikketim tercihi ve bigimi iizerine
etkisi puanlari, ailesinin ortalama aylik geliri 751-1250 TL olan kiz meslek lisesi
ogrencilerinin harglik miktarinin tiiketim tercihi ve bi¢imi iizerine etkisi puanlarindan
diistik bulunmustur. Ailesinin ortalama aylik geliri 750 TL’den az olan kiz meslek lisesi
ogrencilerinin har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puanlari,
ailesinin ortalama aylik geliri 1251-1750 TL olan kiz meslek lisesi O0grencilerinin
har¢lik miktarinin tliketim tercihi ve bigimi {izerine etkisi puanlarindan diisiik
bulunmustur. Ailesinin ortalama aylik geliri 750 TL’den az olan kiz meslek lisesi

ogrencilerinin har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puanlari,
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ailesinin ortalama aylik geliri 1751 TL ve iistii olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin
har¢hik miktarinin tliketim tercihi ve bicimi {izerine etkisi puanlarindan diisiik

bulunmustur.

Markali iiriinler yoniindeki tercih puan ortalamalarinin ailesinin ortalama aylik
geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (F=1,957; p=0,120>0,05).

Moda olan fiiriinlere yonelim puan ortalamalarinin ailesinin ortalama aylik geliri
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,665; p=0,574>0,05).

Yavuz (2006)yaptig1 calismada; reklam ve kiiltiir, birbirlerini karsilikli olarak
etkileyen ve birbirlerinden etkilendigi belirtmistir. Bir reklamin basarili olabilmesi,
reklamin i¢inde yer aldig kiiltiirii paylasanlarin, reklam mesajini dogru okumalari ile

mumkundiir.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puan ortalamalarinin ailesinin
ortalama aylik geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,250; p=0,000<0,05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc analizi
sonucunda, 750 TL’den az olan kiz meslek lisesi Ogrencilerinin tiikketim tercihleri
reklam, promosyon ve indirim puanlari, tiiketim tercihleri reklam, ailesinin ortalama
aylik geliri 751-1250 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin promosyon ve indirimler
puanlarindan diisiik bulunmustur. 750 TL’den az olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin
tiiketim tercihleri reklam, ailesinin ortalama aylik geliri 1251-1750 TL olan kiz meslek
lisesi Ogrencilerinin promosyon ve indirim puanlari, tiiketim tercihleri reklam,

promosyon ve indirimler puanlarindan diisiik bulunmustur.
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Tablo 18. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Kismi Zamanlh Bir Iste Calisip
Calismama Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss t p

Aile gelirine gore har¢lik miktari ve Evet 4] 2911058 10.26 1 079

harcama big¢imi

Hayir 313 2,89 0,50

Evet 54| 3,18 0,68 | 0,70 | 0,48

Aligveris merkezi tercihi
Hayir 313 | 3,11 | 0,68

Harglik miktarinin tiiketim tercihi ve Evet 413,051 0547 -0,10 1 091

bi¢imi {izerine etkisi

Hayir 313 3,06 | 0,49

Evet 54| 3,43 | 0,60 | 0,25 | 0,80

Markali tirtinler yoniindeki tercih
Hay1r 313 | 3,40 | 0,77

Evet 54 2,69 0,775 | -2,28 | 0,02

Moda olan iiriinlere yonelim
Hayir 313 2,94 0,71

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve Evet 4| 3,241 0851 -0,70 | 0,48

indirim

Hayir 313 3,32 | 0,84

Aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlar1 ortalamalarinin
kismi zamanl bir iste ¢alisip ¢alismama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=0,267; p=0,790>0,05).

Aligveris merkezi tercih puanlari ortalamalarinin kismi zamanli bir iste ¢alisip
calismama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,701; p=0,484>0,05).

Har¢lik miktarinin tiikketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puan ortalamalarinin
kismi zamanl bir iste ¢alisip ¢alismama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamaistir (t=-0,104; p=0,917>0,05).
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Markali iiriinler yoniindeki tercih puan ortalamalarinin kismi zamanh bir iste
calisip calismama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark anlamli

bulunmamustir (t=0,250; p=0,802>0,05).

