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OZET

POPULER TUKETIM KULTURUNUN SOSYAL ILISKILERDE
YARATTIGI GORUNMEZ (SOYUT) HIYERARSI

Insanoglu var oldugu giinden bu yana topluluklar halinde yasamay1 6grenmis
ve toplulugun bir parcast olma ihtiyacini her donem hissetmistir. Bu nedenle
sosyallesme olgusu insanin en temel gereksinimleri arasinda yer almaktadir. insanlarin
farkli gruplar i¢inde yasadig: etkilesim sonucunda edindigi ve birbirleriyle paylasarak
sekillendirdigi kazanimlar ile kiiltiir kavrami olusmustur. Kiiltiiriin farkli olgulara
isaret eden tanimlamalari da; kitle ve elit kiiltiir, maddi ve manevi kiiltiir, ulusal ve
evrensel kiiltiir, popiiler kiiltlir ve tiikketim kiiltiirii seklinde adlandirilmistir.

Calismamin temel sorularina isaret eden popiler kiiltiir kavramina
irdeledigimizde, goriiyoruz ki glinlimiizde tiim diinyada hakimiyetini siirdiirmektedir.
Televizyondan internete, miizikten giyime, hayatin neredeyse her yerinde yas,
cinsiyet, meslek ve sosyal sinif ayrimi yapmadan her kesimi etkilemektedir. Popiiler
kiiltiir kavrami, giiniimiizde hala etkisini arttirarak gosteren bir olgu niteligi
tasimasindan dolayr uzmanlar tarafindan iizerinde sik sik durulan bir kavram 6zelligi
de tasimaktadir. Bununla birlikte, bu kavrama olan ilginin ¢oklugu ve popiiler kiiltiirle
yasiyor olmamiz, popiiler kiiltiir kavramina evrensel bir tanimlama getirmenin
giicliigiiyle bizi kars1 karsiya birakmaktadir.

Giindelik hayatin vazgecilmez bir olgusu olan popiiler kiiltiiriin sosyal iligkilere
olan etkileri tezin ana hedefini olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle insanlarin tiikketim
aliskanliklartyla birlikte toplumda yer edindigi statii tanimlamasinin nasil bir sonucu
beraberinde getirdigi arastirilmis ve popiiler tiikketim aligkanliklarinin sosyal iliskilerde
bir hiyerarsi olusturup olusturmadigi problemine cevap aranmistir. Arastirma Z
Kusagi tizerinde yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiiltiir, Tiiketim Kiiltiirli, Z Kusagi, Hiyerarsi,
Sosyal Iliskiler, Popiiler Tiiketim, Medya

AYDIN, Mahsum Zinar
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ABSTRACT

The Invisible (Abstract) Hierarchy Created By Popular Consumption Cultures
Social Relations

Humankind has learned how to live in the way of communities since its
existence and has always felt the necessity of being part of community. Therefore,
socialising fact is one of the most significant basic necessities of human being. Culture
concept arose by the acquisitions that they shaped and gained by sharing each other as
a result of interactions they experienced inside of different groups. The definitions of
culture referring different phenomenons; named as massif and elite culture, moral and
material culture, national and global culture, popular culture and consumption culture.

As we examine popular culture phenomenon that refers basic questions of my
study, we see that it mantains its dominations all over the world. It effects every single
class of communities without doing any class, social, age discrimination from
television to internet, from music to clothing at nearly every part of life. Phenomenon
of popular culture has a feature of phenomenon discoursed very often by the experts
because of the fact of that it still continues by lifting its effectiveness in our today's
world. In addition to this, abundance of attentions to this conception and that we live
with popular culture confront us with difficulties of bringing a global definition to
concept of popular culture.

The affects to social relations of popular culture which is an irreplaceable
concept of daily life form the main aim of the thesis. In other words, that statue
descriptions which people took place in community along with their consumption
habits of people bring about what kind of results has been searched and an answer to
problems whether popular consumption habits hierarchize in social relations has been
seeked. Research has been done on 'Z zone'.

Keywords: Popular Culture, Consumption Culture, Z Zone, Hierarchize, Social
Relations, Popular Consumption, Media

AYDIN, Mahsum Zinar
M. A. Thesis,
Supervisor:

May, 2018
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

1.1. GIRIS

Insan, sosyal bir varlik olmasindan dolay1 diinyaya geldigi ilk giinden bu yana
her zaman bir toplulugun iiyesi olmustur. insanlar farkli ortamlarda ve zamanlarda
farkli medeniyetler kursalar da hep bir topluluk igerisinde yasamlarini stirdiirmiisler
ve sosyal iliskiler i¢erisinde olmuslardir (Sezal, 2003: 83-87). Bu topluluklarin yasam
tarzlar ise kiiltiir kavrami ile hayat bulmustur. Kiiltiir kavraminin ge¢misten bu yana
bir¢ok tanimi yapilsa da ortak bir tanima varmak oldukga giictiir (Arslanoglu, 2000:3-
5). Kiiltiir kavramini tanimlamanin bu giicliigii kiiltiir kavraminin ¢ok anlamliligindan
kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Kiiltiir kavrami bilim, beseri, estetik ve maddi-
biyolojik alanlarindaki anlamlariyla dort farkli sekilde ele alinmaktadir ve bu ¢ok
anlamliligiin tanimin1 gii¢lestirdigi diistiniilmektedir (Gliveng, 2011: 125).

Kavram olarak bakildiginda kiiltiir, insanin yapip ettigi her seyi kapsayan bir
anlamda olmakla beraber bir toplumun yasantilarinin tamamini kapsayan gelenekleri,
gorenekleri, Orfleri, adetleri, alisgkanliklar1 ve benzeri inang ve davranislarinin tamami

olarak da tanimlanmaktadir (Besevli Solmaz, 2009):

1). Kiiltiir kavramina genis anlamda bakildiginda ise insanlarin yasamakta
oldugu ve sosyal iligkilerini devam ettirdikleri ¢cevre ve bu g¢evrelerindeki sartlara
kiiltiir denilmektedir. Bununla birlikte kiiltiir insanlarin davraniglarina sekil veren ve

gayri resmi kurallar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Cetin, 2004: 5-6).

Popiiler ve kiiltiir kavramlarimin birleserek olusturdugu popiiler kiiltiir
kavraminin tek basina bir anlam biitlinliigii olusturmadigi ve bundan dolay1 kiiltiir ve
popiiler kavramlarinin ayr1 ayr1 incelenmesi gerektigi yani bu kavramlarin anlamlarini
ayr1 ayr1 bilmek gerektigi diisiinlilmektedir (Besevli Solmaz, 2009: 1). Bu kavramlari
anlayabilmek icinse kiiltiir ve popiiler kavramlarini ortaya ¢ikaran insani incelemek

gerekir fakat bu da uzun bir tarih yolculugu anlamina gelmektedir (Erdogan, 2004: 1).



Kiiltiir kavramini inceledigimize gore popiiler kavramina bakmamiz gerekir ki
popiiler kavramina bakildiginda genel olarak iki farkli anlamda kullanildigi
goriilmektedir. Birinci anlami1 halkin begenip yaptig1 her seyi kapsarken ikinci anlami
halkin yaygin olarak begenip hizlica tiikettigi seyleri kapsamaktadir. Burada
goriilmektedir ki birinci anlam1 halkin kiiltliriinii yansitirken yani olumlu bir kavram
iken ikinci anlamut ise kitleselligi ¢agristirdigi igin ticari bir kavrami yani olumsuz bir

kavrami ¢agristirmaktadir (Kaya ve Tuna, 2010: 239).

Sosyal Bilimler Sozliiglinde genel anlamiyla popiiler kiiltiir, hizli tiretilip hizl
kaybolan, tarihsel onem ve tarihsel siireklilik cabasi olmayan, elit olma 6zelligi
bulundurmayan, ortalama diizeyde olan her insanin sahip olabildigi kiiltiirel 6zellikler

olarak ele alinmaktadir (Demir ve Acar, 2005).

Popiiler kiiltiir kavrami yirminci yiizyildan 6nce halk i¢in, halk tarafindan
tiretilen kiiltiirii anlatmak i¢in ele alinan bir kavram iken yirminci yiizyilldan sonra
teknolojinin gelismesiyle bu kiiltiir ortadan kalkmig ve yerini medyanin iirettigi ve
medyanin toplumu etkisi altina aldig bir kiiltiire birakmistir (Kaya ve Tuna, 2010:
239). Baska bir deyisle popiiler kiiltiir kavrami, “halka ait” olan anlamindan, “birgok
kisinin tercih ettigi, sevdigi” anlamina doniistliriilmiistiir ve bu doniisiimiin tesadiifi
olmadig diisiiniilmektedir. Iletisim medyasinda popiiler kavrami, programlarin, miizik
ve film endistrilerinin kiiltiirel pazara sunduklarinin halk tarafindan tutuldugu
anlamina gelmektedir (Erdogan, 2001: 66). Ozetle popiiler kiiltiir kavrami “halka ait
olan” anlamindan zamanla uzaklasarak ticari meta haline gelen ve giin gectikce

tiikketimi artan gilindelik bir tiikketim kiiltiirii olmustur (Kaya ve Tuna, 2010: 239).

Popiiler kiiltiir kavraminin igerik agisindan yasadig1 doniisiimler hakkinda belli
arglimanlar ortaya koymak gerekirse Bati’da kentlesme ve modernlesme yasanan
teknolojik gelismeler 1s181nda ilerleme kaydetmis ve segkin diger bir deyisle yiiksek
kiiltiiri  karsit bir nitelik tasima gorevini {istlenerek sikintilarin, sorunlarin
unutulmasint saglayan gilindelik hayatin kiiltlirii 6zelligi tagimistir. Popiiler kiiltiir
modern kitle iletisim araglarinin kullanilmaya baslanmasindan énceki zamanlardan
gelen halkin kiiltiiriinii de icermekteydi fakat 1970’lerden sonra popiiler kiiltiir artik
pazarda {retilip satilan mallar gibi ticari bakimdan {iretilip pazarlanan kiiltiir haline
gelmistir (Erdogan, 2001: 72-73). Bu modern kitle iletisim medyas1 6nce halk

kiiltiirinti isgal edip sonrasinda halk kiiltlirliniin tirlinlerini doniislime ugratmistir.



Popiiler kiiltiiriin, modern kitle iletisim araglarin1 kontrol altinda tutan kitlesel tiretim
teknikleri tarafindan iiretildigi ve bunu tiiketen halkin bu kiiltiiriin yeniden {iretimine
yardime1 oldugu diistiniilmektedir (Kaya ve Tuna, 2010: 239). Halkin kiiltiirtindeki
iirlinler ya bilingli olarak ortadan kaldirildi ya da geleneksellikle suglanarak aykir
gosterildi. Zamanla halk kiiltiriinlin iiriinleri kendi benliklerini yitirerek yabanci

icerikli tirinler halini almistir (Erdogan, 2001: 72-73).

Popiiler kiiltiiriin zamanla halkin {izerinde etkili olan bir baski araci ve
ekonomik bir etkinlik haline geldigi diisiiniilmektedir. Popiiler kiiltiir, halki gizil bir
sekilde etkisi altina alip kendine zamanla bagimli eden gilindelik yasamin kiiltiirii
haline gelmistir (Kaya ve Tuna, 2010: 237). Yirminci ylizyilda yasanan tartismalarin
odagina baktigimizda popiiler kiiltiiriin egemen gii¢ tarafindan kullanildig1 ve bir baski
arac1 niteligi tasidig1 diisiiniilmiistiir. Ote yandan sosyal alanda sagladigi kontrol
biciminin ise popiileritenin koriiklenmesi ve kendini yenilemesi i¢in ciddi bir boyutta
bireylerde kendini hissettirdigi gorilisleri ortaya atilmistir. Giinlimiize bakildiginda
kitle iletisim araglarinin hayatimizin neredeyse her alaninda varolusu da bu durumu

kanaitlar niteliktedir.

Popiiler kiiltiir tiim diinyada egemenligini siirdiirmekte ve hemen hemen
yasamin her alaninda (televizyon, sinema, miizik, internet, giyim, gida...) etkisini
gostermektedir. Ayrica bu etkiyi cinsiyet, yas, meslek, egitim, sosyal sinif ayrimi
yapmadan her kesimde gdstermistir ve bu etki halk tarafindan hizlica kabul gérmiistiir.
Eglenceden spora, bilimden miizige gilindelik hayatimizdaki her seyde popiiler
kiiltiirlin etkilerinin var oldugu sdylenmektedir (Kaya ve Tuna, 2010: 237). Bu kiiltiir
evde, yemekte, sokakta, iste, televizyonda, yiyip igtiklerimizde kisaca hayatimizin
neredeyse her yerinde olan genis bir alan1 kapsar hale gelmistir (Erdogan, 2001: 72-
73).

Popiiler  kiiltiirde kalicilikla  degil  sitirekli  degisimle  sermayenin
siirdiiriilebilirligi gerceklestirilmektedir. Ornegin, giyim alaninda popiilerlik her
mevsim hatta her y1l degisen modayken miizik alaninda popiilerlik siirekli degisen “top

10” listelerini takip etme ve dinlemektir (Erdogan, 2004: 4-6).

Ozetle diyebiliriz ki popiiler kiiltiir, egemen gruplarin diizeni devam ettirmek
icin irettikleri, kiiltiirel degerleri ideolojileri dogrultusunda yansitarak yarattiklari,

bagiml hale getirdikleri bireylere sunduklar1 bir kiiltiidiir. Alt siniflarin dogrudan



tiretebildikleri bu kiiltiir, hakim ideolojiler tarafindan glidiimlendirilmekte ve alt
smiflarin kiiltiirtindeki karsit 6geler 6ziimlenip etkisizlestirilmektedir. Bu bakimdan

popiiler kiiltiir, bir alt kiiltiirdiir denilmektedir (Ozkan, 2006: 32).

Insanlarin genel olarak medyanm etkisi altinda kaldig1 bir toplumda, kabul
goren degerlerin belirleyicisi de medyadir. Medyanin kontroliinde gerceklestigi
diisiiniilen popiiler kiiltiiriin ise kiiltliriin koruyucusu roliinden ¢ikip ticari amagh
olarak iretildigi diisiiniilmektedir (Mora, 2008: 1). Kitle iletisim araclarinin ise bu
noktada sistemin islerligi acisindan 6nemli bir gorevi lstlendigini sdylenmektedir.
Ozellikle televizyonun popiilerizmi yayma konusunda egemen goriisiin oldugu ve bu
kiiltiirtin yayilmas1 konusunda ¢ok gii¢lii bir ara¢ oldugu belirtilmektedir. Yirminci
yiizyilin baglarinda radyo, sonrasinda ise televizyon kiiltiirel sembollerin yayilmasinda
onemli rol oynamiglardir. Birbirleriyle etkilesim halinde olan kitle iletisim endiistrisi
ve popiiler kiiltiir endiistrisi ortak bir ideoloji etrafinda toplanmislardir (Erdogan ve

Alemdar, 2005: 151).

Popiiler kiiltiiriin somut olarak yaptiklarina ve ettiklerine bakildiginda popiiler
kiiltiir daha iyi anlasilmaktadir. Ulkemizde yaymlanan moda ve kadini bir gat1 altinda
birlestiren moda programlarmin kadin bedeni iizerinden tiikketime 6n ayak oldugu
goriilmektedir. Ayrica kadin bedeni lizerinden yapilan giizellik imajlar1 kadinin
bedenine iyi bakmasi, her zaman g¢ekici gortinmesi gerektigi konularinda kadini gizil
bir baskiya maruz birakmaktadir (Ozdemir, 2016: 247). Miizik videolarmna
baktigimizda ise bu videolar gengleri hedef almakta ve genclerin tiiketim algilarindan
duygusal iliskilerine kadar uzanan yasantilari tizerinde olumsuz etkilemektedir. Clinkii
miizik videolar1 genellikle siddet ve cinsellik 6geleri barindirirken toplumsal cinsiyet
rolleri de bu videolarda yeniden insa edilmektedir (Glinindi Ers6z, 2002: 61). Yeni
cocukluga doniip baktigimizda ise g¢ocuklarin eskiden oldugu gibi sokakta degil de
bilgisayar oyunlari ile oynadiklar1 goriilmektedir. Geleneksel oyun anlayigini birakan
cocuk, ebeveynleri ile ayn1 ortamlar1 paylasmaya baslamakta ve bu durum da hizh
yasayan ve tiikketen, maddiyata 6nem veren bir ¢ocuk tipini dogurmaktadir (Sormaz ve

Yiiksel, 2002: 997).

Popiiler kiiltiir ile ilgili ilkdgretim ikinci kademe 6grencileri lizerinde yapilan,
popiiler kiiltiiriin aile i¢i iliskiler tizerindeki etkilerini arastiran bir arastirmada stirekli
yenilenen popiiler kiiltiiriin ilkogretim ¢ocuklarinin aile i¢i iligkileri tizerinde daha ¢ok

olumsuz etkileri oldugu sonucuna varilmistir. Cocuklarin aileleriyle birlikte olduklar



zamanin ¢ogunu televizyon seyrederek gecirdigi, aragtirmaya katilan ¢cocuklarin {igte
ikisinin bilgisayar ve cep telefonuna sahip oldugu ve evlerinde en az iki televizyonun
oldugu saptanmistir. Ayrica gocuklar evde yasanan tartismalarin konusunda televizyon

ve bilgisayarin oldugunu belirtmislerdir (Kaya ve Tuna, 2010: 254-255).

Yapilan bir diger arastirmada 12-14 yas grubu 6grencilerin spor haberlerinin
gazetede popiiler kiiltiir iiriinii olarak sunulurken, bu haber tiiriinii hangi oranlarda
tilkketme egiliminde olduklar1 arastirilmistir. Arastirma sonuglarindan elde edilen
verilere gore bu yas grubunda spor haberlerinin en fazla tiiketilen haber tiirii oldugu
ortaya konulmustur. Bu yas grubunun spor haberlerine ilgisinin ise kitle iletigim

araclari tarafindan kullanildig ileri stirilmektedir (Bulgu, 1995: 46-47).

Gergeklestirilen aragtirmada sirastyla kiiltiir kavraminin unsurlar1 ve tarihsel
geemisi iizerinde durulmustur. Bunun yani sira kitle kiiltiiriiniin teknolojinin
gelismesiyle beraber egemen diisiince dogrultusunda kiiltliriin  bireylere nasil
yansitildigr aydmlatilmistir. Metalagsan kiiltiir kapsaminda Frankfurt Okulu’nun
temsilcilerinin elestirileri aciklanmis ve giliniimiizde giderek yaygin bir sekilde
kapitalist toplumlara sirayet eden popiiler Kkiiltiiriin tiiketimle olan iliskisi
degerlendirilmistir. Son olarak da popiiler tiiketim kiiltiirlinlin ¢evrim i¢i kusak diger
bilinen ismiyle Z Kusaginin popiiler kiiltiir baglaminda toplumsal alanda gosterdigi

egilimler arastirilmastir.

Yeni bir kusak olarak merakla egilimlerinin neleri beraberinde getirecegi
beklenen bu kusagin, ekonomiye, gelisen yeni medya teknolojilerine bunu yani sira
popiiler kiiltiire dontik goriisleri, tutumlar1 ve diislinceleri sistemin isleyisi noktasinda

onemli bir nitelik tasimaktadir.



IKiNCi BOLUM

POPULER TUKETIM KULTURU KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. KULTUR KAVRAMI TANIMI

Latince kokenli bir sdzciik olan kiiltiir kavrami topragi islemeye hazir duruma
getirmek demektir. Oyle ki iilkemizde cumhuriyetin kuruldugu yillarda kiiltiir
kavramini karsilayabilmek i¢in ‘ekin’ sozciigliniin kullanildigi goriilmektedir. Ancak
ekin sozciigii kullanimda yaygin kabul edilmedigi i¢in 1930’lardan sonra yerini kiiltiir

kavramina birakmistir (Arslanoglu, 2000: 1).

Kiiltlir kavrami “demokrasi” kavraminda oldugu gibi her defasinda 6rneklerle
aciklanip desteklenmesi gereken bir kavramdir (Turan, 2014:16). Ciinki kiiltiir
kavraminin terimden uygarliga, idmandan balik¢ilia kadar uzanan akla gelen ve
gelmeyen yiizlerce anlami ve tanimi bulunmaktadir (Arslanoglu, 2000:1). Bunun
nedeni olarak kiiltiir kavramimin tanimlanmasi en zor kavramlardan biri oldugu

sOylenebilir (Oguz, 2011: 125).

Kiiltir kavraminin tanimlanmasindaki zorluga baktigimizda ise kavramin
birgok diisiince sisteminde ve zihinsel disiplinlerde taniminin oldugu goriilmektedir.
Kiiltiir kavramimin sosyal antropolojiden tarihe, sosyolojiden etnolojiye, sosyal
psikolojiden diger sosyal bilimlere konu oldugu ve bu bilimlerin ortak ele aldiklar1 bir

konu oldugu goriilmektedir (Arslanoglu, 2000: 1).

Kroeber ve Kluckhohn’un 1952 yilinda yayimladiklar1 derlemede kiiltiire ait
toplamda 164 tanimi bir arada sunduklar1 belirtilmektedir (Giiveng, 2011: 122). Sosyal
bilimlerde higbir kavramin kiiltiir kavrami kadar taniminin yapilamadigi goriilmekte
ve kiltlir kavramt ile ¢ok sik karsilasiyor olmamizin nedeni bu kavramla ilgili olan

tanimlarin ¢coklugu olarak belirtilmektedir. Kiiltiir kavraminin tanimindaki fazlaligin



nedeni ise kavramin sadece bilimsel degil bununla birlikte tarihsel ve toplumsal bir

derinlige sahip olusuyla agiklamaktadir (Mejuyev, 1987: 7-8).

Kiiltiir kavraminin ortaya ¢ikisindan gliniimiize degin kiiltlir kavrami {izerinde
yapilan c¢alismalar devam etmektedir. Kiiltiir kelimesine her disiplin alan1 kendi
penceresinden farkli bir sekilde incelemistir. Kiiltiir kavrami tek bir tanimla
aciklanamayacak kadar kapsamli bir kavramdir. Bunun i¢in herkesin ortaklasa kabul

edecegi bir kiiltiir tanim1 ortaya koymak olanaksiz goriilmektedir (Kocadas, 2006: 3).

Sosyal antropolojinin kurucusu sayilan Tylor’un, kiiltiir kavraminin ilk
bilimsel tanimini yaptig1 ve kiiltiir kavramini uygarlik kavrami ile es anlamli olarak
kullandig1 belirtilmektedir (Bostan, 2016: 8). Tylor’ un 1871°de yaptig1 kiiltlir tanimi1
su sekildedir: Kiiltiir ya da uygarlik, insanin bir toplumun iiyesi olarak edindigi bilga,
sanat, ahlak, inang, gelenek ve goreneklerin olusturdugu beceri ve aligkanliklari igine
alan karmasik bir biitiindiir(Kocadas, 2006: 2). Tylor kiiltiiri antropolojik ¢erceveden
ele alsa da diger disiplin alanlarinda calisan sosyal bilimciler de zamanla kiiltiir
kavramini aragtirmaya baglayinca Kkiiltiir kavrami antropoloji haricinde tarih,
halkbilim, toplum bilim, psikoloji, sanat tarihi gibi bir¢ok biliminde konusu haline
gelmistir (Turan, 2014: 16). Ayrica Tylor’un kiiltiir taniminda maddi kiiltiirden ¢ok

manevi kiiltiirii ele aldig1 goriilmektedir (Arslanoglu, 2000: 2).

Kiiltiir kavramina iliskin yapilan yiizlerce tanim karsisinda bazi arastirmacilar
kiiltiir kavrami hakkindaki tanimlar1 bakis agilarina gore alt1 gruba ayirma gereksinimi
duymuslardir (Turan, 2014: 16). Smith, Kroeber ve Kluckhohn’un yaptiklari
calismada bu alt1 yaklasimi su sekilde siniflandirdiklarini belirtmistir:

1) Betimsel Tanimlar: Bu tiir tanimlar kiiltiir kavramini sosyal hayati meydana
getiren mithim bir olgu olarak goérmekte ve kiiltiiri meydana getiren
alanlar1 tasarlamaktadirlar.

2) Tarihsel Tanimlar: Bu tiir tanimlar kiltir kavramimi kusaktan kusaga
aktarilan bir miras olarak gérmektedir.

3) Kuralci Tanimlar: Bu tiir tanimlar ile iki sekilde karsilasilmaktadir.
Birincisi kiiltiir kavramini insanlarin davranislarinda belirleyici bir gorev
goren kurallar biitliinii olarak; ikincisi ise insanlarin deger yargilarinin

belirleyicisi olarak gérev yapan kurallar biitlinli olarak gérmektedir.



4) Psikolojik Tanmimlar: Bu tiir tamimlar kiltiir kavramimin insanlarin
iletisiminde, O0grenmesinde ve duygusal gereksinimlerini saglamasinda
yardimei bir rolde oldugunu savunmaktadirlar.

5) Yapisaler Tanimlar: Bu tiir tanimlar kiiltiiriin ayirt edilebilir 6zellikleri
arasindaki iligkileri biitiinii oldugunu ifade etmektedirler.

6) Genetik Tanimlar: Bu tiir tanimlar kiiltiir kavraminin nasil olustugunu ve

nasil varligini devam ettirdigine iliskin tanimlarini icermektedir (akt. Oguz,
2011: 131).

Giiveng (2011: 129-135), kiiltiir alaninda g¢alisan antropolog Murdock’ tan

esinlenerek kiiltiiriin 6zelliklerini toparlamistir. Bu 6zellikler su sekildedir:
1) Kiiltiir dogduktan sonra kazanilan alisgkanliklardir.
2) Kiiltiir nesilden nesle aktarilabilir.
3) Her toplumun Kiiltiirii birbirinden farklidir.
4) Kiiltiir ideallestirilmis kurallar biitiintidiir.
5) Kiiltiir insanlarin gereksinimlerini karsilar.
6) Kiiltiir zamanla degisebilir.
7) Kiiltiir biitlinlestirici oldugu kadar ayristirici glice de sahiptir.
8) Kiiltiir hayatla ilgili soyut bir kavramdir.

Kiiltiire iliskin glinlimiizde yapilan tanimlara bakildiginda yukarida bahsedilen
alt1 yaklasimin giincelligini yitirdigi sdylenmektedir. Smith’e gore glinlimiizde yapilan

kiltlir tanimlar1 su konular etrafinda sekillenmektedir:

e Yapisal olana kars1 gelen kiiltiir tanimlar1 bulunmaktadir. Bu tanimlara
gore kiiltiir deger, inan¢ ve semboller biitlintidiir.

e Kiiltiir kavraminin otonomisi iizerinde duran tanimlar bulunmaktadir.
Bu yaklasima gore kiiltiir kavraminin ekonomik dengelerden ve sosyal
ithtiyaclardan ayri agiklanabilmesi imkansizdir.

e Kiiltliir kavraminin sadece sanatla ilgili olmadigini sosyal hayati da

tiimiiyle kapsadigini1 savunan tanimlar bulunmaktadir (akt. Oguz, 2011:

131-132):



Buraya kadar kiiltiir kavraminin tanimlanmasindaki zorluklardan, kiiltiir
kavramina iliskin yapilan gruplandirmalardan ve kiiltiir kavramiin 6zelliklerinden

bahsedilmektedir. Kiiltiir kavramina iliskin bazi1 tanimlar ise asagida verilmistir.

Marx’a gore kiiltiir doganin yarattiklarina karsilik insanoglunun yarattigi her
seydir (Giiveng, 2011: 128). Egitimle ilgili kitaplarda Marx’in bu tanimina sik¢a
rastlanmaktadir. Bu tanim insanla ilgili olan 6rf, adet, gelenek, gorenek ve aliskanliklar
vs. her seyi i¢ine almaktadir (Demirel, 2012: 7). Marx’1in tanimina benzer bir tanimda
ise “kiltlir, insanin dogustan elde edemedigi fakat dogumuyla beraber dogaya

kazandirdigi her seydir” seklinde ifade edilmektedir (Alpar, 2013: 96).

Malinowski’ye gore kiiltiir, insanin ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in ¢alisan arag-
gerecler, gelenek-gorenekler ve bedensel veya diisiinceyle ilgili aliskanliklarin
tamamidir (Turan, 2014: 16). Kafesoglu'na gore ise kiiltlir, bir toplumun manevi
degeri ile bu manevi giiciin gergek hayata aksetmesinden meydana gelen teknolojinin

tirettigi bir biitiindiir (Arslanoglu, 2000: 2).

Linton’a gore kiiltiir, bir toplumun biitiin yagsam sekli iken Carr’a gore ise bir
toplumdaki ge¢mis davraniglarin giiniimiize dek biriktirilerek aktarilan sonuglaridir
(Turan, 2014: 16). Kiiltiiriin ne oldugunu ve tanimini hikayelestiren bir tanimda ise
“Bir tas yerinde dururken dogadir, insan o tas1 yerinden alip bir hayvana firlatmak i¢in
kullandiginda, tag amacini yerine getirmek {lizere kullanilan bir ara¢ haline gelir. Bu
tas1 alip yontup isleyerek bir ara¢ yapildiginda ise o tas artik kiiltiirel bir {irlin olmugtur.
Bu yapilan iirlintin yapilis sekli ise kiiltiiriin ta kendisidir” denilmektedir (Erdogan ve

Alemdar, 2010: 350).

Unlii diisiiniiriimiiz Cemil Merig (1986:9)’e gore ise kiiltiir iizerinde kolaylikla
konusulan bir kavramdir. Bu kavram ¢oziimlenemez ¢iinkii 6geleri sonsuz sayidadir.
Gene bu kavram betimlenemez ¢iinkii bu kavram yerinde saymaz, siirekli degisim
halindedir.

UNESCO’nun kiiltiir tanimi “kiiltiir, bir toplumu ya da grubu belirten belirgin
maddi, manevi, duygusal ve zihinsel 6zelliklerin tamamindan meydana gelen bilimi,
edebiyati, insanlarin hayat tarzlarini, insanlarin temel haklarini, gelenek-goéreneklerini,

inanglarini ve deger yargilarini kapsayan bir olgudur” seklindedir (Oguz, 2011: 128).

Wissler’e gore kiiltiir belirli bir diistinceler sistemi iken Benedict’e gore ise

biiyiitiilerek bilime yansitilmig bir bireysel psikolojidir (Turan, 2014: 16).
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Kagitcibasi (2013: 333)’na gore ise kiiltiir bir toplumun iiyelerinin, dogadan
daha fazla doyum elde edebilmeleri i¢in basardiklar1 maddi ve davranigsal
diizenlemelerinin riintiisiidiir. Bu tanima gore kiiltlir insanin gelistirdigi biitiin sanat,

ahlak, bilgi, yetenek vs. kapsamaktadir.

Gokalp (2010: 46) kiltiirii “sadece bir milletin ahlak, din, hukuk, dil, estetik,
felsefe ve fenle ilgili yasayislarinin bir toplamidir” seklinde tanimlarken Turan (2014:
16) ise kiiltiirii “bir toplumdaki dil, duygu, inang, diislince, sanat ve yasayis bigimi
Ogelerinin tamamidir” seklinde tanimlamaktadir. Uygur (2013: 20) ise “kiiltiir, insanin

icinde oldugu her seydir; doganin insanlastiriima bi¢imidir” demektedir.

Hilmi Ziya Ulken (1948: 7)’e gore kiiltiir milletin i¢inde oldugu ve kendi
uygarligmma gore ortaya c¢ikardigi tiim dil, sanat, ilim, felsefe, orf ve adetlerin
toplamidir. Kottak (2002: 58)’ a gore ise kiiltiir nesilden nesle devam ettirilen, kuralls,

paylasilan 6grenilmis davranis ve inanglar1 i¢cine almaktadir.

Gorildiigii gibi inlii diisiiniirler, yazarlar ve akademisyenlerin yaptiklar kiiltiir
tanimlar1 birbirlerinden farklidir. Fakat bu tanimlardan yola ¢ikarak kiiltiiriin insanla
ilgili oldugu ¢ikarimina varilmaktadir. Farkli zamanlarda ve ortamlarda yasayan
insanlarin yasam tarzlariyla dogrudan ilgili oldugu tespit edilen kiiltiir kavramina,
dogal olmayan, insanlar tarafindan deneyimlenerek 6grenilen aligkanliklar ve tutumlar

seklinde genel bir tanimlama getirilebilir.

2.2 KULTURUN TARIHSEL GELIiSiMi

Giinliik konusmalarimizda ya da bilim, sanat gibi hayatimizin birgok yerinde
kullandigimiz kiiltiir kavraminin olduk¢a uzun ve igerigi oldukca zengin bir tarihgesi
bulunmaktadir. Giiveng (2011: 122) kitabinda kiiltiir kavramini inceleyen Kroeber ve
Kluckhohn’un 1952°de yayimladiklari derleme kitaplarinda kiiltiir kavraminin tarihsel
gelisimine altmig sayfa konu edindiklerini belirtmistir. Bu boliimde bahsi gegen kiiltiir

kavramina iligkin tarihsel gelisiminden kisaca s6z edilmektedir.

Kiiltiir sézciigiiniin dogmasina iliskin birgok goriis bulunmaktadir ve bu
goriislerin kelimenin tarimla ilgili olan kelime kokiindeki anlaminda ortak bir kararda
birlestikleri goriilmiistiir. Ortak bir karara varan dilbilimciler kiiltiir kelimesinin toprak
kiiltiiri anlaminda kullanilan ve Latince bir sdzciik olan “edere, cultura” sdzciigiinden

dogdugunu iddia etmektedirler (Mejuyev, 1987: 22-24). Latince bir kelime olan
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culture sozciigiiniin “islemek, ekip-bicmek, yerlesmek, korumak, onarmak, bakim
yapmak, egitmek, 6zen gdstermek ve yetistirmek™ gibi bircok anlami igeren colere
sOzcligiinden tiiredigi belirtilmektedir. Kelimenin bu farkli anlamlarinin ise zaman
gectikce birbirinden ayristigi ve cultura sozciigliniin “ekip-bigmek, yetistirmek,
topragi islemek” anlamlariyla literatiire gegtigi soylenmektedir (Aslan, 2007: 1).
Romalilarin cultura kavramini insanlarin eli ve emegi ile ekilerek yetistirilen bitkileri,
dogada kendiliginden yetisen bitkilerden ayirmak i¢in kullandiklar1 belirtilmektedir
(Ozlem, 2000: 142).

On yedinci yiizyila kadar ‘culture’ kelimesi Fransizcada Latincedeki tarimla
ilgili olan anlamlariyla kullanilmaktayken Fransiz Devrimi dncesinde ise Voltaire ilk
kez culture kelimesini insan zekasinin olusumu, gelisimi ve yiiceltilmesini belirleyen
bir terim olarak kullanmistir ve sézciik tamamiyla farkli bir anlam edinmistir. Cultura
sOzciigii bundan sonra on sekizinci ylizyllda Almanya’ya cultur olarak ge¢mis ve
medeniyet ve kiiltlirel evrim anlamlarinda kullanilmaya baslanmistir (Giiveng, 2011:

122).

On besinci yiizyihn ilk yarisinda ise culture kavrami Ingilizceye “dogal
bliyiimenin gozetilmesi” anlaminda ge¢mis yani gene tarimla ilgili anlaminda
kullanilmistir. Kiiltiir kavrami burada on altinci ylizyildan itibaren anlamini insan
gelisimini de kapsayacak bi¢cimde genisletmistir fakat 6nemli goriilen degisim ise
kiiltiir kavramina atfedilen soyut anlamdir. Kiiltiir kavraminin tarim alanindaki
anlamindan soyut anlama kadar gegen siirece dair kesin tarihler ise bilinememektedir

(Williams, 2005: 110-114).

Kiiltiir kavraminin on sekizinci yiizyila kadar tekil bir kiiltiir anlaminda, on
sekizinci ylizyilin sonlarindan sonra ise c¢ogul bir kiiltiir anlaminda kullanildig:
diistiniilmektedir. Cogul anlamiyla kiiltiir sézctigii insanlarin olusturdugu bir
toplulugun ya da bir milletin deger ve fikir ortakligin1 olusturan sanatsal, diisiinsel,
felsefi ve teknik alanlardaki biitiin varliklarin1 ifade etmek icin kullanilmistir. Bu
anlamda kullanilan kiiltiir s6zciliglintin iki farkli agidan tekil anlamdan ¢ogul anlama

gectigi belirtilmektedir. Bu agilarin:

1) Bir toplumun o toplumu diger toplumlardan ayiran niteligini meydana

getiren unsurlarin tamami (Tirk kiiltlirdi vb. kullanimlar)
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2) Bir toplulugun ya da smifin diger topluluk ya da simiflardan ayri olan o

toplulugun ya da sinifin kendine mahsus 6zelliklerini belirten kullanimlar
oldugu belirtilmektedir (Ozlem, 2000: 143-144).

On sekizinci yiizyilin kiiltiir kavraminda oldugu gibi bir¢ok kavramin yeniden
anlam kazanmaya bagsladigi bir yiizyll oldugu belirtilmektedir. Bu yiizyilda
Almancada kiiltiir kavrami kullanilirken Fransiz ve Ingiliz aydimlari ise uygarlik
kavramini kiiltiir kavramina tercih ettikleri belirtilmektedir (Giiveng, 2011: 122-123).
Fransiz ve Ingiliz aydinlar1 uygarlik kavram ile yeni yeni ortaya ¢ikmaya baslayan
kent hayatini ifade etmislerdir. Uygarlik sézctigiiniin de kiiltiir sézciigii gibi Latince
kokenli olup civility, civilité kelimelerinden Ingilizce ve Fransizca dillerine gectigi
belirtilmektedir. Uygarlasma kavrami on sekizinci yiizyilin sonlarinda Ingilizce ve
Fransizca dillerinde insanligin barbarliktan uzaklasip incelige yakinlagma siirecini
ifade etmek i¢in kullanilmistir (Aslan, 2007: 5). Tylor’un 1871°de yaptig1 kiiltiir
kavramina iligkin ilk bilimsel tanimini Almancadan aldigi sdylenmektedir. Ayrica
kiiltiir ve uygarlik kavramlarinin es anlamli olarak kullanilmasi konusunda bir¢ok
arastirmaciy1 etkiledigi belirtilmektedir (Giiveng, 2011: 122): Turan (2014: 15) ise
uygarlik ve kiiltiir kavramlariin uyusup uyusmadigina iliskin tartismalarin gereksiz

oldugunu ve bu iki kavrami birbirlerinden ayristirmanin zor oldugunu belirtmistir.

Kiiltiir kavrami on sekizinci ylizyildan giinlimiize kadar ti¢ anlama ile kargimiza

cikmaktadir:

1) On sekizinci yiizylldan bu yana siiren manevi, entelektiiel ve estetik
gelisimle alakali siireci anlatan soyut anlamdaki kiiltiir

2) On dokuzuncu yiizyilda Heder’ in literatiire kattigi bir toplulugu ya da
donemi bir yagam sekli olarak belirten 6zel ya da genel anlamda kiiltiir

3) Entelektiiel ve sanatsal ¢aligsmalari anlatan soyut anlamda kiiltiir (Williams,
2005: 116).

Aslan (2007: 13)’ a gore kiiltiir kavrami i¢in ironik bir durum vardir. O da
kavramin kokiinden tiiredigi anlama su an karsit anlam tasiyor olmasidir. Giiniimiizde
kentte hayatin1 silirdiiren insanlar gelismis, kdyde hayatini siirdiiren insanlar ise
gelismemis olarak goriilmektedir. Kiiltiir kavraminin dogusu ise yukarida anlatildig

gibi tarima dayali bir anlam ile ger¢ceklesmistir.
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Yirminci yiizyilin baslarinda kiiltiir kavrami iizerine ¢aligmalarin Dogu islam
iilkelerinde de yapilmaya baslandigi goriilmektedir. iran’da “bilim, hiiner, edep,
yetenek” anlaminda olan ferheng kelimesi kullanilirken Ziya Gokalp Arapca kokenli
hars ve tezhip kelimelerinin Fransizcadaki culture sézcligiiniin karsilig1 olabilecegini
ileri siirdiigli goriilmektedir. Sonrasinda ise tezhip sdzcligiinii uluslararasi bir kavram
olarak gorduigiinii belirterek hars kelimesinin milli nitelikte olmasinda 6tiirti kiiltiirti

karsilayan en iyi kavram olacagini savunmaktadir (Turan, 2014: 15-16).

Meri¢ (1986: 15) kiiltiir kavraminin dilimize Fransizca ve Amerikancadan
geldigini; Fransizcadaki kiiltiir kavrammin Tiirkge karsihigmin Irfan, Amerikanca

kiiltiir kavraminin Tiirkge karsiliginin ise medeniyet oldugunu belirtmistir.

Ulkemizde kiiltiir kavramii ele alan ilk diisiiniiriimiiz Ziya Gokalp’tir. Ziya
Gokalp kiiltiir kavramini ele alirken Tiirkgede bu kavrami ne kiiltiir olarak ne de irfan
olarak kullanmigtir. Yukarida da belirtildigi gibi Gokalp Arapca kokenli olan hars
kavramini ele almigtir ve bu kavrami kullanmaya baglamistir. 1915’ten 1930°a kadar
tilkemizde hars kelimesinin kiiltiir kavramini karsiladig1 gériilmektedir. Atatiirk’iin dil
devrimi gergeklestirmesiyle birlikte kiiltiir kavrami da kullanilmaya baslamis ve
giiniimiizde halen bu kavramin kullanilmaya devam ettigini gérmekteyiz (Arslanoglu,

2000: 1).

Ziya Gokalp’in kullanmay1 tercih ettigi Hars kavrami Arapgada ‘“tarim,
topragin islenmesi” anlamindan tiiremistir. Latincedeki culture sozciigiiniin kok
anlamu ile birbirine benzedigi burada goriilmektedir. Ayni1 zamanda giiniimiizde kiiltiir
sOzcligiinlin bu anlamla birlikte bircok anlamda kullanildigint gérmekteyiz (Turan,

2014: 15).