Moda olan iirlinlere yonelim puan ortalamalarinin kismi zamanl bir iste ¢alisip
calismama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark anlamli
bulunmustur (t=-2,28; p=0,023<0,05). Kismi zamanli bir iste calismayan kiz meslek
lisesi 6grencilerinin moda olan {iriinlere yonelim puanlar1 (x=2,940), kismi zamanl bir
iste calisan kiz meslek lisesi 0grencilerinin moda olan iirlinlere yonelim puanlarindan

(x=2,696) yiiksek bulunmustur.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler puan ortalamalariin kismi
zamanlt bir iste calisip calismama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (t=-0,704; p=0,482>0,05).
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Tablo 19. Ogrencilerin Tiiketim Kiiltiir Diizeylerinin Ailesinin Kendisine Verdigi Aylik

Harclik Miktar1 Degiskenine Gore Farklilagmasi

Grup N Ort Ss F P
100 TL ve alt1 232 2,83 0,48 4,74 0,001
101-200 TL 68 3,09 0,44
Aile gelirine gore harglik 201-300 TL 24 3,06 0,66
miktar1 ve harcama bi¢imi 301-400 TL 25 2,86 0,66
Harglik 18 2,77 0,39
vermiyor
100 TL ve alt1 232 3,13 0,68 1,20 0,31
101-200 TL 68 3,22 0,69
Aligveris merkezitercihi 201-300 TL 24 2,92 0,70
301-400 TL 25 3,00 0,73
Harc¢lik 18 3,01 0,59
vermiyor
100 TL ve alt1 232 3,03 0,50 4,04 0,003
Harglik miktarinin tiiketim 101-200 TL 68 3,20 0,46
tercihi ve bicimi lizerine 201-300 TL 24 3,05 0,60
etkisi 301-400 TL 25 3,17 0,50
Harc¢lik 18 2,73 0,32
vermiyor
100 TL ve alt1 232 3,40 0,82 1,15 0,33
101-200 TL 68 3,56 0,61
Markali iirlinler yoniindeki | 201-300 TL 24 3,27 0,71
tercih 301-400 TL 25 3,36 0,44
Harglik 18 3,23 0,62
vermiyor
100 TL ve alt1 232 2,90 0,71 3,35 0,010
101-200 TL 68 3,12 0,71
Moda olan tiriinlere 201-300 TL 24 2,65 0,68
yOnelim 301-400 TL 25 2,70 0,85
Harglik 18 2,64 0,66
vermiyor
100 TL ve alt1 232 3,29 0,84 3,22 0,013
101-200 TL 68 3,58 0,80
Tiiketim tercihleri reklam, 201-300 TL 24 3,13 0,77
promosyon ve indirim 301-400 TL 25 3,22 0,83
Harglik 18 2,90 0,75
vermiyor

Aile gelirine gore har¢lik miktar1 ve harcama bi¢imi puanlari ortalamalarinin

ailesinin kendisine verdigi aylik har¢ miktar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur

(F=4,743; p=0,001<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan

tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, ailesinin kendisine verdigi aylik harg
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miktar1100 TL ve alt1 olan kiz meslek lisesi dgrencilerinin aile gelirine gore harghik
miktar1 ve harcama bi¢imi puanlari, ailesinin kendisine verdigi aylik har¢ miktar1 101-
200 TL olan kiz meslek lisesi Ogrencilerinin aile gelirine gore har¢lhik miktar1 ve

harcama bi¢gimi puanlarindan diisiik bulunmustur.

Aligveris merkezi tercih puanlari ortalamalarinin ailesinin kendisine verdigi
aylik har¢ miktar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,201; p=0,310>0,05).

Har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve bi¢imi {izerine etkisi puanlar
ortalamalarinin ailesinin kendisine verdigi aylik har¢ miktar1 degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (F=4,042; p=0,003<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
yapilan tamamlayici post-hoc analizi sonucunda, ailesinin kendisine verdigi aylik harg
miktar1101-200 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin harglik miktarinin tiiketim
tercihi ve bicimi iizerine etkisi puanlari, ailesinden harclik almayan kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin har¢lik miktarinin tiikketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puanlarindan
yiiksek bulunmustur. Ailesinin kendisine verdigi aylik har¢ miktar1301-400 TL olan kiz
meslek lisesi 6grencilerinin har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi {izerine etkisi
puanlari, ailesinden harglik almayan kiz meslek lisesi 6grencilerinin har¢lik miktarinin

tilkketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puanlarindan yiiksek bulunmustur.

Markali {iriinler yoniindeki tercih puanlari ortalamalarinin ailesinin kendisine
verdigi aylik har¢ miktar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir (F=1,156; p=0,330>0,05).

Moda olan {iriinlere yonelim puanlar1 ortalamalarinin ailesinin kendisine verdigi
aylik har¢ miktar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,358; p=0,010<0,05).

Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan tamamlayict post-hoc analizi
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sonucunda, Ailesinin kendisine verdigi aylik har¢ miktar1101-200 TL olan kiz meslek
lisesi O0grencilerinin moda olan iirlinlere yonelim puanlari, ailesinin kendisine verdigi
aylik har¢ miktar1i201-300 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin moda olan {iriinlere
yonelim puanlarindan yiiksek bulunmustur. Ailesinin kendisine verdigi aylik harg
miktar1101-200 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin moda olan {iriinlere yonelim
puanlari, aylik har¢ miktar1301-400 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin moda olan
iriinlere yonelim puanlarindan yiiksek bulunmustur. Ailesinin kendisine verdigi aylik
har¢ miktar1101-200 TL olan kiz meslek lisesi Ogrencilerinin moda olan iiriinlere
yonelim puanlari, ailesinden harg¢lik almayan kiz meslek lisesi 6grencilerinin moda olan
iirlinlere yonelim puanlarindan yiiksek bulunmustur. Ailesinin kendisine verdigi aylik
har¢ miktar1 100 TL ve altinin moda olan iirlinlere yonelim puanlari, ailesinin kendisine
verdigi aylik har¢ miktar1101-200 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin moda olan

tiriinlere yonelim puanlarindan diisiik bulunmustur.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler puanlari ortalamalarinin
ailesinin kendisine verdigi aylik har¢ miktar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=3,224; p=0,013<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, ailesinin kendisine verdigi aylik harg
miktar1101-200 TL olan kiz meslek lisesi 6grencilerinin tiiketim tercihleri reklam,
promosyon ve indirimler puanlari, ailesinden harglik almayan kiz meslek lisesi
Ogrencilerinin tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puanlarindan yiiksek

bulunmustur.
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4.5. Tiiketim Kiiltiirii Diizeylerinin Aralarindaki iliskinin Korelasyon Analizi ile

Incelenmesi

Tablo 20. Tiiketim Kiiltiirii Diizeylerinin Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi ile

Incelenmesi

Aile gelirine | Aligveris | Harclik miktarinin Markal1 Moda
gore har¢lik | merkezi tiiketim tercihi ve drtinler olan
miktar1 ve tercihi bicimi lizerine | yOniindeki | {irlinlere
harcama bi¢imi etkisi tercih | yOnelim
0,33
A11§v§r1$ merkezi 0,00
tercihi
367
0,45 0,20
Harglik miktarinin ’ ’
tqkétlm_terc.lhl ve 0,00 0,00
bi¢imi iizerine
fkisi
et 367 367
0,26 0,23 0,37
Markali tirtinler
yoniindeki tercih 0,00 0,00 0,00
367 367 367
0,29 0,16 0,34 0,18
Modaolan 0,00 0,00 0,00 0,00
iirtinlere yonelim
367 367 367 367
L oy 0,38 0,14 0,51 0,56 0,43
Tiiketim tercihleri
reklam, 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
promosyon ve
dirimi
Hrmier 367 367 367 367 367

Tablo’dan anlasilacag1 iizere, aligveris merkezi tercihi ile aile gelirine gore

har¢clik miktar1 ve harcama bicimi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan

korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %33,1 diizeyinde pozitif yonde anlamli

iliski bulunmustur (r=0,331; p=0,000<0,05). Buna gore aligveris merkezi tercih puani

arttikca aile gelirine gore harglik miktar1 ve harcama bi¢imi puani da artmaktadir.
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Harg¢lik miktarinin tiikketim tercihi ve bigimi {lizerine etkisi ile aile gelirine gore
har¢lik miktar1 ve harcama bi¢imi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %45,4 pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur (r=0,454; p=0,000<0,05). Buna gore har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve
bi¢imi iizerine etkisi puani arttik¢a aile gelirine gore harc¢lik miktar1 ve harcama bigimi

puani da artmaktadir.

Markal1 iriinler yoniindeki tercih ile aile gelirine gore har¢lik miktar1 ve
harcama bicimi arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi
sonucunda, puanlar arasinda %26,7 pozitif yonde anlaml iligki bulunmustur. (r=0,267;
p=0,000<0,05). Buna gore markal1 iirlinler yoniindeki tercih puani arttikca aile gelirine

gore harclik miktar1 ve harcama bigimi puani da artmaktadir.