Kiiltiir ve medeniyet kavramlarinin es anlamli m1 oldugu yoksa birbirlerinden
farkli anlamlarda m1 oldugu tartismalarinin da birgok kez yasandigi goriilmektedir
(Merig, 1986: 44): bu kavramlar arasindaki ayrimi Tirkiye’de gene ilk kez Ziya
Gokalp’in yaptig1 goriilmektedir. Gokalp’e gore kiiltiir ve medeniyetin birlestigi nokta
iki kavramin da tiim toplumsal yasayislar1 icine almalaridir. Ayrigtiklar1 noktalardan
birincisi ise kiiltlir kavraminin milli bir anlami igerirken medeniyet kavraminin
uluslararas1 olusudur. Ikincisi ise medeniyetin ydntemle ve bireylerin istencleriyle
meydana gelen toplumsal olaylarin toplami iken yani yapay iken kiiltiiriin

kendiliginden dogal olarak gelismesidir (Kocadas, 2006: 3).
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Giliniimiiz Tiirk¢esinde hars kavraminin unutularak yerini kiiltiir kavramina
biraktig1 goriilmektedir. Kiiltlir kelimesinin ise 7 farkli anlamda kullanildig1 dikkat

¢ekmektedir. Bu anlamlar:

1) Tarimda ekin anlaminda kullanilmaktadir.

2) Tipta wuygun sartlarda bir mikrop ¢esidi iiretmek anlaminda
kullanilmaktadir.

3) Tarh 6ncesi donemler igin ortak 6zellikleri bulunan esyalar ile belirlenen
caglar1 ifade etmektedir. (neolitik kiiltiir gibi)

4) Insanlarda elestirme ve degerlendirme becerilerinin gelismis olmasi
durumunu ifade etmektedir. (Kiiltiirlii insan)

5) Belli bir konuda elde edilmis sitemli bilgiyi ifade etmektedir. (Miizik
kiiltiirti, Tarih kiiltiirii gibi)

6) Bir topluma ya millete 6zgii davranig, diisiince ve sanat tirlinlerinin
tamamini ifade etmektedir. (Islam kiiltiirii, Tiirk kiiltiirii gibi)

7) Upygarlik kavramini ifade etmektedir (Turan, 2014: 16).

Giiveng (2011: 125-127)’e gore ise kiiltiir kavrami bilim, beseri, estetik ve
maddi ve biyolojik alanlarda olmak tizere dort farkli alanda kullanilmaktadir. Kiiltiir
kavraminin bu dort farkli kiiltiir alanlarinda genel ve 6zel anlamlariyla birlikte
toplamda sekiz farkli anlam1 bulunmaktadir. Bilim alanindaki kiiltiiriin genel anlami1
uygarligl, 6zel anlami ise Hint, Cin, Bat1 kiiltlir ya da uygarlig1 gibi anlamlar: ifade
etmektedir. Beseri alandaki kiiltiiriin genel anlami egitimi, 6zel anlami ise genel
egitim, hukuk egitimi, orgiin egitim gibi anlamlar1 ifade etmektedir. Estetik alandaki
kiiltiirin genel anlami1 sanati, 6zel anlam1 ise modern sanat, miizik sanati, romantik
sanat gibi kullanimlar1 ifade etmektedir. Maddi (teknolojik) ve biyolojik alandaki
kiiltiirtin genel anlami tretimi, 6zel anlami ise tarim kiiltiirli, aveilik kiiltiiri gibi

kullanimlar1 ifade etmektedir.

2.3. KULTURUN UNSURLARI

Kiiltiirtin tarithsel ge¢misi konusunda gordiigiimiiz iizere kiiltiir kavrami
izerine bir¢ok tanimlama getirilmistir. Bu baglamda zaman gegtikce lizerine yeni
bakis acilar1 ve tanimlamalar eklenen bir disiplin haline gelen kiiltiir kavrami, nesnel

bir tanimlamanin getirilmemesi durumu ile kars1 karsiya kalmasindan dolay1 bir¢cok
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kez tartismanin merkezinde yer alan bir kavram niteligi tasimistir. Giiniimiize kadar
sik sik yeni bilgileri de i¢ine alarak farkli disiplinlerin bakis acilarma da koprii olan
kiiltiir kavraminin belli bashi unsurlar1 olarak karsimiza; kitle ve elit kiiltiirti, maddi ve
manevi kiiltiir, ulusal ve evrensel kiiltiir, popiiler kiiltiir ve tiiketim kiiltiirti son olarak
ise kitle kiiltlirtinii elestirel bir boyut getirerek sorgulayan Frankfurt Okulu’nun ‘kiiltiir

endiistrisi’ kavrami ¢ikmaktadir.

2.3.1. Kitle ve Elit Kiiltiirii

Kitle kiiltird 19. Yiizyiln sonlarinda, endiistrilesme eylemiyle dogan,
kapitalimin {izerinde biiyiik etkisi oldugu diisiiniilen, topluma yayilan bir kiiltiir dalidir
(Goneng, 2002: 129). Kitle kiiltiiriiniin yayi1lmasi sonucunda da biiytik halk kitlelerinin
sectigi kiiltlir olarak nitelenecek olan ve popiiler kiiltiir olarak adlandirilacak kiiltiir

olusturulmustur (Erdogan ve Alemdar, 2010: 110).

Genel bir aragtirma yapildiginda kitle kiiltiiriiniin ortak bir tanimina
rastlanmamistir. Genel olarak kitle kiiltiiriiniin yiiksek kiiltiir ve algak kiiltiir olarak
tanimlanan iki kavramin arasinda olan, kullanicilar1 olarak ise pasif tiiketicileri
gosteren bir ¢er¢evede tanimlama yapilmaktadir. Edgar Moriri’ni ise kitle kiilt{iriinii

‘diisiincenin zaman igerisinde ikinci kez endiistrilesmesi’ olarak acikladig

goriilmektedir (Dogan, 1990: 109).

Bu noktada kitle kiiltiiriiniin bazi1 06zelliklerini vermenin yararli olacag:

diistiniilmektedir. Bunlar:

o Kitle kiiltiirii sahiplenmeye ve 6zdeslesmeye dayanir.

o Kitle kiiltiirii Yesilgam filmlerindeki iitopik bir diinyaya dayanir. Kitle
kiiltiirtinde kotiiler daima kaybedendir. Ayrica kitle kiiltiirii masalst bir
polyanacilik da tagir.

e Kitle kiiltiirii oncesinde her seyin planlanip kurgulandigi bir ¢alismanin
sonucudur.

e Kitle kiiltiirii parayla elde edilebilir bir niteliktedir ancak ucuzdur.

e Kitle kiiltiiriiniin iireticisi, kaynag1 asikardir. Bunlar profesyoneldirler.

e Kitle kiiltlirtintin aktarimi teknoloji agisindan dolaylidir (Kahraman’dan akt.

Mora, 2008: 11).
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Yapilan aragtirmalarda kitle kiiltiiri ve halk kiiltiirii kavramlarinin iliskili

olabilecegi diisiiniilmiis ve acidan bu konu da incelenmistir. Kitle Kiiltiirii ve halk

kaltirinin ortak 6zellikleri:

Toplumun biitiinlinii temsil etme

Toplumun bir pargasi olma

seklinde belirtilirken kitle kiiltiirii ve halk kiiltiirtiniin farkli 6zellikleri de

Kitle kiiltlirii gereksinimleri gidermeye odaklanir. Halk kiiltiirii ise insanin
miikemmellesmesine odaklanir.

Halk kiilttiri halkin yaratmasiyla-ki bu istenen bir seydir- olusur. Kitle kiiltiiri
ise kitlenin yaratmasiyla olusuyor ki bu da kiiltiiriin genel manasiyla celisir bir
hal aliyor.

Halk kiiltiirii nitelik cercevesi meydana getirirken, kitle kiiltiirii niceligi daha

On planda tutar.

seklinde belirtilmistir (Tiirkdogan, 1992: 104).

Bu konularin yan sira kitle kiiltiiriine bazi elestiriler yoneltilmistir. Bunlar:

Kitle kiiltiirt, kiiltir kavramini ticarete doniistiirmiistiir: Kaynagi da kitle
kiiltiiriiniin biitiiniiye sirf ticari kaygi giiderek yarrtilan yayinlarla olustugu savi
gosterilmektedir.

Kitle kiltirii standardize olmustur: Kitlesel ticaretin standartlagsmay1
gerektirdigi diistiniilmektedir. Bu elestirirnin kaynag1 da eger insanlar kiiltiir
kavramini kitle ile harmanlarsa kiiltiir de standardize olacaktir kaygisidir.
Kitle kiiltiirii insanlar1 yani toplumu uyusturur: Bu elestirinin kaynagi ise kitle
kiiltiirii tarafindan olusacak olan itopik karakterlerin, yapay bir diinyanin
toplumda uyusturucu bir etki yaratmak oldugu diistiniilmektedir.

Kitle kiiltiirii nitelikli degildir: Bu elestirinin kaynagi kitle kiiltiiriiniin
icerigiyle iliskilidir. Buna gore belirli kaliptaki yayinlar her haliikarda kiiltiir
acisindan yeterli olmayacaktir. Pazara ¢ikan iiriinde aranan 6zellik nitelikten
once gozii ne kadar boyayacagi olacaktir diisiincesiyle de bdyle bir elestiri

giindeme gelmistir (Dogan, 1990: 111-112).

Kiiltiiriin tanimu ve tarihsel gelisimi boliimiinde de belirtildigi gibi heniiz tam

ve ortak bir kiiltiir tanim1 bulunmamaktadir. Kiiltiir tanimi yasanan toplumsal
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olaylardan etkilenerek ve siirekli degiserek giiniimiizdeki haline geldigi bilinmektedir.
19. Yiizyilin ilk g¢eyreginde Sanayi Devriminin etkisiyle kiiltiir kavramina yeni
anlamlar yiiklenmeye baslamistir. Seckin kiiltiirin de kaynagi tam olarak
bilinememekte ve seckin kiiltiiriin tanimina iliskin bir¢ok farkli gériis bulunmaktadir.
Dogan (1990: 112-113) bu farkli goriislerden yola ¢ikarak seckin kiiltiirtin 6zelliklerini

kisaca su sekilde maddeler haline getirmistir:

e Seckin kiiltiirde iiriin degeri yiiksek ve pahalidir.
e Seckin kiiltiiriin net bir sekli yoktur ve bazi estetiksel 6zellikleri vardir.
e Kitle kiiltiiriinde oldugu gibi yaraticisi bilinir ve tinliidiir. Ayrica bu yaratici

becerikli, 6zgiin ve profesyoneldir.

2.3.2. Maddi ve Manevi Kiiltiir

Kiiltlir kavrami ¢ergevesinde birgok kaynak incelendiginde kiiltiir kavraminin
genel manada iki farkl dala ayrildig: ve bu iki dalin birbiriyle iliski i¢erisinde oldugu
goriilmektedir. Kiiltiir kavraminin genel olarak ayrildig: iki dal: “Manevi kiiltiir” ve

“maddi kiiltlir” diir (Glimiistekin, 2007: 317).

Maddi kiiltiir kavramina baktigimizda kimi sosyologlarin maddi kiiltiire
‘medeniyet’ adin1 verdikleri ya da baska bir tabirle “uygarlik” adini verdikleri
goriilmektedir (Oguz, 2011: 127). Bir baska ifadede ise maddi kiiltiirlin insanlarin
yarattig1 bir eser olan g¢evrelerinin oldugu belirtilmektedir (Kocadag, 2006: 3). Bu
baglamda kiyafetler, mutfak esyalari, teknik ara¢ gerecler, binalar, fabrika ve
kullanilan makineler ve benzeri seyler maddi kiiltiire 6rnek olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Bu 6rneklere bagli olarak maddi kiiltiir insan eli, emegi sonucu ortaya
¢ikan her seydir olarak tanimlanabilmektedir (Meydan ve Polat, 2010: 126). Maddi
kiiltiir insanlar tarafindan her toplumda ayni1 gibi algilanmaktadir fakat maddi kiiltiiriin
her toplumda farkli oldugu belirtilmektedir. Ornegin; Araplar yemegi elleriyle yerken
Bati da catal, kasik ve bicak kullanilmakta uzak doguda ise c¢ubuklarla yemek
yenmektedir (Bahar, 2009: 59).

Manevi kiiltiir kavramina baktigimizda ise genel manada ‘kiiltiir’ kavrami
yerine kullanilan bir kavram oldugu dikkat ¢cekmektedir (Oguz, 2011: 127). Oysaki
manevi kiiltiir, kiiltiir kavraminin bir alt boyutunu olusturmaktadir. Kiiltlir kavrami ise
maddi kiiltiir ve manevi kiiltiir kavramlarini da i¢ine alan daha genis bir anlama sahip

olan bir kavramdir. Kisaca manevi kiiltliir tanimi; ‘herhangi bir milletin kendi
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sahsiyetini olusturan unsurlardir’ seklinde yapilmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
bir milletin dili, sanati, 6rf ve adetleri, ahlak kurallari, diiglin ananeleri, yemek
cesitleri, kolektif davraniglari ve benzeri seyler o milletin manevi kiiltiir 6rnekleri

olarak gosterilmektedir (Kocadas, 2006: 3).

Kiiltiirin manevi boyutu o toplumda yasayan bireylerin davraniglarini
bicimlendirmekte ve bunun neticesinde de manevi kiiltiir sayesinde bir milleti diger
bir milletten ayirt etme imkan1 veren degiskenler ortaya ¢ikmaktadir (Giimiistekin,
2007: 317).

Maddi ve manevi kiiltiir arasinda énemli iligkiler bulunmaktadir. Oyle ki bu iki
kiiltiir siirekli bir etkilesim igerisinde yer almaktadir (Giingér, 2007: 147). Bu
etkilesimin yani sira kiiltiirdeki degisme ve gelisme hizi bu iki kiiltiir arasinda
‘uyumsuzluk’ meydana getirmektedir. Meydana gelen bu uyumsuzluk bir¢ok diisiiniir
tarafindan ele alinmistir. Amerikali bir sosyolog olan W. FieldingOgburn manevi
kiiltiir ve maddi kiiltiir uyumsuzlugundan kaynakli meydana gelen bu bunalim seklini
‘kiilttir boslugu’ seklinde isimlendirmektedir. Giingdr’ iin de bahsettigi maddi kiiltiir
ile manevi kiltiir arasindaki bu etkilesim siireci, maddi kiiltiir mii manevi kiltiirii
etkiler yoksa manevi kiiltiir mii maddi kiiltiirii etkiler konusundaki tartigmalara da
cevap niteligi tasimaktadir (Glimiistekin, 2007: 319). Kisaca maddi ve manevi kiiltiir
stiregen bir etkilesim i¢cindedir ve birbirlerini etkilemektedirler. Bu etkilesim siirecinde
biri birinden daha iistiin degildir. Daha anlasilir olmasi i¢in soyle ifade edecek olursak:
Bazen ortaya ¢ikan bir teknoloji yani maddi kiiltiir 6gesi bir degeri, gelenegi yani
manevi kiiltlir 6gesini degistirebilir. Ya da bunun tam tersi olarak da bir manevi kiiltiir
0gesi olan inan¢ maddi kiiltlir 68esi olan bir teknolojinin ya da bir arag¢ gerecin
kullaniminda farklilik yaratabilir. Maddi kiiltiir ve manevi kiiltiir arasindaki etkilesim
bu sekilde ger¢ceklesmektedir. Bu arada sunu da belirtmek gerekir ki maddi kiiltiir ve
manevi kiiltlir arasinda yasanan bu karigim, sentez ‘ulusal kiiltiir’ adin1 verecegimiz
yeni bir kavrami da ortaya ¢ikarmaktadir (Kongar, 1982: 34). Biitiin bu agiklamalara
karsin akillara manevi kiiltiirde yasanacak olan degisme herhangi bir teknolojide
gerceklesecek olan degismeden daha kolay olacag:i gelmektedir. Fakat daha once de
belirtildigi gibi bu iki kiiltiir etkilesiminde herhangi bir istiinliik, ilerleyisinde
yasanacak bir kolaylik bulunmamaktadir. Ciinkii bu etkilesim -kiiltiir degisimi de
denilmektedir- segici ve siiregen olarak gergeklesen bir olaydir. Daha agik bir ifade ile

etkilesim sirasinda gerceklesen benimseme islemi herhangi bir siraya bagh
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bulunmamaktadir. Ornegin sdyle bir sey sdylenememektedir; 6nce maddi kiiltiir
manevi kiiltiirii degistirir sonrasinda da manevi kiiltiir maddi kiltirii degistirir.

Sonugta bu etkilesimdir ve siireklidir herhangi bir sirast bulunmamaktadir (Gilingor,
2003: 10).

Kiiltiirel yayilma ve kiiltiirlesme siireci manevi kiiltiirle alakali terimlerdir.
Kiiltiirel yayilma kavramini tanimlayacak olursak manevi ya da maddi kiiltiir
Ogelerinin var olan diger kiiltiirler ve toplumlar arasinda siiregen bir bicimde distan ige
ya da i¢ten disa olmak kaydiyla aktarilmasi siirecidir. Kiiltiirlesme siireci ise en az iki
toplum ya da kiiltiiriin siiregen olan iligkilerinin neticesinde bir grubun etkilesimde
oldugu kiiltiire ait olan degerleri kabullenmesi olarak agiklanmaktadir (Giiveng, 2011:
370).

2.3.3. Ulusal ve Evrensel Kiiltur

Ogburn, maddi-manevi kiiltiir olarak kiiltiirii iki alt basliga ayirmaktadir. Buna
benzer bir ayrim Gokalp’in milli kiiltlir-tezhip ayriminda goriilmektedir. Ogburn’un
manevi kiiltiiri Gokalp’in milli kiiltiirtine, Ogburn’un maddi kiiltiirii de Gokalp’in
tezhibine yani evrensel kiiltiire karsilik gelmektedir (Dogan, 2012: 390). Kiiltiir
kavraminin alanini temel alarak yapilan bir gruplandirmada ise {i¢ alanin oldugu
goriilmektedir. Bu alanlarin ise Evrensel kiiltiir, yoresel(ulusal) kiiltiir ve bireysel
kiiltiir oldugu belirtilmektedir. Fakat bu siniflamanin bigimsel bir siniflama oldugu ve
bu {i¢ alanin birbirinden net bir sekilde ayr1 diisliniilemediginin de alt1 ¢izilmektedir

(Alakus, 2004: 165).

Ulusal kiiltiir kavramu, belli bir milleti diger milletlerden yani 6teki kisimlardan
ayirmak icin kullanilmaktadir. Bagka bir deyisle yeryiiziinde bulunan diger devletlerin,
diger iilke ve diger toplumlarmm varligmnin dayanagini olusturmaktadir. Insanlar
birbirlerinden farkli sekillerde ayr1 bir toplum olarak yasamak amaciyla bazi farkl
ozellikler bulmaya ¢abalamaktadirlar. Bu 6zellikler bazen dil, bazen din bazense baska
ozellikler olmaktadir (Kongar, 1982: 34). Tan (1981: 153)’ a gore ise Ulusal kiiltiir bir
toplumu diger toplumlardan ayiran, bir toplumun degerlerini biitiinlestirici bir gorev
alan, toplumdaki bireylerin davramiglarinda etkili olan, toplumsal kimligin

olusumunda baskin olan kiiltiirdiir.

Kongar (1982: 34) ulus kavraminin giiniimiizde geri planda tutulamayacak

yasamsal gerceklerinden biri oldugunu; uluslarin ve ulusalcilik kavramlarinin ortaya
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cikisindan da burjuva sinifinin etkili oldugunu belirtmektedir. Kongar’a gore Bati
Avrupa ulusguluk kavraminin hem yaraticisi olmus hem de ihracatcist olmustur. Bu
durumun olusmasindaki sebebini ise Sanayi devrimi ile Bati Avrupa’nin tiim
toplumlara teknolojik agidan istiinliigiinii kabul ettirmis olmasina baglamaktadir.
Sanayi devriminden sonra yayilan bu ulusculuk ile artik toplumlar din, toprak
miilkiyeti ya da beylikler olarak degil de uluslara gore ayrismaya basladiklar
gorilmektedir. Kapitalizmin yiikselisiyle meydana geldigi diisliniilen ulus kavraminin

bir meyvesi olarak da ulusal kiiltiir kavraminin meydana geldigi goriilmektedir.

Alakus (2004: 166) da diinyadaki tiim insanlarin tek bir topluluk olarak hareket
etmelerinin, ayni ihtiyaclart ve ayni zevk yollarina sahip olmalarinin imkansiz
oldugunu belirtmis ve insanlarin “millet” halinde ortak bir hayat tecriibesine, ortak bir
dile, ortak bir tarihe sahip olarak “ulusal kiiltlir” lerini olusturarak yasamlarini

stirdlirdiiglinti sdylemistir.

Ozer Ozankaya (1992: 221-222) bagimsiz olmanin “ulusal kiiltiir” sahibi
olmak ile iligkili oldugunu sodylemekte ve ulusal kiiltiirde bulundugu gozlenen

nitelikleri su sekilde siralamaktadir:

1) Bilimde ve sanatta gerceklesen son gelismeleri kendi dili ile
anlatabilen, kavramlarin1 kendi kelimeleri ile tiiretebilen gelismis bir dile
sahip olma

2) Dogayi, evreni ve insanoglunu agiklama agisindan 6zgiir bir
sekilde laik felsefi sistemler gelistirebiliyor olma

3) Gelismis teknoloji ve isboliimiine dayanan ulusal bir ekonomiye
sahip olma

4) Demokratik bir yonetim sekline sahip olma

Evrensel kiiltiir i¢in yerel sinirlarin iizerine ¢ikan, tiim insanligin ortak kiiltiirii
denilmektedir (Dogan, 2012: 390). Bir baska ifade ile farkli irklar1, farkli dilleri igine
alan kiiltirdiir denilmektedir. Evrensel kiiltiir adindan da anlasilacagi gibi biitin
kiiltiirleri iceren bir kiiltiir ¢esididir. Tarihsel ve toplumsal gelisme siireci ig¢inde
yaratilan her tiirlii degerlerle bunlar1 kullanmada sonraki kusaklara iletmede kullanilan
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii gdsteren araclarin timi
evrensel kiiltiirii olusturmaktadir. Ulusal kiiltiir ve evrensel kiiltiir iliskisindeki farki

yalnizca nitelik farki oldugunu sanmak bizi biiyiik bir hataya siiriiklemektedir. Nitekim
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aralarindaki fark yalnizca nitelik farki degildir; evrensel kiiltiiriin ulusal kiiltiirii

kapsadig1 da sdylenmektedir (Kongar, 1982: 36)

Taylan ve Arklan (2008: 88) diinyanin kiiltiirel anlamda tek bir mekan haline
gelmeye basladigini, farkli kiiltlirel arasi iletisim ve etkilesim ile beraber kiiltiiriin
bagdasmasiyla “evrensel kiiltiir” kavramindan daha ¢ok bahsedilmeye baglandigini
belirtmektedirler. Bununla birlikte evrensel kiiltiiriin ulusal farkliliklar1 ortadan
kaldirdigim1 da soylemektedirler. Kiiresel kiltiiriin ulus toplumlar arasindaki

etkilesimlerin bir iirlinii oldugunu da belirtmektedirler.

Boydas evrensel kiiltiir ve ulusal kiiltiir konusunda dengeli hareket edilmesi ve
dengeli diisliniilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Evrensel diigsiince kaygisi ya da
globallesme diirtiistiyle hareket eden bir milletin yok olmaya mahkum oldugunu
belirtmektedir. Hem ulusal hem de evrensel kiiltiiriin insanligin ortak mali oldugunu
ve bunlardan birinin yok olusuyla kiiltiirel dengenin bozulacagini da sdylemektedir

(akt. Alakus, 2004: 165).

2.3.4. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii

Glinlimiizde popiiler kiiltiir tiim diinyada hakimiyetini devam ettirmektedir.
Televizyondan internete, miizikten giyime hayatin neredeyse her yerinde yas, cinsiyet,
meslek ve sosyal siif ayrimi yapmadan her kesimi etkilemektedir (Kaya ve Tuna,
2010: 239).

Popiiler kiiltiir kavrami giiniimiizde yasamakta oldugumuz bir durum oldugu
i¢cin uzmanlar tarafindan oldukga ilgi goren bir kavramdir. Bu kavrama olan ilginin
cokluguyla beraber popiiler kiiltiirle yasiyor olmamiz popiiler kiiltiir kavraminin
tanimlanmasini zorlastirdig1 diisiiniilmektedir. Bu sebeplerden dolay1 popiiler kiiltiir

kavraminin evrensel bir taniminin bulunmadig: belirtilmektedir (Sentiirk, 2007: 26).

Erdogan (2004: 1) popiiler kiiltiir kavraminin tanimlanabilmesi i¢in kiiltiir ve
popiiler kavramlarinin ayr1 ayri anlamlarina bakilmasi gerektigini sdylemektedir.
Bunun yaninda popiiler ve kiiltiir kavramlarini anlamlandirabilmek i¢in bu kavramlari
meydana getiren insanogluna bakilmasinin 6énemini vurgulamistir. Oktay (1994: 21)
ise poptiler ve kiiltiir kavramlarini bilmenin popiiler kiiltlir kavramin1 anlamak i¢in bir

yol oldugunu belirtmistir.
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Popiiler kavrami da kiiltiir kavrami gibi Latince kokenli bir kavramdir. Latince
“popularis” kavramindan tiiretilip diger dillere ge¢mis ve Fransizcadan da Tiirk¢eye
geemis bir kavramdir (Kizildag, 2001: 27). Kiiltiir kavrami daha 6nceki boliimlerde
incelenmisti. Popiiler kavraminin ise genel olarak iki farkli anlamda kullanildig
belirtilmektedir. Birinci anlam, halkin begenip yaptig1 her sey iken ikinci anlam ise
halkin begendigi ve hizlica tiikettigi her seydir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 30). Yildiz
(2004: 173-174) popiiler kavramimnin birinci anlamimin olumlu yoénde iken ikinci
anlammin olumsuz yonde bir ¢agrisim uyandirdigini  vurgulamaktadir. Ikinci

anlaminin olumsuz olmasini ise kavramin ticarilestirilmesine baglamaktadir.

Ozkan (2006: 33) popiiler kiiltiir kavraminin hem sosyal hem ekonomik hem
de siyasal yanlariyla incelenen bir kavram oldugunu sdylemektedir. Popiiler kiiltiir
kavraminin alt siniflar tarafindan iiretilip, tist siniflar tarafindan da benimsetilmekte ve
ardindan alt siiflarin kiiltiirlerindeki karsit unsurlar ile o6ziimleyip pasif hale
getirilmekte oldugunu belirtmektedir. Popiiler kiiltiir kavraminin tanimini ise “egemen
sinifin gecmisten bu yana siiregelen durumu siirdiirmek i¢in iirettikleri kiiltiir” seklinde
yapmaktadir. Ayrica popiiler kiiltiirin bagimli bireyler meydana getirdigini de
vurgulamaktadir. Oktay (1994:21) ise popiiler kiiltiir hakkinda “dolayli olarak
teknoloji ile aktarilir, bilinen bir tireticisi vardir, halkin kiiltiirel degerlerini yenileyerek

yansitir ve sekil olarak karmasik bir yapidadir” demektedir.

Popiiler kiiltiir kavraminin sozliikkteki anlamina bakildiginda bir toplumdaki
pek ¢ok kisi tarafindan paylasilan inanglar ve nesnelerdir seklindeki tanimi
gorilmektedir (Giinindi Erséz, 2002: 63-64). Daha once giris boliimiinde de
belirtildigi gibi sosyal bilimler sozliiglinde ise popiiler kiiltiir kavrami hizli iiretilip
hizl1 kaybolan, tarihsel siireklilik ¢abasi olmayan, ortalama diizeydeki her insanin

sahip olabildigi kiiltiirel 6zellikler seklinde tanimlanmaktadir (Demir ve Acar, 2005).

Popiiler kiiltiirii “sehirdeki gilinlilk yasam kiiltiirii” olarak tanimlayan Arik
(2004: 327-329) popiiler kiiltiir hakkinda olduk¢a gok arastirmanin olmasina karsin
ortak bir tanima ulagilamadigin ifade etmektedir. Sentiirk (2007: 26) ise konunun

karmasikligindan dolay1 konuya iliskin farkli yaklagimlarin olustugunu sdylemektedir.

Popiiler kiiltiire iki farkli yaklagim bulunmaktadir. Yaklasimlardan biri popiiler
kiiltiire olumlu agidan bakarken digeri olumsuz ac¢idan bakarken digeri olumsuz agidan

bakmaktadir. Olumsuz yaklasanlar Marx, Gramsci, Althusser ve Frankfurt Okulu
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Temsilcileri (Horkheimer, Marcuse, Adorno ve Digerleri)’ dir. Olumlu yaklasanlar ise
Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu, De Carteau ve John Fiske’dir (Arik, 2004: 328-
329).

Sentiirk (2007: 26-27)’e gore olumlu yaklasim popiiler kiiltiirtin demokratik
tarafina dikkati cekmektedir. Bu demokratik yaklasima gore popiiler kiiltiir herkesin
tilketimine aciktir ve toplumdaki her diizeyden insan popiiler kiiltiirde kendinden bir
seyler bulabilmektedir. Olumsuz yaklagim ise popiiler kiiltiirii halkin kiiltiirii seklinde

gorlip halk ile elit sinif arasindaki sinir1 belirtmek amaciyla kullanmaktadir.

Arik (2004: 328-329) popiiler kiiltiire olumlu yaklasanlarin miihim olarak
halkin istedigini almalarin1 gordiiklerini; olumsuz yaklasanlarin ise popiiler kiiltiir ile
kitle kiiltiiriinii ayr1 gérmekte ve toplumu yanlis bilin¢lendirdigini savunduklarini
belirtmektedir. Mutlu (2001: 13)’ ya gore ise olumsuz yaklasima gore seckin kiiltiir
toplumun alt kesimi tarafindan alinip, glidiimleyerek kullanilmaktadir. Ayrica Mutlu
yiikksek kiiltiiriin elit kesime, popiiler kiiltiiriin ise alt kesime ait oldugunu

belirtmektedir.

Marshall, popiiler kiiltiiriin toplumdaki tiim insanlar i¢in ulasilabilir oldugunu
ve bu kiiltiiriin asil gorevinin insanlart eglendirmek oldugunu sdylemektedir (akt.
Giinindi Ersoz, 2002: 63-64). Alemdar ve Erdogan (2005: 29) popiiler kiiltiir tiriinlerini
tartistigimizi, popiiler kiiltiir tirtinleri hakkinda hayaller kurdugumuzu ve bu firiinleri
izledigimizi sdylemektedirler. Ayrica popiiler kiiltiiriin giinlik yasamimizdaki her

seyde etkisinin oldugunu vurgulamaktadirlar.

Kaya ve Tuna (2010: 239): popiler kiiltiriin iki anlami oldugunu
belirtmektedir. Birinci anlammin halkin meydana getirdigi kiiltiir iken ikinci
anlaminin ise medyanin meydana getirip toplumu etkisi altinda birakan kiiltiir
oldugunu ifade etmektedir. Popiiler kiiltiir halka ait olan anlammi 20. Yiizyilda
teknolojinin gelismesiyle beraber kaybetmeye baslamistir. Erdogan (2001: 2)’ a gore
popliler kiiltiir kavraminin halka ait olan anlamindan yaygin sekilde tercih edilen
anlamina dontligmesi tesadiifi degildir. Popiiler kiiltiir kavrami se¢im siireciyle beraber
yonetim politikalarinin kabul edilebilmesi i¢in kabul damgasi haline getirildi.

Kavramin kullanim1 ise zamanla siyasal alandan diger alanlara ge¢is yapmaya basladi.

Popiiler kiiltiir iletisim medyasini ve araglarini denetleyen tiretim tekniklerince

iiretilmektedir. Insanlarin tiiketimleri de popiiler kiiltiiriin tekrardan {iretimiyle elde



24

edilmistir. Bu dongii ile popiiler kiiltiiriin iiretimi insanlar {izerinde bir baski1 arac1 ve
ekonomik etkinlik haline getirilmistir (Kaya ve Tuna, 2010: 239). Iletisim
teknolojisinde popiilerin anlami ise sunduklar1 programlarin, miizigin, filmin vb. halk
tarafindan sevilmis olmasidir. iletisim medyasi1 popiiler kavramiyla birlikte popiiler
miizik, popiiler sporcu, popiiler oyuncu, popiiler tv programi, popiiler olma, pop

kiiltiirli vb. kavramlar meydana getirmistir (Erdogan, 2001: 2).

Popiiler kiiltiiriin genel 6zelliklerini Sentiirk (2007: 29-31) kisaca su sekilde

belirtmektedir:

1) Popiiler kiiltiir kisa omiirliidiir. Popiiler iriinler hizli tiketilip ardindan
yenilenir.

2) Popiiler kiiltiir kalict degildir, siirekli degisim igerisindedir.

3) Popiiler kiiltiir asir1 olmaya egilimlidir. Bu asirilik argo dil kullanimini,
cinselligi ve erotizmi normallestirmektedir.

4) Popiiler kiiltiir yikici, yok edici ve isgalci bir 6zellik tagimaktadir. Bir kisi
popiilerin etkisi altinda kalirsa bir bagkas1 gibi yasamaya baslar.

5) Popiiler kiiltir insanlarin giinliikk yasantilarini ve deneylerini kurar.
Reklamlarin 6zel giinlerde konusuna iligkin siklik oranlarini artirarak
izleyicileri baz1 davraniglar1 bulunmaya iter.

6) Popiiler kiiltir tiiketimle iliskili oldugundan tiiketim kiiltiiriine
benzetilmektedir. Fakat popiiler kiiltiir her tiirli kiilttirel farkliliklar:
ortadan kaldirmaktadir.

7) Popiiler kiiltiir kapitalizm ve sanayilesme ile iliski icerisindedir. Cilinkii

popiiler kiiltiir seri iiretim, igbdliimii, pazarlama ve dagitima dayalidir.

Popiiler kiiltiirde insanlara kapali olan kapilarin agildigi belirtilmektedir.
Yiiksek smiftaki insanlar disindaki insanlar televizyon olmadan dnce tiyatro, sinema,
balo vb. kiiltiirel faaliyetlere katilmiyorlardi ya da sinirli katilabiliyorlardi. Popiiler
kiiltlir miizigi, tiyatroyu, sanati tiim siniflardaki insanlarin ayagia getirmistir. Bu
bakimdan simif farkim1 ortadan kaldirarak ortak zevkler ve ilgiler olusturmustur
(Erdogan, 2004: 1).

Glinlimiize kadar yapilan arastirmalar1 degerlendirdigimizde TV'de insanlarin
en ¢ok vakit gecirdigi saatlerde tiiketilen programlarin konseptlerinin ciddi bir

cogunlugunun eglence kiiltiirlinii  yansittigi goézlemlenmistir. Televizyonlarda
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yayinlanan dizi ve filmlerde insanlara gdsterisli bir hayat tarzi gosterilmektedir.
Izleyiciler de bu dizi ve filmlerde kendi yasantilarindaki &zlemlerini aramaktadirlar.
Ayrica yayimmlanan bu filmler popiiler kiiltiiriin olusturacagi bir kaynak bankasi
islevini gérmektedir (Ozkan, 2006: 32). Kitle iletisim araclarindan dzellikle televizyon
toplumun benimsedigi geleneksel cinsiyet rollerinin devam etmesini saglayict bir rol
tistlenmektedir. Reklamlarda kadin hos ve anne, erkek ise canli, enerjik ve gii¢lii olarak

nitelendirilmektedir (Giinindi Ersoz, 2002: 64).

Ozkan (2006: 32) giiniimiiz popiiler kiiltiiriiniin siddete dayali oldugunu
belirtmektedir. Televizyondaki secilmis kahramanlarin yarattiklar ¢atigmalar popiiler
kiiltiiriin siddete dayandiginin kanit1 olarak gosterilmektedir. Deli Yiirek ve Semra

Kaynana ise bunlara 6rnek olarak verilmektedir.

Popiiler kiiltiir iirlinlerinin en basinda yer alan miizik, eglence sektoriiniin
vazgecilmez unsurlart arasinda bulunmaktadir (Besevli Solmaz, 2009: 3). Popiiler
kiiltlir iriinlerinden olan miizik videolar1 toplumun benimsedigi kadin-erkek rollerini
yeniden sekillendirmektedir. Miizik videolariyla yansitilan simgesel diinya erkek

egemen bir diinyay1 yansitmaktadir (Giinindi Ersoz, 2002: 66).

Kitle iletisim araglar1 ve gliniimiiz iletim teknolojileri ile halka ait olan her sey
silinmeye baslamaktadir. Testi, siirahi, sozlii destanlar gibi halk kiiltiirii Uirtinleri ya
silindi ya da geleneksellikle yargilanarak aykir1 olarak gosterilmektedir. Ortadan
kaldirilmayan halk {iriinleri de yeniden bigimlendirilmistir. Halk oyunlarinin
televizyonda Show olarak gosterilmesi buna Ornek olarak gosterilmektedir. Ayrica
glinlimiiz insanlar1 kendi oyuncagini iretmeyip satin almaktadirlar (Erdogan, 2001: 8-

9).

Gilinlimiizde popiler kiiltiir yemek, giyim, spor, tatil, edebiyat, miizik, aligveris
gibi giindelik yasama dair ne varsa orada yer almaktadir. Giingdr (2005: 176)’ iin
yaptig1 bir arastirmada falin da giderek popiiler kiiltiiriin iiriinleri arasinda yer almaya
basladig belirtilmektedir. Miizikte popiiler olan “top 10 listelerini dinlemek iken
yeme-igmede popiiler olan ise McDonalds, BurgerKing, Marlboro, Pizza King vb.
tirtinleri tiiketmektir (Erdogan, 2004: 3-4). Bunlara dayanarak denilebilmektedir ki
popdiler kiiltiir iiretim ve tiiketim seklinin bir tiriiniidiir ve giinliik hayatin bir pargasidir

(Glingor, 2005: 171).
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Erdogan (2001: 3-5) popiiler kiiltiiriin iizerinde bir miilkiyet miicadelesinin
oldugunu ve bu miicadelede kapitalist sistemin ¢ikarlarint koruyan bir
hakimiyetkuruldugunu ifade etmektedir. Bunun yaninda kapitalist sistem insanlarin
bos zamanlarin1 doldurmalari i¢in yeni se¢enekler sunmaktadir (Aligveris merkezleri,

sinema, spor salonlar1 vb.)

Ozkan (2006: 33) Anadolu Kkiiltiiriiniin esasinda popiiler kavraminin
bulunmadigini savunmaktadir. Kavramin ‘bar1’ kokenli oldugunu ve popiiler kiiltiir
kavramiin Anadolu’nun yasayisina uygun olmadigini belirtmektedir. Anadolu’daki
poplilerin Yunus, Koroglu ve Atatiirk oldugunu; bu popiilerin ise haftalik-giinliik

popiilerlik olmadigint soylemektedir.

Glinlimiizde insanlarin hayat tarzlarinin, davranislarinin, aliskanliklarinin,
tercihlerinin popiiler kiiltliriin unsurlar1 ile yeniden sekillenmeye basladigi ifade
edilmektedir. Diger kiiltiirler ile ayn1 giyinmeye, ayn1 yemekleri yemeye, ayni filmleri
izlemeye, ayni miizikleri dinlemeye baslamamizin kiiresellesmede popiiler kiiltiiriin

etkilerinin oldugunun kanit1 olarak belirtilmektedir (Nar, 2015: 950).

Gegmiste popiiler olan1 belirleyen halk iken giiniimiizde tiretim teknolojileridir
(Erdogan, 2001: 11). Popiiler kiiltiir kavramini “halka ait olan” anlamindan “giindelik
tiketim kiltiirii” anlamina dogru gecis yaptigi belirtilmektedir (Kaya ve Tuna, 2010:
239). Ozetle denilebilir ki popiiler kiiltiir alt siniflarin kiiltiirii olup bagimli bireyler
meydana getirmektedir (Ozkan, 2006: 34).

Su an yasamakta oldugumuz dénemin “tiikketim kiiltiirii” donemi oldugu ifade
edilmektedir. Bu kiiltiirlin ise post modern bir kiiltiir oldugu ve bu kiiltiirde
gelenekselin yok edilip yerine ¢ok kiiltiirliiliigli birakmaya basladig: diisiiniilmektedir
(Aytag, 2006: 31). Yasamakta oldugumuz toplumsal hayat tarzinin insanlari tiiketime
ittigi, liretmekten ¢ok tiiketmeye yonelttigi belirtilmektedir. Bunun nedeni olarak ise
toplumlarin ekonomik olarak iyilesme gostergelerinin tiiketim oldugu verilmektedir

(Nar, 2015: 945).

“Tiiketme” kavraminin anlamina bakildiginda bitirmek, harcamak, israf etmek
oldugunu ve giiniimiiz toplumuyla beraber tiiketimin bu anlamlar disinda statiiniin,
kimligin ve ayricaligin belirleyicisi oldugu diisiiniilmektedir (Aytag, 2006: 30): Nar
(2015: 950) da giiniimiizde insanlarin trettiklerine gore degil tiikettiklerine gore

tanimlandiklarini ifade etmistir.
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Tiiketim kiiltiiriiniin kapitalist sistemin ve belli basli statiikocu anlayisin masasi
oldugu savunulmakta ve bir takim ideolojilerin dayatmasima gore hareket ettigi
diistiniilmektedir. Toplumlarin temelinde yer alan hiyerarsinin katt durumunu
esnetmek i¢cin mutluluk kavramimin sik sik bir takim imgeler veya sembollerle
somutlastirilmasini gerektirmektedir. Bu baglamda esitlik¢i sdylenin mutluluga araci

olabilmesi i¢in 6l¢iilebilir olmasi elzemdir (Boudrillard, 2008: 51-52).

Tiiketimcilikte imaj, isaret ve gostergeler belirgin unsurlar arasinda yer
almaktadirlar (Aytag, 2006: 30): kitle iletisim araglar1 ise bu imajlar1 ve isaretleri
pazarlamaktadir. Baz1 imajlarin da “ikon” olacak kadar yayilip zihinlere kazindigi
bilinmektedir. Isa’nin hag isareti, Sarlo’nun sapkasi ve bastonu, V isaretiyle Churchill

olusturulan bu ikonlara en agik drnekler arasinda yer almaktadir (Bayhan, 2011: 225).