Moda olan iirlinlere yonelim ile aile gelirine gore har¢glik miktar1 ve harcama
bicimi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
puanlar arasinda %29,9 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,299;
p=0,000<0,05). Buna gore moda olan {iriinlere yonelim puani arttik¢a aile gelirine gore

har¢lik miktar1 ve harcama bi¢imi puani da artmaktadir.

Reklam, promosyon ve indirim, tiiketicilere ihtiya¢ olmayan iirlinlere ihtiyag
duyar hale getirme giicii olarak algilanir. Aile geliri arttikga, en Onemli sey yeni
ihtiyaclar yaratmaktir (Lodziak, 2003). Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve
indirim 1ile aile gelirine gore harclik miktar1 ve harcama bicimi arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %38,1 pozitif
yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,381; p=0,000<0,05). Buna gore tiiketim tercihleri
reklam, promosyon ve indirim puani arttikca aile gelirine gore harclik miktar1 ve

harcama bi¢imi puan1 da artmaktadir.

Harglik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi tizerine etkisi ile aligveris merkezi
tercihi arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
puanlar arasinda 9%20,4 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,204;
p=0,000<0,05). Buna gore harclik miktarin tiiketim tercihi ve bigimi lizerine etkisi

puani arttik¢a aligveris merkezi tercih puani da artmaktadir.



75

Markali iirtinler yoniindeki tercih ile aligveris merkezi tercihi arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %23,6 pozitif
yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,236; p=0,000<0,05). Buna gore markali {iriinler

yoniindeki tercih puani arttikca alisveris merkezi tercih puani da artmaktadir.

Moda olan iiriinlere yonelim ile aligveris merkezi tercihi arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %16,1 pozitif
yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,161; p=0,002<0,05). Buna goére moda olan

tiriinlere yonelim puani arttik¢a aligveris merkezi tercih puani da artmaktadir.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler ile aligveris merkezi tercihi
arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar
arasinda %14,7 pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,147; p=0,005<0,05). Buna
gore tiikketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puani arttik¢a aligveris tercihi

puani da artmaktadir.

Markali iirlinler yoniindeki tercih ile har¢lik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi
izerine etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
puanlar arasinda 9%37,4 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,374;
p=0,000<0,05). Buna gore markali iirlinler yoniindeki tercih puani arttikga harglik

miktariin tiikketim tercihi ve bigimi tizerine etkisi puani da artmaktadir.

Moda olan {iriinlere yonelim ile har¢lhik miktarinin tiiketim tercihi ve bigimi
tizerine etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
puanlar arasinda %34,4 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,344;
p=0,000<0,05). Buna gore moda olan iiriinlere yonelim puani arttik¢ca har¢lik miktarinin

tilkketim tercihi ve bigimi iizerine etkisi puani da artmaktadir.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim ile har¢lik miktarinin tiiketim
tercihi ve bicimi lizerine etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %51,2 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur
(r=0,512; p=0,000<0,05). Buna gore tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirimler
puant arttikea har¢lik miktarmin tiikketim tercihi ve bi¢imi iizerine etkisi puani da

artmaktadir.
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Moda olan {iriinlere yonelim ile markali {iriinler yoniindeki tercih arasindaki
iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %18,4
pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,184; p=0,000<0,05). Buna gére moda olan

tirtinlere yonelim puani arttik¢a markali iiriinler yoniindeki tercih puani da artmaktadir.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim ile markali {iriinler yoniindeki
tercih arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar
arasinda %56,8 pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,568; p=0,000<0,05). Buna
gore tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puani arttikca markali iiriinler

yoniindeki tercih puani da artmaktadir.

Tiiketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim ile moda olan iiriinlere yonelim
arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar
arasinda %43.2 pozitif yonde anlamli iligski bulunmustur (r=0,432; p=0,000<0,05). Buna
gore tliketim tercihleri reklam, promosyon ve indirim puani arttikca moda olan tiriinlere

yonelim puani da artmaktadir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

Tiiketim kiiltiirtiniin  kiz meslek lisesi ogrencileri iizerindeki etkisinin
incelenmesi amaciyla yapilan caligmanin sonuglarin asagidaki gibi Ozetlemek

miimkiindiir;

Bu calismaya%34,1°1 12.s1n1f,%32,2’si 9.s1n1f,%24,0’1 10.s1n1f,%9,8’1 11.sin1fta
ogrenim goren kiz meslek lisesi dgrencileri olusturmaktadir. Ogrencilerin; %19,1°i
cocuk gelisimi, %18,3’1 halkla iligkiler, %18,3’1i bilgisayar, %17,4’li yiyecek igecek
hizmetleri,%15,8’1 grafik ve tasarim, %11,2’1 kuaf6rlik ve cilt bakimibdliimiinde

O0grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir.