Tiiketim kiiltiirii kavramini bazilar esitlik ve 6zgiirliik getirdigi diisiincesiyle
Ooverken bazilar1 da insanlarin toplumsal iliskilerden uzaklastigi ve bos zaman

aktivitelerini ne ¢ikardigi diislincesiyle elestirmektedir (Kaya ve Oguz, 2010: 149).

Kapitalist sisteme entegre olmus bireyleri inceledigimizde biitiin insanlarin
ihtiyaclar ve tatmin ilkesi Oniinde esit oldugu goriilmektedir. Ihtiyaglar nezdinde
toplumsal ya da tarihsel anlamda esitsizlik yoktur. En kaliteli bir iirline sahip olacak
kisinin profili hakkinda da bir kistas bulunmamaktadir. Kullanim degeri aynidir. Bu

nedenle proleter veyahut burjuva ayrimi da yapilmamaktadir (Boudrillard, 2008: 52).

Aytag (2006: 43) ise bos vaktin tiiketimcilikle iligkili hale getirildigini
savunmaktadir. Buna dayal1 olarak tiiketim sahasinda secenekler giderek arttirilmakta
ve bos zaman etkinliklerine yenilikler sunulmaktadir. Bilgisayar oyunlari, hediyelik
esyalar, giyim ve yiyecek markalari, spor malzemeleri vs. her gecen giin yasamimizda

aliskanlik haline gelecek yeni tirlinleri hayatimiza getirmektedir.

Tiiketim kiiltiiriiniin 6zlinde kapitalizmin yattigi ve kapitalizmle beraber
tiketimin temel ihtiyaglar1 karsilama goérevinden ayrilarak smir1t olmayan bir
gereksinim haline geldigi vurgulanmaktadir (Nar, 2015: 945). Toplumlarin refah
seviyesinin artistyla tiiketimin arttig1 ve tiikketimin insan iligkileri izerinde etki giiciine
sahip oldugu belirtilmektedir. Tiiketim toplu8mlarinda sosyal hiyerarsilerin, insanlarin
tiilketme oraniyla belirlendigi sdylenmektedir (Aytag, 2006: 43). Insanlar kapitalizmin
etkisiyle bilgisayar, araba, kiyafet, telefon gibi iiriinlere farkli anlam ve degerler

atfederek, bu esyalar1 satin aldiklarinda ise toplum tarafindan deger gordiiklerini
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diistiniip mutlu olmaktadirlar (Nar, 2015: 950). Bayhan (2011: 223) tiiketim kiiltiiriiyle
beraber tiiketim sektorlerinin meydana gelmesi, bireyselligin artmasi, kitlesel bir
popiiler kiiltiiriin olugmas1 gibi egilimlerin meydana geldigini sOylemektedir. Nar
(2015: 946) da bu konuyla ilgili tiiketim kiiltiiriiniin zevk almaya dayali hayat
tarzlariin olusmasina, narsist ve bencil kisilik tiplerinin meydana gelmesine yataklik

ettigini belirtmektedir.

Kaya ve Oguz (2010: 149-150) tiikketim kiltliriiniin ¢ogalmasini saglayan

unsurlar1 siniflandirmaktadir. Bu siiflandirmayi su sekilde yapmaktadir:

1) Kitle iletisim araglari
2) Reklamlar

3) Moda

4) Aligveris Mekanlari

Insanlardaki tiilketme arzusu yukarida belirtilen yollarla ve tiiketme igin
seceneklerin ¢ogaltilmast yoluyla her gecen giin arttirilmaya calisilmaktadir. Son
zamanlarda neredeyse herkesin elinde olan kredi kartlari, magazalarin yaptigi indirim
kampanyalari, taksit yoluyla satislar, promosyonlar gibi seyler ile insanlarin tiiketim
istegi kiskirtilmaktadir (Aytag, 2006: 43). Yapilan bu promosyonlar, kredi kart1 ve
diger kolay 6deme sekilleri, i¢inde farkli tiirden magazalar1 barindiran aligveris

merkezleri insanlar1 bilingsiz tiiketiciler haline getirmektedir (Nar, 2015: 945).

Tiiketim kiiltiiri, iretilen hizmetlerin tliketiciye erigsmesinde kiiltiiriin
dominant olmasini ve insanlarin begenilerini ve hayat tarzlarmi anlamak igin
kullanilmakta olan bir terimdir (Kaya ve Oguz, 2010: 149). Gliniimiizde en ¢ok
tilketilen tiikketim kiiltlir {irinlerinden birisi de teknoloji ve teknolojinin irettigi
tirtinlerdir. Bu {irlinlerin baginda elektronik esyalar gelmekle beraber birgok teknolojik
iirtin insanlar tarafindan hizla tiiketilmekte ve bu iiriinler insanlarin giinliik hayatlarini
dogrudan etkilemektedir (Nar, 2015: 950). Bu kiiltiiriin tiiketilen bir diger nesnesi de
kadin bedeni ve kadin bedeni etrafinda sekillenen iirtinlerdir. Giinlimiizde buna dayali

olarak bir “sosyal beden” anlayisinin da olustugu sdylenmektedir (Kose, 2011: 76).

Nar (2015: 950) tiketim kiiltiiriiniin insanlarin psikolojik doyuma ulagsmasin
hedefledigini ancak bireylerin ihtiyaclarinin sinirsiz olusu akla geldiginde bunun
miimkiin olamayacagmi sdylemektedir. Insanlar giiniimiizde amac edindikleri

ihtiyaglarini ne olursa olsun karsilamaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda kredi kartlari
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en ¢ok tercih edilen bir kdlelik araglarindan birisi haline gelmistir. Bayhan (2011: 226)
tiiketim kiiltiiriiyle olusturulan yeni bireylerin tiikettik¢ce doymayan, sunulan tiriinlerin
hepsini elde etmeye calisan, toplum kaynaklarmin israfindan kaginmayan, duyarsiz ve
sadece kendini diislinen bencil bireyler oldugunu belirtmektedir. Ayrica tiiketicinin
elde ettigi her {iriin sonrasinda bir yoksun kalma hissine sebep olmaktadir. Bu kiiltiir

insanlar1 bu sekilde tiiketime bagimli hale getirmeyi amaglamaktadir (Nar, 2015: 946).

Kapitalist sistem, tliketim kiiltiirii yoluyla bos zaman iizerinde bir hakimiyet
kurmustur. Hayatimizda farkli alanlardaki farkli organizasyonlarda bos zaman
tizerindeki bu hakimiyet agik¢a goriilmektedir. Sinema filmleri, partiler, bahis
oyunlari, karnavallar, sirkler, lunaparklar, eglenceler vb. yollarla bos zaman tiiketmek

i¢in bir yasam alani olarak goriilmektedir (Aytag, 2006: 49-51).

Kapitalist sistemin siirdiiriilebilirligi liretimin ve tiiketimin siirekliligi ile
saglanabilmektedir (Bayhan, 2011: 225). Bununla beraber yeni isteklerin ortaya
¢ikabilmesi i¢in iiriinlerin dmriiniin kisa olmas1 saglanmaktadir. Uriinlerin kisa émiirlii

olmasi da tiiketimcinin daha ¢ok alisveris yapmasina sebep olmaktadir (Kaya ve Oguz,

2010: 150).

2.4. FRANKFURT OKULU ve ENDUSTRI KULTURU

Frankfurt Okulu, 1923’te Frankfurt Universitesinde kurulan “Sosyal Bilimler
Aragtirma Enstitiisi” nii belirtmek i¢in kullanilan bir terimdir. Bu okulda
HerbertMarcuse, MaxHorkheimer, ErichFromm, T.W. Adorno, HannahArendt,
BertoltBrecht ve JiirgenHabermas gibi Alman diisiiniirler bulunmaktadir (Sahin, 2014:
32). Bu okul genel olarak ii¢ konu ile ilgilenmis ve bu konularin {izerinde elestirel

bigimde ¢alismalarini siirdiirmiislerdir. Bu konular:
1) Sosyal bilimlerde olguculugun metodolojik ve epistemolojik elestirisi
2) Teknoloji ve bilimin ideolojik tesirine ait elestirisi
3) Kiiltiir endiistrisi (Bottomore, 1997: 61).

19. yiizy1l sonlar1 ve 20. Yiizyil baslarinda teknolojinin gelismesiyle kiiltiir
uretilip, dagitilmaya baslanmis ve bununla beraber “kitle kiiltiirii” terimi meydana
gelmistir. Bu kavramin Frankfurt Okulu’nda ise “kiiltlir endiistrisi” adiyla literatiire
gectigi goriilmektedir (Yurdigiil ve digerleri, 2015: 102). Frankfurt Okulu, Elestirel

Teorileri ile beraber kiiltiirii bir ugras alani olarak gormektedir. Adorno ve
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Horkheimer’in “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli kitaplarinda “kiiltiir endiistrisi”
kavrami ilk kez kullanilmistir. Bu eserde kitle kiiltiiriine olumsuz yonde elestiriler
yapildig1 goriilmektedir. Bu elestirilerinin ise Aydinlanmanin akla dayali 6zgiirliik¢ii
fikir yapis1 degil de aktif olmayan tiiketicilerin meydana getirdigi bir kitle toplumunu

olusturmus olmasina yapildig1 goriilmektedir (Slater, 1998: 46).

Frankfurt Okulu aydinlarinin ortaya koydugu “kiiltiir endiistrisi” kavraminin
temelinde fasizmin hizli gelismesi ile beraber sosyalist hareketlerin gerilemesinin
oldugu soylenmektedir. 1933 yilinda Nazilerin iktidara gelmesi ve 1934 yilinda da
Avusturya is¢i hareketlerinin dagilmasi bu gergegin 6rnekleri arasinda bulunmaktadir.
Bu karamsar ortamda ise Frankfurt Okulu diisiiniirleri Avrupa’dan kacip Amerika’da
kitle ve tliketim toplumu ile kiiltiir endiistrisi konularindaki ¢alismalarina

baslamislardir (San ve Hira, 2007: 1-2).

Adorno’nun miizik alaninda yaptigi analizlerde elestirel teorinin popiiler
kiiltiire uygulanmast goriilmektedir. Adorno kiiltliriin ne miizikten tamamiyla ayri
oldugunu ne de miizigin kiiltiirii tamamiyla yansittigmi belirtmektedir. Bununla
beraber miizigin toplumun gerceklerinden uzaklagmaya basladigr goriilmektedir.
Adorno bu diisiincelerle birlikte miizigi Pazar yonelimli olan ve olmayan olarak ikiye
ayirmaktadir (Kiigiikcan, 2002: 266-267). Giinlimiizde kitle iletisim araglar1 siyaset,
din, sanat, felsefe ve ticari kiiltiir alanlarin1 ortak bir ticari sekle indirgemektedir. Bu
baglamda miizigin bile ticari bir miizik haline geldigi sdylenmektedir (Adorno ve
Horkheimer, 1996:8).

Atiker (1998: 52), Frankfurt Okulu diistiniirlerinin kiiltiir endiistrisi kavrami ile

sunlar elestirdigini sdylemektedir:

1) Kiiltiir endiistrisi bireye “yanlis ihtiyaclar belirleyerek bireyin neyi
tilketmesi gerektigi konusunda bireyleri denetim altinda tutmaktadir.

2) Kiiltiir endiistrisi toplumdaki esitsizliklere onay vermektedir.

3) Kiiltiir endistrisi bireylere yasam alan1 sagliyor gibi goriiniip asilda

bireysellige kars1 gelmektedir.

Kiiltlir endiistrisi kavrami kitle iletisim araglarinin hizla gelistigi donemlerde
gelistirilmistir (Celik, 2011:114). Televizyonun diinyay kiigiiltiip, kiiresel bir koye
dontstiirecegi fikri Frankfurt Okulu disiintirleri tarafindan bir problem olarak

goriilmektedir. Televizyonun bu sekilde yerel kiiltiirleri yavas yavas yok ederek ve
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giiclii kiiltiirlin  dliinyanin merkezine yerlesecegi belirtilmektedir. Gilinlimiize
bakildiginda ise Amerika kiiltliriinlin diinyanin merkezinde bulundugu ve ABD’nin
televizyon ve diger kitle iletisim araglar ile kendi kiiltiirlerini pekistirme gayretinde

oldugu goriilmektedir (Savas, 2004: 4).

Frankfurt Okulu diisliniirlerine gore kiiltiir halk tarafindan tretilen, dogal bir
olusum iken kiiltiir endiistrisi kitlelere yayilan, yapay bir olusumdur. Kitleler kiiltiirti
iireten durumunda iken giiniimiizde tiiketici durumuna gelmislerdir (Yurdigiil ve
digerleri, 2015: 98). Kiiltiir endiistrisi bireyleri modernlik ile nesnelestirerek denetimi

altinda birakmaktadir. Bu denetim hizlanan teknolojik gelismeler ile artmaktadir (Jay,

2014: 320).

Horkheimer ve Adorno’ya gore kiiltiir endiistrisi sinema, radyo, dergi ve
miizigi kapsayarak zaman gectikge ticari bir {iriin haline gelmistir. Kiiltiirel tirtinlerin
ticari birer iiriin halini almas1 da standartlagmaya sebep olmustur (Kejanlioglu, 2011:
399). Kiiltiir endiistrisi kapitalizmin etkisi ile meydana gelmis ve uluslararasi pazarin
gereksinimlerine gore sekil almis bir olusumdur. Bu olusum sanat eserlerini kasith

sekilde yok ederken, kiiltiirii ticari bir “mal” haline getirmistir (Paklaci, 2014: 1).

Kiiltiir endiistrisi, giildlirii ve erotizm araciligr ile eglence lretmektedir.
Uretilen bu eglence bireylerin hayatin iiziicii gerceklerini gegici olarak unutmasini
saglar ve bireyi o anlik dinlendirir (Atiker, 1998: 55). Kiiltiir endiistrisi bu sekilde
tiikketicileri bilingli olarak etkisi altina almaktadir. Bu kavram kiiltiir iirinlerinin
sanayilesmesi, ekonomik karlilik amaciyla olusturulmasi, kiiltiir ve sanat {irtinlerinin
metalastirilmast durumlarina dikkati c¢ekmektedir (Paklaci, 2014: 3-4). Kiiltiir
endiistrisi teriminde kiiltiir ve sanat, siyasal-ekonomik diizen ile bireysel-toplumsal
davranis kaliplarinin etkilesimi ile sekillenmektedir. Buradan da ¢ikarilabilir ki kiiltiir
ve sanatla 0zgiirliikten bahsetme sans1 kalmamaktadir (Yurdigiil ve digerleri, 2015:

102-103).

Kiiltiir endiistrisinin amac1 hayatin getirdigi sorumluluklar ve acilardan bir
stireligine de olsa uzaklagsma saglayarak bireylerin kapitalizmin meydana getirdigi
diizene uymasin1 saglamaktadir. Hayattaki zorluklardan bunalan halk, kitle iletisim
araclan ile gecici olarak rahatlatilir. Bireyler bununla beraber iireticiliklerini ve
bireyselliklerini kaybederek sorgulamaktan yoksun duruma gelirler (Adorno ve
Horkheimer, 1995).
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Kiiltiir endiistrisinde reklamlar, manipiilasyon, standartlasma, kiiltiiriin
nesnelestirilmesi gibi konular sik¢a elestirilmektedir. Tiiketim olgusuna tesvik eden
reklamlarin manipiilatif giici de Frankfurt Okulu aydinlar1 tarafindan g6z ardi
edilmeyen bir konudur. Reklamcilikta da kiiltiir endiistrisinde de amag tiiketiciyi
denetim altina almaktadir. Bu bakimdan kiiltiir endiistrisi ve reklamlar

biitiinlesmislerdir (Adorno ve Horkheimer, 1996: 59).

2.5. POPULER TUKETIM KULTURU VE TOPLUM UZERINDE ETKISI

Popiilerizm kavrami, on dokuzuncu ylizyilin sonu ve yirminci yiizyilin
baslarinda teknolojinin gelismesiyle birlikte ticari bir meta haline gelen tiiketim
kiiltiirsi ile biitiinleserek giindelik hayatimizda kapitalist toplumlarin atomize olmus
durumundan kurtulmak igin bir kagis yontemi olarak goriilmektedir. Nitekim her
donemin belli kosullar1 ve belli bir tiiketim profile 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle
popliler kiiltiiriin tiiketim tizerindeki etkisi sorgulanirken tiiketici sinfinda yer alan
insan profillerini de iyi belirlemek gerekmektedir. Bu konuda arastirmamizda ilk
olarak kusak kavramindan bahsedilecek ardindan Y Kusagi ve Z Kusagi profilleri
hakkinda belli bagh bilgiler verilecektir.

2.5.1 Kusak Kavramm

Uygarliga gecis ile birlikte insanlik nesnel sartlarin etkisi altinda devaml
olarak degisim yasamis, bunun sonucunda alg1 ve tutum doniisiimii gecirerek kusaklar
meydana getirmistir. 20 ve 21. ylizyilda gergeklesen hizli toplumsal degisimlerin
neticesi olarak, kusaklar arasindaki farkliliklar daha da belirgin hale gelmektedir
(Demirkaya vd., 2015: 188).

Kusak kavrami, ayn1 zaman aralig i¢inde diinyaya gelmis, yasadiklar1 vaktin
sosyal, ekonomik, kiiltiirel, politik olaylarindan ve hakim olan deger yargilarindan
etkilenmis bireyleri ve s6z konusu bireylerin meydana getirmis oldupu topluluklar
ifade etmektedir. Her kusak i¢cinde bulundugu toplumdan etkilenmekte oldugu kadar,
fikir ve hareketleri ile toplumlarini da etkileyerek belli 6l¢iide degistirmislerdir. S6z
konusu degisim, kusaklar arasindaki farkliliklar1 ortaya cikardigi gibi, degisimin
birtakim etkilerinin de, diger kusaklarla siirdiiriilmesini de saglamistir (Altuntug,
2012: 204).
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Alman Sosyolog Karl Manheim’a gore kusak taniminda biyolojik unsurlarin
etkisi haricinde sosyal unsurlarin da detayli olarak incelenmesini savunmakta, “kusak
konumu - generation location", "ger¢eklik olarak kusak — generation as actuality” ve
"kusak birimi, generation unit" olarak adlandirilan ii¢ 6nemli kavram analiz edilmeden
yapilan kugak tanimlamasinda, kusagin sadece biyolojik 6zelligi ile sinirl kalacagini
belirtmistir. Kusak konumu; bireylerin ayni sosyolojik ve tarihsel platformda
dogmalarin1 ve gelisim yillarinda benzer deneyimleri yagamalarini ifade etmektedir.
Ancak kusak konumu tek basina yeterli olmadigi i¢in, iiyeler arasinda somut yakinligi
vurgulayan gergeklik olarak kusak kavramina da yer vermek gerekmektedir. Ote
yandan ger¢ek kusak igerisinde ortak deneyimleri farkli bigimlerde gelistirenler ise,
kusak birimlerini olustururlar. Kusak birimleri karsit fikirleri olan alt gruplardir.
Ornegin 19. yiizyilda liberal, romantik, muhafazakar ve liberal- rasyonel genglik ayn1
gercek kusaga aittirler, ancak aynt modern mentaliteyi paylasmamislardir (Dereli ve

Toruntay, 2015: 3).

Her kusagin kendine 6zgii karakteristik 6zellikleri, deger yargilari ve tutumlari,
giiclii ve zay1f yonleri bulunmaktadir. Bununla birlikte herhangi bir nesli ifade ederken
kaliplagsmuis ifadelerin oldugunu unutmamak gerekir. Ayrica kusaklari bir grubun tiyesi
olarak tamimlarken, her bir 0Ozelligini herkesin tasidigini ifade etmek dogru

olmamaktadir (Adigiizel vd., 2014: 171).

Giliniimiiz ¢aligma yasamu {i¢ aktif kusagin bireylerinden olusmakta olup,
dordiinciisii de on yil gibi kisa bir siire sonra bu kusaklara katilacaktir. Bu kusaklar

kronolojik siraya gore (Aydin ve Basol, 2014: 3):

v" Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomers; 1946 — 1964 aras1 doganlar),

v' X Kusagi (Gen X; 1965 — 1980 aras1 doganlar),

v Y kusagi (Gen Me, Gen Y ve nGen; 1980 — 2000 arasinda doganlar),

v Z Kusagi (iGen ve Kusak I; 2000 y1l1 ve sonrasinda doganlar) seklindedir.

2.5.2. Y Kusag

Cocukluk yillarii 80’lerde, genglik yillarini 90’larda yasayan Y Kusagi ¢cok
kanall1 televizyonlarla biiylimiis ve internetle gen¢ yasta tanisarak hemen adapte
olmuglardir. Catalkaya Y Kusaginin 6ne g¢ikan ozellikleri arasinda tatminsizligin

geldigini sdylemistir (Kuyucu, 2014: 60).
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Dijital medyanin cazibesiyle biiyiiyen ilk kusak olma 6zelligine sahip Y kusagi
tiyelerinin {igte ikisi, bes yasindan Once bilgisayarla tanismistir. Arkadaslarina,
ailelerine, bilgilere ve eglenceye giiniin her an1 ulasabilen bu kisiler, kiiresel ekonomik
krizden diger kusaklara oranla daha kotii etkilenmelerine ragmen iyimserliklerini
korumuslardir. Ilgi odagi olmaya alisik olmalarmin yaninda beklentilerini yiiksek
tutan kusak tiyeleri hedeflerini de net olarak tanimlamaktadirlar. Diger kusaklara gore
en yash ebeveynlere sahip olan bu bireyler ¢ekirdek aile icerisinde yetigsmislerdir.
Dortte birinin ebeveynleri en az liniversite egitimi almisken, licte biri bosanmis anne

ve babaya sahipti (Adigiizel vd., 2014: 173).

Y kusagi genel olarak, bagimsizligina diiskiin, kendine giivenen, takim
calismasina yatkin, kendilerini kolaylikla ifade edebilen, kisisel ve mesleki gelisimde
egitim ve Ogrenimin siireklili§ine inanan, bilgiye daha ¢ok dijital kaynaklardan
ulagsmayi tercih eden, girisimei, yiliksek otoriteyi benimsemeyen, ise baglilig disik, is
degisikligini dogal goren, esnek ¢alismanin gerekliligine inanan, 6zel yasaminda
oldugu gibi is yasaminda da mizah ve eglenceye yer veren, onceki kusaklara gore
ailesinden en fazla alan maddi destek alan ve kolay para harcayan, sik ve farkli kiiltiir
odakli seyahatleri tercih eden, tiilketimde kalite 6nem veren ancak bunu reklamini
yapmak istemeyen, marka bagimlilig1 diisiik bir kusak olarak nitelendirilebilir (Dereli

ve Toruntay, 2015: 5).

Y Kusagiyla ilgili bir baska tespit de, bu kusagi motive eden unsurlarin diger
kusaklardan farkli olmasidir. Bu kusak {iyeleri, elde ettikleri gelirden ¢ok, sosyal
yardimlar, esnek ¢aligma saatleri gibi manevi olarak da onlar1 tatmin edecek faktorlere
odaklanmaktadirlar. Bu kusak i¢in iyi bir gelirden ¢ok, yaptiklarinin onaylanmasi,
egitim ve Ogrenme firsatlarinin da dahil oldugu biitiinsel bir is tatmini ¢ok daha
onemlidir. Y Kusag iiyeleri, isleri ile kendilerini ifade etmek, bir¢ok isi ayni anda
yiiriitmek, her seyi anlamaya caligmak, karar siirecinde aktif rol almak suretiyle is
doyumu yasamaktadirlar. Diger yandan bu kusak tiyeleri, sorumluluk almak, esnek is
ortami, sayginlik unsurlarma diiskiinliik, ekip ¢alismasi, her seyi gecici gormek,
stirekli O6grenmek, is yerinde eglence ve tutku arayisi, beklentilerini aninda
gerceklestirme egilimi, is ve Ozel yasam arasinda denge kurmak gibi ozellikleri
calisma yasamlarinda aramaktadirlar. Bu kusak tiyeleri calisma yasamina girer girmez
terfi olanaklarini aramaya baslayan ¢alisanlar olup, elestiriye kars1 tahammiilleri ¢ok

azdir. Teknolojinin getirmis oldugu hiz onlar1 hizli diisiinmeye, hizli hareket etmeye
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ve dolayisiyla da hizli tiiketmeye yoOneltmektedir. Bu kusak {iiyelerinin kariyer
yasamlar1 boyunca dnceki kusaklardan daha fazla is degistirdikleri diistintilmektedir.
Nitekim Tirkiye’de is yasaminda olan insanlarin biliyiik ¢ogunlugu bu kusagin

tiyeleridir (Aydin ve Basol, 2014: 4).

Y kusagina iliskin olarak ilk akla gelen 0Ozellikleri teknolojiye olan
yatkinliklaridir. Teknoloji becerilerini yaratici bir sekilde sahipolduklari gorevleri
ilerletmek ve sonuglar elde etmek i¢in kullanirlar. Giinliik islerinin diinyayda olumlu
bir degisime katki yapmasini gérmek onlar i¢in son derece énemlidir. X kusagi bir
gorevi bitirmek i¢in ¢evrimici olup ardindan bilgisayardan uzaklasirken Y kusagi
sorunsuz bir sekilde ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist olarak, baskalar1 ile her zaman ve her
yerde iletisime gecebilirler. Es zamanli olarak bir kag isi birden yapabilen Y kusagi
calisanlar1 iyi yonetildikleri takdirde zengin bir yetenek kaynagi olmaktadirlar. Y
kusag iligkilere biiyiik 6nem vermektedir. Bu iliskileri gelistirmek ve sosyallesmek

icin zaman ayirmak isterler (Keles, 2011: 131).

2.5.3. Popiiler Tiiketim Kiiltiiriiniin Y Kusagi Uzerinde Etkisi

Y kusag tiiketicilerinden Once tiiketim, tiiketici ve tiiketici davraniglari
kavramlarmi acgiklamakta fayda vardir. Tiketim, ekonomik mal ve hizmetlerin
faydalarindan, gereksinimlerin dolaysiz tatmini i¢in yararlanmaya denir. Tiiketici
kavrami, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir seklinde tanimlanir. Tiiketici
davraniglar1 ise bugiin, sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil satin alma
asamasindan onceki ve sonraki durumlari, bu agmalarin deneyimlerini ve ¢ok ¢esitli

faktorleri incelenmesidir (Baycan, 2017: 7).

ABD’nin en biiylik bagimsiz pazarlama ajanslarindan biri olan Barkley’in Service
Management Group ve Boston Consulting Group ile beraber yaptig1 anket ¢caligmasina

gore Y Kusagi’nin ¢arpici 6zelliklerinden bazilar1 soyledir: (Tiikel, 2014: 15)

» Internetteki kampanyalari daha ¢ok goriiyorlar. Y Kusagi’nin %40’1, diger
kusaklarin ise %?22’si sosyal medyada marka pazarlama c¢alismalariyla
karsilagtigin1 hatirliyor. Diger kusaklar, gazete ve dogrudan pazarlama
aktivitelerinden daha ¢ok etkileniyor.

» Televizyona ve basili medyaya daha az ilgi duyuyorlar, interneti tercih

ediyorlar. Y Kusagi’nin sadece %26°s1 haftada 20 saatten fazla TV izledigini
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belirtirken bu oran diger kusaklar icin %49. Y Kusagi'nin %42’si
bilgisayarinda TV programi izlerken diger kusaklarin sadece %18’i bunu
yap1iyor.

» Arkadaslarinin onlar1 onaylamasini istiyorlar. Y Kusagi’nin %70’1 arkadaslar
onlarin Onerilerini kabul ettiginde ¢ok seviniyor. Bu oran diger kusaklarda
%48’e diisiiyor.

» Mobil araglar onlar i¢in bilgi kaynagi. Y Kusagi temsilcilerinin %50’si, diger
kusaklarin %21°1 disarida aligveris yaparken tirlinlerle ilgili arastirma yapiyor
akilli telefonlarinda.

» Yeni yerler gormeyi daha ¢ok seviyorlar. Y Kusagi’nin %70°1 biitlin kitalar
bir kere gormek istedigini belirtirken, diger kusaklarda bu oran %50 nin altina
diisiiyor.

» Magazalardaki satis elemanlarinin moda bilgisi, satin alma kararlarinda etkili.
Ozellikle kadmlar, satis elemanlarinin son trendler ve moda ile ilgili bilgilerine
onem veriyor. Y Kusagi’nin %29’unun satin alma kararinda 6nemli olan bu
etken, diger kusaklarin %19 u igin etkili. Indirimler ve promosyonlar ise daha

yaslt kusaklarin %65’ini ¢ekerken Y Kusagi’nin %51 ini ¢ekiyor.

Internet, isletmelerin is yapma seklini, tiiketicilerin de mal ve hizmet satin alma
seklini degistirmistir. Internet ile tiiketiciler, fazla caba sarf etmeden aligveris
yapabilmektedirler. Tiim internet kullanicilar1 i¢inde Y kusagi cevrim i¢i satin
almalarda ¢ok daha aktif bir gruptur. Y Kusagi liniversite 6grencileri de bu kusak
igerisinde lizerinde caligmak i¢in 6nemli bir gruptur. Ciinkii genellikle ¢evrim igi
aligverise yonelik olumlu tutuma sahiptirler ve farkli bir satin alma davranisi
sergilerler. Y kusagi iiniversite 6grencileri genel niifusa oranla daha ¢ok ¢evrim igi
satin alimlar yapmakta ve sik sik giyim, bilgisayar yazilimi, kitaplar, etkinlik biletleri,
miizik, ¢icekler, ucak biletleri ve otel iizerinde para harcamaktadirlar. Internet
kullanimindaki artis daha ¢ok Y jenerasyonundan kaynaklansa da ¢evrim igi satin
almalardaki biiyiime ile bu artig uyumlu degildir. Y kusaginin sarf etkisi yaninda geng
iiyelerinin hala ebeveynleri iizerinden muazzam bir harcama giicii vardir. Universite
cagindaki bireyler genellikle ilk defa kendi olma Ozgiirliiklerini yagamaktadirlar ve
boylece tliketici olarak belirli istekleri ve ihtiyaglar1 oldugunu isaret etmektedirler.
Universite derecesinden dolay1 yiiksek standartlarda yasayan, ebeveyn alimlari

tizerindeki etkisini artiran ve trend belirleyici roliinii benimseyen {iniversite
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ogrencileri, pazarin biiyiikliiglinden dolayr imrenilen tiiketici sekmenlerinden biri
olarak goriilmektedir ve bunlar kalabalik bir grubu olusturmaktadirlar. Y kusaginin
harcamalar1 6nceki nesillerin harcamalarini agsmaktadir. Boylece, bu esi gériilmemis
gii¢ ve tliniversite 6grencilerinin bu 6zel nesil g¢ekiciligi ile birlestiginde {iniversite
pazarinin 6nemi artmakta, Y kusagi bazinda pazarlamacilarin asir1 derecede ilgilerini

¢cekmektedir (Sar1 vd., 2016: 90).

Tiketim toplumunu sekillendirdigi diisiiniilen Y kusagi, ger¢ek kimligini,
gonilli olarak tliketici kimligine doniistiiren ve tiiketimle anilan ilk kusaktir. Oracle
Report’e gore 2015’te sadece ABD’de Y’ler toplam 2.45 trilyon harcamistir. Bu
arastirmaya gore bu jenerasyonun harcamayi seven ve harcamasi her gecen giin artan
bir kesim oldugunu sdylenebilir. Ancak diinyanin 6nde gelen stratejistlerinden
McQueen, Y kusagi temsilcilerinin savurgan olmadigini ve son derece bilingli
tiketiciler oldugunu sdylemektedir. Ayrica tiketim aligkanliklart st diizeyde
olmasina ragmen bir iirlin almadan 6nce o iriinle ilgili maksimum bilgiye ulasmak

isterler (Baycan, 2017: 7).

2.5.4 Z Kusag

2000°den sonra doganlar1 kapsayan ve “Internet kusagi” da denilen bu yeni
teknolojik olanaklari, iletisim ve ulagim kolayliklar1 ile yasamlarin siirdiirmektedir.
Bu kusak insanlik tarihinin el, g6z, kulak v.b. motor beceri senkronizasyonu en yiiksek
nesli olarak tanimlanmaktadir. Teknolojik bir cagda dogduklarindan teknoloji ile i¢ ice
yasayan bu kusagin iiyelerine “Kusak 17, “Internet Kusag1”, “Next Generation” ya da
“iGen” ve “Instant Online (Her daim ¢evrimici)” kusagi da denilmektedir. Strauss ve
Howe ise bu kusagi asir1 bireysellesen ve yalmzlik yasayacak kusak olarak da
tanimlamaktadir. Mission and Ministry kurulusu ise Z kusagini 21. ylizyilin ilk kusag:
olarak tanimlarken, onlara dijital ¢ocuklar ve “.com” cocuklar1 ismini uygun
bulmaktadir. Heniiz is yasamina irmeyen bu kusagin oniimiizdeki on y1l igerisinde
Ozellikle sanal diinyada birbirinden ilging buluslar ve ¢alisma yontemleri bulacagi

tahmin edilmektedir (Saracel, 2016: 54).

Heniiz ¢ocukluklarini yasayan bu kusak mensuplari, ekonomik, sosyal, kiiltiirel
ve teknolojik doniisiimler neticesinde, tiikketim kararlari ve davraniglari iizerinde
yaslarinin ¢ok otesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu 6zellikleri neticesinde, diger

tiim kusaklarin yaratmis oldugu pazarlama ve tiiketim aliskanliklarin1 6nemli 6l¢iide
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degistirecekleri ve gelecegin tiiketici profilini sekillendirecekleri dngoriilmektedir. Z
kusagini digerlerinden ayiran en 6nemli farklilik, degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar
seklinde yasandigi bir doneme taniklik etmeleri ve daha dogmalarindan ¢ok once
Ozellikleri tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir. Diinyanin her yerinde yasayanlarla
cok rahat baglant1 kurabilen Z’ler; teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim,
yaratici, ¢oklu dikkat ve ¢oklu karar alma becerisine sahip, her seyi ¢cabuk isteyen ve

anlik tiiketen bir profil ¢izmektedir (Altuntug, 2012: 206).

2.5.5 Popiiler Tiiketim Kiiltiiriiniin Z Kusag Uzerinde Etkisi

(Bir sonraki Kusak), Instant Online (Her daim Online), Kristal Kusak, Internet
Kusagi ya da Y kusagindan sonra gelen ve alfabenin son harfi ile belirtilen, en bilinen
adiyla Z kusagi kavramlari, 2000 ve sonrast dogumlular i¢in kullanilmaktadir. Bu
kusak tiyeleri asir1 bireysellesme ve yalnizlik yasadiklar1 ve yasayacaklarindan dolay1
‘The New Silent Generation (Yeni Sessiz Kusak)’ olarak da adlandirilmaktadir.
Gilinlimiizde is hayatinda yer almamalarindan dolay:1 i yasamindaki davranislari,
tutumlart heniiz arastirilmamistir ve literatiirde sosyal yasamlariyla ilgili bilgi
siirhidir. Yiiksek igerikli teknoloji icinde yetismelerinden dolay: sanal alan ile ilgili
konularda Y kusagindan daha fazla uzmandirlar. Bilgisayar1 kitaba, metinleri
konusmaya tercih eden, disarida ¢ok fazla zaman gecirmeyen Z kusaginin uzaktan
uzaga da iletisim kurabilmesi yalniz yasamay: tercih ettiklerine isaret etmektedir.
Anlik sonuclar isteyen bu kusak bireyleri cep telefonsuz bir hayati hayal bile
edememektedir. Derin duygusal olarak nitelendirilen Z Kusagi, Tiirkiye nin %17 sini
olusturmaktadir (Bu kusagin donem aralig1 heniiz tamamlanmadigindan niifus artis

oraninda bu say1 degisiklik gosterecektir) (Mercan, 2016: 1).

Egitim ve ekonomik agidan diger kusaklara gore daha donanimli olan Z’ler,
istedikleri her {riinii hemen almak, hemen tiilketmek ve sonrasinda yeni tiiketim
deneyimlerine yonelmek istemektedirler. Z kusaginda zengin ve fakir tiiketici ayrimi
daha da belirgin bir hale gelecek, ama fakir olarak nitelenen kisiler de higbir tiiketim
deneyimini kagirmak istemeyen bir tiiketici profili ¢izeceklerdir. Bu deneyimi, onlara
market markali ucuz iriinler saglayacaktir. Zengin tiiketicilerle ayni anda, ayni
igerikteki trlinlerin daha ucuzunu tiikettikleri ig¢in prestij kazanamasalar da aym
zamanda tatmin olacaklardir. Bu olgu, Baudrillard’in, yeni {riinlerin zenginlerin
doyumundan sonra siiziilerek alt siniflara erisecegi tespitini, gecersiz kilacak yeni bir

tiiketici kusaginin geldigini gostermektedir. Zamani ¢ok hizli yasayan ve bu hizliliga
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cok sey sigdirmak isteyen Z kusagi, eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin
ve yalin olan {iriinler tercih etmektedir. Postmodern diinyanin kendi ger¢ekligini kendi
insa ettigi, gercekle sanalin yer degistirdigi, gercek kisiligin ve gercek degerlerin
yerine imajin ve sembollerin gectigi bir diinyada pazarlamacilar, bu puzzle tiiketiciyi
anlamakta zorlanacak gibi goriinseler de; pazarlamacilarin elinde de her kusak
mensubunu ikna ve tatmin edecek hazir receteler bulunmaktadir. Cevreye duyarl
tiikketiciler i¢in yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama; etik degerlere 6nem verenler
i¢in sosyal sorumluluk pazarlamasi; eski anilar1 ve degerleri yasatmak isteyenler i¢in
nostalji pazarlamasi, retro pazarlama; elitizm pesinde olanlar icin liiks pazarlama;
tiretim bilgisini yasamak isteyenler i¢in deneyim pazarlamasi; sasirtilmak isteyenler
i¢in gerilla pazarlama ve daha niceleri. Ustelik bu regeteler, internet aracilityla, gogu
tiketiciyi hizla etkisi altina alarak, tiiketimin kiiresel anlamda yayilmasinm

kolaylastirmaktadir (Mercan, 2016: 1).



UCUNCU BOLUM
SOSYAL ILISKILERDE HIiYERARSI VE POPULER TUKETIM
KULTURUNUN ETKIiSI

3.1. SOSYAL ILISKILERDE HiYERARSI OLUSUMU

Toplumun tarihteki gelisimini irdeledigimizde insan denen canli tiiriiniin
beraberinde gelmesi elzem olarak goriilen bir olusum bi¢imi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Insan hayatini tek basina devam ettirmek istemeyen daima bir dayanisma
ve beraberligin giidiimiinde kalmay1 tercih etmektedir. insanlar tarih icinde belli
amaglar ¢ercevesinde oncelikle gruplar halinde yasamay1 hedeflemislerdir. Sonrasinda
ise daha biiyiik bir grup modeli insa edilerek toplum tezahiir etmistir. Bu noktada fikir
yiirtitiildiglinde insanlarin bir takim paylasimlar icine girme egiliminde olduklar
ortaya ¢ikmaktadir. Toplum maddi ve manevi degerlerden olusan bir biitiinii
kapsamaktadir. Ancak bakildiginda toplumu degerli ve miithim kilan olgular toplumun
kiiltiirel boyutu ve nitel boyutudur. Toplumun nitel boyutu, bireyler ve gruplar
arasindaki iliskiler, etkilesimler ve degerlerden olusur. Bu baglamda toplum ayni
zamanda, sosyal degerler iizerine insa edilmis ve bu degerler ¢ercevesinde etkilesimde
bulunan bir varlik alani olarak da goriilebilir. Sosyal degerler; bir toplumun varligi,
birligi, isleyisi ve devami agisindan, toplumun ¢ogunlugu tarafindan dogrulugu ve
gerekliligi kabul edilen ve uyulmasi gereken genellestirilmis ahlaki inanglar ve

prensiplerdir. (Tirkkahraman, 2009: 26).

Tarihsel siire¢ icerisinde topluluk ya da toplum kavramlar: benzer igeriklerle
anlasildigr da goriilmektedir. Hatta kavramin tarihsel izleginde birbirinin yerine
kullanildigi, yakin kok iliskisi —common (ortak)- oldugu da goriiliir. Eski Yunan’da
topluluk ve toplum bir kavram altinda birlikte ele alinmistir. Bu kavram “‘societas”
olarak Latinceye aktarilmasi yaninda zaman zaman da ‘“communitas” ya da
“communitatem” -duygu ya da iliskilerin ortakligi- seklinde de kullanilmistir. Fakat

sosyolojik diisiincenin gelisim evresinde kavrama yiiklenilen anlamlar toplum ve
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topluluk arasinda belirgin farkliliklar iizerine oturtulmustur. Tonnies’in bilinen
kavramsallastirmasi ile topluluk (Gemeinschaft) ve toplum (Gesselschaft) kavram ¢ifti
acik kutuplagmalari tavsif etmistir. Tonnies temelde iki temel insani olus seklini kabul
eder: altin1 ¢izdigi asli var olus organik veya ‘dogal irade’ (Wesenville-Natural Will)
digeri ise ‘rasyonel irade’ (Kiirwille-Rational Will)’dir. Sosyal iligskilerden neset eden
sosyal bagin kendisi hem toplulugun 6zii olarak yani gercek organik hayat gibi, ya da
tersine akilda kurgulanan, yani bizim toplum olarak diisiindiigimiiz, tamamiyla
mekanik bir inga olarak kavranabilir. Bu ayrim hemen akillara Durkheim’in kullandig1
sekliyle mekanik ve organik dayanigmay1 getirir. Bu ayrimi ile Durkheim, endiistriyel
gelismeler ile sekillenen toplumlarin geleneksel ve modern seklindeki iki farkli

toplumsal organizasyona doniismesini aciklamak i¢in kullanir (Aydemir, 2011: 73).
Toplumsal iliski Cesitleri (Civelek, 2013: 6):

1. Niteliklerine gore: Ikiye ayrilir.

a) Birincil Iligkiler: Duygusalligin hakim oldugu, iliskilerin samimi
ve yliz ylize oldugu ve etkilesimin giiclii oldugu iliskilerdir. Uzun
siireli iliskilerdir. iliskilerde yazili kurallar yoktur. Biz duygusu
hakimdir. Cikar iligkisi yoktur. Kiigiik gruplarda goriiliir: aile,
akrabalik, dostluk, komsuluk, kdy gibi gruplarda bu iliski tiirii
goriiliir.

b) Ikincil iligkiler: Duygusallik yerine akilciligin hakim oldugu ve
iligkilerin resmiyetlik kazandig: iliskilerdir. Etkilesim zayiftir,
iliskiler daha kisa siirelidir. Biz duygusu yerine ben duygusu
hakimdir. Cikar iligkisine dayalidir. Biiyiik gruplarda goriiliir.
Bankalarda, orduda, sendikalarda goriilen iligkiler buna 6rnektir.