Aragtirmaya alinan ogrencilerin  %55,6’s1 751-1250TL,%16,3’iniin  1231-
1750TL,%14,7’sinin aile geliri 750TLden az,%13,4’niin 1751TL nin {izerinde aylik
gelire sahip oldugu ortaya konmustur. Ogrencilerinin %14,7’si kismi zamanli bir iste
calisirken,%85,3’1i kismi zamanli yada herhangi bir iste calismamaktadir. Kismi iste
calisan 6grenciler %44,4°1 aile biitgesine katki saglamak i¢in,%20,3’1i mesleki deneyim
kazanmak icin, %14,8’1 har¢lik miktarimi arttirmak i¢in %12,9’u bos zamanlarini

degerlendirmek i¢in %7,4’1 ise belirtmedigi diger nedenlerden dolay1 ¢calismaktadir.

Ogrencilerin %63,3’ii 100 TL ve altinda,%18,5’i 101-200TL,%6,8’i 301-
400TL,%6,5’i 201-300TL harclik almaktadir. Ogrencilerin %4,9 u ise ailesinden har¢hk
almadigim1  belirtmistir. ~ Ogrencilerin  tiiketim  kiiltiir ~ diizeyleri bakimindan
degerlendirildiginde har¢lik miktar1 ve harcama bicimlerinin orta diizeyde oldugu,
markali triinler yoniindeki tercih diizeylerinin yiiksek oldugu, moda olan iirlinlere
yonelimleri ve tiiketim tercihlerinde reklam, promosyon ve indirimlerin orta diizeyde

etkili oldugu goriinmektedir.
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Ogrencilerin aile gelirlerine gdre harghik miktar1 ve harcama bicimi
degerlendirildiginde; harchigini yeterli bulanlar orta diizeydedir. Harcamalarim1 kredi
kart1 ile gerceklestirenlerin ¢ok diisiik diizeyde, harcamalarin da nakit para kullananlarin
yiiksek diizeyde, internet lizerinden aligveris yapanlarin diisiik diizeyde, alisveriglerde
birden fazla ihtiyaci karsilayacak olan fiiriinleri tercih edenlerin yiiksek diizeyde ve
aligveriste mutlaka pazarlik yaparak satin alma davramisim1 gergeklestirenlerin yiiksek

diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin har¢hk miktarinin tiiketim tercihi ve bicimi iizerine etkisine
bakildiginda, bilisim {iriinlerine yapilan harcamanin diisiik, tiitiin ve alkol {iriinlerine

yapilanharcamanin diisiik diizeyde oldugu bulunmustur.

Ogrencilerin kendilerini tiiketim agisindan degerlendirmelerine bakilacak olursa,
kariyerin paradan daha 6nemli oldugunu dislinenler yiiksek, alisveris yapmanin
mutluluk ve huzur verdigini diisiinenler yiiksek, harcamalar1 konusunda kendisine

giivenenler yiiksek diizeydedir.

Ogrencilerin tiiketim tercihinde iiriiniin fiyati, saglikli ve kaliteli olmas1 ve
ihtiyac1 kargilayan iiriinler olmasi yiiksek diizeydedir. Ogrencilerin markali {iriin

tercihleri orta diizeyde bulunmustur.

Ogrencilerin dgrenim gordiigii sinif degiskenine gore alisveris merkezi tercihleri
karsilastirildiginda, 12.siif 6grencilerinin 9.smif 6grencilerinden daha ¢ok aligveris
merkezlerinde tiikketim gerceklestirmektedir. Markali {iriin  tercihleri yOniinde
degerlendirildiginde 12.sinif 6grenciler 10.sinif 6grencilerden daha fazla markali iriin

tercih etmektedir.

Ogrencilerin bulunduklar1 yas degiskenine gore yapilan karsilastirmalarda 18
yasindaki 0grenciler, 15 yasindaki 6grencilerden daha fazla aligveris merkezlerinitercih

etmektedir.

Markali {irlin tercihlerinde ise 18 ve 19 yasindaki Ogrenciler 16 yasindaki

ogrencilere gore daha ¢ok markali iirlinlerin tiikketimine yonelmektedir.
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Ogrencilerin anne ve babasi ile birlikte yasamalarmin tiiketim kiiltiirii
diizeylerinde etkisi karsilagtirildiginda anne ve babasi ile birlikte yasayan 6grencilerin
daha yiiksek harg¢lik miktar1 harcama bi¢imine sahip oldugu belirlenmistir. Markali

tiriintercihlerinin ayni sekilde yiiksek oldugu saptanmuistir.