2. Siirelerine gore: Uge ayrilir.

a) Kisa siireli iligkiler: Zaman bakimindan kisa siiren iliskilerdir.
Tesadiif1 iliskilerdir. Mesela; Taksi soforii ve yolcusu arasindaki
iliski bu tlirdendir.

b) Uzun siireli iliskiler: Cok wuzun siiren, bazen insanin
dogumundan 6liimiine kadar siirebilen iligkilerdir. Mesela; aile
bireyleri arasindaki iligkiler, komsular arasi iligkiler, arkadaglar

arasi iliskiler.
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C) Periyodik (devirli) iliskiler: Bu iliski, sadece yilin belli bir
doneminde kurulur ve bir dahaki déoneme kadar ortadan kalkar.
Mesela; dort yilda bir yapilan olimpiyatlar ya da bir sehirde her
yil kurulan fuarlar, periyodik iligkilere 6rnek gosterilebilir.

3. Birey sayisina gore: Uge ayrilir.

a) Birey-Birey iliskisi: Sadece iki kisi arasinda gegerli olan
iliskilerdir (Kari-koca arasindaki iliski).

b) Birey-Grup iliskisi: Bireyin bir grup veya gruplarla girdigi
iliskidir (Ogretmenin siifla iliskisi).

C) Grup-Grup iliskisi: iki farkli grup arasinda gerceklesir (Iki futbol

takimi1 arasindaki iligki).

Toplumsal orgiitlerde iktidarin ve gorevlerin kademelendirilmesini, ast-iist
iligkilerine gore diizenlenmesini ifade eden kavram kelimenin asli Yunanca
hierarkftt'a'dan gelmekte olup Eski Yunan ve Bizans'ta “kutsal hakimiyet” manasinda
kullanilmis Kilise teskilatinin Papadan asagiya dogru inen orgiitlenmesini ifade etmek
icin de hiyerarsi kavrami kullanilmistir Ayrica Ingilizce de din isleri amirligi din
adamlar1 tarafindan yonetilen hiikiimet usulii, din isleriyle mesgul memurlarin ifade
edilmesinde de hiyerarsi kavrami kullanilmistir. Cagdas anlamda hiyerarsi, belli bir
biiyiikliige ulagmis kamu kurumlarin biirokratik sekilde oOrgiitlenmelerinde ve
yonetimlerinde uyulan temel ilkelerden biri olup kurumlarda gérev ve yetkilerin bir
makamlar sistemi olusturacak sekilde diizenlenmesini gerektirmektedir. Gorev ve
yetkilerin ast-iist iliskisi ¢ercevesinde bir hiyerarsiye gore diizenlenmesi, astlarin
iistlerin emirlerine uymalarini istlerin de astlarina is buyurma, emir verme ve onlar1
kontrol etmelerine imkan vermektedir. Merkezden yonetim sistemine sahip kamu
yonetimlerinde basamaklar arasinda uyumlu bir isleyisi saglama amacina yonelik olan
hiyerarsi, yliz yiize iliskilerin son buldugu biitiin grup ve kurumlarda goriliir.
Hiyerarsik yap1 igerisinde asilarin iistlerinden emir ve direktif almalar1 s6z konusu ise
de kamu yonetiminde bu emir ve direktiflerin kanun ve tiiziiklere uygunlugu ve yazil
olmast zorunludur. Bu itibarla konusu sug¢ olusturan emir, yerine getirilemez. Kamu
ve 0zel kurumlarda hiyerarsi, ayn1 zamanda kidem esasina dayal1 olarak gorevlilerin
terfi yoluyla bir iist makama ylikselmelerine, orgiitiin zirvesine dogru tirmanmalarina
imkan vermektedir. Bunun yaninda hiyerarsi islerin (gorevlerin) is boliimii esasina

gore ast-iist iligkileri dahilinde paylasilmasini ve istlerin astlarin1 denetlemeleriyle
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isleyen bir kontrol mekanizmasinin kurulmasini da saglar Hiyerarsiye uyulmadan bir
kurumu 6rgiitleme, bir grubu yonetme olanag: yoktur. Biitiin toplumsal alanlarda ve

orglitlerde hiyerarsik yap1 mevcuttur.

3.2. POPULERIZM KAVRAMININ SOSYAL MEDYA VE REKLAMLAR ILE
ILISKisSi

Ik olarak sosyolog Stanley Milgram (1967) tarafindan ortaya atilan kiigiik
diinya (small world) fenomeni, insanlarin internet ortaminda baglantilar olusturarak
iletisime gecmeye baglamalariyla giiclenmistir. Sosyal medya en basit ifadeyle internet
kullanicilarinin birbirleriyle cevrimici iletisim kurmalarina olanak veren, igerik
paylasimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya baska bir tanima gore, kullanicilara enformasyon,
diisiince, ilgi ve bilgi paylagim imkan1 taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi
araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir. Iyiler (2009) sosyal medyayi
tanimlarken, temel amacinin insanlar, icerik ve veri arasindaki etkilesimi
kolaylastirmak oldugunu, ve bu etkilesim sayesinde yeni is bi¢imleri, sosyal yapilar
ve teknolojik sunumlarin tesvikinin hedeflendigini belirtmektedir. Sosyal Ag Tiirleri

(Keskin ve Bas, 2015: 55):

» Bloglar: weblog isminden tliremistir. Bireyler, isletmeler ve gruplar tarafindan
yonetilen biiyiik bir kitle i¢cin yorumlar ve fikirler sunan web sitesi tiirtidiir.
Blog gonderileri yazana blogger denir. Bloglarin temel o6zellikleri: sik
giincellenme, son gonderi beslemesi, yorumlar, informal ve seffaf olma,
basitlik, ters kronolojik sira, blogroll, permalinkler (blog gonderilerine eklenen
link), trackbackler (alint1 i¢in kullanilan URL).

» Sosyal Aglar: Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanl
uygulamalarla ortaya ¢ikan ve bir ¢ok insanin ortak bir platform iizerinde
enformasyon paylasabildigi veya pasif olarak da olsa bu mecralar iizerinde
iletisimde  bulundugu  ortamlar sosyal paylasim aglarnt  olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin: Linkedln, Foursquare, Facebook vb.

» Forumlar: Sosyal medyadan daha dnce internette yerini almistir. Belirli bir ilgi
alan1 dahilinde olan konular ve bagliklar altinda yapilan tartisma alanlaridir.

» Wikiler: Wiki kelimesi hizli anlamina gelmektedir. Wikiler kullanicilarinin

hepsine kolayca igerik ekleme ve diizenleme imkani saglayan web siteleridir.
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Wikiler de is birlikli yazarlik vardir ve dinamiktir. En bilinen wiki 6rnegi
wikipediadir.

> Wordpress: Ucretsiz olarak sunulan, devamli olarak gelistirilen, internet sitesi
kurmanizi saglayan, admin paneli olan bir sistemdir.

» Podcastler: Podcasting ses goriintii ve yazi igeren yayinlarin yaym zamanindan
sonra izlenmek tlizere kisisel bilgisayarlara, cep telefonu, MP3 c¢alar, video
oynatict veya diziistii bilgisayar benzeri tasmabilir aygitlarla yiiklenmesidir.
Pazarlama araci1 olarak postcastler giiniimiizde giderek daha da Onem
kazanmaya baslamistir. Postcastler pazarlama araci olarak diisliniildiigiin de
hedeflenebilir, esnektir, masrafi daha azdir, 6l¢iimlenebilir, kontrol edilmesi

kolaydir.

Sosyal medya iletisime kazandirdigi yeni boyut ile marka ve kurumlarin satis,
halkla iligkiler, pazarlama ve miisteri hizmetleri i¢in bakis acilar1 ve stratejik
planlamalar i¢in giderek daha dnemli bir hal almaktadir. Markalarin sosyal medyanin
giiclinli fark etmesi ve sundugu firsatlarin cazipligi markalarin sosyal medyanin
pazarlama tizerindeki etkisini artirmakta ve markalar1 yeni medyay1 kullanmaya
zorunlu birakmaktadir. Diigsiik maliyetli ve tarafsiz oldugu i¢in sosyal medya, bir
anlamda pazarlama iletisiminin gelecegi durumundadir. Facebook gibi sosyal
paylasim siteleri lizerinden arkadaslar arasinda kurulan baglantilar, sirketlerin piyasa
hakkinda fikir edinmesini de saglamakta, IBM, Hewlett-Packard ve Microsoft'ta
arastirmacilar, profiller ¢cikarmak ve caligsanlari, tiiketicilerine yonelik daha iy1 iletisim
yaklasimlar1 tasarlamak i¢in, sosyal ag verilerini kullanmaktadir. Sosyal medyanin
giderek daha da anlatimc1 bir Ozellik kazanmasiyla, tliketicilerin gorlis ve
deneyimlerini aktararak diger tiiketicileri etkileme giiciliniin de artacagi ve buna bagh
olarak sirket reklamlariin tiiketimi sekillendirme giicliniin azalacagi sdylenebilir

(Ergin, 2015: 77).

Reklamciligin gelisiminde matbaanin icadiyla basilan kitaplarin pazarlanmasi
sorununun belirmesi ve ortagag esnaf localariin kalite kontrol esaslarini kullanmalar:
sonucu markalagsmanin 6neminin artmasi1 onemli adimlar olarak degerlendirilmektedir.
Reklamlarda iletilmek istenen mesajlarin hedef kitleye tasinmasi, basili reklam
ortamlar1 ve yayin yapan reklam ortamlar1 gibi bazi iletisim olanaklar1 vasitasiyla
gerceklestirilebilirken, s6z konusu mesajlar internet ortaminda da online reklamlar

vasitasiyla iletilmekte ve geleneksel reklam araglariyla ayn1 amaci tagimaktadir.
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Internetin bir reklam arac1 veya ortami olarak kullanilmasindaki artis ancak
1990’11 yillardan itibaren internet kullanict sayisinda yasanan yiikselise bagl olarak
gerceklesmistir. Reklam verenlerin geleneksel medya disindaki mecralar1 kullanmaya
hevesli olmalari, elektronik ortamda gerceklestirilen reklam uygulamalar1t ve
harcamalarinda biiylik bir ivme yaratmaktadir. Buna 6rnek olarak emarketer.com
isimli sitenin 2001-2011 yillarim1 kapsayan arastirmasi gosterilebilir. S6z konusu
calisma sonuglaria gore A.B.D.’de 2001 yilinda 7.1 milyar dolar olan online reklam
harcamalarinin 2011 yilina gelindiginde 42 milyar dolar seviyesine ylikseldigi
goriilmektedir. IAB ve PWC (2011) tarafindan hazirlanan rapora gore ise yakin
geemisteki ekonomik krizlere ragmen A.B.D. online reklam harcamalarinda 2010
yilinda yiizde 15 oraminda bir biiylime oldugu ve online reklamin, televizyon
araciligiyla yapilan reklam harcamalarinin ardindan en ¢ok harcama yapilan ikinci alan
oldugu belirtilmektedir. Reklam uygulamalarinda geleneksel medyanin tercih
edilmesi, kontroliin kesin olarak sirket, pazarlamaci ya da reklam ajansinin elinde
yayginlagmasi, sosyal medya kanallarindan bloglar, sosyal aglar, paylasim
topluluklar1, vikiler ve forumlar aracilifiyla iletilen mesajlarin etkisinin artmasi

sonucunu dogurmaktadir (Ozdemir vd., 2014: 61).

Sosyal medya pazarlamasi, reklam ve marka alani noktasinda ¢ok konusula
platformlar arasinda yerini saglamlastirarak korumaktadirlar. Giiniimiizde etkilesimler
daha ¢ok sanal mecralarda olmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 55). Ozellikle sosyal
paylasim aglar1 dikkate alindiginda, 2007 yili sonu itibariyle internetin en ¢ok talep
goren, bilinirligi ve popiilaritesi en yiiksek ilk 5 siteden biri olan Facebook ve diger
paylasim siteleri kisisellestirme 06zelligi nedeniyle oldukca talep goérmektedir.
Takipgilerinin bu sosyal paylasim aglarinda goriiniir olmak i¢in daha fazla
kisisellestirilmis mesaj paylasmalari gibi kurum/kuruluslar da amaglar1 dogrultusunda

ya da kurumsallagsma adina paylasimlarda bulunmaya baslamiglardir.

Yeni medya araci olarak internet gesitli ve farkli sosyal medya kanallarina
sahiptir. Sosyal medya kanali olarak sosyal aglar, bloglar, i¢erik paylasim topluluklari,
vikiler, podcastler ve forumlar 6rnek gosterilebilir. Arastirmaya konu olan sosyal aglar
ise; kullanicinin kendisi ile ilgili kisisel haberleri verebilecegi veya arkadaslar ile
etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecegi, resimlerini, videolarini paylasabilecekleri,

cesitli etkinlikler diizenleyebilecekleri web siteleridir. Yeni medya sundugu bir¢ok
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secenek ile kullanicilarina hareket ve se¢gme 6zgiirliigii de saglamaktadir (Akyol, vd.,

2014: 122).

Sosyal medya aglar yiiksek reklam biitgelerine sahip olmayan gorece kiiciik
isletmeler i¢in de rekabet agisindan bulunmaz bir firsat yaratmaktadir. Ayni sektordeki
genis reklam biitgeli dev firmalar ile esit kosullarda rekabet i¢in yepyeni bir donemin
baslangic1 olarak goriilebilir. Oyle ki, giinliik 1,5 Milyonluk igerik paylasimiyla
Facebook ve giinliik 3 Milyar sinirin1 géren Twitter, birgok firma agisindan iirlin ya da

hizmet pazarlayabilecegi devasa bir pazaryeridir (Kara, 2012: 106).

Glniimiizde artik neredeyse tiim islemler medya araciligi ile
gerceklesmektedir. Artik neredeyse tim firmalar iiriin ve hizmetlerini medya
araciligiyla pazarlamaktadir. Reklamlarini popiiler kiiltiire uygun sekilde yapmak

zorunda olan firmalar, son donemlerde sosyal medya iistiinden reklam yapmaktadirlar.

Popiilerizmin bir getirisi olarak isletmeler ayakta kalabilmek ve rekabet
ortaminda bulunabilmek i¢in gliniimiiz teknolojisine ve popiiler kiiltiire ayak
uydurmak zorundadirlar. Bunun da giiniimiizdeki en kolay yolu medyada yapilan
reklamlardir. Son dénemde Z kusagi da denilen geng nesil sosyal medyay: hayatlarinin
parcasi yapmislardir. Bunun farkinda olan isletmeler artik reklamlarini sosyal medya

tizerine dogru kaydirmaya baslamislardir.

3.3. POPULER TUKETIM KULTURUNUN SOSYAL ILISKILERE ETKILERI

Tiiketim kavrami zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmis, bazi yazarlar
tarafindan olumlu anlamlar yiiklenmesine karsin bazilar1 tarafindan da olumsuz olarak
nitelendirilmigtir. Basit anlamda tiiketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan ¢ok sayida mesru ya
da mesru olmayan ihtiyacit bulunmaktadir ve bu ihtiyag¢larin giderilmesi i¢in harcanan
ve harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi de tiikketim

olarak tanimlanmaktadir (Aydin vd., 2015: 25).

Tiiketim kiiltiirliniin olusumunu ve biitiin diinyay: etkisi altina alan genis caplh
bir kiiltiir haline gelisini, kapitalizmin gelisiminden bagimsiz diistinmemiz miimkiin
degildir. Bu baglamda sorulacak ilk soru, “kapitalizm nasil bir sistemdir?” olacaktir.
Tarihsel kapitalizm, on besinci yiizyil sonlart Avrupa’sinda dogup, on dokuzuncu

yiizy1l sonlarina gelindiginde ise, tiim yer kiireyi kaplayacak bigimde mekan i¢inde de
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genislemis, bugilin de hala tiim yer kiirede yayilmakta olan ekonomik bir sistemin
adidir. Kapitalizmin olgunlagmasi ise “eger feodalizmden kapitalizme gecis donemi
sayilan, ekseri ticari sermaye birikimi, ya da merkantilist de denilen ii¢ yiizyillik

donem (1500-1800) dikkate alinmazsa, li¢ asamada incelenebilir (Koroglu, 2012: 24):

1) Smith, D. Ricardo, K. Marx ve J. S. Mill’in tahlilini yaptiklari; rekabete ve
kiicik isletmelere dayanan ve ‘kapitalizmlerin’ heniiz ‘ulusal’ cercevede,
ulusal sinirlar i¢inde faaliyet gosterdikleri donem ( kabaca 1800- 1880-1900
arast).

2) 1800’14 yillarin sonuyla 1900’larin basinda biiyiikk firmalarin, firma
gruplarmin, tekellerin ortaya ¢ikip “ulusal kapitalizmlerin” diinya sahnesinde
boy olciistiigii, Ozellikle II. Diinya Savasi sonrasinda Amerikanca ve
Ingilizce’de “Monopoly Capital” denen dénem;

3) Transnasyoneller denilen Cokuluslu Sirketlerin biiyiik bir giice ve etkinlige
ulastig1 1980’lerin ve 1990’1arin kiiresel kapitalizmi.

Tiiketim kiiltiiriinii hem mal ve hizmet liretiminin yogun oldugu Bati iilkelerini
hem de yeteri kadar iiretemeyen toplumlari da kapsayan bir olgu olarak gérmek
gerekir. Kapitalist bir piyasaya aracilik eden bu kiiltiir, asagida deginecegimiz
nedenlerden dolayi, kapitalist sisteme sahip gelismis ve gelismekte olan iilkelerde en
yoksullar da dahil biitiin kesimlerin tiiketme arzusu i¢inde olmalarini gerekli kilar. Bu
arzu, hangi tliketim mali veya hizmet i¢in duyularsa duyulsun, ozellikle temel
ithtiyaclar karsilanabildikten sonra -ama zorunlu olarak karsilanabilmeleri kosuluna da
bagli degildir- mal ve deneyimlerin satin alinmasi i¢in siirekli olarak kendisini

hissettirecektir (Yaniklar, 2010: 26).

Tiiketim kiiltiirii ile tliketici kiiltiirii kavramlari arasinda ayrim oldugunu ifade

eden bir yaklasima gore, tiiketim kiiltiirii kavrami iki farkli sekilde kullanilmaktadir.

Bu ifade bi¢imlerinden ilkiyle, tiim toplumlarda var olan tiiketim gelenegi, tarzi
ve bicimi aciklanirken, ikinci ifade bi¢imiyle tiiketim kiiltiiriiniin sadece pazar
ekonomisinin hakim oldugu ve postmodern toplumlarda yer edebilecegi
belirtilmektedir. Bu ayrim sonucu, tiikketim toplumu 6zelligi tasiyan ve tiiketim
kiiltliriine uymaya calisan toplumlar tiiketici toplumlar olarak adlandirilir. Bu noktada
tiikketim kiiltiirii; basit tilketim yapisina sahip kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma

ve sonugta tiiketim toplumuna doniistimiin gerceklesmesindeki asil neden olarak ifade
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edilebilir. Bu durumun, giliniimiizde konu ile ilgilenen arastirmacilarin isini
zorlastirdig1 ve “tiiketim kiiltiiri” kavramindan ne anlagilmasi gerektiginin net bir
bicimde ortaya konamadigi ifade edilebilir. Gegmisten giliniimiize ¢alismalar, tiiketici
arastirmalarinda yeni bakis acilariin tartisilmaya ihtiyact oldugunu belirtmistir ve
tartismalar tliketici arastirmalari i¢in, 6zellikle tiiketimin kiiltiirel ve sosyal boyutuna
odaklanmistir. Bu noktada o6ne c¢ikan bir yaklasim, “Tiketici Kiltiiri Teorisi”
(Consumer Culture Theory)’dir. Arnould ve Thompson (2005:871)’e gore tliketicilerin
kisisel ve sosyal kosullarini, yasam tarzlarni, kimliklerini ve amaglarini ortaya
koyabilmek i¢in reklamlar, markalar ve maddi {irlinlerin sundugu sembolik
anlamlardan faydalanmalar1 ve onlar1 doniistiirmelerini konu eder. Yazarlarin yaptigi
detayli siniflandirma sonucunda tiiketim kiiltiirii ile ilgili calismalar dort temel alana
dayanmaktadir: Tiiketici kimlik projeleri, pazaryeri kiiltiirleri, tiikketimin sos- Yyo-
tarihsel yapilanmasi ve kitlesel olarak iletilen pazaryeri ideolojileri ve tiiketicilerin

yorumlayici stratejileridir (Aydin vd., 2015: 28).

Tiiketim kiiltiirii, toplum degerlerini oOrselemekte ve toplumdaki gergek
konularin ciddiye alinmasini 6nlemektedir. Nitekim 19. yy’in sonlarinda olusan ve 20.
yiizyilda giiclenen bireysel hedonizm (hazcilik) ile biirokratik organizasyon arasindaki
bag, Amerikan tiiketim kiiltiiriinlin ortaya ¢ikisin1 vurgulamaktadir. Tiiketim kiiltiirdi,
sadece kitle iiretimi ve kitle tiiketimi ile doyurulmus bir toplumu gdsteren deger
sistemi degil, ayn1 zamanda o toplumun elit kontroliinii saglayan ve siirdiiren bir dizi
zorlamalardir. Bu agidan degerlendirildiginde tiiketim kiiltiirii, “bos zaman etig1” ya
da Amerikan yasam standardindan farkli bir seydir. Tiiketim kiiltiirti, bir etik, bir
yasam standardi ve bir gii¢ yapisidir. Buradan tiikketim kiiltiirliniin ,* halkin pasif,
ilgisiz ve atomize bir sekilde ¢ogaldigi, geleneksel sadakat, bag ve ortakliklarin ya
gevsedigi ya da tamamen ¢oziildiigi, agik ve secik ¢ikar ve goriisleri temsil eden tutarl
gruplarin yok oldugu ve i¢indeki insanlarin tipki tiikettikleri {iriin, eglence ve degerler
gibi kitlesel sekilde tiretilen, birer tiiketici haline geldikleri, gorece rahat, yari-refah,
yari-polis toplumu” olarak nitelendirilmekte olan kitle toplumlarinin kiiltiirii olarak

ifade edilen kitle kiiltiirii ile es anlamli olmadigin1 gormekteyiz (Koroglu, 2012: 31).

Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri, c¢evreleri, arkadaslari,
kullandiklar tirtinler, yasadiklari tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylagimlarda
bulunmaktadirlar. Bu paylagimlardan 6énemli bir kism1 bir iiriin/hizmet veya marka

hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var
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olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari
iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢evrimi¢i bir aragtirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimici
arastirma sadece arama motorlariyla sinirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve
degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir. Yine tliketiciler bir {iriin veya hizmet satin
aldiktan sonra s6z konusu iirtin/hizmet ile ilgili diisiincelerini ve yorumlarini yine
sosyal medya araglarinda paylasmaktadirlar. Reklam; bir i, mal (liriin) ya da hizmetin,
bir bedel karsiliginda cesitli iletisim araglarinda ve genel yayin araglarinda (kitle
iletisim araglar1 / medya), cesitli yontem ve sekillerde, belirlenen Kkitlelere
duyurulmasini saglayan, tanitan, nerden, nasil ve ne fiyatla alinabilecegini 6zel,
etkileyici bir mesajla anlatan, tiiketiciye parasini en iyi degerlendirme yolunu gosteren,
yatirimciya hak ettigi pazar1 kazanmasini saglayan, islerini verimlendiren, onu yeni

yatirimlara tesvik eden bir tanitim aracidir (Battallar ve Comert, 2015: 42).

3.4. SOSYAL MEDYA VE REKLAMLARIN TOPLUMDA OLUSTURDUGU
TUKETIM ALGISI

Sosyal medya, yapisi ve islevi geregi klasik geleneksel medyadan ¢ok farkli bir
islev ve goriiniime sahiptir. Sosyal medya; geleneksel medyaya gére hem kolay
ulagilabilirlik tasir hem de daha fonksiyonel bir giindem ve kamuoyu olusturma
stireci/etki giicline sahiptir. Sosyal medyada iletiler/mesajlar kullanicilar tarafindan
uretilirler ve edite edilir. Sosyal medya masrafsizdir ve herkese acik fonksiyonel yap1

ozelligine sahiptir (Alav, 2014: 4).

Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri, cevreleri, arkadaslari,
kullandiklar tirtinler, yasadiklari tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylagimlarda
bulunmaktadirlar. Bu paylasimlardan énemli bir kismi bir {irtin/hizmet veya marka
hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var
olduklarini ortaya koymaktadir. Buradan hareketle sosyal medyanin genis halk
kitleleri tarafindan benimsendigini ve satin alma davranigina etki eden onemli bir

faktor haline geldigini sdylemek miimkiindiir (Islek, 2012: 98).

Tiiketiciler satin alma davraniglarina iliskin karar verirken demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden edindikleri  bilgilerden etkilenmektedir. Pazarlama iletisim
araglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici,

yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde
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etkili degisiklikler yaratabilmektedir. Ozellikle, bir ¢ocugun 8 yasina gelene kadar
tahminen 360.000 reklam izledigi diistiniildiigiinde reklamlarin insan yasamindaki

Onemi ortaya ¢ikmaktadir (Akkaya, 2013: 98).

Giiniimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin glinliik yasama dahil
olmasi, tiiketim aligkanliklarindaki degisim ve gelismis Pazar yapis1 hem geleneksel
iletisim araglarin1 hem de mesaj1 gonderenle mesajin alicilarinin bulundugu iletisim
ortamlarin1 degistirmistir. Tiiketicilerin bilgiye erisimi kolaylagsmis, firmalar ve
tiikketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle karsilikli olarak iletisim kurabilir hale
gelmislerdir. Boylece daha interaktif bir yap1 olusurken, tiiketicilerin bilgi alma ve
aragtirma fonksiyonlar1 paylasim platformlarinda gerceklestirilmeye ve giinlik
yasamin bir parcasit haline gelmeye baslamistir. Sosyallesme olgusunu iginde
barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglar1 bir reklam araci olarak kullanmaya
baslamistir. Bu nedenle sosyal aglarda yayinlanan reklamlari tiiketicinin satin alma
davranigini ve tutumunu ne sekilde etkilediginin anlasilmasi 6nem kazanmaktadir.
Sosyal medyada kullanicilar kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 iiriinler,
aldiklar1 hizmetler yasadiklar1 tecriibeler ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgi
paylasiminda bulunmaktadir. Boylece sosyal medyadaki bilgi bagka bireylerin satin

alma davraniglarin etkilemektedir (Erdemir, 2017: 9).

Sosyal medyanin toplumsal giicii ise; iletmis oldugu iletilerin giincel ve geri
doniistimlerinin anlik/en kisa siirede olugmasinin yani sira, medya iletilerine verilen
bireysel ve kitlesel tepkilerin kisitlanmadan, sansiire ugramadan 6zgiirce iletilmesi ve
bunun yaninda zaman ve mekan kavramlarinin olmayis1 sosyal medyay1 giinlimiizde
ve gelecekte onemli kilacaktir. Sosyal medyanin toplumsal giiclinii ifade etme
acisindan yakin donemde cereyan eden “Arap bahar1” halk devrimlerini
orneklendirebiliriz. Arap bahar1 devrimlerinde orgiitsiiz halkin sosyal medya
onderlerince orglitlenerek toplumsal yapiy1 siyasal anlamda kokiinden degistirdikleri
gorilmiistiir. Bu yonii ile sosyal medya demokrasilerin destekgisi iken 6te yandan
diktatorliiklerinde tehdidi durumundadirlar. Diger taraftan sosyal medya toplumsal
yasamin hizin1 artirmistir. Toplumsal yagamda zaman kavrami 6nemli bir 68e olup
sosyal medya zaman kavramini ortadan kaldirmakta veya zamani en aza indirgeyerek

birey ve toplumun yasam hizini artirmistir (Alav, 2014: 9).

Online tiiketici davranisi tiikketicinin ¢evrimigi aligverise karsi tutumundan

etkilenmektedir. Bunun nedeni, tiiketicinin ¢evrimi¢i alisverise karsi tutumunun
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tilketicinin bilgi arastirmasi icin interneti kullanma niyetinden ve dahasi interneti
aligveris icin kullanma niyetlerinden biiyiik 6l¢lide etkilenmesidir. Bunun gibi, eger
bir tiiketici gevrimici aligverise karst olumlu bir tutuma sahipse ayni sekilde ¢evrimici
irlinler ve fiyat bilgilerini aragtirmak i¢in de benzer sekilde olumlu niyetlere sahip
olma egiliminde olmaktadir. Reklam davranisi belirli bir reklama maruz kalma yoluyla
pozitif veya negatif tepkinin olugmasi olarak bilinmektedir. Cesitli bilissel ve duygusal
bilesenler bu tepkiyi olusturmaktadir. Geleneksel reklamcilik baglaminda her bilesen,
belirgin 6l¢iide dikkat ¢ekmis olmasina ragmen, online reklamcilik alaninda heniiz tam

anlamiyla incelenmemistir (Akkaya, 2013: 100).

Sosyallesmenin gerceklesmesinde kitle iletisim araglari, 6zellikle televizyon
reklamlari, 6nemli bir yere sahiptir. Ancak bu sosyallesme, reklamin ticari kaygilar
tasimas1 ve gercek diinyayr yansitmamasi nedeniyle, yanlis bir sosyallesmedir.

Reklamlar dort 6nemli yolla toplum bireylerinin yasamini etkiler (MEB, 2012: 19):

» Birincisi, reklamin ikna etme giiciiyle ilgilidir. Reklamlarin kisileri ihtiyag
duymadiklar1 iirlin ve hizmetleri satin almaya yoneltmesi reklamin ikna
giicliniin bilgi verme 6zelliginden daha fazla kullanildigin1 gosterir. Bu nedenle
reklamcinin, reklamda ikna edici 6zellikler yaninda, tirlinle ilgili gercekleri de
yaraticilik yetenegini kullanarak yansitmasi beklenir.

> Ikincisi, reklamlarin dogruluk ve diiriistliik ilkelerine uygunluk derecesidir.
Tiiketiciye yonelik her reklam belli bir vaadi icerir. Toplum agisindan 6nemli
olan bu wvaadin, tiketiciler yoOniinden aldatici, yaniltict nitelikte
algilanmamasidir. Tiiketiciye yanlis mesaj vermek onlart yanlig yonlendirmek
reklamin toplumsal sorumluluguna aykiridir. Reklam mesajinda abartili
climleler kullanilmamali, eksik bilgi verilmemeli, anlam acik olmalidir.
Reklam birgok acidan toplumu yonlendirir. Reklamci toplumsal
sorumlulugunu bilmeli ve olaylara satis cabasi icinde degil de “dogru
bilgilendirmek” agisindan bakmalidir. Bu kuralin uygulanmasi tiiketicinin
giivenini saglamak i¢in dnemlidir.

> Ugiinciisii, reklamlarin zevk diizeyi ile ilgilidir. Reklamlarin zevkli olup
olmadig1 konusu, bireylere gore farklilik gosterir. Bir tiiketiciye zevkli gelen
herhangi bir reklam, diger bir tiiketiciye zevkten yoksun gelebilir.

» Dordiinciisii, bireylerin deger yargilari ve yasam tarzi iizerine olan etkileridir.

Ekonomik diizeyin bir iirlini olan reklam, farkli iilkelerde farkli sonuglar
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ortaya koymaktadir. Bati iilkelerinde yer alan reklam goriintiileri, bu
toplumlarin yasam bigimlerini yansitirken gelismekte olan iilkeler, Batili
iilkelerindeki standartlara ulagsmaya calistiklarindan bu {ilkelerdeki reklam

gorintiileri daha ¢ok 6zentiyi tesvik edici nitelikte olmaktadir.

3.5. POPULER TUKETIM KULTURUNUN SOSYAL ILiSKILERDEKI
HIYERARSI OLUSUMUNA ETKIiSi

Son otuz yil i¢inde yasanan gelismelere bakildiginda popiiler kiiltiiriin, yerini
kiiresel kitle kiiltiiriine terk ettigini gérmek miimkiindiir. Terk edis, kitle kiiltliriiniin
medyay1 imaj ve imgesel bellek kullanarak gorsel olan her seyi yansitmasi yoluyla
gerceklesmektedir. Bu gergeklesme gorsel kiiltiir ile kiiresel kitle kiiltiirti birlikteligi
icinde ve birbirinden beslenerek var olmaktadir. Bu var olma, kiiresel anlamda
toplumlarin tiiketim tarzlarini, yasam tarzlarini, egitim, saglik, medya ve hayatin diger
alanlarini, gorsel nesneler ilizerinden giderek daha ¢ok tanimlayarak ve reklamlara
daha c¢ok konu olarak devam etmektedir.

Gozden kagirilmamasi gereken nokta popiiler kiiltiiriin iiretilenleri metaya
doniistiirme konusunda son derece basarili olan kapitalizmin iiriinii oldugudur. Popiiler
kiiltiir egemen toplumsal ve ekonomik iligkileri desteklemektedir. Esasen modernizm
ile postmodernizm arasindaki tartigmalarin temelinde, popiiler kiiltiirin hangi
kavramin kapsami i¢ine dahil oldugu dii- siincesi yatmaktadir. Ciinkii postmodernizm,
poptler kiiltiir hakkindaki diisincenin dayandigi teorik ve kiiltiirel temeli
degistirmistir. Ayrica, popiiler kiiltlirlin yayilmasinin, gelisen teknoloji ve yayginlasan
kitle iletisim arag- lar1 kullanimi sayesinde hizlandigir da ayr1 bir gercektir. Fiske
(1999), popiiler tiriinlerin glindelik yasamda, ilk diizlemi; 6zgiin kiiltiirel metalar yani
poptiler giyim esyalari, filmler ya da pop yildizlar1 gibi birincil iiriinlerden, ikinci
diizlemi bu iirlinlerin dogrudan génderme yaptig1 reklamlarin, basin haberlerinin ve
elestirilerin olusturdugu ikincil metinlerden ve {giincli diizlemi de popiiler kiiltiiriin
tikketimine yani giindelik yasamda popiiler metinlerin siirekli olarak islerlik kazanmasi
ve cesitli bicimlerde kabulii ya da uyarlanmasina isaret eden bir pop yildizinin taklit
edilmesi, popiiler bir filmin ya da aktor / aktrisin sohbet konusu yapilmasi1 seklinde
orneklenebilecek olan kaliplardan olusan {i¢ diizlemde islerlik kazandigim
yazmaktadir.

Bu ti¢ diizlemden ilk ikisinin popiiler kiiltiir iirlinlerinin birer endiistri haline

gelmis tretimi ve dagitimi ile baglantili oldugu, {igiincilisiiniin de bahse konu
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metinlerin tiiketiciler/ alimlayicilar tarafindan okunmasi ve bu dogrultuda giindelik
yasam i¢inde deneyimlenmesi, tekrarlanmasi, doniistiiriilmesi ya da uyarlanmas ile

baglantili oldugu ¢ok agiktir. Featherstone (1996) bu durumu soyle agiklamaktadir:

“Tiiketim kiiltiirii maddi bir fayda olarak degil, gostergelerin tiiketilmesidir. Siradan mallara
giz, swr, egzotiklik, giizellik ilintilendirilir. Bu mallarin orijinal ve islevsel kullanimi gézden kaybolur.
Televizyon bunu olusturan bizim gerceklik duygumuzu tehdit eden bir imaj asiri- lig1 iiretir. Tiiketim
kiiltiirii postmodern bir kiiltiirdiir. Bu diinya, iligki ve tecriibelerinde en son modanin pesinden kosan,
maceradan hoglanan, yasayacagi tek bir hayati oldugunun ve bu hayatta zevk almak icin gayret edilmesi
gerektiginin bilincinde olan insanlarin diinyasidir. Farklilagma tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli silahidir.
Her tabaka igin belirli tiiketim kaliplari olusmugstur. Zenginler otomobil, miizayede, tenisten; yiiksek

kiiltiirel sermayeye sahip olanlar galeri ziyaretlerinden, avangart festivallerden, Bach’dan; diigiik

>

seviyede olanlar ise futboldan, patatesten, kirmizi saraptan hoslanir.’

Featherstone (1996), buradan hareketle, tiiketim kiiltiirii iizerine gelistirilen ti¢
bakis acisindan bahsetmektedir. Bu bakis agilarindan ilki, tiiketim mallarinin kapitalist
tiretim artigina bagli oldugu ve niifusun daha iyi bir toplumsal iliskiler segeneginden
uzaklastirilma kapasitesini artirdig1 seklindedir. Bu bakis acisinin esasini, insanlarin
diisiindiikleri bos zamanin tiiketim faaliyetiyle biitiinlesmesi diisiincesi olusturur.
Featherstone tiiketimle ilgili ikinci bakis agisinda, iiriinlerden elde edilen doyumun
kosullar altinda, farkliliklarin sergilenmesi ve korunmasina bagimli oldugu {iriinlere
erisimin toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla iligkili oldugunu ifade etmektedir.
Featherstone’1n tiiketimle ilgili ii¢linciisli bakis agisinda ise, ¢esitli sekillerde dolaysiz
bedensel tahrik ve arzular yaratan, tiiketicinin hayalinde coskuyla karsilanir hale
gelmis hazlar ve riiyalar sorununu ortaya koymaktadir. Featherstone, tiiketimle reklam
arasindaki iliskiyi de irdeleyerek, reklam unsurunun 6ne ¢iktigini ve normal degeri
olan iirlinlere asir1 imgesel iltifatlar yoneltildigini ifade etmekte ve bu nedenle
giintimiizde tiiketim tarzlar1 da degismis durumdadir ve artik iiriinlerde simgeselligin

hakim oldugunu yazmaktadir.



DORDUNCU BOLUM

POPULER TUKETIM KULTURUNUN SOSYAL iLISKILERDE
YARATTIGI SOYUT HiYERARSI: Z KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA PROBLEMI

Arastirmada yer alan problemler arastirmanin seyri ve izlenilecek yol haritasi
hakkinda oOnemli katkilar sunmaktadir Gte yandan aragtirmanin yoniiniin
kaybedilmemesi adina da onem tagimaktadir. Glinimiiz diinyasinda kapitalizmin
teknolojiyle olan yakin iliskisi insan profillerinin de algisal ve davranigsal agidan
degisimine etkide bulunmustur. Ozellikle Z kusag, bir enfomasyon besiginin icinde
diinyaya gozlerini agmis ve gergek diinyayi bir anlamda sanal mecralarda tatmaya
calismaktadir. Giderek biitiin elzem ihtiyaclarimizin tedarik edilebilecegi bir ortami
bizlere sunan teknoloji ve internet kapitalizmle birlikte insanlarin tutum, diisiince,
yargl boyutunda kolayca etki edebilecek ve tesvik konusunda daha rahat bir ortama
sahip olmustur. Kuskusuz var olan kapitalist sistemin islerligini koruyabilmesi i¢in her
bireyin potansiyel bir tiiketici konumunda olmasi gerekmektedir. Insanlara
ithtiyacindan fazla iirlinler ve hizmetler sunmak ve bunlarin satimimi gerceklestirmek
i¢inse pazarlama ve reklam anlayisinda farkli noktalara isaret etmeleri gerekmektedir.
Kapitalizmin kurum ve kuruluslarina gére birey ihtiyacinin disinda bir {iriinii veya
hizmeti satin alirken, o {iriine farkli degerler yiiklenmelidir. Boylelikle birey iiriin veya

hizmetin satin aliminda tiikketime daha yatkin ve duyarli olacaktir.

Tez kapsaminda arastirmaya girigsilen konunun temel problem durumuna
isaret ettigimizde ise, popiiler tiiketim kiiltiiriiniin toplumda goriinmez bir hiyerarsi
yaratip yaratmadig tespit edilecektir. Bu noktadan hareketle enformasyon caginda
daha ¢ok tiiketim i¢in algisal yonlendirmelerin s6z konusu oldugu giiniimiizde
gelisimlerini tamamlamak {izere olan Z kusaginun yoneltilen problemlere doniik

goriislerin daha etkili ve dnemli olacag diisiiniilmiistiir. Ote yandan yeni medya
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teknolojilerinin insanin giinliik hayatina sirayet etmesi ile internet mecrasinin popiiler
olma durumu ortaya ¢ikmistir. Kuskusuz bu durumda pazarlama ve halkla iligkiler
siirecinde belirli yeni donilisimlerin kapisin1 aralamistir. Bu nedenle temel
problemimizin nedenlerini sorgulamak adina internet mecrasinda reklam, halkla
iligkiler ve pazarlama noktasinda kullanicilara tiiketim anlaminda ne gibi etkilerde
bulundugu da tespit edilmek istenen yan hipozetler arasinda yer alirken, bununla
birlikte sosyal ¢evre faktoriiniin de popiilerite kapsaminda hangi durumlara yol agtigini
ve bireylere ne gibi telkinlerde bulundugu belirlenmek istenen diger yan hipotezler

icinde bulunmaktadir.
4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Kapitalist toplumlarda giderek tiiketim bilincinin her animiza sirayet etmesi
siirecinde bireyi siirekli bir iiriin veya hizmet satin almaya iten algi, toplum icinde
bireyin sahip oldugu iirlin ve hizmetler kapsaminda olumlu ya da olumsuz 6nyargilarin
olugmasint beraberinde getirmistir. Giinliimiiz toplumlarinda birikimsel olarak
ilerleyen teknoloji yeni pazarlama yontemlerini de i¢inde barindiracak yondesme
etkisine kapilmigtir. Bu durum da tiiketimi manipiile edecek ortamlarin artmasini
saglamistir. Tiiketim bilincine erisen her bireyin satin alma arzusunu tetikleyen en
onemli etmenlerden biri de kuskusuz popiilerite olmustur. Ozellikle enformasyon ¢ag
olarak nitelendirilen giiniimiiz diinyasinda Z kusag1 jenerasyonu teknolojinin etkisinde
kalarak tiiketim bilincini asilayan yogun pazarlama yontemlerine de maruz kalmistir.
O nedenle iriin ve hizmet satimin1 gerceklestirmek amaciyla meydana getirilen
pazarlama performansi, tiiketen Z kusaginin aligverislerinde de neden-sonug iliskisi

olusturan ticari hamlelerde bulunmustur.