Ogrencilerin aile geliri ile har¢lik miktar1 ve harcama bigimi karsilastiginda
aylik aile geliri 750 TLden az olan 6grenciler, 1251-1750 TL olan &grencilerden daha

diisiik har¢lik miktarina ve harcama bi¢imine sahiptir.

Ailenin aylik geliri kiyaslandiginda,aylik geliri 1231-1760 TL olan 6grenciler
750’den daha az aylik gelire sahip 6grencilerden daha yiiksek oranda tiikketim tercihinde

reklam, promosyon ve indirimlerdenetkilendigi belirlenmistir.

Ogrencilerin moda olan iiriinlere ydnelimi, kismi zamanda bir iste calisma
durumu ile karsilastiginda; kismi zamanla bir iste ¢aligmayan 6grencilerin moda olan

tirtinlere yonelimi daha yiiksektir.

Ogrencilerin har¢lik miktar1 ve harcama bigimi, aylik aile gelir miktar1 ile
karsilagtirildiginda ailesinden 101-200 TL harclik alanlar, 100 TL ve daha az harglik

alanlara gore aile geliri bakimindan daha yiiksek gelire sahip olmaktadir.

Ogrencilerin harclik miktar1 101-200 TL ve 301-400 TL olanlar har¢lik almayan
veya 201-300 TL har¢lik alanlara gore tiikketim tercihi ve bicimi bakimindan yiiksek

diizeyde bulunmaktadir.

Ogrencinin aldig1 harglik miktar1 arttikga moda olan iiriinlere yonelim puanlari
da artmaktadir. Har¢lik miktarin yiikselmesi 6grencilerin markali iirlin yoniindeki tercih

puanlar1 da yiikseltmektedir.

Ogrencilerin markal1 iiriin tercihlerindeki yiikselme alisveris merkezitercih
puanlarin1 da yiikseltmektedir. Ayni zamanda aligveris merkezitercih puanlarinin

yiikselmesi reklam, indirim ve promosyon tercihlerini yiikseltmektedir.



80

Ogrencilerin markal: iiriin tercihleri, moda iiriinlere ve reklam, promosyon ve

indirim tercihlerini ylikseltmektedir. Tiiketim tercih ve bicimlerini markali iirlinlerinve

.....

yiiksek bulunmustur.
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5.2. Oneriler

Elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki onerilerde bulunulabilir;

Ogrencilerin reklam, promosyon ve indirim; marka ve moda iiriinlere
egilimlerinin yliksek olmasi sebebiyle ihtiya¢ disi1 tiiketimin arttigini1 sdylemek miimkiin
olabilir. Ihtiya¢ dis1 tiiketimin aile biitcesine ve iilke ekonomisine olan yada
olusabilecek zarar1 Onlemek icin, bilingli tiikketim yada tiiketici egitimi dersleri
verilebilir. Bunun i¢in en biiyiik gérev MEB ve sivil toplum orgiitlerine diismektedir.
Ayrica Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi alan 6gretmenler tarafindan Ilk ve Orta

ogrenimde bu egitimleri verebilmelidirler.

Cagimizda bireyler mutlu olmak ve huzur bulmak amaciyla tiiketim
davranisinda bulunmaktadir. Bu belirli bir donem bireyi mutlu ve huzurlu hissettirse de,
ekonomik ac¢idan olusabilecek zararlar dikkate alinmalidir. Bunun icin erken ¢ocukluk

doneminden itibaren tiiketim konusunda bilgilendirme ¢alismalarina agirlik verilmelidir.

Ogrencilerin harglik miktarlarinin diisiik olmas1 yapilacak yeni calismalarda
har¢hik miktarii etkileyen faktorlerin belirlenmesine ve ailelerin ekonomik gelir

diizeylerinin arastirilmasina yonelik olabilir.

Bu calismada; reklam, promosyon gibi faktorlerin tiiketim kiiltiiriinti etkiledigi
belirlenmistir. Bu bakimdan reklamlarin, promosyon ve indirimlerin tiiketiciye yanlis
bilgilerden uzak, tiiketici lehine olan vurgular yapmasi giivenli bir tiikketim ortaminin

olugmasi i¢in dnemlidir.

Bu calismada 6grencilerin kredi kart1 kullanimlarinin sik olmadigi goriilmiistiir.
Ogrencilerin is yasamima dahil olmalar1 ile birlikte olas1 kredi karti kullanimindan
kaynakli biitce sorunlarinin olusmamast ve olasi sorunlarin oniline gegilebilmesi igin
kredi kart1 kullanim kiiltiiri konusunda sivil toplum kuruluslari, Sanayi Ticaret

Bakanlig1 ve iiniversiteler tarafindan egitim programlar1 diizenlenmelidir.
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Bu calismada 6grencilerin tiiketim kiiltiirleri incelendiginde internet {izerinden
sanal magaza kullanimi ve sanal ortamdaalisveris davranislarinin olmadig1 goriilmiistiir.
Glinlimiizde artan sanal magazacilik ve internet iizerinden aligverisler artmistir. Bu

nedenle sanal aligverise iliskin bilgilendirme ¢alismalar1 yapilmalidir.

Bu calisma kiz meslek lisesi 0grencilerine yonelik bir caligmadir. Gelecekte

karma egitim veren liselerde de daha kapsamli ¢alismalar yapilabilir.
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EKLER

EK -1. ANKET FORMU

Sevgili 6grenciler;

Bu arastirma, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Aile Ekonomisi ve
Beslenme Ana Bilim Dalinda, yiiriitilmekte olan “TUKETIM KULTURUNUN KIZ
MESLEK LISESI OGRENCILERI UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI
” konulu yiiksek lisans tezinin uygulama kismi igin tiliketicilerin kiiltiirel agidan
davranislarini belirlemeye yoOnelik bir arastirmadir. Siz degerli 6grencilerin verecegi
samimi cevaplar arastirmanin etkinligini arttiracaktir. Gostermis oldugunuz ilgiden
dolay1 tesekkiir ederim.

Cagdas CAGLAR

1- Kacinci simifa devam ediyorsunuz?
1-) 9’ncu smif () 2-) 10’ncu smf () 3-) 11’nci simif ()  4-) 12’nci siif ()

2- Hangi boliimde okuyorsunuz?
1-) Cocuk Gelisimi ()  2-) Yiyecek Icecek Hiz () 3-) Halkla Iliskiler ()
4-) Grafik Tasarim () 5-) Kuaforliik ve Cilt bakimi () 6-) Bilgisayar ()

3- Kag¢ yasindasimiz?
1-) 14 yasinda () 2-) 15 yasinda () 3-) 16 yasinda ()
4-) 17 yasinda () 5-) 18 yasinda () 6-) 19 yasinda ()
7-) Diger () litfen yasinizi yaziniz.................

4- Cinsiyetiniz nedir?
1-) Erkek () 2-) Kadin ()

5- Dogum yeriniz neresidir?
1-) istanbul () 2-) Diger () liitfen dogum yerinizi yaziniz.......................

6- Siz dahil ailede yasayan toplam birey sayis1 nedir?
1-)3kisi() 2-)4kisi() 3-)S5kisi() 4-)6kisi() 5-)7 ve daha fazla ()

7- Anne sag m?
1-) Evet () 2-) Hayir ()

8- Baba sag m1?
1-) Evet () 2-) Hayir ()

9- Anne ve baba birlikte mi yasiyor?
1-) Evet () 2-) Hayir ()
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10- Hayir ise; kiminle kaliyorsun?
1-) Anne () 2-) Baba () 3-) Anneanne () 4-) Babaanne ()
5-)Diger (belirtiniz).............

11- Ailenizin ayhk ortalama geliri ne kadar?

1-) 250 TL’den az () 6-)1251-1500TL ( )
2-)251-500 TL () 7-) 1501-1750TL ()
3-)501-750TL () 8-)1750-2000TL( )
4-)751-1000TL () 9-) 2001 TL ve iizeri( )
5-)1001TL-1250TL () 10-)Diger ............

12- Kismi zamanh bir iste calisiyormusunuz? 1-)Evet () 2-) Hayir ()
13- Evet ise; hangi iste calistyorsunuz?..................cccceeeeennnnnn.
14- Evet ise; aldigimiz ayhk iicret nedir?.............. TL
15- Caliyma nedeniniz?
1-) Aileme katki saglamak i¢in () 2-) Har¢ligimi arttirmak i¢in ()
3-) Bos zamanimi degerlendirmek i¢in () 4-) Mesleki deneyim kazanmak igin ()

5-) Diger (belirtiniz).....

16-Ailenizin aylik ortalama verdigi harchk miktar: ne kadar?