Bu arastirmamda Z kusagimin algisinda yer alan tiiketim bilincinin toplum
icinde bireyler arasindan goriinmez bir hiyerarsi olusturup olusturulmadig
arastirilacaktir. Arastirmaya yansiyan veriler 1s1ginda Z kusagi iginde yer alan
katilimcilarin tiikketim amaclarinin ne yonde oldugu ve bireyin sahip olduklar ile

toplum nezdinde nasil bir imaj ¢izdigi arastirilacaktir.
4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismada ilk olarak literatiir taramasi yapilarak kiiltiir kavraminin tarihsel

stireci irdelenmis ve glinlimiize hangi degisimleri beraberinde getirerek viicut buldugu
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arastirilmistir. Arastirmada yer alan nicel ve nitel sekilde hazirlanmis anket sorulariyla
Z kusagi icinde bulunan 498 kisinin goriisleri alinmistir. Boylelikle katilimcilarin
popiiler tiiketime doniik amaglar1 ve popiiler {iriin veya hizmete sahip olan kisilerin
toplum nezdinde nasil bir imaja biirlindiigii ortaya c¢ikarilmistir. Calismada veri
toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Anket sorulari
olusturulurken popiilerite ve tiikketim aligkanliklar1 kapsaminda belli bagli arastirmalar
yapilmis ve katilimcilara yoneltilmistir. Ankette demografik sorular da dahil olmak
tizere 72 ifade kullanilmistir. Birinci boliimde demografik sorularin yaninda reklamlar,
internet kullanimi, sosyal mecralar, sosyallesme ve popiilerite ile ilgili ifadelere de yer

verilmigtir.

Katilimcilara 5'li likert 6lgegi kapsaminda aligveris, tiiketim, popiiler titkketim,
medya ve reklam ifadeleriyle ilgili sorular hazirlanip sorulmustur. Katilimcilardan,
"kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), ne katiliyorum ne katilmiyorum (3),
katiliyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5)" ifadelerinden birinin se¢ilmesi istenmistir.
Ayrica likert Olgekli sorularin paralelinde 14 destekleyici ifadeye basvurularak

katilimcilardan net veriler alinmasi planlanmustir.
4.3.1. Verilerin Analizi

Gergeklestirilen anket ¢alismasi sonuclar1 analiz edilmistir. Ankete katilan
katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin oncelikle aritmetik ortalamasi bulunmus ve
hangi sorularin katilimeilar nezdinde yogunluk olusturdugu tespit edilmistir. Akabinde
frekans analizi kullanilarak katilimcilarin anket sorular1 degerlendirme altina
alinmistir. Edinilen frekans verileri kapsaminda katilimcilarin, internet, aligveris,
popiiler {iirlin ve hizmet ve sosyal mecra basliklarma yoénelik tutumlar
gdzlemlenmistir. Ote yandan arastirma verileri incelenirken, frekans analiziyle birlikte
anova, t-testi ve post hoc tablo degerlendirmeleri siklikla basvurulan yontemler

olmustur.
4.4. ARASTIRMANIN ORNEKLEM VE EVRENI

Gergeklestirilen aragtirmalar genel olarak belli baglh bir alana (evrene) isaret
eden genel yargilarda bulunmak ve bu alanda tarafsizlik ilkesini gére belirlenmis olan
kiiglik popiilasyonlar (gruplar) kapsaminda gerceklesir (Karasar, 2005, s.34).Bu

calismada bu ilke gozetilerek yapilmistir. Aragtirmanin evreni, Z kusaginda bulunan
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13-17 yas lise ¢agindaki kisiler olmustur. Ortaya konan calisma bilimsel temelli
olmasindan otiirli; anket caligmasina katkida bulunan Ggrencilerin sayisi, anketi
yapilacak evrende nasil ve ne tiir orneklem alani olusturacagi belli yontemler
araciligiyla tespit edilmistir. Katilimcilarin 269'u kadin, 229'u ise erkek olarak

belirlenmis, toplamda 498 kisiyle arastirma gerceklestirilmistir.

Anket caligmasmin yapilmasi yoniinde onanan evren {iizerinde istenilen
aragtirmanin  yapilabilmesi i¢in bir &rneklem segilmelidir. Ornekleme cesitlerine
bakacak olursak; Sistematik 6rnekleme, basit tesadiifi 6rnekleme, kota drneklemesi,
amacli ornekleme vb. olmak iizere bir¢ok 6rnekleme tiirii bulunmaktadir. Yapilan
arastirmanin ana unsuru olarak tespit edilen popiiler tiikketim kiltiirii faktorii belli bir
gruba ait oOzellik tasimamasindan dolay1 basit tesadiifi 6rnekleme yonteminin
kullanilmast uygun goriilmistiir (http://www.ferhatsayim.net/index.php/links/2015-
02- 16-18- 10-05/234-arastirmasurecleri/1851-orneklembuyuklugu).

4.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma Z kusagi cercevesinde sinirlandirilmistir. 2017 kasim ve aralik ay1
icinde anketler yapilmistir. Arastirma Gaziantep sehir merkeziyle sinirlandirilarak
Binevler, Karatas, Yeditepe, Gazikent, Ibrahimli ve Emek basta olmak {izere sehrin

muhtelif mahallelerinde gerceklestirilmistir.
4.6. ARASTIRMA SORULARI

Tez kapsaminda litaretiir taramasinin yapilmasinin ardindan teorik olarak
aydinlatilan 'popiiler tiikketim ve sosyal iliskilerde meydana gelen goriinmez hiyerarsi'
yargist Z kusag tlizerinde gergeklestirilen hazirlanmis nitel ve nicel igerikli sorular
olarak giiclendirilme yoluna gidilmistir. Bu bakimdan tiiketim kiiltiiriine olan bakis
acilart degisik agilardan irdelenerek sorular arasinda iliski kurulmaya gidilmistir.
Arkaplana bagli olarak hazirlanan sorular asagida su sekilde siralanmistir:

Soru 1: Kullandigim marka beni ayricalikli kilar m1?
Soru 2: Marka, tstiinliigii mii ifade eder?
Soru 3: Markanin insanlar arasinda bir hiyerarsi yarattigini diislinliyor muyum?

Soru 4: Popiiler bir iirliniin alinmasi, toplum nezdinde iistiinliigii mii ifade eder?

Soru 5: Bir iirlinii satin alirken, iirlinlin popiiler olmasi benim i¢in 6nemli midir?
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Soru 6: Bir iirlinii satin alirken sosyal medyadaki reklamlar benim i¢in 6nemli midir?

Soru 7: Internetten gordiigiim reklam, diger mecralarla kiyaslandiginda daha mi1 gok
aklimda kalir?

4.7. BULGULAR
Giivenilirlik Analizi

Tablo-1 Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
Katsayisi
Calisma Olcegi I¢in ,856 45

Glivenilirlik analizinin temeldeki islevi; gerceklestirilen anket aragtirmalarinin
tutarliligin ne kadar oldugunu 6lgmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Giivenilirlik
analizi ¢esitlerinde nominal dlgekler kullanilmamaktadir. Sadece Scale veya ordinal
olcekler kullanilmaktadir. Ornek verilmesi gerekirse; nominal bir degisken olan
cinsiyet, giivenilirlik analizine dahil edilmemektedir fakat diger yandan kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum,

katiltyorum gibi yanitlar i¢eren likert dlgekler bu analizin i¢inde yer alabilir.

Givenilirlik analizinin asil amaci konusunda alt1 ¢izilmesi gereken hususlar
arasinda belirtilmesi gereken en 6nemli etmen; giivenilirlik analizinin anket sorularina
verilen cevaplarin arasindaki iligkiyi 6lgmesidir. Bu iligki Cronbach’s Alpha Katsayis1
ile saptanir. Cronbach’s Alpha Katsayisina bakilarak yakinlik derecesinin verileri
ortaya cikarilir. Cronbach’s Alpha Katsayis1 yakinlik derecesi 6lgmek i¢in tek yontem
degildir ancak en etkili ve en sik kullanilan yontemlerden biri oldugu kanitlanmistir.
Bu deger; 0,4'den daha kiiciik ise 6lgek glivenilir degil, 0,4 ile 0,6 araliginda ise dlgek
diisiik glivenilirlikte, 0,6 ile 0,8 araliginda ise dlgek oldukca giivenilir ve 0,8 ile 1

araliginda ise dlgek yiiksek derecede giivenilir olarak yorumlanmaktadir.

Yapilan anket arastirmasi igin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen
Cronbach’s Alpha Katsayilar1 tiim anket sorular1 i¢in 0,856 olarak hesaplanmis ve bu
deger yukaridaki Giivenilirlik Analizi tablosunda verilmistir. Bu degerler arastirmanin

tamamu, i¢in verilen cevaplarin yliksek derecede giivenilir olduklarini gostermektedir.
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Veri Analizi

Yapilan analizlerde demografik bulgular frekans analizi tablolar1 ile
verilmigtir. Bu tablolarda degiskenlere ait gruplara ait gozlemlerin sayist ve
yiizdelikleri verilmistir. Analizlerin devaminda veri seti lizerinde acgiklayic1 faktor
analizi uygulanmis ve calismanin diizeyleri belirlenmistir. Demografik veriler ve
calismanin diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemek igin t testi ve one-way anova
testlerinden yararlanilmistir.

4.7.1. Demografik Bulgular
4.7.1.1.Cinsiyet Degiskenine Ait Bulgular
Yapilan aragtirma cinsiyete gore dagilimda, erkek katilimeilar 229 kisi (%46)

kadin katilimcilar ise 269'unu (%54) olusturmaktadir (bkz, Tablo 1, Sekil 1).

Tablo-1 Cinsiyet i¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yizde o M
Yuzde Yizde
Cinsiyet Erkek 229 46,0 46,0 46,0
Kadin 269 54,0 54,0 100,0
Toplam 498 100,0 100,0
Cinsiyet
300
- 200
(1)
| =
a
=3
o
2
100
W] T T
Erkek Kadin
Cinsiyet

Sekil 1: Cinsiyet
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4.7.1.2. Gaziantep'te Ikamet Edinilen Semt Icin Frekans

Yapilan arastirma Gaziantep'te ikamet ettikleri semtlere gore incelendiginde
arastirmaya katilanlarin 23'iniin Binevler (%4,6), 56'sinin Karatas (%11,2), 27'sinin
Ibrahimli (%5,4), 13'iiniin Gazikent (%2,6), 58'inin Yeditepe (%11.6), 6'smin Emek
(%1,2) ve 314'liniin diger semtlerde (%63,2) ikamet ettikleri goriilmektedir. Ek olarak
1 kisi (%0,2) ikamet ettigi semti belirtmemistir(bkz, Tablo 2, Sekil 2).

Tablo-2 Gaziantep’te ikamet Edinilen Semt i¢in Frekans Tablosu

. Gegerli Toplam
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gaziantep’te Binevler 23 4,6 4,6 4,6
ikamet Karatas 56 11,2 11,3 15,9
Edinilen ibrahimli 27 5,4 5,4 21,3
Semt Gazikent 13 2,6 2,6 23,9
Yeditepe 58 11,6 11,7 35,6
Emek 6 1,2 1,2 36,8
Diger 314 63,1 63,2 100,0
Kayip Veri 1 2
Toplam 498 100,0 100,0

Gaziantep'de ikamet Ettiginiz Semt Hangisi

400

300

Frequency

|EEEEY | it 26 Bl |
Binevler Karatag Ibrahimi  Gazikent ‘Yeditepe Emek Diger

Gaziantep'de ikamet Ettiginiz Semt Hangisi

Sekil 2: ikamet Edilen Semt
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4.7.1.3. Yas I¢in Frekans

Yapilan arastirma yasa gore incelendiginde, 1 kisinin 13 yasinda (%0,2), 66

kisinin 14 yasinda (%13,3), 138 kisinin 15 yasinda (%27,7), 159 kisinin 16 yasinda
(%31,9) ve 134 kisinin ise 17 yasinda (%26,9) oldugu goriilmektedir(bkz, Tablo 3,

Sekil 3).

Tablo-3 Yas I¢cin Frekans Tablosu

. Gegerli Toplam
Frekans Yiizde v .
Yizde Yiizde
Yas 13,00 1 ,2 2 2
14,00 66 13,3 13,3 13,5
15,00 138 27,7 27,7 41,2
16,00 159 31,9 31,9 73,1
17,00 134 26,9 26,9 100,0
Total 498 100,0 100,0
Yag
200
150
Fry
| =
a
=
o 100
=
L [31,93%
27, 71% E25|g1%|
S0
o T T T
15,00 16,00 17,00
Yag

Sekil 3: Yas




4.7.1.4. Iliski Durumu i¢in Frekans

Yapilan arastirma

katilanlardan 409 kisinin iliskisinin olmadig1 (%82,1), 85 kisinin iligkisinin oldugu

iliski

durumuna

gore

incelendiginde
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arastirmaya

(%17,1) ve 4 kisinin ise nisanlt oldugu (%0,8) goriilmektedir (bkz, Tablo 4, Sekil 4).

Tablo-4 iliski Durumu I¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yuzde Yiizde Yiizde
iliski iliski Yok 409 82,1 82,1 82,1
Durumu lliski Var 85 17,1 17,1 99,2
Nisanli 4 8 8 100,0
Total 498 100,0 100,0

iliski Durumu

Frequency

oS00

400

300

200

100

— 1
lligki ok

— 1
ligki “ar

iliski Durumu

Miganh

Sekil 4: iliski Durumu

4.7.1.5. Memleket Degiskeni I¢cin Frekans

Yapilan aragtirma memleketlerine gore incelendiginde arastirmaya katilanlarin

6’sinin - memleketinin  Adana(%1,2),

12’sinin memleketinin  Adiyaman(%2,4),
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375’inin memleketinin Gaziantep(%75,4), 5’inin memleketinin Hatay(%1), 13 {iniin
memleketinin  Kilis(%2,6), 20’sinin memleketinin Kahramanmarag(%#4), 3’iliniin
memleketinin  Malatya(%0,6), 1’inin memleketinin  Mardin(%0,2), 1’inin
memleketinin Osmaniye(%0,2), 32’sinin memleketinin Sanlurfa(%6,4), 30’unun

memleketinin ise diger illerden(%6,0) oldugu goriilmektedir(bkz, Tablo 5, Sekil 5).

Tablo-5 Memleket Degiskeni I¢in Frekans Tablosu

. Gegerli Toplam

Frekans Yuzde Yiizde Yiizde
Memleket Adana 6 1,2 1,2 1,2
Degiskeni Adiyaman 12 2,4 2,4 3,6
Gaziantep 375 75,3 75,3 78,9
Hatay 5 1,0 1,0 79,9
Kilis 13 2,6 2,6 82,5
Kahramanmaras 20 4,0 4,0 86,5
Malatya 3 ,6 ,6 87,1
Mardin 1 2 2 87,3
Osmaniye 1 2 ,2 87,6
Sanliurfa 32 6,4 6,4 94,0
Diger 30 6,0 6,0 100,0

Total 498 100,0 100,0

Nerelisiniz

400

300

Frequency
k3
(=]
o

100

[
=
=
o
=
=]
=
E]
=]
=
o

]

Sekil 5: Memleket Degiskeni



64

4.7.1.6. Ayhk Gider i¢cin Frekans

Yapilan aragtirma aylik gidere gore incelendiginde aragtirmaya katilanlardan
430 kisinin 0-500 TL araliginda (%86,6), 45 kisinin 501-1000 TL araliginda (%9,0),
11 kisinin 1001-1500 TL araliginda (%2,2), 4 kisinin 1501-2000 TL araliginda(%0,8)
ve 7 kisinin ise 2001 TL tizerinde(%1,4) aylik giderinin oldugu goriilmektedir(bkz.,
Tablo 6, Sekil 6).

Tablo-6 Aylik Gider i¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yuzde Yiizde Yiizde
Aylik 0-500 TL arasi 430 86,3 86,5 86,5
Gider | 501-1000 TL 45 9,0 9,1 95,6
arasi
1001-1500 TL 11 2,2 2,2 97,8
arasi
1501-2000 TL 4 8 8 98,6
arasi
2001 TL ve 7 1,4 1,4 100,0
Uzeri
Total 498 100,0 100,0

Aylik Ortalama Para Harcama Durumunuz Nedir?

a0

30

Frequency

20

10

2,03%
. : 2,21 % 8 gnee At 1 41 %
0-500 TL arast S01-1000 TL  1001-1500 TL 1501-2000 TL 2001 TL ve
arasi arasi arasi uzeri

Aylik Ortalama Para Harcama Durumunuz Nedir?

Sekil 6: Aylik Ortalama Para Harcama Durumu
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Yapilan arastirma sosyallesmek i¢in interneti vazgegilmez olarak gorenlere

gore incelendiginde arastirmaya katilanlardan 120 kisinin Bu goriise katilmadigi

(%24,1), 225 kisinin bu goriise kismen katildig (%45,2) ve 153 kisinin ise bu goriise
katild1g1(%30,7) goriilmektedir(bkz, Tablo 7, Sekil 7).

Tablo-7 Sosyallesmek i¢in internetin Vazgecilmezligi I¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Sosyallesmek Hayir 120 24,1 24,1 24,1
icin internetin | Kismen 225 45,2 45,2 69,3
Vazgecilmezligi | Evet 153 30,7 30,7 100,0
Total 498 100,0 100,0

Sosyallesmek icin internet Sizin igin Vazgecgilmez midir?

40

Percent

T
Hayir

T
Kismen

T
Ewet

Sosyallesmek Igin internet Sizin igin Vazgegilmez midir?

Sekil 7: Sosyallesmek I¢in Internetin Vazgegilmezligi Icin Frekans

4.7.1.8. Sosyal Medyada Popiilerlik Durumu i¢in Frekans

Yapilan arastirma katilimeilarin sosyal medyada popiiler olduklari diisiincesine

gore incelendiginde arastirmaya katilanlardan 261 kisinin bu goriise katilmadig
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(%52,6), 145 kisinin bu goriise kismen katildigi (%29,1) ve 91 kisinin ise bu goriise
katildig1 (%18,3) goriilmektedir(bkz, Tablo 8, Sekil 8).

Tablo-8 Sosyal Medyada Popiilerlik Durumu Igin Frekans Tablosu

. Gegerli Toplam
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Sosya| Hayir 261 52,4 52,5 52,5
Medyada Kismen 145 29,1 29,2 81,7
Popiilerlik Evet 91 18,3 18,3 100,0
Durumu Total 498 100,0 100,0

Sosyal Medya Mecralarinda Popiiler Misiniz?

S0

Percent

30

T T
Hayr Kismen

Sosyal Medya Mecralarinda Popiiler Misiniz?

Sekil 8: Sosyal Medyada Popiilerlik Durumu Igin Frekans

4.7.1.9. Popiiler Bir Uriine Sahip Olma Istegi icin Frekans

Yapilan arastirma katilimcilarin popiiler bir {iriine sahip olma istegine gore

incelendiginde arastirmaya katilanlardan 173 kisinin bu goriise katilmadigi (%34,7),

120 kisinin bu goriise kismen katildigr (%24,1) ve 202 kisinin ise bu goriise

kat11d181(%40,6) goriilmektedir. Bunlara ek olarak 3 kisi ise popiiler bir iiriine sahip

olma hakkindaki goriislinii belirtmemistir (bkz, Tablo 9, Sekil 9).
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Tablo-9 Popiiler Bir Uriine Sahip Olma Istegi Durumu I¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yiizde e .
Yizde Yiizde

Popiiler Hayr 173 34,7 34,9 34,9
Bir Uriine Kismen 120 24,1 24,2 59,2
Sahip Evet 202 40,6 40,8 100,0
_Olma Cevapsiz 3 6
Istegi Total 298 1000 1000

Popiilerlesmis Bir Urtine Sahip Olmak Ister Misiniz?

40
E 3
@
o
=
1]
o

2 40,81%

34.95%
24 24%
1
T T T
Hayr Kizmen Ewet

Poplilerlesmis Bir Uriine Sahip Olmak ister Misiniz?

Sekil 9: Popiiler Bir Uriine Sahip Olma Istegi Igin Frekans
4.7.1.10. Reklamlardan Etkilenme Durumu i¢in Frekans

Yapilan arastrma katilmecilarin = reklamlardan  etkilenmelerine  gore
incelendiginde arastirmaya katilanlardan 238 kisinin bu goriise katilmadigi (%47,8),
180 kisinin bu goriise kismen katildigi (%36,1) ve 78 kisinin ise bu goriise
kat11d181(%40,6) goriilmektedir. Bunlara ek olarak 2 kisi ise reklamlardan etkilenme
hakkindaki goriistinii belirtmemistir (bkz, Tablo 10, Sekil 10).
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Tablo-10 Reklamlardan Etkilenme Durumu I¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yiizde . .
Yiizde Yiizde
Reklamlardan Hayir 238 47,8 48,0 48,0
Etkilenme Kismen 180 36,1 36,3 84,3
Durumu Evet 78 15,7 15,7 100,0
Cevapsiz 2 4
Total 498 100,0 100,0

Reklamlardan Etkileenir Misiniz.

40

E 3
@
2
3 47 98%

2

1

15,73%
T T T
Hayr Kizmen Ewet

Reklamlardan Etkileenir Misiniz.

Sekil 10: Reklamlardan Etkilenme Durumu I¢gin Frekans

4.7.1.11. Uriiniin Markasinin Onemi icin Frekans

Yapilan aragtirma {iriin markasinin 6nemli olup olmamasina gore
incelendiginde arastirmaya katilanlardan 100 kisinin bu goriise katilmadig: (%20,1),
139 kisinin bu goriise kismen katildigr (%27,9) ve 259 kisinin ise bu goriise
katild181(%52,0) goriilmektedir(bkz,Tablo 11, Sekil 11).



Tablo-11 Uriiniin Markasimin Onemi i¢in Frekans Tablosu
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.. Gegerli Toplam
Frekans Yizde . .
Yiuzde Yuzde
Uriiniin Hayir 100 20,1 20,1 20,1
Markasinin | Kismen 139 27,9 27,9 48,0
Onemi Evet 259 52,0 52,0 100,0
Total 498 100,0 100,0
Urdintin Hizmet Markasi Sizin igin Gnemli Midir?
5]
a0
4
t
a
[+]
5 3o
o
2
10
1 T 1
Hayr Kismen Ewvet
Uriindin Hizmet Markasi Sizin i¢in Onemli Midir?

Sekil 11: Uriiniin Markasimim Onemi I¢in Frekans

4.7.1.12. Uriinii Almadan Uriin Hakkinda Arastirma Yapma Durumu I¢in
Frekans

Yapilan aragtirma {irlin  markasmnin  6nemli olup olmamasina gore
incelendiginde arastirmaya katilanlardan 93 kisinin bu goriise katilmadig: (%18,7),
186 kisinin bu goriise kismen katildigi (%37,3) ve 219 kisinin ise bu goriise katildigi

(%44,0) goriilmektedir (bkz, Tablo 12, Sekil 12).
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Tablo-12 Uriiniin Almadan Uriin Hakkinda Arastirma Yapma Durumu i¢in Frekans

Tablosu
.. Gecgerli Toplam

Frekans Yuzde Yiizde Yiizde
Uriiniin Hayir 93 18,7 18,7 187
Almadan Kismen 186 37,3 37,3 56,0
Uriin Evet 219 44,0 44,0 100,0
Hakkinda 498 100,0 100,0
Arastirma Total
Yapma

Bir Uriin Almadan Gnce O Uriin Hakkinda Aragtirma Yapar Misimz?

40

Percent

T
Hayir

T
Kismen

T
Ewet

Bir Uriin Almadan Gnece O Uriin Hakkinda Arastirma Yapar

Misimz?

Sekil 12: Uriinii Almadan Uriin Hakkinda Arastirma Yapma Durumu I¢in Frekans

4.7.1.13. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi i¢in Frekans

Yapilan arastirma en ¢ok kullanilan sosyal medya agina gore incelendiginde

arastirmaya katilanlardan 87 kisi en c¢ok Youtube’u (%17,5), 59 kisi en ¢ok
Facebook’u (%11,8), 12 kisi en cok Snapchat’i (%2,4), 5 kisi en ¢ok Twitter’1 (%]1,0),

276 kisi en ¢ok Instagram’1 (%57,14) ve 44 kisi ise diger sosyal medya aglarini (%8,8)

kullanmaktadir. Bunlara ek olarak 15 kisi ise en ¢ok kullandig1 sosyal medya agini

belirtmemis veya belirtmek istememistir (bkz, Tablo 13, Sekil 13).
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Tablo-13 En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi I¢in Frekans Tablosu

. Gegerli Toplam
Frekans Ylizde . B
Yuzde Yuzde
En Cok Youtube 87 17,5 18,0 18,0
Kullanilan Facebook 59 11,8 12,2 30,2
Sosyal Snapchat 12 2,4 2,5 32,7
Medya Twitter 5 1,0 1,0 33,7
Mecrasi instagram 276 55,4 57,1 90,9
Diger 44 8,8 9,1 100,0
Cevapsiz 15 3,0
Veri
Total 498 100,0 100,0
En Cok Kullandiginiz Sosyal Medya Mecrasi Hangisidir?
30
= 20
o
| =
@
=
o
o
(1S
10

Youtube

Facebook  Snapchat

Twitter

instagram

Diger

En Cok Kullandiginiz Sosyal Medya Mecrasi Hangisidir?

Sekil 13: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecras1 I¢in Frekans

4.7.1.14. ikinci En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi i¢in Frekans

Yapilan arastirma ikinci en c¢ok kullanilan sosyal medya agma gore
incelendiginde aragtirmaya katilanlardan 141 kisi en ¢ok youtube’u (%28,3), 83 kisi
en c¢ok Facebook’u(%16,7), 68 kisi en cok Snapchat’1(%13,7), 2 kisi en ¢ok
Twitter’1(%0,4), 10 kisi en ¢ok Instagram’1(%2,0) ve 1 kisi ise diger sosyal medya
aglarmi(%0,1) kullanmaktadir. Bunlara ek olarak 51 kisi ise en ¢ok kullandig1 ikinci
sosyal medya agini belirtmemis veya belirtmek istememistir (bkz, Tablo 14, Sekil 14).
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Tablo-14 ikinci En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi Igin Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
ikinci En Youtube 141 28,3 315 31,5
Cok Facebook 83 16,7 18,6 50,1
Kullanilan Snapchat 68 13,7 15,2 65,3
Sosyal Swarm 2 4 4 65,8
Medya Twitter 10 2,0 2,2 68,0
Mecrasi Linkedin 1 2 2 68,2
instagram 88 17,7 19,7 87,9
Diger 54 10,8 12,1 100,0
Cevapsiz 51 10,2
Veri
Total 498 100,0 100,0

ikinci Sirada En Gok Kullandiginiz Sosyal Medya Mecrasi hangisidir?

Frequency

0,45%

T T T .
Youtube Facebook Snapchat Swarm  Twitter  Linkedin instagram  Dider

ikinci Sirada En Cok Kullandiginiz Sosyal Medya Mecrasi
hangisidir?

Sekil 14: ikinci En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrast I¢in Frekans

4.7.1.15. Uciincii En Cok Kullamlan Sosyal Medya Mecrasi i¢in Frekans

Yapilan arastirma iiclincii en cok kullanilan sosyal medya agina gore
incelendiginde arastirmaya katilanlardan 130 kisi en ¢cok youtube’u (%26,1), 87 kisi
en ¢cok Facebook’u (%17,5), 78 kisi en cok snapchat’i(%15,7), 8 kisi en ¢ok
twitter’1(%1,6), 13 kisi en ¢ok Instagram’1 (%2,6) ve 33 kisi ise diger sosyal medya
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aglarni(%6,6) kullanmaktadir. Bunlara ek olarak 99 kisi ise en ¢ok kullandig: ti¢iincii

sosyal medya agini belirtmemis veya belirtmek istememistir (bkz, Tablo 15, Sekil 15).

Tablo-15 Ugiincii En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi I¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yizde Yiizde Yiizde

Ugiincii En | Youtube 130 26,1 32,6 32,6
Cok Facebook 87 17,5 21,8 54,4
Kullanilan Snapchat 78 15,7 19,5 73,9
Sosyal Swarm 8 1,6 2,0 75,9
Medya Twitter 13 2,6 33 79,2
Mecrasi instagram 33 6,6 8,3 87,5

Diger 50 10,0 12,5 100,0

Cevapsiz 99 19,9

Veri

Total 498 100,0 100,0

Uglincii Sirada En Gok Kullandigimz Sosyal Medya Mecrasi hangisidir?

20

Percent

T T T T
Youtube Facebook Snapchat Swarm

T X T
Twitter  Instagram

T
Diger

Ugiincii Sirada En Gok Kullandiginiz Sosyal Medya
Mecrasi hangisidir?

Sekil 15: Ugiincii En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi igin Frekans

4.7.1.16. Internette Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman Icin Frekans

Yapilan arastirma internette harcanan giinlilk siireye gore incelendiginde

arastirmaya katilanlardan 42 kisi giinliik internette vakit ge¢irmezken(%8,4), 239 kisi
0-2 saat araliginda(%48,1), 123 kisi 2-4 saat araliginda(%24,7), 50 kisi 4-6 saat
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araliginda(%10), 44 kisi ise 6 saat ve iizerinde(%8,9) giinliik internette vakit

gecirmektedir(bkz, Tablo 16, Sekil 16).

Tablo-16 Internette Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman I¢in Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yuzde - .
Yuzde Yuzde
Internette Hic 42 8,4 8,5 8,5
Gegirilen 0-2 Saat 239 48,0 47,9 56,3
Gunluk 2-4 Saat 123 24,7 24,7 81,1
Ortalama 4-6 Saat 50 10,0 10,1 91,1
Zaman 6 saat ve 44 8,8 8,9 100,0
Uzeri
Total 498 100,0 100,0
Glinliik Ortalama internette Gecirilen Vakit
25
200
)
2 15
@
=
i
I g
5
H:Q 0-2 ‘lSaat 2-4 ISaat 4-6 ISaat 6 saat \:'e Uzeri
Giinliik Ortalama internette Gegirilen Vakit

Sekil 16: internette Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman I¢in Frekans

471.17.TV izleyerek Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman i¢cin Frekans

Yapilan arastirma televizyon basinda

harcanan giinliik

sireye gore

incelendiginde aragtirmaya katilanlardan 113 kisi giinliik televizyon basinda vakit
gecirmezken(%22,7), 250 kisi 0-2 saat araliginda(%50,2), 102 kisi 2-4 saat
araliginda(%20,5), 24 kisi 4-6 saat araliginda(%4,8), 9 kisi ise 6 saat ve

tizerinde(%1,8) gilinliik televizyon basinda vakit ge¢irmektedir(bkz, Tablo 17, Sekil

17).
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Tablo-17 TV izleyerek Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman Igin Frekans Tablosu

.. Gegerli Toplam
Frekans Yuzde Yiizde Yiizde
TV Hic 113 22,7 22,7 22,7
izleyerek 0-2 Saat 250 50,2 50,0 72,7
Gecirilen 2-4 Saat 102 20,5 20,5 93,2
Giinliik 4-6 Saat 24 48 48 98,0
Ortalama 6 saat ve 9 1,8 1,8 99,8
Zaman tizeri
Total 498 100,0 100,0

GUnllk Ortalama Ne Kadar TV izlersiniz?

Frequency

T
4-6 Saat

i

6 saat ve
Uzeri

T T
0-2 Saat 2-4 Saat

Ll
Hic .00

Giinliik Ortalama Ne Kadar TV izlersiniz?

Sekil 17: TV izleyerek Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman I¢in Frekans

4.8. POPULER TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA KATILIMCILARIN
EGILIMLERI

Arastirmanin bu boliimiinde yer alan verilerin kullanilmasi yoniindeki

amaglarda; katilimeilarin ilk olarak egilimlerin genel bir ¢cergevede degerlendirilmesi,

ardindan sorgulama paralelinde 6l¢egin temel faktdrlerinin ne noktada tutarli oldugunu

sorgulamaktir (bkz, Tablo 18).
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Tablo-18 Popiiler Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Katilimcilarin Egilimleri

Yargilar Mean

S38- Kendime yakisan iirlinleri tercih ederim.

S30- Kadin tiiketiciler, erkeklere kiyasla moday1 daha 3,81
cok takip eder.

S19- Tiiketim kiiltiirt, bolgeden bolgeye degisir. 3,59
S20- Mobil araglar bir bilgi kaynagidir. 3,55
S32- Kadin tiiketiciler rahatlamak i¢in erkeklere 3,53
kiyasla daha sik aligveris yapmaktadir

S52- Bir iiriinii satin alirken, tiriiniin popiiler olmasi 3,44
benim i¢in 6nemlidir.

S41- Bir tirlinii satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat 3,42
ederim.

S48- Markanin insanlar arasinda bir hiyerarsi 3,42
yarattigini diisliniiyorum.

S35- Kullandigim marka beni ayricalikli kilar. 3,42
S37- Digerlerinden farkli goriinmek isterim. 3,42
S47- Marka, ustiinliigii ifade eder. 3,39
S42- Bol tiikketim, yasama standartlarinin ytliksekligini 3,36
gosterir.

S45- Reklamin amaci tirtiniin/hizmetin bilgisini 3,35
vermektir.

S31- Bos zaman aktivitesi olarak aligveris bireye 3,34
pozitif yonde etki eder.

S36- Aligveris yapmak, benim i¢in bir eglencedir. 3,34
S53- Bir iirlinii satin alirken 6ncelikle tiriiniin 3,32
kalitesine dikkat ederim.

S24- Marka, kalitedir. 3,25
S27- Sosyal ¢evre, tiikketim iistiinde etkilidir. 3,25
S29- Kisilerin egitim diizeyi arttikga ihtiyag dig1 3,23
aligverislerinde moda daha ¢ok etkili olmaktadir.

S18- Kiiltiir, tilkketime etki eder. 3,19
S39- Moday takip ederim. 3,04
S46- Sosyal medya aligverislerde etkilidir. 3,04
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S50- Aligveris yapmaya arkadaglarimla giderim. 3,01
Devam/Tablo-18 Popiiler Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Katihmcilarin
Egilimleri

Yargilar Mean

S57- Reklamin amaci, markanin duygusal bagimliligini 2,98
artirmaktir.

S28- Kisilerin egitim diizeyleri arttikca markaya 2,97
bagimlilig artmaktadir.

S26- Insanlar giinliik aligveris ihtiyactn1 AVM’lerden 2,97
kargilamaktadir.

S44- Cok satilan bir iiriin, kaliteli bir tiriindiir 2,93
S51- Cevremde gordiigiim/duydugum {iriinler, o liriinii 2,87
satin alma istegimi arttirir.

S40- Ambalaji giizel olmayan bir tirlinli almam. 2,86
S55- Bir iiriinii almadan Once baskalari tarafindan 2,82
tercih edilip edilmedigine bakarim.

S33- Erkek tiiketiciler kadinlara kiyasla kaliteyi daha 2,82
fazla dnemsemektedir

S25- Pahal1 bir iirtin, kaliteli bir tirtindiir. 2,77
S49- Popiiler bir iiriiniin alinmast, toplum nezdinde 2,73
istiinliigii ifade eder.

S56- Internetten gordiigiim reklam, diger mecralarla 2,71
kiyaslandiginda daha ¢ok aklimda kalir.

S23- Televizyon reklamlari, internet reklamlarina gore 2,64
daha etkisizdir.

S21- Benim a¢imdan, ¢evremdeki kigilerin dedikleri 2,61
satin alinan iirlin i¢in en 6nemli etkendir.

S34- Marka, bireyin kisiligini yansitir 2,60
S54- Aldigim bir iiriinii kendimden ¢ok ¢evremin 2,60
begenmesi onemlidir.

S22- Internetten aligveris yapmak, diger alisveris 2,47
tiirlerine gore daha iyi bir se¢imdir.

S43- Bir lirlinii satin alirken sosyal medyadaki 2,46

reklamlar benim i¢in 6nemlidir.
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Tablonun verilerine gore, katilimcilar ¢ergevesinde agirlikli bir noktanin zor
bulundugu goriilmektedir. Diger yandan, katilimcilarin kanaatlerinin ortalamasinin en
yiiksek oldugu yargilardan, 'Kendime en ¢ok yakisan iirtinleri tercih ederim(AO=3,91)'
katilma diizeyi ile 'Kadin tiiketiciler, erkeklere kiyasla modayir daha ¢ok takip
eder(AO=3,81)", yargisma olan katilma diizeyinin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Genel olarak tabloda yer alan siralamaya gore, ifade 38'den ifade 44'e
kadar katilimcilardan edinilen kanaat ortalamalarinin birbirine yakin ve yogun oldugu

gozlemlenmistir (bkz, Tablo 18).

4.9. FAKTOR ANALIiZi

Faktor analizinin analiz verilerini yapilandirma noktasindaki islevselligi; elde
edilmis verilerin birbirleriyle baglantili olan veri yapilarini birbirlerinden bagimsiz bir
sekilde ve bunun yani sira mevcut bilgilerden daha az miktarda yeni veri yapilari
haline getirmek, elde edilmis degiskenleri, bir olusumu sebebi tanimlandigi 6ngoriilen
degiskenleri bu baglamda kiimeleyerek miisterek faktorleri saptamak, bir olusumu
etkileyen degiskenleri ayirip kiimeleyerek major ve mindr faktorleri agiklamak igin

kullanilan bir yontemdir.

Faktorel analizin kullanilmasinin en 6nemli nedeni; birbirleriyle benzer
cevaplari tastyan sorular1 birbirleriyle kompleks olan ve ¢ok miktarda analiz sonug
verilerini sade bir hale sokarak daha kisa zamanda kolay sonu¢ elde etmektir.
Boylelikle yapilan isin zaman noktasinda yasanan kaybinin 6niine gegilir diger yandan
15 giiclindende kazanim saglatir. Faktorel analizin bir diger avantaji ise, kompleks olan
sorulart anlagilir bir kaliba soktugu i¢in kompleks sorularin i¢erisinde gozden kagacak
veri kayiplarinin Oniline gecer ve edinilmesi giic sonuclarin elde edilmesini

kolaylastirir (Patir,2009:70).

Katilimcilardan edinilen verilerin ag¢imlayici faktorel analize uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir (Cokluk, Sekercioglu,
Biiyiikoztiirk, 2012; Biiyiikoztiirk, 2010; Karagéz ve Kosterelioglu, 2008). Kaiser-
Meyer Olkin degerinin yiiksek olmasi halinde 6l¢ekte bulunan her degiskenin, diger
degiskenler araciligiyla harika bir sekilde tahmin edilmesi miimkiin oldugu anlamina

gelir. Analiz verilerinde degerlerin sifir veyahut sifira yakin g¢ikmasi halinde,
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korelasyon dagiliminda, bir karmagiklik diger bir degisle daginiklik olmasi nedeniyle
edinilen bu degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. Kaiser-Meyer-Olkin testi
sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi durumunda faktoér analizine devam

edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve ark., 2012: 207).

4.9.1. KMO Barlett Testi

Tablo-19 KMO Barlett Testi

Kaiser- Ki-Kare Serbestlik | Sig. Sonug
Meyer- Istatistigi | Derecesi
Bartlett's | Olkin
Test Degeri
Istatistigi | 0,853 4143,025 780 ,000 Faktor
Analizi
Uygulamak
Anlamli.

Tablo degerleri incelendiginde KMO degeri 0,853 olarak hesaplanmistir. Bu
deger oldukea yiiksek bir degerdir. Bu deger yapilan arastirma i¢in uygulanan anket
sorular1 arasindaki iliskinin yiiksek oldugunu gosterir. Iliskinin yiiksekliginin
yeterliligi test eden kiiresellik testi olan bartlett testi sonucundaki hesaplamalarda sig.
degeri 0,00 olarak hesaplanmistir. Bu deger alfa degerinden (0,05) daha kii¢iik oldugu
i¢in sorular arasindaki iligkinin anlamli oldugu tespit edilir. Bu sonuca bakarak veriler
tizerinde faktor analizi uygulamakta anlamli oldugu sonucuna ulagilir.

Veriler lizerinde faktor analizi kullanmanin uygun oldugu tespit edildikten sonra faktor

sayist belirlenmelidir. Bunun iginde faktor analizi agiklama tablosu incelenmelidir
(bkz, Tablo 19).

4.9.1.1. Faktor Sayis1 ve Faktor Aciklama

Tablo-20 Faktor Sayisi ve Faktor Agiklama

Sorular ‘
Oz Aciklama Birikimli L Aciklama Birikimli
deger | Yiizdeleri Aciklama | Ozdeger Yiizdeleri Aciklama
Yiizdeleri Yiizdeleri
1 6,737 16,841 16,841 6,737 16,841 16,841
2 3,109 7,773 24,614 3,109 7,773 24,614
3 1,716 4,291 28,905 1,716 4,291 28,905
4 1,579 3,948 32,854 1,579 3,948 32,854
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Sorular |
(e ok | sckams | Suteer | AT | Ao
Yiizdeleri Yiizdeleri
5 1,479 3,697 36,550 1,479 3,697 36,550
6 1,312 3,279 39,829 1,312 3,279 39,829
7 1,257 3,143 42,973
8 1,144 2,861 45,834
9 1,096 2,741 48,574
10 1,054 2,636 51,210
11 1,045 2,612 53,822
12 ,987 2,467 56,289
13 ,965 2,413 58,701
14 ,952 2,380 61,081
15 ,910 2,276 63,357
16 ,890 2,226 65,582
17 ,842 2,105 67,687
18 ,796 1,990 69,677
19 (76 1,941 71,618
20 , 769 1,922 73,540
21 Jq17 1,793 75,333
22 ,698 1,744 77,077
23 ,684 1,711 78,788
24 ,671 1,677 80,465
25 ,656 1,639 82,104
26 ,650 1,624 83,728
27 ,610 1,524 85,253
28 ,569 1,422 86,674
29 ,960 1,400 88,075
30 ,535 1,336 89,411
31 526 1,314 90,725
32 ,496 1,240 91,965
33 ,484 1,211 93,176
34 ,449 1,122 94,298
35 432 1,080 95,378
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Sorular |
Oz Aciklama Birikimli L Aciklama Birikimli
deger | Yiizdeleri Aciklama | Ozdeger Yiizdeleri A¢iklama
& Yiizdeleri Yiizdeleri

36 418 1,046 96,424

37 ,408 1,021 97,445

38 ,362 ,906 98,350

39 ,343 ,857 99,207

40 317 ,793 100,000

Faktor sayisi belirlenirken faktdr analizi anlamlilik tablosundaki 6z degeri

1°den biiyiik olan faktérler incelenir. Oz degeri 1°den biiyiik olan faktor sayisi kadar

faktor belirlenir. Yapilan faktor analizi anlamlilik tablosunda 6z degeri 1°den biiylik 6

faktor oldugu tespit edilmistir. Tablo-19'a gore 6z degeri birden biiylik olan 11 deger
(6,737, 3,109, 1,716, 1,579, 1,479, 1,312, 1,257, 1,144, 1,096, 1,54, 1,45) vardir. Bu

yiizden faktor sayisina 6 olarak karar verilmistir. Faktor sayisi belirlendikten sonra

arastirma sorularinin faktorler iizerindeki dagilimlari tespit edilmelidir. Bunun i¢inde

asagidaki faktor ylik tablosu incelenmelidir. Sorulara ait en biiyiik yiikk hangi

faktordeyse soru ilgili faktore atanir (bkz, Tablo 20).

4.9.1.2. Faktor Yiik Aciklama

Tablo-21 Faktor Yiik Agiklama

Component
1 2 3 4 5 6
S18 -,088 ,690 077 ,079 ,086 -,276
S19 ,047 ,692 -,089 ,097 ,060 -,103
S20 ,109 595 ,033 ,017 ,026 ,120
S21 ,116 -,081 ,178 ,054 ,123 441
S22 -,030 -,150 ,235 ,152 ,141 ,495
S23 ,041 ,133 ,080 ,058 -,223 ,398




Devam/Tablo-21 Faktor Yiik Agiklama

Component
1 2 3 4 5 6
S24 ,340 317 -,183 ,320 ,132 263
S25 419 ,049 -, 127 ,400 -,001 ,420
S26 ,249 ,194 ,009 ,096 -,383 ,034
S27 ,062 ,509 ,173 ,047 ,195 ,138
S28 ,259 ,356 ,350 ,024 -,080 408
S29 ,355 ,361 ,218 ,062 -,049 ,409
S30 ,342 502 -,030 -,038 ,296 ,117
S31 577 ,156 ,153 -,110 ,080 ,209
S32 311 413 ,017 -,031 ,462 ,071
S33 -,010 ,028 -,090 329 ,264 235
S34 ,139 -,072 ,005 576 -,090 ,267
S35 ,050 127 ,148 507 -,043 -,012
S36 ,696 ,151 ,201 -,109 ,106 ,087
S37 ,503 ,229 ,103 ,195 ,094 -,025
S38 ,360 463 -,057 -,115 490 ,047
S39 451 ,034 ,332 ,130 174 ,152
S40 ,460 -,073 ,096 449 ,030 -,052
S41 ,244 ,139 -,056 ,116 ,606 -,037
S42 ,058 ,006 211 ,500 ,054 -,108
S43 ,165 -,053 522 323 ,022 ,090
S44 ,291 -,021 ,369 ,191 ,122 ,105
S45 ,049 ,199 ,187 ,078 428 -,091
S46 ,009 ,156 429 ,050 ,370 219
S47 -,035 ,070 ,228 519 ,030 ,150
S48 -,144 ,160 ,118 ,395 ,148 147
S49 311 ,063 341 ,331 -,190 ,002
S50 ,270 ,193 298 ,062 ,053 ,058
S51 429 -,061 ,320 ,100 ,358 ,045
S52 ,373 -,154 ,191 297 -,013 -,238
S53 ,098 177 ,069 ,002 ,619 ,072
S54 ,148 -,118 517 ,340 -,059 -,083
S55 ,134 -,024 596 -,005 221 ,054

82
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Devam/Tablo-21 Faktor Yiik Agiklama

Component
1 2 3 4 5 6
S56 ,145 ,057 581 ,057 -,051 ,104
S57 -,054 ,152 558 ,170 -,059 ,180

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 12 iterations.

Faktor sayisi belirlendikten sonra arastirmaya dair sorularin faktorler ile
arasindaki iliski tespit edilmelidir. Faktor yiik tablosunun islevselligi hakkinda
belirtilecek en dnemli unsur; sorulara ait en biiyiik yiik hangi faktordeyse soru ilgili

faktore atanir (bkz, Tablo 21).

4.9.1.3. Sorularin Faktorler Uzerindeki Dagilimi

Aragtirma sorularina faktdr analizi uygulanmis ve sorularin faktorler
lizerindeki dagilim tespit edilmistir. Olcekte elde edilen faktdrler ve bu faktorlere ait
soru dagilimlarmi irdeleyecek olursak, F3'te anket sorularmin yogunlukta oldugunu
gormekteyiz. Diger yandan f1, f2, f4, {5 ve {6 basliklarinda ise tutarli derecede anket
sorularinin dagildig: tespit edilmistir. Olgek i¢in elde edilen faktdrler ve bu faktorlere

ait soru dagihimlart agagidaki tabloda toplu olarak gosterilmektedir (bkz, Tablo 22).

Tablo-22 Faktorlerin Soru Dagilimi

Faktorler Sorular
F1 Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat | S24, S36, S37, S39, S40, S51, S52,
iligkisi

F2 Ahgveriste Kiiltiir Etkeni S18, S19, S20, S27, S30,
F3 Popiilerite ve Tiiketim iliskisi S43, S44, S46, S49, S50, S54, S55,
S56, S57

F4 Uriin Kisisellestirmesi - Marka S33, S34, S35, S42, S48
Mliskisi
F5 Reklam - Kalite Iliskisi S26, S32, S38, S41, S45, S53
F6 Alsveriste Egitim ve Reklam S21, S22, S23, S25, S28,529
Etkeni
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4.10. ANOVA ANALIZLERI

4.10.1. T Testi

T-testi veya diger adiyla 6grenci testi (student testi), iki veri seti ortalamalari
arasinda belirgin bir farklilik olup olmadigin1 belirlemeye yonelik istatistiksel bir
yaklasimdir. Bir diger deyisle t-testi iki veri setinin ayni1 popililasyondan mi yoksa
farkli popiilasyondan m1 gelir sorusunun cevabini vermektedir. Ornegin, kadin ve
erkek, yonetici ve calisan, evli ve bekar gibi 2 farkli grubun arasinda belirgin bir

farklilik olup olmadigini test etmek igin t testi kullanilir(http://www.bilgiustam.com).

4.10.1.1. One Way Anova Testi

k>2 olmak kaydiyla k bagimsiz gruptan elde edilen verilerin grup
ortalamalarinin ya da islem ortalamalarinin farkliligini test etmek icin kullanilan bir
yontemdir. Varyans analizinde bagimhi fve bagimsiz degiskenlerden bahsedilir.
Bagimsiz degiskenlere faktor de denir. Faktorlerin bagimli degiskenler iizerindeki
etkileri arastirilir. Bagimsiz degiskenin kategorik, bagimli degiskeninde metrik olmasi
gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin ikiden fazla gruptan olustugu durumlara bir
ornek verecek olursak; Bagimsiz Degisken: Kisinin sosyo-ekonomik diizeyi (alt gelir,
orta gelir, yiiksek gelir grubu) Bagimli Degisken: Kisinin stres diizeyi

Varyans analizi sonucunda F test istatistigi Onemli ise, hangi grup
ortalamasinin/hangi islem ortalamasinin digerlerinden farkli oldugunu, farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak, ortalamalar: birbirlerinden farkli olan
gruplar1 belirlemek i¢in gelistirilen testlere coklu karsilastirma testleri denir.

Eger test sonucunda sigma< 0.05 olasilig1 elde edilmis ise hangi grup ya da
gruplarin ortalamalarinin birbirinden farkli olduklari ikinci asama testleri olan Coklu
Kargilagtirma Testleri (Post Hoc Tests) ile belirlenir. Post Hoc testlerinin
hesaplanabilmesi igin en az 3 farkli grubun olmasi1 gerekmektedir. Ornegin; Kisinin
sosyo-ekonomik diizeyi (alt gelir, orta gelir, yiiksek gelir grubu) ve medeni durum
(evli, bekar, bosanmis/dul). Cinsiyet (Kadin, Erkek) degiskeni i¢in Post Hoc testi
hesaplanamaz. Cok sayida Post Hoc testi Onerilmistir ve bunlar uygulama kosullarina

gore secilir. Post Hoc Testlerinden bazilar1 sunlardir;
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LSD (Fisher’s Significant Difference Test), Bonferroni Test (Dunn’s Test),
Tukey HSD Testi, Scheffe Testi, Duncan Testi, Dunnet Testi ve Waller-Duncan Testi.
Yapilan aragtirmada bu testler arasinda en yaygin olarak kullanilan testlerden biri olan

Tukey HSD Testi kullanilmistir.

4.10.1.2. Cinsiyet ile Calismanin Diizeyleri Arasindaki iliski

HO: Calismanin diizeyleri cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

H1: Calismanin diizeyleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo-23 Cinsiyet Degiskeni I¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N Y SS T- Sig.
Degeri

F1- Tiiketimde Erkek 229 | 3,1853 , 78325 ,164 | ,870
Sosyal Cevre ve 269 | 3,1737 , 79451

Kadin
Fiyat iliskisi
F2- Alsveriste Erkek 229 | 3,4856 ,85922 , 100 | ,920
Kiiltiir Etkeni Kadin 269 | 3,4781 ,81259
F3- Popiilerite ve Erkek 229 | 2,8496 , 74144 | 1,064 | ,288
Tiiketim Iliskisi Kadn 269 | 2,7790 | ,73468
F4- Uriin Erkek 229 | 3,2524 ,82017 | 3,164 | ,002
Kisisellestirmesi - 269 3 0275 76431
Marka iliskisi Kadin ’ ’
F5- Reklam - Kalite Erkek 229 | 3,4498 ,87500 ,694 | 488
Hiskisi Kadmn 269 | 3,3947 | ,89014
F6- Alsveriste Erkek 229 | 2,8501 , 76985 | 1,628 | ,104
Etkeni Kadin ) )

Uriin Kisisellestirmesi ve Marka iliskisi'nin cinsiyet degiskenine gore anlamli
diizeyde (t=3,164, p=,002) farklihk gosterdigi tespit edilmistir. Kadmlarin Uriin
Kisisellestirmesi ve Marka iliskisi 6zelligine ait puaninin erkeklerin puanindan daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Olgegin Uriin Kisisellestirmesi ve Marka Iliskisi diizeyi
haricindeki alt diizeylerine ait puanlarin cinsiyet gruplarina gére anlamli diizeyde

farklilik gostermedigi tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 23).
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4.10.1.3. Yas Ile Cahsmanin Diizeyleri Arasidaki Iliski
HO: Calismanin diizeyleri yasa gore farklilik gostermemektedir.

H1: Calismanin diizeyleri yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo-24 Yas Degiskeni I¢cin Anova Tablosu
Olcek Grup | N X SS F Sig.

F1- Tiiketimde Sosyal 14,00 67 | 3,0362 | ,77145 | 1,102 | ,348
Cevre ve Fiyat iliskisi 15,00 138 | 3,2474 | ,79765
16,00 159 | 3,1905 | ,80117
17,00 134 | 3,1663 | ,77144
F2- Algveriste Kiiltiir 14,00 67 | 3,5254 | ,78458 | ,354 ,786
Etkeni 15,00 138 | 3,4507 | ,77292
16,00 159 | 3,4491 | ,84336
17,00 134 | 3,5299 | ,90819
F3- Popiilerite ve 14,00 67 | 2,6434 | ,66231
Tiiketim Iliskisi 15.00 138 | 2.9203 77447 2,219 |,085
16,00 159 | 2,7904 | ,76797
17,00 134 | 2,8085 | ,68661

F4- Uriin 14,00 67 | 2,8239 | ,67915 | 4,704 | ,003
Kisisellestirmesi - 15,00 138 | 3,2522 ,92059
Marka iliskisi 16,00 | 159 | 3,1107 | ,71180

17,00 | 134 | 3,1836 | ,77945
F5- Reklam - Kalite 14,00 67 | 3,3706 | ,88801 | ,311 | ,818
Tliskisi 15,00 | 138 | 3,4710 | ,89423

16,00 | 159 | 34287 | ,81509
17,00 | 134 | 3,3818 | ,94983
F6- Alsveriste Egitim | 14,00 | 67 | 2,6368 | ,75541 | 1,372 | ,250
ve Reklam Etkeni 15,00 | 138 | 2,7995 | ,80880
16,00 | 159 | 2,7683 | ,68460
17,00 | 134 | 2,8731 | ,90325

Uriin Kisisellestirmesi - Marka Iliskisinin yasa gore anlamli diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. 14 yasindakilerin Uriin Kisisellestirmesi - Marka Iliskisi
Ozelligine ait puani, 15 ve 17 yasindakilerin puanindan anlaml diizeyde (f=4,704,

p=,003) daha diisiiktiir. Olgegin Uriin Kisisellestirmesi - Marka iliskisi haricindeki alt
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diizeylerine ait puanlarin yas gruplarina gére anlaml diizeyde farklilik gostermedigi

tespit edildi (sig.>0,05) (Tablo 24).

4.10.1.4. Tliski Durumu Ile Calisma Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Calismanin diizeyleri iliski durumuna gore farklilik géstermemektedir.

H1: Calismanin diizeyleri iliski durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo-25 iliski Durumu Degiskeni i¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N X SS F Sig.
Miski 409 | 3,1470 77293 | 2,636 | ,073
F1- Tiiketimde
Yok
Sosyal Cevre ve —
Iliski Var 85 | 3,3479 ,82639
Fiyat iliskisi i
Nisanli 4 | 2,8571 | 1,25085
Miski 409 | 3,5007 ,80075 | 7,054 | ,001
F2- Alsveriste Yok
Kiiltiir Etkeni Iliski Var 85 | 3,4612 ,90870
Nisanli 4 | 1,9500 | 1,25831
Miski 409 | 2,8079 ,73082 , 766 | ,465
F3- Popiilerite ve YOk
Tiiketim Iliskisi Iligski Var 85 | 2,8484 , 17396
Nisanl 4 | 2,3889 11722
. Miski 409 | 3,1007 ,80575 | 2,726 | ,066
F4- Uriin
Yok
Kisisellestirmesi - ——
. Iligski Var 85 | 3,2965 14297
Marka Iliskisi .
Nisanli 4 | 2,7000 , 70238
Miski 409 | 3,4201 ,89601 | 1,701 | ,184
F5- Reklam - Yok
Kalite Tliskisi Iliski Var 85 | 3,4569 ,80308
Nisanl 4 | 2,6250 ,98484
F6. Al - Miski 409 | 2,7604 , 79446 | 3,010 | ,050
- Ahsveriste Yok
Egitim ve Reklam a—
. Iliski Var 85 | 2,9451 , 75654
Etkeni i
Nisanl 4 | 2,2083 | 1,01265
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Algveriste Kiiltiir Etkeni'nin iligki durumuna gore anlamli diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edildi (F=7,054,p=,001) Nisanl olanlarin Aligveriste Kiiltiir Etkeni'ni
Ozelligine ait puani, diger iliski durumlarinin puanindan anlamli diizeyde daha
diisiiktiir. Olgegin Alisveriste Kiiltiir Etkeni'ni haricindeki alt diizeylerine ait puanlarin
iliski durumu gruplarima gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edildi

(sig.>0,05) (Tablo 25).

4.10.1.5. Aylik Gider ve Calisma Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Calismanin diizeyleri aylik gidere gore farklilik géstermemektedir.

HI1: Calismanin diizeyleri aylik gidere gore farklilik gostermektedir.

Tablo-26 Aylik Gider Degiskeni Igin Anova Tablosu

Olcek Grup N X SS F Sig.
0-500 TL 430 | 3,1392 , 79143 | 2,778 | ,026
arasl
501-1000 45 | 3,4000 , 73389
TL arasi1
F1- Tiiketimde

1001-1500 11 | 3,4026 ,57078
Sosyal Cevre ve

TL aras1

Fiyat iliskisi
1501-2000 4 | 3,8214 ,65335
TL aras1
2001 TL 7 | 3,6735 77246
ve lzeri
0-500 TL 430 | 3,4884 ,83535 | 1,018 | ,398
araslt
501-1000 45 | 3,3778 ,83581
TL arasi

F2- Alsveriste 1001-1500 11 | 3,8364 50452

Kiiltiir Etkeni TL aras1
1501-2000 4 | 3,0500 , 71880
TL arasi
2001 TL 7 | 3,3143 | 1,13641
ve Uzerl




Devam/Tablo-26 Aylik Gider Degiskeni igin Anova Tablosu
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Olcek Grup N X SS F Sig.
0-500 TL 430 | 2,8078 , 13167 382 | ,822
arast
501-1000 45 | 2,8642 , 15392
TL aras1

F3- Popiilerite ve | 1001-1500 11 | 3,0101 ,80193

Tiiketim Tliskisi TL aras1
1501-2000 4 | 2,8611 | 1,12354
TL aras1
2001 TL 7 | 2,6190 ,51663
ve lizeri
0-500 TL 430 | 3,0967 ,80229 | 1,651 | ,160
arasi
501-1000 45 | 3,3822 , 16256

F- Uriin TL arast
1001-1500 11 | 3,2182 A7711
Kisisellestirmesi -
Marka fliskisi 1L aras:
1501-2000 4 | 2,8500 ,55076
TL arast
2001 TL 7 | 3,3714 , 17828
ve lizeri
0-500 TL 430 | 3,4043 ,90056 | 1,249 | ,289
araslt
501-1000 45 | 3,6111 , 718496
TL arast
F5- Reklam - 1001-1500 11 | 3,6515 ,53983

Kalite iliskisi TL aras1
1501-2000 4 | 29167 ,48113
TL aras1
2001 TL 7 | 3,1429 ,87363

ve Uzerl




Devam/Tablo-26 Aylik Gider Degiskeni igin Anova Tablosu
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Olcek Grup N X SS F Sig.
0-500 TL 430 | 2,7798 , 719307 ,209 | ,933
arasi
501-1000 TL 45 | 2,8778 ,85532
arasi

F6- Alsveriste
1001-1500 11 | 2,8636 , 712579
Egitim ve
. TL arasi
Reklam Etkeni
1501-2000 4 | 2,8333 ,45134
TL arasi
2001 TL ve 7 | 2,6905 ,67651
tzeri

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat liskisi'nin aylik gidere gore anlamli diizeyde

farklilik gosterdigi tespit edildi(F=2,778,p=,026). 0-500 TL aylik harcama yapanlarin

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi 6zelligine ait puani, diger aylik gider

durumlarinin puanlarindan anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Ayrica 1501-2000 TL

harcama yapanlarin puanlart diger gruplarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha

yiiksektir. Olgegin Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat Iligkisi haricindeki alt

diizeylerine ait puanlarin ayhik gider gruplarina goére anlamli diizeyde farklilik

gostermedigi tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 26).

4.10.1.6. Giinliik Ortalama Internet Basinda Gegirilen Siire ile Cahsmanin

Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Calismanin diizeyleri Giinliik Ortalama Internet Basinda Gegirilen Siireye gore

farklilik gostermemektedir.

H1: Calismanin diizeyleri Giinliik Ortalama Internet Basinda Gegirilen Siireye gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo-27 Giinliik Ortalama Internet Basinda Gegirilen Siire Degiskeni Icin Anova

Tablosu
Olcek Grup N X SS F Sig.
Hig 42 | 2,7789 ,65519 | 5,593 | ,000
0-2 238 | 3,1705 , 75861
Saat
F1- Tiiketimde 2-4 123 | 3,1475 ,84613
Sosyal Cevre ve Fiyat | Saat
iliskisi 4-6 50 | 3,3114 , 16887
Saat
6 saat 44 | 3,5390 , 716644
ve lizeri
Hig 42 | 3,1429 ,87154 | 5,183 | ,000
0-2 238 | 3,4076 ,84561
Saat
F2- Alisveriste 2-4 123 | 3,5252 ,81920
Kiiltiir Etkeni Saat
4-6 50 | 3,7640 5775
Saat
6 saat 44 | 3,7682 ,69274
ve lizeri
Hig 42 | 2,4312 ,57928 | 7,172 | ,000
0-2 238 | 2,7535 , 14527
Saat
F3- Popillerite ve 2-4 123 | 2,9313 ,68235
Tiiketim iliskisi Saat
4-6 50 | 2,7756 ,82402
Saat
6 saat 44 | 3,1869 ,68442
ve lizeri
Hig 42 | 2,8952 ,72615 | 1,935 | ,103
F4- Uriin 0-2 238 | 3,1092 ,87081
Kisisellestirmesi - Saat
Marka Iliskisi 2-4 123 | 3,1398 , 75702
Saat
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Devam/Tablo-27 Giinliik Ortalama Internet Basinda Gegirilen Siire Degiskeni I¢in
Anova Tablosu

Olcek Grup | N X SS F Sig.
4-6 50 | 3,2120 ,64195
F4- Uriin >aat
Kisisellestirmesi - 6 saat 44 | 3,3500 ,67806
Marka Iliskisi ve
tizeri
Hig 42 | 3,0952 14549 | 2,202 | ,068
0-2 238 | 3,4118 ,88770
Saat
2-4 123 | 3,4499 | 1,03181
F5- Reklam - Kalite Saat
Tliskisi 4-6 50 | 3,5067 ,64238
Saat
6 saat 44 | 3,6250 ,66193
ve
lizeri
Hig 42 | 2,4960 ,80521 | 2,750 | ,028
0-2 238 | 2,7773 ,80951
Saat
2-4 123 | 2,8035 , 713645
F6- Alsveriste
Egitim ve Reklam >aat
Etkeni 4-6 50 | 2,7867 ,68845
Saat
6 saat 44 | 3,0568 ,88334
ve
tizeri

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iligkisi'nin giinliik ortalama internet baginda
gecirilen slireye gore anlamhi  diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi
(f=5,593,p=,000). Giinliik internet basinda hi¢ vakit ge¢irmeyenlerin tiikketimde Sosyal
Cevre ve Fiyat Iligkisi 6zelligine ait puani, 4-6 saat ve 6 saat lizeri gruplarin puanina
gore anlamli diizeyde daha diisiiktiir. 6 saat lizeri grubunun tiikketimde Sosyal Cevre ve
Fiyat iliskisi {izerindeki puan1 4-6 saat aras1 grubu haricindeki tiim gruplardan daha
yiiksektir. Alisveriste Kiiltiir Etkeni'nin giinliikk ortalama internet basinda gegirilen
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stireye gore anlamli1 diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi (f=5,183,p=,000). Giinliik
internet baginda hi¢ vakit gecirmeyenlerin aligveriste Kiiltiir Etkeni 6zelligine ait
puani, 4-6 saat ve 6 saat iizeri gruplarin puanina goére anlaml diizeyde daha diisiiktiir.
0-2 saat grubu puani, 4-6 saat grubu puanina gore daha diisiiktiir. Popiilerite ve
Tiiketim Iligkisi'nin giinliik ortalama internet basinda gegcirilen siireye gore anlamli
diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi (f=7,172,p=,000). Giinliik internet basinda hig
vakit gecirmeyenlerin Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi 6zelligine ait puani, 2-4 saat ve 6
saat lizeri puanina gore anlamli diizeyde daha diisiiktiir. 0-2 saat grubu puani, 6 saat
lizeri grubu puanina gore daha diisliktiir. 4-6 saat grubu puani, 6 saat lizeri grubu
puanina gore daha distktiir. Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni'nin Giinliik
Ortalama Internet Baginda Gegirilen Siireye gére anlaml diizeyde farklilik gosterdigi
tespit edildi (f=8,262,p=,028) Giinliik internet basinda hi¢ vakit gegirmeyenlerin
Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni Ozelligine ait puani, 6 saat ve lizerine grub
puania gore anlamh diizeyde daha diisiiktiir. Olgcegin Uriin Kisisellestirmesi - Marka
Iliskisi ve Reklam - Kalite Iliskisi alt diizeylerine ait puanlarm Giinliik Ortalama
Internet Basinda Gegirilen Siire gruplarma gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi

tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 27).

4.10.1.7. Giinliik Ortalama TV Basinda Gegirilen Siire ile Calisma Diizeyleri
Arasindaki Tliski

HO: Calismanin diizeyleri Giinliik Ortalama TV Basinda Gegirilen Siireye gore
farklilik gostermemektedir.

H1: Calismanin diizeyleri Giinliik Ortalama TV Basinda Gegirilen Siireye gore
farklilik gostermektedir.

Tablo-28 Giinliik Ortalama TV Basinda Gegirilen Siire Degiskeni I¢in Anova

Tablosu
Olcek Grup N X SS F Sig.
Hig 113 | 3,0619 ,82395 | 2,263 | ,061
F1- Tiiketimde 0-2 249 | 3,1497 ,75535
Sosyal Cevre ve Saat
Fiyat iliskisi 2-4 102 | 3,3109 77842
Saat
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Devam/Tablo-28 Giinliik Ortalama TV Basinda Gegirilen Siire Degiskeni i¢in

Anova Tablosu

Saat

Olcek Grup | N X SS F Sig.
4-6 24 | 3,4702 ,80974
Saat
F1- Tiiketimde Sosyal | © 10 | 3,1857 | 1,03685
Cevre ve Fiyat iliskisi saat
ve
iizeri
Hig 113 | 3,4106 ,89396 | 1,163 | ,326
0-2 249 | 3,5446 ,80401
Saat
2-4 102 | 3,4471 ,82591
F2- Ahsveriste Kiiltiir Saat
Etkeni 4-6 24 | 3,4500 ,76043
Saat
6 10 | 3,1400 | 1,07517
saat
ve
iizeri
Hig 113 | 2,8112 ,80779 A75 | 754
0-2 249 | 2,8077 ,69371
Saat
2-4 102 | 2,8453 ,716616
F3- Popiilerite ve Saat
Tiiketim iligkisi 4 24 | 26435 179855
Saat
6 10 | 2,9667 ,711636
saat
ve
iizeri
Hig 113 | 3,1416 ,73954 | 2,103 | ,079
F4- Uriin 0-2 249 | 3,0426 , 15174
Kisisellestirmesi - Saat
Marka iliskisi 2-4 102 | 3,3020 | ,94764
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Devam/Tablo-28 Giinliik Ortalama TV Basinda Gegirilen Siire Degiskeni i¢in

Anova Tablosu

uzeri

Olcek Grup [N X SS F Sig.
4-6 24 | 3,2500 ,80054
F4- Uriin >aat
Kisisellestirmesi - 6 saat 10 | 3,1800 ,66966
Marka Iliskisi ve
lizeri
Hig 113 | 3,2316 ,90836 | 2,291 | ,059
0-2 249 | 3,5207 ,87651
Saat
2-4 102 | 3,3840 ,88372
F5- Reklam - Kalite Saat
Tiskisi 4-6 24 | 3,4861 ,63686
Saat
6 saat 10 | 3,2500 | 1,00385
ve
lizeri
Hig 113 | 2,7212 , 13748 ,687 | ,601
0-2 249 | 2,7771 ,83264
Saat
2-4 102 | 2,8905 77129
F6- Algveriste Egitim | Saat
ve Reklam Etkeni 4-6 24 | 2,7361 ,65186
Saat
6 saat 10 | 2,8667 ,94215
ve

Olgegin tiim alt diizeylerine ait puanlarin Giinliik Ortalama TV Basinda

Gegirilen Siire gruplarina gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edildi

(sig.>0,05) (Tablo 28).
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4.10.1.8. Sosyallesmek i¢cin Internet Vazgecilmez midir? Durumu ile Cahsma

Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Calismanin diizeyleri Sosyallesmek I¢in Internet Vazgecilmez midir?
degiskenine gore farklilik gostermemektedir.
H1: Calismanin diizeyleri Sosyallesmek I¢in Internet Vazgegilmez midir?

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

Tablo-29 Sosyallesmek i¢in internet Vazgegilmez midir? Degiskeni i¢in Anova

Tablosu
Olcek Grup N X SS F Sig.
F1- Tiuketimde Evet 120 | 2,9476 | ,69344 7,946 | ,000
Sosyal Cevre ve Kismen | 225 | 3,2070 76227
Fiyat iliskisi Hayir 153 | 3,3193 | ,85867

Evet 120 | 3,3983 | ,83957 1,120 | ,327
Kismen | 225 | 3,4791 | ,79303
Hayir 153 | 3,5503 | ,88475
Evet 120 | 2,5991 | ,73368 6,974 | ,001
Kismen | 225 | 2,8563 | ,73668

F2- Alsveriste
Kiiltiir Etkeni

F3- Popiilerite ve

Tiiketim iliskisi
Hayir 153 | 2,9121 | ,71438
F4- Uriin Evet 120 | 2,9717 | ,74712 3,271 | ,039
Kisisellestirmesi - Kismen | 225 | 3,1671 | ,84610
Marka iliskisi Hayir 153 | 3,2026 | ,74903

Evet 120 | 3,3750 | ,89329 409 | ,665
Kismen | 225 | 3,4104 | ,81162

F5- Reklam - Kalite

Tliskisi
Hayir 153 | 3,4695 | ,97379
F6- Alsveriste Evet 120 | 2,5833 | ,76879 | 13,354 | ,000
Egitim ve Reklam Kismen | 225 | 2,7222 | ,68411
Etkeni Hayir 153 | 3,0436 | ,89319

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iligkisi'nin Sosyallesmek Icin Internet
Vazgecilmez midir? degiskenine gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit
edildi(f=7,946,p=,000). Interneti sosyallesmek icin vazgegilmez olarak gdrenlerin
Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iligkisi 6zelligine ait puani, diger gruplarin puanina

gore anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi'nin Sosyallesmek
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Icin Internet Vazgecilmez midir? degiskenine gore anlamli diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edildi(f==6,974,p=,001). Interneti sosyallesmek i¢in vazgegilmez
olarak gorenlerin Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi 6zelligine ait puani, diger gruplarin
puanina gore anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Uriin Kisisellestirmesi - Marka liskisi
diizeyinin Sosyallesmek I¢in internet Vazgecilmez midir? degiskenine gére anlaml
diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi(f=3,271,p=,039). Interneti sosyallesmek igin
vazgegilmez olarak gorenlerin Uriin Kisisellestirmesi - Marka liskisi 6zelligine ait
puani, Interneti sosyallesmek icin vazgegilmez olarak gdérmeyenlerin puanma gore
anlamli diizeyde daha disiiktiir. Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni'nin
Sosyallesmek Igin Internet Vazgegilmez midir? degiskenine gére anlamli diizeyde
farklihk gosterdigi tespit edildi(f=13,354,p=,000). Interneti sosyallesmek igin
vazgecilmez olarak gdrmeyenlerin F6 6zelligine ait puani diger gruplarin puanina gore
anlaml diizeyde daha yiiksektir. Olcegin Alisveriste Kiiltiir Etkeni ve F5- Reklam -
Kalite iliskisi alt diizeylerine ait puanlarin Sosyallesmek Icin internet Vazgegilmez

midir? degiskeninin gruplarina goére anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit

edildi(sig.>0,05) (Tablo 29).

4.10.1.9. internet Mecralarinda Popiiler Olma Durumu ile Calismanin

Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Calismanin diizeyleri Internet Mecralarinda Popiiler Olmaya gore farklilik
gostermemektedir.
H1: Caligmanin diizeyleri Internet Mecralarinda Popiiler Olmaya gore farklilik

gostermektedir.

Tablo-30 Internet Mecralarinda Popiiler Olma Degiskeni I¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N X SS F Sig.
F1- Tiiketimde Evet 261 | 3,0290 , 75084 | 11,617 | ,000
Sosyal Cevre ve Kismen | 145 | 3,2818 , 76040
Fiyat iliskisi Hayir 91 | 3,4458 ,85206

Evet 261 | 3,5364 ,78138 1,343 | ,262
Kismen | 145 | 3,4028 ,85894
Hayir 91 | 3,4374 ,92612

F2- Alsveriste
Kiiltiir Etkeni
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Devam/Tablo-30 Internet Mecralarinda Popiiler Olma Degiskeni I¢in Anova

Tablosu
Olcek Grup N X SS F Sig.
Evet 261 | 2,6888 , 70817 | 8,692 | ,000
F3- Popiilerite ve
. Kismen | 145 | 2,8966 , 73127
Tiiketim Iliskisi
Hayir 91 | 3,0269 , 77466
F4- Uriin Evet 261 | 3,0751 ,85009 | 1,670 | ,189
Kisisellestirmesi - Kismen 145 | 3,1628 12264
Marka iliskisi Hayir 91 | 3,2440 | 75177
] Evet 261 | 3,3876 ,86289 478 | ,620
F5- Reklam - Kalite
. Kismen | 145 | 3,4770 ,80379
iskisi
Hayir 91 | 3,4139 | 1,05068
F6- Alsveriste Evet 261 | 2,6622 ,81563 | 7,589 | ,001
Egitim ve Reklam Kismen | 145 | 2,8828 ,64643
Etkeni Hayir 91 | 2,9945 ,88172

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi diizeyinin internette popiiler olma
durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi(f=11,617,p=,000).
Internette popiiler olanlarin Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi 6zelligine ait
puani, diger gruplarin puania gore anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Popiilerite ve
Tiiketim Iligkisi'nin internette popiiler olma durumuna gore anlaml diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edildi(f=8,692,p=,000). Internette popiiler olanlarin Popiilerite ve
Tiiketim iligkisi 6zelligine ait puani, diger gruplarin puanina gére anlamli diizeyde
daha distiktir. Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni'nin internette popiiler olma
durumuna gore anlamlh diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi(f=5,598,p=,001).
Internette popiiler olanlarin Alisveriste Egitim ve Reklam Etkeni 6zelligine ait puant,
diger gruplarin puanina goére anlamh diizeyde daha diisiiktiir. Olgegin Tiiketimde
Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi, Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi ve Alisveriste Egitim ve
Reklam Etkeni haricindeki alt diizeylerine ait puanlarin internette popiiler olma
durumu gruplarina gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edildi(sig.>0,05)
(Tablo 30).
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4.10.1.10. Popiilerlesmis Bir Uriine Sahip Olmak Isteme Durumu ile Calismanin
Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Calismanin diizeyleri Popiilerlesmis bir {iriine sahip olmak istemeye gore
farklilik gostermemektedir.
H1: Calismanin diizeyleri Popiilerlesmis bir iirline sahip olmak istemeye gore

farklilik gostermektedir.

Tablo-31 Popiilerlesmis Bir Uriine Sahip Olmak Isteme Degiskeni I¢in Anova

Tablosu
Olcek Grup N X SS F Sig.
F1- Tiuketimde Evet 173 | 2,9868 | ,71582 | 8,033 ,000
Sosyal Cevre ve Kismen 120 | 3,2667 , 75478
Fiyat iliskisi Hayir 202 | 3,2893 | ,84419

Evet 173 | 3,3827 | ,77305 | 1,891 | ,152
Kismen | 120 | 3,5117 | ,83527
Hayir 202 | 3,5455 | ,88075
Evet 173 | 2,6153 | ,69837 | 9,504 | ,000
Kismen | 120 | 2,9130 | ,72556

F2- Alsveriste
Kiiltiir Etkeni

F3- Popiilerite ve

Tiiketim Iliskisi
Hayir 202 | 2,9147 | ,75155
F4- Uriin Evet 173 | 3,0139 | ,79930 | 3,061 | ,048
Kisisellestirmesi - Kismen | 120 | 3,1517 | ,66560
Marka iliskisi Hayir 202 | 3,2158 | ,86118

Evet 173 | 3,3006 | ,94292 | 2,997 | ,051

F5- Reklam - Kalite
Kismen | 120 | 3,5444 | ,73582

Tiskisi
Hayir 202 | 3,4596 | ,90015
F6- Alisveriste Evet 173 | 2,6426 | ,77566 | 4,473 | ,012
Egitim ve Reklam Kismen | 120 | 2,8417 | ,68764
Etkeni Hayir 202 | 2,8754 | ,85001

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi diizeyinin Popiilerlesmis bir iiriine
sahip olmak isteme durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit
edildi(f=8,033,p=,000). Popiilerlesmis bir iiriine sahip olmak isteyenlerin Tiiketimde
Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi diizeyinin 6zelligine ait puani, diger gruplara gore
puanindan anlaml diizeyde daha diisiiktiir. Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi diizeyinin

Popiilerlesmis bir iirline sahip olmak isteme durumuna gore anlamh diizeyde farklilik
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gosterdigi tespit edildi(f=9,504,p=,000). Popiilerlesmis bir iiriine sahip olmak
isteyenlerin Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi dzelligine ait puani, diger gruplara gore
puanindan anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Uriin Kisisellestirmesi - Marka Iliskisi'nin
Popiilerlesmis bir tiriine sahip olmak isteme durumuna gore anlamh diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edildi(f=3,061,p=,048). Popiilerlesmis bir {iiriine sahip olmak
isteyenlerin Uriin Kisisellestirmesi - Marka iliskisi'nin 6zelligine ait puani,
Popiilerlesmis bir iiriine sahip olmak istemeyenlere gore puanindan anlamli diizeyde
daha distiktiir. Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni'nin Popiilerlesmis bir tirline sahip
olmak isteme durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi
(t=4,473; sig.<0,05) (Tablo 1). Popiilerlesmis bir iiriine sahip olmak isteyenlerin
Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni 6zelligine ait puani, Popiilerlesmis bir iiriine
sahip olmak istemeyenlere gére puanindan anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Olgegin
Alsveriste Kiiltiir Etkeni ve Reklam - Kalite Iliskisialt diizeylerine ait puanlarin
Popiilerlesmis bir tirline sahip olmak isteme durumuna gore anlamh diizeyde farklilik

gostermedigi tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 31).

4.10.1.11. Reklamdan Etkilenme Durumu Ile Cahsmanin Diizeyleri Arasindaki
Mliski

HO: Calismanin diizeyleri Reklamdan etkilenme Durumuna gore farklilik
gostermemektedir.
H1: Caligmanin diizeyleri Reklamdan etkilenme Durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Tablo-32 Reklamdan Etkilenme Degiskeni i¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N X SS F Sig.
F1- Tiketimde Evet 238 | 3,0462 | ,79437 | 10,738 | ,000
Sosyal Cevre ve Kismen | 180 | 3,2238 | ,73017
Fiyat iliskisi Hayir 78 | 3,5037 , 719146

Evet 238 | 3,4092 | ,86317 2,184 | /114
F2- Ahsveriste

Kismen | 180 | 3,5778 | ,79941
Kiiltiir Etkeni

Hayir 78 | 3,5154 | ,77192
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Devam/Tablo-32 Reklamdan Etkilenme Degiskeni i¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N X SS F Sig.
Evet 238 | 2,6863 | ,75251 7,581 | ,001
F3- Popiilerite ve
. Kismen | 180 | 2,9142 | ,68873
Tiiketim Iliskisi
Hayir 78 | 2,9858 | ,72659
F4- Uriin Evet 238 | 3,0739 | ,78954 | 4,441 | 012
Kisisellestirmesi - Kismen | 180 | 3,1111 | ,82129
Marka iliskisi Hayir 78 | 3,3769 | ,71929
) Evet 238 | 3,3746 | ,92994 1,016 | ,363
F5- Reklam - Kalite
] Kismen | 180 | 3,4444 | ,87023
iskisi
Hayir 78 | 3,6321 | ,71475
F6- Alsveriste Evet 238 | 2,6506 | ,74037 | 14,092 | ,000
Egitim ve Reklam Kismen | 180 | 2,8000 | ,70522
Etkeni Hayir 78 | 3,1838 | ,97944

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisinin Reklamdan etkilenme Durumuna
gore anlamli diizeyde farklihk gosterdigi tespit edildi(f=10,738,p=,000).
Reklamlardan etkilenenler Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iligkisi 6zelligine ait
puani, Reklamlardan etkilenmeyenlere gore puanindan anlamli diizeyde daha
diisiiktiir. Popiilerite ve Tiiketim Iligkisi'nin Reklamdan etkilenme Durumuna gore
anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi(f=7,581,p=,001). Reklamlardan
etkilenenler Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi 6zelligine ait puam, diger gruplara gore
puanindan anlaml diizeyde daha diisiiktiir. Uriin Kisisellestirmesi - Marka lliskisi'nin
Reklamdan etkilenme Durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit
edildi(f=4,441,p=,012). Reklamlardan etkilenenler Uriin Kisisellestirmesi - Marka
Mliskisi 6zelligine ait puani, Reklamlardan etkilenmeyenlere gore puanindan anlamli
diizeyde daha diisiiktiir. Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni'nin Reklamdan
etkilenme Durumuna gore anlamli diizeyde farklililk gosterdigi tespit
edildi(f=14,092,p=,000). Reklamlardan etkilenenlerin Aligveriste Egitim ve Reklam
Etkeni Ozelligine ait puani, diger gruplara gore puanindan anlamli diizeyde daha
diisiiktiir. Olgegin Alisveriste Kiiltiir Etkeni ve Reklam - Kalite Iliskisialt diizeylerine
ait puanlarin Reklamlardan etkilenenlere gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi

tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 32).
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4.10.1.12. Hizmet Markasinin Onemi Durumu fle Calisma Diizeyleri Arasindaki

Miski

HO: Calismanin  diizeyleri Hizmet Markasinin Onemine gore farklilik
gostermemektedir.

H1: Calismanin diizeyleri Hizmet Markasinin 6nemine gore farklilik géstermektedir.