1-) 100 TL ve alt1 () 2-)101-200TL()  3-)201-300TL ()
4-)301-400TL () 5-)401-500TL () 6-) 501-600TL ()
7-) 601-700 TL () 8-)701-900TL ( ) 9-) 901-1000 TL’den fazla ()

10-) 1001 TL’den fazla () 11-) Gondermiyor ()

17- Varsa kredi-burs ve iicretlerle birlikte aylik ortalama harchgimz ne kadar

1-) 200TL’den az ( ) 2-)201-300 TL () 3-)301-400TL ()
4-) 401-500TL () 5-)501-600TL () 6-) 601-700TL ()
7-) 701-900 () 8-) 901-1000TL () 9-) 1001 TL den fazla ( )

18. Asagidaki asagidaki durumlarda kendinizi nasil hissettiginizi yandaki
kutucuga [X] koyarak isaretleyiniz.
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Faktorler

Kesinliklekatilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinliklekatihyorum

Ailesinin gelirine
gore har¢lik miktart
ve harcama bigimi

1.Har¢ligim yeterli buluyorum

2. Harcamalarimda kredi kartim
siklikla kullanirim

3. Harcamalarimda nakit parayi siklikla
kullanirim

4. Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik
Aligverig yaparim

5. Kredi kartimin limitini yeterli
buluyorum

6. Internetten Aligveris yaparim

7. Alisveriste cok amacl {iriinleri tercih
ederim

8. Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim

Harglik miktari
tiikketim tercihini ve
bigiminietkiler.

9. En ¢ok gida iiriinlerine harcama
yaparim

10. En ¢ok bilisim iiriinlerine harcama
yaparim

11. En ¢ok ulagima harcama yaparim

12. En ¢ok giyim, konfeksiyon
iiriinlerine harcama yaparim

13. En ¢ok eglenceye (sinema, konser,
tiyatro) harcama yaparim

14. En ¢ok kozmetik ve kisisel bakima
harcama yaparim

15. En ¢ok tiitiin ve alkol tiriinlerine
harcama yaparim

16. En ¢ok egitim ve mesleki gelisime
harcama yaparim

Tiiketim tercihleri
reklam, promosyon
ve indirimden
etkilenir.

17. Tuketimtercihimdelrininmarkasi
etkili olmaktadir.

18.
Tiiketimtercihimdeindirimvepromos
yonlaretkiliolmaktadir.

19.Reklamlar(bilbord, afis, gazete,
dergi,
televizyon)tiiketimtercihlerimietkili
YOr.
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20.
Tuketimtercihimdemodavetrendlere
tkiliolmaktadir.

Markali tirtinlerin
tercih edilmesi bir
statll gostergesi
olarak goriilmektedir.

21. Tiiketim tercihimde iiriiniin fiyat
etkili olmaktadir.

22. Tiketim tercihimde ailemin
diisiincesi etkili olmaktadir.

23. Tiiketim tercihimde arkadaslarimin
diisiincesi etkili olmaktadir.

24. Tiketim tercihimde saglikli ve
kalitesi etkili olmaktadir.

25. Tiiketim tercihimde ihtiyacimi
kargilamasi etkili olmaktadir.

26. Tiiketim tercihimde dis goriiniisi,
ambalaj1 etkili olmaktadir.

Moda olan trtinleri
almak statii

27. Markal1 iirlinler kaliteyi ifade eder

28. Markal: urunler tarzimi ifade eder

29. Markal1 iirlinler gosterisi ifade eder

30. Markal iirtinler pahalilig: ifade

MERKEZI’lerden
satin almak statii
kazandirir

5t i
gostergesidir eder
31. Markali iiriinler birsey ifade etmez
32. Alisveris mekani olarak
bliylikAligveris merkezlerini
ALISVERIS Sey et

33. Alisveris mekani olarak semt
pazarlarini secerim

34. Alisveris mekan olarak ucuzluk
diikkanlarini se¢erim

35. Alisveris mekan olarak tamdik,
bildik diikkanlar1 se¢erim

Harglik miktari
tiikketim tercihini ve
bi¢imini etkiler.

36. Kariyerparadanonemlidir

37.
Aligverisyapmakbanamutlulukvehu
ZUrveriyor

38. En
¢okUzgiinoldugumzamanlardaAligv
erisyapmakhosumagider

39.
Harcamalarimkonusundakendimegii
venirim

40.Harcamalarim
konusundaalgakgoniilliioldugumudii
sunllyorum

ANKET SORULARI SONA ERMISTIR, TESEKKUR EDERIiZ.
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