Tablo-33 Hizmet Markasmin Onemi Degiskeni i¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N Y SS F Sig.
F1- Tiiketimde Evet 100 | 2,9257 ,79694 | 14,460 | ,000
Sosyal Cevre ve Kismen | 139 | 3,0370 ,712606
Fiyat iliskisi Hayir 259 | 3,3530 , 77854

Evet 100 | 3,2960 ,80678 3,129 | ,045

F2- Alsveriste
Kiiltiir Etkeni

Kismen | 139 | 3,5237 , 75119
Hayir 259 | 3,5305 87752
Evet 100 | 2,6122 ,79129 7,003 | ,001
Kismen | 139 | 2,7538 ,70333

F3- Popiilerite ve

Tiiketim Iliskisi
Hayir 259 | 2,9193 1774
F4- Uriin Evet 100 | 3,0060 ,75396 8,479 | ,000
Kisisellestirmesi - Kismen | 139 | 2,9626 ,65611
Marka iliskisi Hayir 259 | 3,2695 ,85822

Evet 100 | 3,2667 ,97500 2,067 | ,128
Kismen | 139 | 3,4233 ,85862

F5- Reklam - Kalite

Tiskisi
Hayir 259 | 3,4775 ,85415
F6- Ahsveriste Evet 100 | 2,6433 | 1,02768 3,329 | ,037
Egitim ve Reklam Kismen | 139 | 2,7386 ,66062
Etkeni Hayir 259 | 2,8694 , 14578

Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iligkisi'nin Hizmet Markasinin 6nemi
Durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi(f=7,417,p=,000).
Hizmet Markasini 6nemli bulanlar Tiiketimde Sosyal Cevre ve Fiyat iliskisi 6zelligine
ait puani, Hizmet Markasint 6nemli bulmayanlara gore puanindan anlamli diizeyde
daha dustiktiir. Alisveriste Kiiltiir Etkeni'nin Hizmet Markasinin énemi Durumuna
gore anlamh diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi(f=7,417,p=,045). Hizmet

Markasini 6nemli bulanlar Aligveriste Kiiltiir Etkeni 6zelligine ait puani, Hizmet
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Markasin1 6nemli bulmayanlara gore puanindan anlamli diizeyde daha diisiiktiir.
Popiilerite ve Tiiketim iliskisi’nin Hizmet Markasinin 6nemi gore anlamli diizeyde
farklilik gosterdigi tespit edildi(f=3,619,p=,001). Hizmet Markasin1 6nemli bulanlar
Popiilerite ve Tiiketim Iliskisi 6zelligine ait puani, Hizmet Markasim 6nemli
bulmayanlara gére puanindan anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Uriin Kisisellestirmesi
- Marka Iliskisi'nin Hizmet Markasinin énemi gore anlamli diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edildi(f=6,833,p=,000). Hizmet Markasin1 dénemli bulanlar Uriin
Kisisellestirmesi - Marka Iliskisi 6zelligine ait puani, Hizmet Markasmni onemli
bulmayanlara gére puanindan anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Hizmet Markasini
kismen 6nemli bulanlar Uriin Kisisellestirmesi - Marka Iliskisi dzelligine ait puani,
Hizmet Markasin1 6nemli bulmayanlara goére puanindan anlamli diizeyde daha
diisiiktiir. Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni Hizmet Markasinin 6nemi gore anlamli
diizeyde farklilik gosterdigi tespit edildi (t=4,024; sig.<0,05) (Tablo 1). Hizmet
Markasin1 6nemli bulanlar Aligveriste Egitim ve Reklam Etkeni 6zelligine ait puant,
Hizmet Markasini 6nemli bulmayanlara gore puanindan anlamli diizeyde daha
diisiiktiir. Olgegin Reklam - Kalite iliskisi alt diizeyine ait puanlarin Hizmet
Markasinin  6nemine gore anlamli diizeyde farklilik goOstermedigi tespit

edildi(sig.>0,05) (Tablo 33).

4.10.1.13. Uriin Almadan Once Uriin Hakkinda Arastirma Durumu ile Calisma
Diizeyleri Arasindaki Iliski

HO: Caligmanin diizeyleri Uriin almadan iiriin hakkinda arastirmaya gore farklilik
gostermemektedir.
Hl1: Calismanm diizeyleri Uriin almadan iiriin hakkinda arastirmaya gore farklilik

gostermektedir.

Tablo-34 Uriin Almadan O Uriin Hakkinda Arastirma Degiskeni I¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N X SS F Sig.
F1- Tiiketimde Evet 93 | 3,1029 ,83442 ,7165 | ,466
Sosyal Cevre ve Kismen | 186 | 3,1674 ,69578
Fiyat iliskisi Hayir 219 | 3,2211 ,84184
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Devam/Tablo-34 Uriin Almadan O Uriin Hakkinda Arastirma Degiskeni I¢in Anova

Tablosu
Olgek Grup N X SS F Sig.
Evet 93 | 3,3806 ,87081 | 1,041 | ,354
F2- Alsveriste
Kismen | 186 | 3,5333 ,76960
Kiiltiir Etkeni
Hayir 219 | 3,4804 ,86868
Evet 93 | 2,7097 , 75467 | 1,101 | ,333
F3- Popiilerite ve
. Kismen | 186 | 2,8411 ,70867
Tiiketim Iliskisi
Hayir 219 | 2,8295 , 75451
F4- Uriin Evet 93 | 3,2323 ,97101 | 2,420 | ,090
Kisisellestirmesi - Kismen | 186 | 3,1817 , 74390
Marka iliskisi Hay1r 219 | 3,0447 | 75420
) Evet 93 | 3,2814 ,99120 | 1,604 | ,202
F5- Reklam - Kalite
. Kismen | 186 | 3,4812 ,82878
Hiskisi
Hayir 219 | 3,4269 ,87611
F6- Alisveriste Evet 93 | 2,7366 | 1,04498 246 | 782
Egitim ve Reklam Kismen | 186 | 2,8056 ,69876
Etkeni Hayir 219 | 2,7938 , 74601

Olgegin tiim alt diizeylerine ait puanlarin Hizmet Markasimin énemine gore

anlamli diizeyde farklilik gostermedigi tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 34).

4.10.1.14 Gaziantep'te Ikamet Edilen Semt ile Cahsmanin Diizeyleri Arasindaki

Miski

HO: Calismanin diizeyleri Gaziantep’te Ikamet Edilen Semte gore farklilik

gostermemektedir.

H1l: Calismanin diizeyleri Gaziantep’te Ikamet Edilen Semte gore farklilik

gostermektedir.

Tablo-35 Gaziantep’te ikamet Edilen Semt Degiskeni igin Anova Tablosu

Fiyat iliskisi

Olcek Grup N )? SS F Sig.
F1- Tiiketimde 23 | 3,1056 ,87452 ,628 | ,708
Sosyal Cevre ve Binevler
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Devam/Tablo-35 Gaziantep’te ikamet Edilen Semt Degiskeni i¢in Anova Tablosu

Olcek Grup N )? SS F Sig.
Karatas 56 | 3,0408 ,84349
Ibrahimli 27 | 3,2857 ,75800
F1- Tiiketimde Sosyal Gazikent 13 | 3,3077 , 77995
Cevre ve Fiyat iliskisi| Yeditepe 58 | 3,2833 ,67086
Emek 6 | 3,2143 ,80686
Diger 314 | 3,1774 ,79698
Binevler 23 | 3,1130 | 1,11163 | 1,359 | ,229
Karatas 56 | 3,5321 ,80659
Ibrahimli 27 | 3,4667 ,82275
F2- Ahsveriste -
Kiiltiir Etkeni Ga2|.kent 13 | 3,5692 ,58222
Yeditepe 58 | 3,6103 ,86363
Emek 6 | 3,9333 | 1,28789
Diger 314 | 3,4643 ,80767
Binevler 23 | 2,7633 ,67195 ,630 | ,706
Karatas 56 | 2,8452 , 79298
Ibrahimli 27 | 2,9053 ,85330
F3- Popiilerite ve .
Tiiketim iliskisi GaZI-kent 13 | 3,0171 ,52085
Yeditepe 58 | 2,9176 , 714334
Emek 6 | 2,6667 ,69211
Diger 314 | 2,7764 , 713236
Binevler 23 | 3,1565 ,64655 | 1,184 | ,314
Karatas 56 | 2,9964 ,82196
F4- Uriin Ibrahimli 27 | 3,2667 77261
Kisisellestirmesi - Gazikent 13 | 3,5385 ,63448
Marka fliskisi Yeditepe | 58 | 3,2276 | ,71323
Emek 6 | 3,2000 , 10427
Diger 314 | 3,1025 ,82442
Binevler 23 | 3,0942 ,90289 ,814 | 559
Karatas 56 | 3,5179 | 1,17666
F5- Reklam - Kalite | Ibrahimli 27 | 3,5432 ,94008
Tliskisi Gazikent 13 | 3,3462 ,80064
Yeditepe 58 | 3,4856 , 711142
Emek 6 | 3,4722 | 1,20838
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Devam/Tablo-35 Gaziantep’te ikamet Edilen Semt Degiskeni igin Anova Tablosu

Olcek Grup N )? SS F Sig.
Diger 314 | 3,4029 | ,84167
Binevler 23 | 2,6739 | ,64251 | 1,239 | ,285
Karatas 56 | 2,7054 , 75545

F6- Alsveriste Ibrahimli 27 | 2,7160 , 74795

Egitim ve Reklam | Gazikent 13 | 2,9487 | ,50178

Etkeni Yeditepe 58 | 2,9224 | 75136
Emek 6 | 3,4167 | ,94722
Diger 314 | 2,7712 | ,82447

anlaml diizeyde farklilik gostermedigi tespit edildi(sig.>0,05) (Tablo 35).

4.11. NITEL ANALIZLER

4.11.1. Katilmecilarin Kot Pantolonda Marka Tercihi

Olgegin alt diizeylerine ait puanlarin Gaziantep’te Ikamet Edilen Semte gore

Arastirmaya katilan 160 kisi (%32) Koton marka kot pantolon tercih ettigi

gorilmistiir. 124 kisinin (%24,90) Mavi marka kot pantolan tercih ettigi goriilmiistiir.

49 kisinin (%9,84) LC Waikiki marka kot pantolon tercih ettigi goriilmiistiir. 44 kisinin

(%8,84) De Facto marka kot pantolon tercih ettigi goriilmiistiir. (bkz,Tablo 36)

Tablo-36 Kot Pantalon Markasi(KPM)

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Cevap 10 2,0 2,0 2,0

Vermemis

Colins 8 1,6 1,6 3,6
Valid | Defacto 44 8,8 8,8 12,4

Diger Markalar 16 3,2 3,2 15,7

Fark Etmez 34 6,8 6,8 22,5

H&M 7 14 14 23,9
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Devam/Tablo-36 Kot Pantalon Markasi(KPM)

Frequency | Percent | Valid Percent| Cumulative
Percent

Jeans 4 8 8 24,7
Koton 160 32,1 32,1 56,8
LC Waikiki 49 9,8 9,8 66,7
Loft 5 1,0 1,0 67,7
LTB 3 6 6 68,3

Valid |Magaza 3 6 6 68,9
Mango 4 8 8 69,7
Mavi 124 24,9 24,9 94,6
Polo 25 5,0 5,0 99,6
Quicksilver 2 4 4 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.1. Katilmcilarin Kot Pantolon Tercihinin Nedeni

Katilimcilardan 325(%65,26) kisinin kot pantolon alirken kaliteli olup
olmadigina dikkat ettigi tespit edilmistir. 81 kisinin (%16,27) kot pantolon alirken
tarzinin giizel olup olmadigia dikkat ettigi tespit edilmistir. 22(%4,42) kisinin kot
pantolon alirken fiyatinnin uygun olup olmadigina dikkat ettigi tespit edilmistir (bkz,
Tablo 37)

Tablo-37 KPM Nedeni
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Cevap 53 10,6 10,6 10,6
Vermemis
Hizmet 3 ,6 ,6 11,2
Kolaylig

Valid —
Kaliteli 325 65,3 65,3 76,5
Marka 8 1,6 1,6 78,1
Popiiler 4 ,8 .8 78,9
Olmasi
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Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Tarz1 Giizel 81 16,3 16,3 95,2
Uygun Fiyat 22 4,4 4,4 99,6
Valid ———
Unlu Reklami 2 4 4 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.2. Katillmecilarin Otomobil Markasi Tercihi

Katilimcilardan 101(%20,28) kisinin otomobilde BMW markasini tercih ettigi

goriilmiistiir. 76 kisinin(%15,26) otomobilde Mercedes markasini tercih ettigi

goriilmiistiir. 63 kisinin(%12,65) otomobilde Audi markasini tercih ettigi goriilmiuistiir.

52 kisinin(%10,44) Wolksvagen marka otomobil tercih ettigi goriilmiistiir(bkz, Tablo

38)

Tablo-38 Otomobil Markasi
Frequency | Percent Valid Cumulative Percent
Percent

Aston Martin 1 2 2 2
Atroer 1 2 2 4
Audi 63 12,7 12,7 13,1
BMW 101 20,3 20,3 33,3
Bugatti 2 4 4 33,7
Cevap 31 6,2 6,2 40,0
Vermemis

Valid
Chavrolet 3 6 6 40,6
Citroen 3 ,6 ,6 41,2
Dacia 6 1,2 1,2 42,4
Dosh 1 2 2 42,6
Farketmez 1 2 2 42,8
Ferrari 2 4 4 43,2
Fiat 8 1,6 1,6 44.8
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Devam/Tablo-38 Otomobil Markas:

Frequency | Percent Valid Cumulative Percent
Percent

Ford 10 2,0 2,0 46,8
Honda 10 2,0 2,0 48,8
Hyundai 2 4 4 49,2
Jeep 8 1,6 1,6 50,8
KiA 1 2 2 51,0
Lamborghini 4 8 8 51,8
Land Rover 13 2,6 2,6 54,4
Mercedes 76 15,3 15,3 69,7
Mini Cooper 28 5,6 5,6 75,3
Nissan 15 3,0 3,0 78,3
Opel 3 6 6 78,9
Peugeot 3 ,6 ,6 79,5
Porsche 14 2,8 2,8 82,3
Renault 5 1,0 1,0 83,3
Seat 1 2 2 83,5
Skoda 4 8 8 84,3
Tofas 10 2,0 2,0 86,3
Toyota 10 2,0 2,0 88,4
Wolksvagen 52 10,4 10,4 98,8
Volvo 6 1,2 1,2 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.3. Katilmcilarin Otomobil Modeli Tercihi

Az sayida katilimcinin cevap verdigi bu analiz sorusunda c¢ogunlugun
tercihinin liikks araglarin  basinda gelen otomobil markalarin1  olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilardan 15 kisinin Wolksvagen marka otomobilin Pasat
modelini tercih ettigi goriilmiistiir.12 kisinin BMW marka otomobilin x5 modelini
tercih ettigi goriilmiistiir.12 kisinin Mercedes marka otomobilin €250 modelini tercih

ettigi  goriilmiistiir. 10 kisi Audi marka otomobilin a5 modelini tercih ettigi
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goriilmiistiir. 9 Kisinin Audi marka otomobilin a6 modelini tercih ettigi goriilmiistiir.

7 kisinin Audi marka otomobilin a4 modelini tercih ettigi goriilmiistiir (bkz, Tablo 39)

Tablo-39 Otomobil Modeli Tercihi

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1995 1 2 2 2
1998 1 2 2 4
2016 1 2 2 6
2017 3 6 6 1,2
307 1 2 2 1,4
320 1 2 2 1,6
320d 1 2 2 1,8
5020 1 2 2 2,0
520 8 1,6 1,6 3,6
5200 2 4 4 4,0
520d 2 4 4 4.4
520i 1 2 2 4,6
525 2 4 4 5,0
Valid 590 1 2 2 52
720 1 2 2 5,4
740 1 2 2 5,6
al80 2 4 4 6,0
A3 1 2 2 6,2
Ad 7 1,4 1,4 7,6
A5 10 2,0 2,0 9,6
A6 9 1,8 1,8 114
A7 6 1,2 1,2 12,7
A8 4 8 8 13,5
A9 1 2 2 13,7
Accord 1 2 2 13,9
Astra 1 2 2 14,1
avris 1 2 2 14,3
Axcent 1 2 2 14,5
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Devam/Tablo-39 Otomobil Modeli Tercihi

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

benz 1 2 2 14,7
c180 3 6 6 15,3
c5 3 6 6 15,9
Caddy 1 2 2 16,1
cc 1 2 2 16,3
Cevap Vermemis 279 56,0 56,0 72,3
chiron 1 2 2 72,5
Civic 5 1,0 1,0 73,5
cla 180 1 2 2 73,7
clio 1 2 2 73,9
cls 1 2 2 74,1
cmd 1 2 2 74,3
cmg 1 2 2 74,5
cornet 1 2 2 14,7
corola 1 2 2 74,9

Valid corsa 1 2 2 75,1
daster 3 ,6 ,6 75,7
doblo 1 2 2 75,9
duster 1 2 2 76,1
e250 7 14 14 77,5
e30 2 4 4 77,9
egea 2 4 4 78,3
fabia 1 2 2 78,5
fiesta 1 2 2 78,7
focus 5 1,0 1,0 79,7
g350 1 2 2 79,9
golf 1 2 2 80,1
gtds 1 2 2 80,3
hayraniyim 1 ,2 ,2 80,5
arabanin




Devam/Tablo-39 Otomobil Modeli Tercihi

Frequency | Percent Valid Cumulative

Percent Percent
i10 1 2 2 80,7
i30 1 2 2 80,9
jeep 2 4 4 81,3
jetta 2 4 4 81,7
juke 1 2 2 81,9
kartal 1 2 2 82,1
kedi 1 2 2 82,3
laguna 1 2 2 82,5
likea 1 2 2 82,7
m3 2 4 4 83,1
m4 1 2 2 83,3
m5 1 2 2 83,5
mb5 clario 1 2 2 83,7
modifiyeli 1 2 2 83,9
| mondo 1 2 2 84,1
Valid It 15 3,0 3,0 87.1
passad 8 1,6 1,6 88,8
a5 2 4 4 89,2
q6 1 2 2 89,4
q7 8 1,6 1,6 91,0
Q3 1 2 2 91,2
Qashqai 6 1,2 1,2 92,4
s90 2 4 4 92,8
s90 1 2 2 93,0
seireeco 1 2 2 93,2
sportage 1 2 2 93,4
swic 1 2 2 93,6
symbol 1 2 2 93,8
sahin 5 1,0 1,0 94,8
transporter 1 2 2 95,0
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Devam/Tablo-39 Otomobil Modeli Tercihi
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Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

transporter 1 2 2 95,0

tugain 1 2 2 95,2

volvo 1 2 2 95,4

VOSVO0S 2 4 A4 95,8

~|vtec 1 2 2 96,0

valid 2 1 2 2 96,2

X5 12 2,4 2,4 98,6

X6 5 1,0 1,0 99,6

X7 2 4 4 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.4. Otomobil Tercihinin Nedeni

Katilimcilardan 275(%56,22) kisinin otomobil tercihinin dig goriiniisle ilgili
oldugu tespit edilmistir. 55 kisinin(%11,04) otomobil tercihinin hizli ve giicli

olmastyla ilgili oldugu tespit edilmistir. 44(%38,85) kisinin otomobil tercihinin siiriis

rahatlig1 ve konforla ilgili oldugu tespit edilmistir(bkz, Tablo 40).

Tablo-40 Otomobil Tercihinin Nedeni
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Cevap Vermemis 65 13,1 13,1 13,1
Dis Gortinis 275 55,2 55,2 68,3
Donanim ve Parga 24 48 48 73,1
Kalitesi

Valid Ekonomik ve Aile 27 5,4 5,4 78,5
Arabasi
Hizli ve Giiglii 55 11,0 11,0 89,6
Konfor ve Siiriis 44 8,8 8,8 98,4
Rahatlig1
Marka 8 1,6 1,6 100,0
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Devam/Tablo-40 Otomobil Tercihinin Nedeni

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
\alid | Total 498 100,0 100,0

4.11.1.5. Telefon Markasi Tercihi

Katilimcilardan 291(%58,43)kisinin telefon markas: tercihinde Iphone'u tercih
ettigi tespit edilmistir. 143(26,71) kisi telefon markasi tercihinde Samsung'u tercih
ettigi tespit edilmistir(bkz, Tablo 41).

Tablo-41 Telefon Markasi Tercihi
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Asus 1 2 2 2
Casper 7 1,4 1,4 1,6
Cevap 18 3,6 3,6 52
Vermemis
Fark Etmez 2 4 4 5,6
Genaral Mobile 5 1,0 1,0 6,6
HTC 4 8 8 7,4
Huwai 8 1,6 1,6 9,0
Valid [ IPhone 291 58,4 58,4 67,5
Lenovo 2 4 4 67,9
LG 9 1,8 18 69,7
Nokia 3 6 6 70,3
Samsung 143 28,7 28,7 99,0
Sony 2 A4 4 99,4
Turkeell 1 2 2 99,6
Vestel 2 4 4 100,0
Total 498 100,0 100,0
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4.11.1.6 Telefon Modeli Tercihi

Katilimcilara yoneltilen bu soruda telefon markasinda agirlikli olarak Iphone
marka telefonlarin ¢esitli modellerine sahip olmak istenmistir. 78(%19,08) kisinin
Iphone markanin 8 modeline sahip olmak istedigi tespit edilmistir. 41(%15,66) kisinin
Iphone markanin 7 modeline sahip olmak istedigi tespit edilmistir. 39 (%8,23) kisi
Iphone markanin x modeline sahip olmak istedigi tespit edilmistir(bkz, Tablo 42).

Tablo-42 Telefon Modeli
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Cevap 95 19,1 19,1 19,1
Verilmemis
3 1 2 2 19,3
3310 2 4 4 19,7
4 2 4 4 20,1
4s 1 2 2 20,3
5 1 2 2 20,5
5plus 1 2 2 20,7
5s 11 2,2 2,2 22,9
6 14 2,8 2,8 25,7
6 edge 1 2 2 25,9

valid | 6 plus 8 1,6 1,6 27,5
6s 18 3,6 3,6 31,1
7 41 8,2 8,2 39,4
7 plus 18 3,6 3,6 43,0
7s 8 1,6 1,6 44,6
7s plus 1 2 2 44,8
8 78 15,7 15,7 60,4
8 plus 10 2,0 2,0 62,4
800 1 2 2 62,7
a3 4 8 8 63,5
ad 1 2 2 63,7
ab 3 6 6 64,3




Devam/Tablo-42 Telefon Modeli

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
ar’ 4 8 8 65,1
a8 1 2 2 65,3
c/ 2 4 4 65,7
c9 1 2 2 65,9
Cevap 3 ,0 ,6 66,5
Vermemis
Cien7 1 2 2 66,7
edge6 1 2 2 66,9
en son modeli 1 2 2 67,1
galaxy 4 8 8 67,9
galaxy 7 plus 1 2 2 68,1
galaxy edge 8 2 4 4 68,5
galaxy s8 1 2 2 68,7
glaaxy grand 2 4 4 69,1
glplus 1 2 2 69,3
valid o5 plus 1 2 2 69,5
grandplus 1 2 2 69,7
honor 8 1 2 2 69,9
i5 prime 1 2 2 70,1
i7 1 2 2 70,3
j2 2 4 4 70,7
j3 2 4 4 71,1
j5 3 6 6 71,7
J7 13 2,6 2,6 74,3
j7 prime 4 8 8 75,1
k10 3 6 6 75,7
k5 1 2 2 75,9
m9 1 2 2 76,1
miagua 1 2 2 76,3
note 2 4 4 76,7
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Devam/Tablo-42 Telefon Modeli

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
note3 2 4 4 77,1
note4 7 14 14 78,5
note5 4 8 8 79,3
note7 3 ,6 6 79,9
note8 16 3,2 3,2 83,1
pl0 2 4 4 83,5
p9 2 4 4 83,9
s5 4 8 8 84,7
s6 4 8 8 85,5
s7 11 2,2 2,2 87,8
s8 7 14 14 89,2
\/alid | S8 edge 6 1,2 1,2 90,4
s8 plus 1 2 2 90,6
t50 1 2 2 90,8
vial 1 2 2 91,0
venus 1 2 2 91,2
via-al 1 2 2 91,4
viavs 1 2 2 91,6
X 39 7,8 7,8 99,4
x4 1 2 2 99,6
X8 1 2 2 99,8
72 1 2 2 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.7. Telefon Tercihinin Nedeni

Katilimcilara yoneltilen bu soruda, 118(%23,69) kisinin kisisel tercih ve
begenisinin telefon tercihini belirledigi tespit edilmistir. 111(%22,29) kisinin pratik
kullanim ve hizli olmasma dikkat ederek telefon tercihini gerceklestirdigi tespit
edilmistir. 62(%12,45) kisinin telefon dizayni ve dis goriintiisiine dikkat ederek telefon
tercihini gergeklestirdigi tespit edilmistir. 50(%10,04) kisinin kaliteli ve dayanikli
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olmasina dikkat ederek telefon tercihini gerceklestirdigi tespit edilmistir. 49(%9,84)

kisinin yiiksek 6zellik ve donanima dikkat ederek telefon tercihini gerceklestirdigi

tespit edilmistir (bkz,Tablo 43)

Tablo-43 Telefon Tercihinin Nedeni
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap Vermemis 44 8,8 8,8 8,8
Ebat Ozellikleri 15 3,0 3,0 11,8
Ekonomik Olmasi 8 1,6 1,6 13,5
Goriintl Kalitesi 12 2,4 2,4 15,9
Kaliteli Olmasi 50 10,0 10,0 25,9
Dayanikli ve Saglam 1 2 2 26,1
Olmast
Kisisel Tercih ve 118 23,7 23,7 49,8
Valid | oo™
Popiiler Olmasi 19 3,8 3,8 53,6
Pratik Kullanim ve 111 22,3 22,3 75,9
Hizli Olmast
Telefon Dizayn1 ve Dis 62 12,4 12,4 88,4
Gortintiisii
Yiiksek Fiyatli Olmasi 9 1,8 1,8 90,2
Yiiksek Ozellik ve 49 9,8 9,8 100,0
Donanim
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.8. Popiiler Uriin Bireye Ustiinliik Saglar m1?

Katilimcilardan 349(%70,08) kisinin popiiler bir iiriiniin toplum i¢inde bireye

istiinliik sagladigmi savundugu tespit edilmistir. 103(%20,68) kisinin popiiler bir

irlinlin toplum iginde bireye iistiinlilk saglamadig goriisiine sahip oldugu tespit

edilmistir. 28(%5,62) kisinin ise popiiler bir iirlinlin bireye toplum i¢inde kismen bir

tistlinliik sagladig goriisiine sahip oldugu tespit edilmistir (bkz,Tablo 44).



Tablo-44 Popiiler Uriin Bireye Ustiinliik Saglar m1?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 18 3,6 3,6 3,6
Vermemis
Evet 349 70,1 70,1 73,7
Valid
Hayir 103 20,7 20,7 94,4
Kismen 28 5,6 5,6 100,0
Total 498 100,0 100,0
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4.11.1.9. Popiiler Olmayan Uriin Kalitesiz midir?

Katilimeilardan 349(%70,08) kisinin popiiler olmayan {iriiniin kalitesiz
olmadigin1 savundugu tespit edilmistir. 92(18,47) kisi popiiler olmayan {iriiniin
kalitesiz oldugunu savundugu tespit edilmistir. 47(%9,44) kisinin ise popiiler olmayan

tirtiniin kismen kalitesiz oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir(bkz, tablo 45).

Tablo-45 Popiiler Uriin Kalitesiz mi?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 10 2,0 2,0 2,0
Vermemis
Evet 92 18,5 18,5 20,5
Valid
Hayir 349 70,1 70,1 90,6
Kismen 47 9,4 9,4 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.10. Popiiler Uriin Her Zaman Yiiksek Fiyat Demek midir?

Katilimeilardan 257(%51,61) kisinin popiiler iiriiniin her zaman yiiksek fiyat
demek olmadigii savundugu tespit edilmistir. 162(%32,53) kisinin popiiler iiriiniin
her zaman vyiiksek fiyat demek oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir.
69(%13,86) kisinin ise popiiler iiriiniin her zaman yiiksek fiyat oldugu goriisiine

kismen katildig tespit edilmistir (bkz, Tablo 46).
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Tablo-46 Popiiler Uriin Yiiksek Fiyat Demek mi?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 10 2,0 2,0 2,0
Vermemis
Evet 162 32,5 32,5 34,5
Valid
Hayir 257 51,6 51,6 86,1
Kismen 69 13,9 13,9 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.11. Bir Uriiniin Kaliteli Oldugunu Ne Belirler?

Katilimcilardan 145(%29,12) kisinin bir iirlinlin kaliteli olmasinda belirleyici

unsurun irlinlin ham maddesi oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir.

247(%49,60) kisinin bir iirlinlin kaliteli olmasinda belirleyici unsurlarin; marka, dis

goriiniis ve Ucreti oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 38(%7,63) kisinin bir

tiriiniin  kaliteli olmasinda belirleyici unsurun popiiler olmasi oldugu goriisiini

savundugu tespit edilmistir (bkz, Tablo 47).

Tablo-47 Kaliteyi Ne Belirler?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap Vermemis 18 3,6 3,6 3,6
Dayanikli ve Kullanish 13 2,6 2,6 6,2
Olmasi
Ham Madde 145 29,1 29,1 35,3
Kararsizim 10 2,0 2,0 37,3
Kullanici 9 1,8 1,8 39,2
Valid [ Memmuniyeti
Marka,Gortintii ve 247 49,6 49,6 88.8
Ucreti
Popiiler Olmasi 38 7,6 7,6 96,4
Tasarim ve Modaya 18 3,6 3,6 100,0
Uygunlugu
Total 498 100,0 100,0
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4.11.1.12. Birey Popiiler Uriinii Neden Tercih Eder?

Katilimeilardan 245(%49,20) kisinin popiiler iiriiniin tercih edilmesine neden
olarak ortaya attig1 goriisler; hos goriinmek, 6zgiliven ve kendi ile 6viinmek oldugu
tespit edilmistir. 73(%14,66) kisinin popliler {iriiniin tercih edilmesine neden olarak
sundugu belirleyici unsurun c¢evresinde popiiler olmak isteginden kaynaklandig:
goriisii oldugu tespit edilmistir. 52(%10,44) kisinin popiiler iiriiniin tercih edilmesinde
cevre etkisinin etkili oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 51(%10,24) kisinin
popiiler {riinlin tercih edilmesinde belirleyici unsurun kalite oldugunu savundugu

goriisii tespit edilmistir (bkz ,Tablo 48).

Tablo-48 Neden Popiiler Uriin Tercih Edilir?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Bilmiyorum 18 3,6 3,6 3,6
Cevap Vermemis 45 9,0 9,0 12,7
Cevre Etkisi 52 10,4 10,4 23,1
Hos Goriinmek, 245 49,2 49,2 72,3
Valid (:)zgl'iven, Kendi ile
Oviinmek
Kaliteli Olusu 51 10,2 10,2 82,5
Marka Bagliligi 14 2,8 2,8 85,3
Popiiler Olabilmek 73 14,7 14,7 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.13. Arkadasimizin Sahip Oldugu Uriin ve Hizmet Sizin i¢in Onemli mi?
Katilimcilardan 303(%60,84) kisinin arkadaslarinin sahip oldugu {iriin ve
hizmetin kendileri i¢in 6nemli olmadig goriisii tespit edilmistir. 98(%19,68) kisinin
arkadaslarinin sahip oldugu iiriin ve hizmetin kendileri i¢in 6nemli olmadig1 goriist
tespit edilmistir. 13(%16,87) kisinin ise arkadaslarinin sahip oldugu {iriin ve hizmetin

kendileri i¢in kismen 6nemli oldugu goriisii tespit edilmistir (bkz, Tablo 49).



Tablo-49 Arkadasimzin Sahip Oldugu Uriin ve Hizmet Sizin i¢in Onemli
mi?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 84 16,9 16,9 16,9
Vermemis
Evet 98 19,7 19,7 36,5
Valid
Hayir 303 60,8 60,8 97,4
Kismen 13 2,6 2,6 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.14. Arkadaslarimzin Sahip Oldugu Uriin/Hizmet Onemlidir/Onemli

Degildir Nedeni
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Katilimcilara yoneltilen arkadaslarinizin sahip oldugu iiriin ve hizmet sizin igin

o6nemli midir yoksa degil midir? Sorusunun nedeni konusunda elde edilen verilere

bakildiginda; 167(%33,53) kisi bu durumun 6nemli olmadigina dikkat ¢ektigi tespit

edilmistir. 17(%3.,41) kisi arkadasinin da kendi tarzina uygun ve benzer olmasinin

Onemine isaret etmistir. Bu yiizden énemli oldugunu diisiindiigii tespit edilmektedir.

Diger yandan 27(%5,42) kisi dig goriinlisiin  6nemli oldugunu animsatarak

arkadaglarinin sahip oldugu tirlin/hizmet kalitesinin 6nemli oldugunu savundugu tespit

edilmistir (bkz, Tablo 50).

Tablo-50 Sahip Olunan Uriin/Hizmet Onemli mi?

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Benzerlik Istegi 17 3,4 34 3,4
Cevap Vermemis 278 55,8 55,8 59,2
D1s Goriiniis Onemli 27 5,4 5,4 64,7
vali 1Zlef1im ve Onbilgi 7 1,4 1,4 66,1
Verir
Ortak Kullanim 2 4 4 66,5
Onemli Degil 167 33,5 33,5 100,0
Total 498 100,0 100,0
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4.11.1.15. Kaliteli ve Pahah bir Uriine Sahip Olan Kisinin Statiisii Toplumda
Yiikselir mi?

Katilimcilardan 319(%64,06) kisinin kaliteli ve pahali bir {irine sahip olan bir
kisinin toplumdaki statlisiiniin yiikselecegini savundugu goriisli tespit edilmistir.
113(%22,69) kisinin kaliteli ve pahali bir {irline sahip olan bir kisinin toplumdaki
statiisiiniin yiikselmeyecegi goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 51(%10,24) kisinin
ise Kkaliteli ve pahali bir {irline sahip olan bir kisinin toplumdaki statiisiiniin kismen

yiikselecegi goriisiinii savundugu tespit edilmistir(bkz, Tablo 51).

Tablo-51 Kaliteli ve Pahali bir Uriine Sahip olan Kisinin Toplumdaki
Statiisii
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 15 3,0 3,0 3,0
Vermemis
Evet 319 64,1 64,1 67,1
Valid
Hayir 113 22,7 22,7 89,8
Kismen 51 10,2 10,2 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.16. Bireyin Kaliteli ve Pahali Uriinlere Sahip Olmas1 Sosyal iliskilerde
Etkili midir?

Katilimcilardan 343(%68,88) kisinin bir bireyin kaliteli ve pahali iirlinlere
sahip olmasinin sosyal iligkilerde etkili oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir.
104(%20,88) kisinin bir bireyin kaliteli ve pahali {irlinlere sahip olmasinin sosyal
iliskilerde etkili oldugu goriisiinii savunmadigi tespit edilmistir. 32(%6,43) kisinin bir
bireyin kaliteli ve pahali tiriinlere sahip olmasinin sosyal iliskilerde etkili oldugu

goriisiinli kismen savundugu tespit edilmistir(bkz, Tablo 52).

Tablo-52 Bireyin Sahip Oldugu Uriinler Sosyal Iliskilerde Onemli mi?

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

Valid

Cevap

Vermemis

19

3,8

3,8

3,8




Devam/Tablo-52 Bireyin Sahip Oldugu Uriinler Sosyal Iliskilerde Onemli mi?

Frequency | Percent [ Valid Percent| Cumulative
Percent
Evet 343 68,9 68,9 72,7
| Hayrr 104 20,9 20,9 93,6
Valid Kismen 32 6,4 6,4 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.17. Reklamim Gérdiigiim Uriinii Tercih Etmem/Tercih Ederim

etmedigi tespit edilmistir. 169(%33,94) kisinin ise reklamimi gormedigi bir triinii

tercih ettigi tespit edilmistir(bkz, Tablo 53).

Katilimeilardan 248(%49,80) kisinin reklamini gérmedigi bir iirlinii tercih

Tablo-53 Reklamini Gérmedigim Bir Uriinii Tercih Etmem/Tercih Ederim

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 81 16,3 16,3 16,3
Vermemis
Valid | Tercih Ederim 169 33,9 33,9 50,2
Tercih Etmem 248 49,8 49,8 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.18. Pahah Uriin Kalite Demektir/Demek Degildir

Katilimcilardan 286(%57,43) kisinin pahali bir {irliniin her zaman kaliteli
oldugu anlamina gelmedigi goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 125(%25,10) kiginin
pahali bir iiriiniin her zaman kaliteli oldugu anlamina geldigi goriislinii savundugu
tespit edilmistir (bkz, Tablo 54).

Tablo-54 Pahal1 Uriin Kalite Demektir/Demek Degildir

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
.. |Cevap 80 16,1 16,1 16,1
Valid )
Vermemis
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Devam/Tablo-54 Pahali Uriin Kalite Demektir/Demek Degildir

Frequency | Percent | Valid Percent [ Cumulative
Percent
Demek Degildir 286 57,4 57,4 73,5
| Demektir 125 25,1 25,1 98,6
Valid I omen 7 14 14 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.19. Mutlaka Tek Bir Markay1 Tercih Ettiginiz Uriin Grubu Var/Yok
Katilimeilardan 243(%48,80) kisinin tek bir markay1 tercih ettigi iiriin
grubunun olmadigi tespit edilmistir. 93(%18,67) kisinin tek bir mutlaka tek bir

markay1 tercih ettigi lirlin grubunun ise var oldugu tespit edilmistir(bkz, Tablo 55).

Tablo-55 Tek Bir Markay1 Tercih Ettiginiz Uriin Grubu Var/Y ok
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Cevap 162 32,5 32,5 32,5
Vermemis

Valid | Var 93 18,7 18,7 51,2
Yok 243 48,8 48,8 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.20. Bir Uriinii Satin Alirken Kalite mi/Fiyat mi?

Katilimcilardan 201(%40,36) kisinin bir {iriinii satin alirken kalitenin fiyattan
daha 6nemli oldugunu savundugu tespit edilmistir. 159(%31,93) kisinin hem kalitenin
hem de fiyatin 6nemli oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 95(%19,08)
kisinin ise bir {irlinii satin alirken fiyatin kaliteden daha 6nemli oldugu goriisiinii

savundugu tespit edilmistir (bkz, Tablo 56).



Tablo-56 Bir Uriinii Satin Alirken Kalite mi/Fiyat m1?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap 43 8,6 8,6 8,6
Vermemis
Fiyat 95 19,1 19,1 27,7
valid Her Ikisi De 159 31,9 31,9 59,6
Kalite 201 40,4 40,4 100,0
Total 498 100,0 100,0

4.11.1.21. Bir Uriinii Satin Alirken Kalite mi/Fiyat m1 Nedeni
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Katilimcilarin yiiksek bir ¢ogunlulugun bu soruya cevap vermedigi tespit

edilmistir. Katilimcilarin azinlikta kalan bir kisminin da iiriiniin kaliteli olmasinin daha

onemli oldugunu vurgulayarak; kalitenin uzun 6miir oldugu goriisiinii savundugu

tespit edilmistir. Ote yandan bir {iriinii satin alirken fiyatin énemli olduguna vurgu

yapan katilimcilarin ise biitgenin dnemine dikkat ¢ekerek tercihinin biitceden yana

oldugunu dile getirmistir (bkz,Tablo 57).

Tablo-57 Bir Uriinii Satin Alirken Kalite mi/Fiyat m1 Nedeni
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Cevap Vermemis 480 96,4 96,4 96,4
biitgeme gore kaliteli 7 1,4 1,4 97,8
de olur kalitesiz de
her zaman biitceme 1 2 ,2 98,0
gore hareket ederim
biitce kaliteden 1 2 2 98,2
Valid | onemlidir
Maddi Durumuma goére 2 A4 4 98,6
Degisir
Kalite dnemlidir, 1 2 ,2 98,8
Kaliteli {irtin uzun 1 2 ,2 99,0
soluklu giyinir.
kalite huzur verir 2 4 4 99,4




Devam/Tablo-57 Bir Uriinii Satin Alirken Kalite mi/Fiyat m1 Nedeni
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Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
kalite uzun 6miurli 3 ,6 ,6 100,0
\/alid |Urin demektir.
Total 498 100,0 100,0




BESINCI BOLUM
TARTISMA

5.1. POPULER TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA KATILIMCILARIN
EGILIMLERI HAKKINDA ANALIZ

Arastirmanin hedef kitlesini olusturan Z kusagina yoneltilmis likert 6lgekli
sorulardan elde edilen verilere bakildiginda; katilimcilarin yogunluk diizeyinin en ¢ok
toplandig1 ifadenin 'kendime yakisan {irtinleri tercih ederim(AO:3,91)' yargisi oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda katilimcilarin biliylik ¢ogunulugunun aligverislerini
gerceklestirirken sahip oldugu fiziksel 6zellikler 1s181nda hareket ettigi ve tirlinlerini
bu gozlemler sonucunda edindigi tespit edilmistir. 'Kadin tiiketiciler erkeklere kiyasla
moday1 daha ¢ok takip eder(AO=3,81)', yargisinda katilimcilardan gelen yogunluk
diizeyinin yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan 498 kisi
cercevesinde bu ifadeye yonelik katilim oraninin yiiksek oldugu ve kadinlarin
erkeklere nazaran moday1 daha siki takip ettigi ve bu asamada poptilerite kavraminin
kadinlar acisindan daha onemli oldugu ¢ikarimina varilmistir. Aragtimanin temel
olarak ana hipotezini dogrudan sorgulayan yargilara bakacak olursak, 'Bir {irlinii satin
alirken, iiriinlin popiiler olmas1 benim i¢in énemlidir(AO=3,32)', 'Markanin insanlar
arasinda bir hiyerarsi yarattigini diisiinliyorum(A0O=3,42)', '"Kullandigim marka beni
ayricalikli  kilar(AO=3,42)", 'Digerlerinden farkli goériinmek isterim(AO=3,42)',
'"Marka, Ustiinltigii ifade eder(AO=3,39)', yargilarina katilimcilarin katilma diizeyinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s181inda, z kusaginin iiriin ve hizmet satimini
gergeklestirirken toplumun etkisinde kaldig1 ve bunun yani sira sahip oldugu iiriin ve
hizmet ile sosyal iligkilerinde 6ne ¢ikma arzusunu biinyesinde barindirdigr sonucu
gozlemlenmektedir. Bunun yani sira ‘popiiler bir {iriiniin alinmasi toplum nezdinde
istlinliigii ifade eder'(AO: 2,73) yargisina olan katilim diizeyi beklenilenin altinda bir

yogunluk gdstermis ve tespit edilen hipotezin aksi yoniinde bir egilimin oldugu
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gOriigiinii ortaya atmistir. Diger yandan 'benim agimdan ¢evremdeki kisilerin dedikleri
satin alinan {iriin i¢in en 6nemli etkendir(AO:2,61), 'aldigim iiriinii kendimden ¢ok
cevremin begenmesi onemlidir(AO:2,60)" yargisinin beklenilen bir katilim diizeyine

ulagsmadigi goriilmektedir(bkz, Tablo 18).

5.1.1. Popiiler Bir Uriine Sahip Olma Istegi

Arastirmada edinilen verilere gore, 498 kisi {izerinden yapilan anket
calismasina gore katilimcilardan 202 (%40,6) kisinin ise popiiler bir iirline sahip olmak
istedigi goriisiinii ortaya koyarken, 173 (%34,7) kisi popiiler bir iirline sahip olma
isteginin 6nemli bir durum teskil etmedigi savini ortaya koymustur. Bunun yani sira
120 kisinin bu goriise kismen katildig1 (%24,1) ve bunlara ek olarak 3 kisi ise popiiler
bir lriine sahip olma hakkindaki goriigiinii belirtmemistir. Toplamda 322 kisinin
popiiler iiriine sicak baktigi degerlendirilerek popiiler tiiketim kiiltliriiniin bireyler
tizerindeki  tliketim  tesvikinin  6nemli bir diizeyde oldugu sonucuna

ulasilabilir(bkz, Tablo 9).
5.1.1.1. Uriin Markasimin Onemi

Arastirmada edinilen verilere gore, katilimcilardan 259 (%52,0) kisinin ise
iiriin markasinin tiiketimde 6nemli bir unsur oldugu goriisiinii savundugu tespit
edilirken, 139 (%27,9) kisinin bu goriise kismen katildigi ve 100 (%20,1) kisinin iiriin
markasiin 6nemli olmadig1 goriisiinii savundugu tespit edilmistir. Buna gore, 398
kisinin bir iirlinlin tiiketimini gergeklestirirken markanin énemli bir etken oldugunu

belirtmistir (bkz, Tablo 11).
5.1.1.2. En Cok Kullamlan Sosyal Medya Mecrasi

Katilimeilardan edinilen verilere gore, en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecrasmin 276 kisi (%55,4) ile Instagram'in yer aldig1 tespit edilmistir. Instagram'
takip eden diger bir sosyal mecranin ise 59 kisi (%17,5) ile Youtube oldugu tespit
edilmistir. Son olarak 11 kisi ile (%11,8), Facebook'un Youtube'u takip ettigi
goriilmiistiir. Aragtirma bulgularini 15181inda Z Kusaginin gérsel anlamda daha baskin
bir konspete sahip olan Instagram't cogunlukla tercih ettigi gériilmiistiir. Bunun yani
sira cagin giingectikce daha ¢ok ragbet gosterdigi selfie diger bir deyisle 6z¢ekimin

sosyal medya tercihi konusunda Instagram'a yénelmelerinde baglayici bir unsur
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oldugu sonucu cikarilmaktadir. Ote yandan Instagram'in kendini ¢evresinde bulunan
diger insanlara kars1 dis goriiniisiinii 6ne ¢ikarma firsat1 tanimasindan dolay: 6zellikle
'selfie' furyasinin dogrudan bireyin kendi kendisini sosyal medyaya servis ederek
takipgi sayisini arttirma ¢abasi i¢ine girmesi kisinin dig goriiniisiinii poptilerite amacl
avantaja ¢evirme istegin iginde oldugunu gostermektedir. Oz ¢ekim kapsaminda
popiileritesinin yiiksek oldugu diisiiniilen instagram’in tiiketim noktasinda insanlarin
sahip olduklar1 iirlin ve hizmetleri 6ne ¢ikarmak istedikleri diisiiniilmektedir.
Boylelikle sanal mecralarda yer alan bireylerin popiileriteyi kullanarak sosyal
iliskilerde stiinliik cabasi i¢ine girdikleri gdzlemlenmistir. Bu baglamda bireyin dis
gorilinlisiine 6nem vermesi ¢evre tarafindan begenilmis iirlin ve hizmetlerin de

tilketilmesi durumunu elzem hale getirmistir (bkz,Tablo 13).

5.1.1.3. Internette Gegirilen Giinliik Ortalama Zaman

Yapilan arastirmada internette gilinliikk ortalama gecirilen zaman
incelendiginde, katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugunun sanal diinyada uzun zaman
harcadigi tespit edilmistir. Buna gore, 239 kisi 0-2 saat araliginda (%48,1),123 kisi 2-
4 saat araliginda(%24,7), 50 kisi 4-6 saat araliginda(%10), 44 kisi ise 6 saat ve
tizerinde(%8,9) giinliik internette vakit gecirmektedir. Her ne kadar 239 kisinin 0-2
saat araliginda internette aktif oldugu goriilse de 123 kisinin 2 ila 4 saat araliginda,
diger yandan 50 kisinin 4 ila 6 saat araliginda ve son olarak 44 kisinin ise 6 saat
tizerinde bir zaman dilimini internet mecrasina ayirmasi sanal diinyanin z kusagi
tizerindeki etkisinin 6nemli derecede fazla oldugunu bizlere goéstermistir. Ayrica
giderek internet mecrasinda aktif olma siirecinin akilli telefonlar sayesinde kolay bir
hal almasi bu verilerin goriindiigiinden daha fazla oldugu sonucuna bizleri ulagtirmistir

(bkz, Tablo 16).
5.1.1.4. TV'de Ortalama Gegirilen Zaman

Arastirma verilerinden edinilen sonuglara gore, Buna gore, televizyon basinda
harcanan gilinliik stireye gore, 113 kisi giinliik televizyon basinda vakit
gecirmezken(%22,7), 250 kisi 0-2 saat araliginda(%50,2), 102 kisi 2-4 saat
araliginda(%20,5), 24 kisi 4-6 saat araliginda(%4.,8), 9 kisi ise 6 saat ve
tizerinde(%1,8) giinliikk televizyon basinda vakit gecirmektedir(bkz, Tablo 17).
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Arastirmadan elde edilen veriler 15181inda Z kusaginin TV'ye ayirdig1 vakitte ciddi bir

diisiis oldugu ve TV de yasanan kaybin internete eklemlendigi sonucuna ulagilmistir.
5.1.1.5. Katilimcilarin Kot Pantolon Tercihi ve Nedenleri

Arastirmaya katilan 160 kisi (%32) Koton marka kot pantolon tercih ettigi
goriilmiistiir. 124 kisinin (%24,90) Mavi marka kot pantolan tercih ettigi goriilmiistiir.
49 kisinin (%9,84) LC Waikiki marka kot pantolon tercih ettigi goriilmiistiir. 44 kisinin
(%8,84) De Facto marka kot pantolon tercih ettigi goriilmiistiir. Elde edilen veriler
1s181nda katilimeilarin, kurumsal anlamda marka degeri tagtyan yiiksek firmalari tercih
ettigi goriilmiistiir. Bu firmalar igerisinde Oncelikli tercihler arasinda ise Koton, Mavi,
LC Waikiki ve De Facto oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin marka kapsaminda bu
firmalar tercih etmesindeki nedenleri irdeledigimizde; bilindik markalar {izerinden
tiketim eylemlerini gerceklestirdiklerini goriiyoruz. Diger yandan popiiler olarak
goriildiigh verilerle saptanan bu markalarin ise kendi aralarinda tercih edilmelerinde
de belli farkliliklarin ortaya ¢iktigini gézlemlemekteyiz. Markalarin tercih edilmesinde
yon verici etkenler arasinda 6ne ¢ikan iki nedenin somutlastigini tespit ettik. Bunlardan
en yogun olarak ortaya c¢ikan sebeplerden biri kalite iken digeri ise iirlinlerin tarzi
konusunda begeniyi destekliyor olmasidir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik gorsel anlamda
stil zenginligi olusturmay1 amagladiklar1 ve bu noktada yogunlukla ¢ocuklar iizerinde
tilketim anlaminda karsilik bulduklar1 gézlemlenmistir (bkz, Tablo 35; Tablo 36). Bu

sonuca bagl olarak; besinci sorunun cevabinin olumlu oldugu sonucuna varilmistir.
5.1.1.6. Katihmcilarin Otomobil Markasi Tercihi

Katilimcilardan 101(%20,28) kisinin otomobilde BMW markasini tercih ettigi
gorilmistir. 76 kisinin (%15,26) otomobilde Mercedes markasini tercih ettigi
goriilmiistiir. 63 kisinin  (%12,65) otomobilde Audi markasmi tercih ettigi
goriilmiistiir. 52 kisinin (%10,44) Wolksvagen marka otomobil tercih ettigi
goriilmiistiir. Katilimeilarin diinyaca {inlii otomobil markalarin tercih ettiklerini elde
ettiimiz veriler 15181nda tespit ettik. Bu markalar; sirastyla BMW, Mercedes, Audi ve
Wolksvagen'dir. Markalarin tercih edilme nedeni sorusuna aldigimiz yanitlara
baktigimzda ise, cogunlukla dis goriiniis cevabini vermis bulunmaktadirlar. Tiiketim
toplumuna tam anlamiyla adapte olmalar1 halinde sahip olmak istedikleri arag markas1
hangisidir, sorusuna aldigimiz cevaplarda liiks araclarin tercih ettikleri saptandi. Bu

baglamda katilimcilarin 6zelikle toplum etkisinde hareket ettikleri ve begeni arzusu
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is1ginda tercih edilen otomobil markalarina sahip olmak isteyerek toplumda

kendilerine belirgin kilmay1 amag edindikleri sonucuna ulasildi (bkz, Tablo 37).

Bu sonuca bagli olarak yine telefon markasinin tercihi ve nedeni yargisinda
oldugu gibi birinci ve ikinci sorunun cevabinin olumlu oldugu sonucunu gostermistir.

Bu sonuca gore; besinci sorunun cevabinin olumlu oldugu sonucu gézlemlenmistir.
5.1.1.7. Telefon Modeli Tercihi

Katilimcilardan 291(%58,43) kisinin telefon markasi tercihinde Iphone'u tercih
ettigi tespit edilmistir. 143(26,71) kisi telefon markas1 tercihinde Samsung'u tercih
ettigi tespit edilmistir (bkz, Tablo 40). Kiiresel olarak 6ne ¢ikan Samsung ve
Iphone'nun katilimeilarin sahip olmak istedigi telefon modeli oldugu tespit edilmistir.
Elde edilen verilere gore, bireylerin bu markalar1 tercih siirecinde; kisisel begeni,
pratik kullanim, hizlilik ve dis goriintii faktorlerinin telefon satin alma sartlarinda
belirleyici oldugu gdzlenmistir. Genel itibariyle diinyada yogun olarak tercih edilen
iki telefon markasina katilimcilarin sahip olmak istemesinde ¢ogunluk psikolojisinin
diger bir deyimle toplum etkisinin 6ne ¢iktig1 goriilmekte. Bu sonuca gore, telefon
markasinin tercihi ve nedeni ve otomobil markasinin tercihi yargilarindan elde edilen
verileri pekistirdigi ve bu baglamda gibi birinci ve ikinci sorunun cevabinin olumlu
oldugu sonucunu ortaya cikarmistir. Bu sonug¢ c¢ercevesinde; besinci sorunun

cevabinin olumlu oldugu ¢ikarimia varilmaktadir.

5.1.1.8. Popiiler Uriin Bireye Ustiinliik Saglar m1?

Katilimcilardan 349(%70,08) kisinin popiiler bir iiriiniin toplum iginde bireye
ustiinliik sagladigimmi savundugu tespit edilmistir. 103(%20,68) kisinin popiiler bir
trliniin toplum i¢inde bireye iustiinlilk saglamadigl goriisiine sahip oldugu tespit
edilmistir. 28(%5,62) kisinin ise popiiler bir iirlinlin bireye toplum i¢inde kismen bir
istlinlik sagladigr gorlisine sahip oldugu tespit edilmistir (bkz,Tablo 43).
Katilimcilarin ¢ogunlugunda yer edinen diisiinceye gore, popiiler bir iiriine sahip
olmak beraberinde bir iistiinliigii de getirmektedir. Insanlarin tiiketim noktasinda
gerceklestirdikleri pratiklerin toplumda prestij, alim ve iyimserlik noktasinda belli
Onyargilar gelistirdiklerini gérmekteyiz. Katilimcilarin ¢ogunulugunun kararina gore,

bir insanin sahip olduklar1 {irtin ve hizmet kisinin toplum i¢indeki kabul edilebilirligini
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onemli derecede etkilemekte. Bu sonuca gore, ikinci, li¢lincii ve dordiincii sorularin

cevaplarinin olumlu oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

5.1.1.9. Popiiler Olmayan Uriin Kalitesiz midir?

Katilimeilardan 349(%70,08) kisinin popiiler olmayan {iriiniin kalitesiz
olmadigmi savundugu tespit edilmistir. 92(18,47) kisi popiiler olmayan {iriiniin
kalitesiz oldugunu savundugu tespit edilmistir. 47(%9,44) kisinin ise popiiler olmayan
tirtiniin kismen kalitesiz oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir (bkz, Tablo 44).
Katilimcilardan edinilen verilere gore, bir iiriiniin popiiler olmasi toplum kapsaminda
insanlara belli bash katkilar saglarken diger yandan popiiler olmayan bir iiriinlini

kalitesiz oldugu konusuna ise katilmadiklar1 gézlemlenmistir.

5.1.1.10. Bir Uriiniin Kaliteli Oldugunu Ne Belirler?

Katilimcilardan 145(%29,12) kisinin bir iirlinlin kaliteli olmasinda belirleyici
unsurun iriiniin ham maddesi oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir.
247(%49,60) kisinin bir iirlinlin kaliteli olmasinda belirleyici unsurlarin; marka, dis
goriiniis ve fiyat1 oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 38(%7,63) kisinin bir
iriiniin kaliteli olmasinda belirleyici unsurun popiiler olmast oldugu goriisiinii
savundugu tespit edilmistir (bkz,Tablo 46). Arastirmaya katilan bireylerin verdigi
bilgilere gore, bir lirliniin kaliteli olmasindaki en 6nemli kistaslar arasinda dis goriiniis,
marka, {licret ve bunun yani sira popiiler olmasi1 yer almaktadir. Bireylerin, koklii
markalarin bilinirligi nedeniyle {irlin alimini1 gergeklestirirken 6te yandan toplum

nezdinde revagta olan iirlinleri satin alma istegi ile hareket ettigi de goriilmektedir.

5.1.1.11. Birey Popiiler Uriinii Neden Tercih Eder?

Katilimeilardan 245(%49,20) kisinin popiiler {iriiniin tercih edilmesine neden
olarak ortaya atti§1 goriisler; hos goriinmek, 6zgiliven ve kendi ile 6viinmek oldugu
tespit edilmistir. 73(%14,66) kisinin popiiler liriiniin tercih edilmesine neden olarak
sundugu belirleyici unsurun c¢evresinde popiiler olmak isteginden kaynaklandig:
goriisii oldugu tespit edilmistir. 52(%10,44) kisinin popiiler {iriiniin tercih edilmesinde

cevre etkisinin etkili oldugu goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 51(%10,24) kisinin
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popliler iiriiniin tercih edilmesinde belirleyici unsurun kalite oldugunu savundugu
goriisii tespit edilmistir (bkz,Tablo 48). Giiniimiizde gerceklestirilen pazarlama
anlayis1 nedeniyle bir iiriiniin satin alinma arzusunu kitlelere empoze etmek i¢in daha
cok kisinin iizerindeki eksikliklerin kapatilacagina dair emareler ile tiikketiciye ulagilir.
Bu nedenle de iiriin satin alirken tiiketicinin igsellestirdigi amaclar icerisinde, ya
statlisiinii One ¢ikartacak popiiler bir iiriin ya da eksikligini kapatacak ve toplumdaki
Onizlenimini olumlayacak iiriinler satin alinmak istenir sonucuna varilabilir. Bu

sonuca bagli olarak; besinci sorunun cevabinin olumlu oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

5.1.1.12. Kaliteli ve Pahal bir Uriine Sahip Olan Kisinin Statiisii Toplumda

Yiikselir mi?

Katilimcilardan 319(%64,06) kisinin kaliteli ve pahali bir {iriine sahip olan bir
kisinin toplumdaki statiistinlin yiikselecegini savundugu goriisii tespit edilmistir.
113(%22,69) kisinin kaliteli ve pahali bir iirline sahip olan bir kisinin toplumdaki
statiistiniin yiikselmeyecegi goriisiinii savundugu tespit edilmistir. 51(%10,24) kisinin
ise kaliteli ve pahal1 bir iirline sahip olan bir kisinin toplumdaki statiisiiniin kismen
yiikselecegi goriisiinii savundugu tespit edilmistir (bkz, Tablo 51). Popiileritesi toplum
tarafindan onanan iriinlerin bireyler kapsaminda statii i¢in dnemli etkileri oldugu
tespit edildi. Bu baglamda popiiler bir iiriine sahip olan birey ile olmayan arasindaki
farkliliklar 6nemli bir duruma isaret etmektedir. Giiniimiizde her mekanin giyim ve
tutum noktasinda belli kaliplara denk duistiiglinii gormekteyiz. Bireyin sahip oldugu
irlin ve hizmet {izerinden nasil yapilacak belli bagh yorumlar varsa bulundugunuz
ortamin gerekliliklerinin yerine getirilmesi konusunda da belli bagh goériinmez kurallar
yer almaktadir. Ornegin, liiks bir restorantta yemege gidildiginde éncelikle o mekanin
konseptine doniik giyim arastirmalari yapilir ve bu yonde eylemler gerceklestirilir. Bu
tiir kaliplarin her ortamda ¢esitlenmesiyle de insan hafizasinda ayr1 ayr1 tanimlamalar
meydana gelir. Giin iginde ortak mekanlarda bulunan bir insanin takim elbisesiyle boy
gostermesi kisinin isi veya hayatinin kalitesi konusunda c¢evrenin tanimlamasi
konusunda etkileyici anahtar animsatmalar1 ortaya koyar. Bu ve benzeri durumlar da
kisinin sahip olduklar itibariyle gériinmez bir prestij katar ve sonug olarak soyut bir
hiyerarsinin olusumuna olanak saglar. Bu sonuca bagl olarak, birinci, ikinci, tiglincii,

dordiincii ve besinci sorularin cevabinin olumlu oldugunu gostermektedir.
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5.1.1.13. internet Mecrasi ve Reklam liskisi

Arastirma verilerinden edinilen bilgiye gore, katilimcilara yoneltilen,
'Internetten gordiigiim reklam, diger mecralarla kiyaslandiginda daha cok aklimda
kalir(AO:2,71)" ifadesine yonelik katilimin beklenilen yogunlukta olmadigi
gbzlemlenmistir. Buna gore, 238 kisinin 0-2 saat, 123 kisinin 2-4 saat, 50 kisinin 4-6
saat ve 44 kisinin 6 saat iizeri bir zaman dilimini giinliik internete ayirdigini ancak
bireylere bu zaman dilimi igerisinde sunulan reklamlarin yiiksek diizeyde ikna edici
ve algida yogunluk yaratacak diizeyde etkili olmadigi sonucuna ulagilmistir. O nedenle
bu sonuca bagli olarak yedinci sorunun cevabinin olumlu olmadigi tespit edilmistir

(bkz, Tablo 16).

5.1.1.14. Sosyal Medya Reklamlarimin Katilimeilar Uzerindeki Etkisi

Katilimcilardan edinilen bilgilere gore, 498 kisinin yiiksek bir cogunlugunun
birden fazla sosyal medya hesabinin oldugu tespit edilmistir (bkz, Tablo 13, Tablo 14,
Tablo 15). Diger yandan 'Bir iirlinii satin alirken sosyal medyadaki reklamlar benim
icin Onemlidir (AO: 2,46)' yargisina yonelik katilimeilarin katilim  diizeyinin
beklenilen oranda seyretmedigi gdzlemlenmistir. Buna gore, sosyal medyayr sik
kullanan katilimeilarin  reklam noktasinda sosyal medyadan ciddi anlamda
etkilenmedigi goriilmistiir. Buna bagli olarak, altinci sorunun cevabinin olumlu

olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmuistir.



ALTINCI BOLUM
SONUC VE ARASTIRMA ONERILERI

Latince kokenli olan kiiltiir kelimesi birgok anlam ile agiklanmaktadir. Koken
olarak ekmek, toprag: islemek anlamini tasimaktadir. Kiiltiir kavrami bir toplumu
aciklama konusunda bir¢cok Ozelligi i¢cinde barindirdigindan pek cok anlam ile
aciklanmaktadir. Genel gecer sabit bir tanimi1 olmamasindan dolayr farkli tanim ve
aciklamalar yapilmakla beraber o6rneklerle akilda kalici olmasi gereken bir kavram
olmaktadir. Kiiltiir kavrami farkli disiplinlerin; tarih, antropoloji, sosyoloji vb.
alanlarda farkli tanimlamalar ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da kavramin; toplumsal,
tarihsel ve bilimsel agiklamalarinin olmasindan dolayr kavramin zor anlagilmasina
sebep olmaktadir. Kiiltiir kavramina yonelik farkli tanimlarin olmasi bir yana genel
olarak kavramin uygarlik kavrami ile es anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Diger
disiplinlerdeki tanimlamalarin farkli anlamlar ile agiklanmasi kiiltiiriin maddi ve
manevi yOniine yonelik yeni acgiklamalara kapi aralamasina sebep olmaktadir.
Kavramin farkli diplinlerde ele alinmasindan dolayi: Betimsel, tarihsel kuralci,
yapisalci, genetik ve psikolojik tanimlamalar ile aciklanmaya calisilmigtir. Kiiltiir
kavramina yonelik tanimlamalar genel olarak belirli basliklar altinda birlesmektedir.
Bunlar; Kiiltiirtin sonradan kazanilmasi, kusaktan kusaga aktarilmasi, toplumlarin
farkli kiiltiire sahip olmasi, zamanla degisebilecegi goriilmektedir. Kiiltiirii kisaca ele
alacak olursak, Insanin dogustan 6liimiine dek kazandig: her sey olarak ele alabiliriz.
Yani bireyin yasadig1 toplumdan edindikleri ve zamanla topluma kazandirdiklar1 ve
bunlarin nesiller boyunca aktarilmasi olarak tanimlanabilir.

Kiltiir s6zctigiiniin tarihsel gelisimine baktigimizda, Latince bir kelime olan
'culture' sozciiglinlin islemek, ekip-bigmek anlamini igeren 'colere' sdzciiglinden
tiiredigi gortiilmektedir. Romalilarin da kavrami bu yonde kullandiklar1 goriilmektedir.
Fransiz Devrimi Oncesine kadar kelimenin 'ekme' anlaminda kullanildigi ancak

Voltaire ile farkli anlamla agiklandig1 goriilmiistiir. Bundan sonra bir terim olarak ele
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alinan kiiltiir kavram olarak ele alinmistir. Topragi ekmek anlaminda soyut bir kavram
olarak Latince’deki anlamindan zamanla siyrilarak soyut anlam kazanan kiiltiir
kavramina yonelik tarihsel siire¢ tam olarak bilinmemektedir. Kavramin on sekizinci
yilizyilldan sona ¢ogul bir kiiltiir anlaminda kullanilarak bir milletin deger ve fikir
ortakligini olusturan sanatsal, diistinsel, felsefi ve teknik alanlardaki biitiin varliklarini
ifade etmek i¢in kullanilmistir. Kiiltiir kavraminin on sekizinci ylizyilldan giiniimiize
kadar soyut anlam, 6zel ya da genel anlam ve sanatsal ve entellektiiel ¢alismalara
yonelik soyut anlam kazandigi goriilmektedir.

Kitle kiiltiirii, genel kapitalist sistemin yaygin birikim modelinin bir sonucu
olarak topluma yayilan bir kiiltiir dalidir. Bunun yayginlagmasi ile popiiler kiiltiiriin
olugsmaya basglanmistir. Kitle kiiltiiriine yonelik ortak bir agiklamasi yoktur. Ancak
pasif tiiketicileri gosteren bir aciklama olarak ele alindig1 goriilmiistiir. Kitle kiiltiirii
ticari bir kavram olarak kiiltiiriin ticarilesmesine zemin hazirlamistir. Kitle kiiltiirii
toplumu uyusturucu bir gorev istlenmistir ve nitelikli degildir. 19. ylizyilin ilk
ceyreginde Sanayi Devrimi’nin etkisiyle ortaya ¢ikan seckin kiiltiir ise iiriin degeri
yiiksek, pahali, estetik 6zellligi olan kiiltiir olarak agiklanmaktadir.

Kiiltiir kavraminin, genel olarak maddi ve manevi olmak iizere iki dala
ayrildigr gortilmektedir. Maddi kiiltiir kavrami insanin yarattigi her sey olarak
aciklanmaktadir. Buna ise uygarlik ve medeniyet kavramlari isimleri ile aciklama
getirildigi goriilmektedir. Maddi kiiltiiriin toplumlarda farkli oldugunu belirtmek
gerekir. Manevi kiiltiir kavramimna baktigimizda ise toplumun kendi benligini
olusturan; dil, sanat, orf, ahlak v.b. kurallarin hepsini kapsadigini gérmekteyiz.
Manevi kiiltiir ile bir millet diger milletlerden ayirabiliriz. Maddi ve manevi kiiltiir
arasinda siirekli bir etkilesimin oldugunu ve bazen bunu bir uyumsuzluk gosterdigini
de gormekteyiz.

Ulusal kiltiir kavrami, bir milleti diger milletlerden ayirmak igin
kullanilmaktadir. Dil, din, ya da bagska o6zellikler ulusal kiiltiiriin olusturmaktadir.
Bireyin davraniglaria ve kimliginin olugsmasinda bakin kiiltiirdiir. Evrensel kiiltiir ise
topluluklarin genel olarak olugmasima katki sagladig: kiiltiir dalidir. Bunu kisaca;
bilim, teknik, sanat, edebiyat ve felsefe olarak ele alabiliriz.

Popiiler kavrami da kiiltiir kavrami gibi Latince kokenli bir kavramdir. Popiiler
kiiltiir, toplumun begendigi ve hizlica tiikettigi her sey olarak agiklanmaktadir. Popiiler
kiiltiir daha ¢ok egemen sinif igin bir tiikketim aligkanligi elde etme g¢abasi olarak

algilanmaktadir. Popiiler kiiltiir hizli tiiketilen, ge¢misi ve gelecegi olmayan, bir
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kiiltiirel 6zellik barindirmaktadir. Popiiler kiiltiiriin temel amact insanlar1 eglendimek
ve tiiketimi bOylece istenilen diizeyde tutmaktir. Bundan dolayr medyanin iiretim
teknikleri ile iligkili bir siire¢ islemektedir. Popiiler kiiltiir tekrarlanan siiregler biitiinii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Béylece tiikketime dayali bir kiiltiiriin biitiin 6zelliklerini
popiilar kiiltiir kendi i¢inde barindirmaktadir.

Kiiltiir ve kitle kiltiiriine deginirken Frankfurt Okulu'ndan bahsetmek gerekir;
Frankfurt Okulu, 1923’te Frankfurt Universitesinde kurulan “Sosyal Bilimler
Arastirma Enstitiisii” nii belirtmek ic¢in kullanilan bir terimdir. Bu okuldaki diisiintirler
elestirel bir bicimde ¢alismalarmin ele almislardir. Ozellikle ilgilendigi konulardan
biri kiiltiir olugturmaktadir. Teknolojinin gelisimi ile beraber kiiltiiriin de yeniden
dretilip dagitilmasma yonelik calismalara kitle kiiltlirli denilmistir. Frankfurt
Okulu’nun bu alanda yapmis olduklar1 caligmalarda ise “kiiltiir endiistrisi”
kullanilmistir. Diisiiniirler Aydinlanma ile beraber 6zgiirliikk¢li demokratik bir fikir
yapisinin olusmadigini, bunun tersine pasif tiiketicilerin meydana geldigini
aktarmaktadir. Ozellikle iletisim medyasinm gelistigi bir dénemde basta televizyon
olmak {izere iletisim teknolojilerinin egemen olan kiiltiiriin yayginlagsmasina zemin
hazirladigini ve bu baglamda yerel kiiltiiriin yok olacagini belirtmektedirler. Kiiltiiriin
toplum tarafindan tretildigini belirten diisiiniirler, kiiltiir endistrisi ile kitlelerin
tiretilen kiiltiirii tilketen konumuna diistiigiinii aktarmaktadirlar. Boylelikle ticari bir
tirtin haline gelmektedirler. Kiiltlir Endiistirisi kapitalist iirtetim sisteminde meydana
gelmis ve pazarin gereksinimlerine gore sekillenmektedir. Satig amagh olan ve bireye
tiketmeyi bir aligkanlik kazandiran bu siirecte giildiirii ve erotizm On plana
cikmaktadir. Boylelikle tiiketici, tiiketim kiiltiirlinilin etkisi altina alinmastir.

Insanlik nesnel sartlarm altinda devamli degisim gegirerek kusaklar
olusturmustur. Teknolojideki hizli gelisimler ile beraber toplumsal degisimler de
hizlanmis ve bunun sonucunda kusaklar arasindaki farklilikar belirgin hale gelmistir.
Kusak kavrami ayni zaman aralifinda yasayan bireyleri ve bireylerin bu zaman
araliginda etkilendikleri sosyolojik, ekonomik ve politik stirecleri adlandirmakta
kullanilmaktadir. Kusaklarin olusumunda biyolojik sinirlamalarin yami sira, sosyal
unsurlarinda ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaistir.

Y Kusagi genel olarak teknoloji ile kisa genglik yillarinda tanigmis bireylerden
olusmaktadir. Cocukluk yillarin1 80’lerde, genglik yillarin1 90’larda yasayan Y Kusagi
Dijital medyanin ile biiyiiyen ilk kusaktir. olma 6zelligine sahip Y kusag iiyelerinin

ticte ikisi, bes yasindan 6nce bilgisayarla tanismistir. Bu kusagin bireylerinde beklenti
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yiiksektir; bagimsizliga diiskiin, kendine glivenen ve yiiksek ototriteyi benimsenmeyen
ozelliklere sahiptir.

Y kusaginda tiikketim kiltliriine baktigimizda dogrudan pazarlama yerine
genelde yiizde 50°ye yakin bir kesim sosyal medyalar araciligi ile markalarin
pazarlama c¢aligmalar1 ile karsilagsmaktadirlar. Basili medya ve televizyona ilgileri
azdir. Arkadas ortamlarinda fikirleri kabul edilmeleri onlar1 sevindirmektedir.
Internetin tiiketme kiiltiirii iizerindeki etkisini ilk olarak Y Kusagi benimsemis ve
buglamda tiiketimde mal ve hizmetlerin satin alma seklinde degisikliklerin oldugu
goriilmektedir.

Z Kusagi 2000’den sonra doganlar1 kapsayan ve teknolojik olanaklar ile dogup
biiyiiyen bir kusaktir. Diger yandan “Internet kusagi” da denilen Z Kusagi, asiri
bireysellesen ve yalmizlik yasayacak kusak olarak da tanimlanmaktadir. Bu kusak
mensuplari, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik doniisiimler neticesinde,
gecmisten gelen pazarlama ve tiiketim aligkanliklarini 6nemli 6l¢lide degistirecekleri
ve gelecegin tiiketici profilini sekillendirecekleri Ongoriilmektedir. Z Kusagi
teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim, yaratici, ¢oklu dikkat ve c¢oklu karar
alma becerisine sahip profiler cizmektedirler

Z Kusagi heniiz is hayatina atilmadigindan dolay: litaretiirde pek fazla bilgi
yoktur. Sanal alana Y Kusagindan daha ¢ok yatkindirlar ve bu baglamda gelecegin
tiiketim farkindaligini yaratarak yeni bir tiiketme bi¢iminin onciileri olma yolundadir.
Egitim ve ekonomik agidan diger kusaklara gore daha donanimhi olan Z’ler, tiiketim
odakli bir yasam benimsemektedirler. Bunlar i¢in prestij 6n planda oldugundan
farkindalik yaratacak olan bir tiiketim aligkanlig1 s6z konusudur. Kisa zamanlarina ¢ok
sey sigdirmak isteyen bu kusak, her seyi deneyimlemek istemektedir. Bundan dolay1
Z kusag, eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve yalin olan iiriinler tercih
etmektedir. Bu baglamda pazarlama stratejileri de degisim gostermektedir. Gergek
degerlerin disinda imaj1 ve sembolleri kapsayan Z kusagina yonelik yeni pazarlama
teknikleri ile farkli bir tiiketime tesvik goriilmektedir.

Toplum, dogrudan irdelendiginde, insan varligiyla birlikte ortaya g¢ikmasi
zorunlu bir siire¢ olarak goriilen etkilesim bigimidir. Insan, dogas1 geregi sosyal bilinci
olan ve hayatin1 yalniz basina devam ettiremeyen, yani varligini bir insan toplulugu
icerisinde gegirmeye odakli bir canlidir. Insan kalabaliginin sonucu olarak gruplar
meydana gelirken bunun yani sira gruplarin sonrasinda ise toplumlar ortaya ¢ikar. Bu

noktada toplum, insanlarin kendi ihtiyaclarin1 karsilamasi ve birbirleriyle etkilesim
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halinde oldugu ortak bir kiiltiiriin tyeleri haline gelen bir biitiinli meydana
getirmektedir. Bir diger agidan toplum, maddi ve manevi degerlerden meydana gelir.
Fakat kuskusuz toplumu anlamlandiran ve bu olusumun somutlagsmasinda en biiyiik
etken olarak goriilen toplumun kiiltiirel boyutudur. Bu baglamda toplum, sosyal
degerler lizerine temellendirilmis varlik alan1 olarak goriilebilir.

Toplumun tarih iginde gerceklestirdigi doniisiimle birlikte meydana gelen
hiyerarsik olusumdan bahsedecek olursak, Yunanca 'hierarkftt'a'’dan gelen mevcut
yonetimin ve bununla beraber gorevlerin kademelendirilmesini, ast-iist iligkilerine
gore diizenlenmesini ama¢ edinen 'kutsal hakimiyet' anlamina isaret eden Kilise
teskilatinin Papadan asagi dogru inen orgiitlenme bi¢imini kargilamak i¢in hiyerarsi
kavrami kullanilmistir. Ote yandan Ingilizcede de din adamlar tarafindan
gerceklestirilen yonetim usuliiniin tanimlanmasi i¢in de hiyerarsi kavrami yer
bulmustur. Cagdas donemde ise belli agilardan énemli bir biiyiikliige ulagsmis kamu
kurumlart i¢in de biirokratik islerin belli ¢er¢evede isleyisini saglayabilmesi adina ast-
ist iliskisi kurulmustur. Bu calisma prensibi ile astlarin istlerin isteklerini ve
emirlerine uymalarini gerektirirken iistlerin ise ig buyurma ve emir verme yetkilerine
sahip olmas1 kurali getirilmistir. Boylelikle devletin kamu kurumlarinda meydana
gelen isleyis de hiyerarsik bir diizene gore sekillendirilmistir. Hiyerarsik diizende
gerceklestirilen c¢alisma disiplini is boliimiinii esas almaktadir. Diger yandan
hiyerarsinin yarattigi ¢calisma planina uyulmadan gergeklestirilebilen bir 6rgiitlenme
bicimi olmamakla birlikte biitiin toplumsal alanlarda bir bagka deyisle sosyal hayatta
da hiyerarsinin varligindan bahsedilebilir.

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi, igerik paylagimina imkan taniyan ¢evrimigi
ve web siteleri i¢in kullanilan bir terimdir. Sosyal ag tiirlerine, bloglar, sosyal aglar,
forumlar ve vikileri 6rnek verebiliriz. Sosyal medya topluma sirayet etmesiyle birlikte
insanlart yeni tiikketim aligkanliklarina gebe birakmistir. Sosyal medya, kurumlarin
yeni bir pazarlama ve halkla iligkiler vizyonuna sahip olmasimi gerekli kilmistir.
Tiiketicilerin sosyal aglarda siklikla ve ciddi anlamda vakit gegirmesi sanal alemde
tiiketimin stirerlilik kazanmas1 amaciyla kurumlarin yeni is disiplinlerini kazanmasini
elzem kilmistir. Bakildiginda Facebook ve benzer sosyal paylasim sitelerinde
bireylerin kendi ¢evresini kapsayan popiilasyonun ilgi ve meraklarini ortaya koymasi,
markalarin yeni medyaya doniik ilgisinin arttirmasini gerekli kilmistir. Bu baglamda
sosyal medya pazarlamasi, son donemlerde marka ve reklam alaninda en ¢ok ses

getiren mecra olmakla birlikte bu pazarlama yonteminin sosyal haber siteleri, sosyal
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fikir paylasim siteleri sosyal konugma siteleri vs. bu tarz sanal topluluklarin kiiltiirel
baglamini kullanan ¢evrimici reklam bi¢imi oldugu sdyleyebiliriz. Sosyal mecralarin
giderek daha hizli bir sekilde ¢esitlenmesi kullanicilarin istekleri, meraklar1 ve yagsam
stilleri hakkinda daha ¢ok verinin paylasilmasini saglamistir. Bu da markalar ve
aligveris odakli diisiinen bireyler i¢in goriinmez bir firsat niteligi tagimistir. Cilinkii
sanal alemin diginda ciddi anlamda tespit edilmesi zor olan 'bireylerin tiiketim
aligkanliklarinin ne oldugunu' sorusu sosyal mecralar aracilifiyla tespit edilerek bir
anlamda ifsa edilmistir. Bu durumda siiphesiz firmalarin gérmezden gelemeyecegi bir
avantaji onlara sunmustur. Ote yandan giiniimiiz diinyasinda neredeyse biitiin islemler
internet mecrasinda gergeklestirilmektedir. Firmalar tiriin ve hizmetlerini internet
araciligiyla pazarlayarak tiiketicilere ulasmay1 6ncelik olarak gérmiistiir. Popiilerizmin
bir getirisi olarak isletmlerin kendini ayakta tutabilmesi i¢in gliniimiiz teknolojilerine
hakim olmasi1 ve popiiler kiiltiire duyarli bir {iretim anlayisina sahip bulunmasi
gerekmektedir. Bunu gergeklestirmek icinse yapilmasi gereken en Onemli hamle
sosyal mecralarda bulunan reklamlarin varliginda haberdar olmak ve buna gore bir
pazarlama stratejisi gelistirmektir. Ozellikle son dénemde z kusag olarak tabir edilen
yeni nesil tam anlamiyla sanal mecralara entegre bir siirecin iiyeleri haline geldigi i¢in
bu gercegin farkinda olan igletme sahipleri de reklam ve pazarlama programlarini sanal
mecralara kaydirmistir.

Tiiketim kavrami, tarihsel siire¢ i¢inde farkli anlamlar1 birikimsel olarak i¢inde
barindirarak belli baglh pratiklere isaret etmistir. Kelime anlama itibariyle tiiketim, bir
seyleri tiiketerek bitirmek anlamini tasir. Insanin, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agindan
bir takim ihtiyag¢lar1 bulunmaktadir ve bu ihtiyaclarin giderilmesi adina goze alinan
maddi ve manevi degerlerin seferberligine de tiikketim denilmistir. Tabi ki tiikketim i¢in
olusturulan biiylik ¢apli mecralarin kapitalizmden ayr1 diisiinmek dogru bir diislince
tarzin1 yansitmayacaktir. Tiiketim kiiltiiriinii mal ve hizmet iiretiminin yogun oldugu
gelismis bat1 iilkeleri ve yeterince liretemeyen toplumlari kapsayan bir olgu olarak
gormek elzemdir. Kapitalist bir diizene hizmet eden bu anlayis islerligini
stirdiirebilmesi i¢in toplum i¢inde alim giicii en zayif halkanin bile tiikketimden uzak
kalmamasmi1 gerektirir. Tiiketim toplum degerlerini zedeleyerek toplumda
konusulmas:1 ve bilinmesi elzem konularin ciddiye alinmasini engellemektedir.
Bakildiginda 19. yy'in sonlar1 ve 20. yy'in baglarinda giiclenen hedonizm (hazcilik) ile
biirokrasideki bag, Amerikan tiikketim kiiltliriinlin ortaya ¢ikisin1 gostermektedir.

Tiketim kiiltiiriine genel ¢ergevede bakildiginda sadece kitle tiretimi ve kitle tiiketimi



142

ile tatmin edilmis bir toplumu tanimlayan deger sistemi degildir, bununla birlikte ayn
anda toplumun elit kontroliinii saglamak igin birtakim zorlamalar gelistiren davranislar
modelidir. Bu bakis agisindan heraketle tiikketim kiltlirii, Amerikanc1 yasam
standartindan ve bos zaman etiginden farkli bir rol {istlenmektedir. Bu kiiltiir, bir etik,
bir yasam standardi ve bir giictlir. Boylelikle toplumu homojen bir yapiya sokarak
tiretilen tirtinle birlikte insanlarin pasifize edilmesi durumunu ve polis toplumu olarak
ifade edilmesine karsilik gelen kitle kiiltiiriiniin, tiiketim kiiltiiriiyle es bir anlami
tasimadigini  gormekteyiz. Toplum icinde bireyle sosyal mecralarda ¢evreleri,
arkadaglar1 ve tanidiklari ile birlikte sosyallesme pratigini gelistirirken bir noktada
tiikketim egilimleri hakkinda da firmalara ipucu vermektedirler. Bu durumdan hareketle
kullanicilar tiikketim kimliklerini ifsa ederek pazarlama ve reklam konusunda firmalara
onemli bilgiler vermektedirler. Bu sosyal mecralarin disinda ayrica elde edilen {iriin
ve hizmet konusuda internet mecralarinda somutlastirdiklar1 geribildirimler de
firmalarmn {iretim, pazarlama ve hizmet noktasinda saglikli degisimler yapmasin
saglamaktadir.

Sosyal medya geleneksel medya ile kiyaslandiginda ¢ok farkli bir fonksiyona
ve goriinime sahip oldugu goriilmektedir. Geleneksel medyada insanlar pasif bir
konumda seyrederken, yeni medya teknolojilerinin sundugu fonksiyonlar sayesinde
kullanicilar, ¢evrimigi mecralarda glindem belirleyici bir rol istlenebilir, bir olay veya
durum hakkinda kendi fikirlerini dogrudan yansitarak aktif bir rol iistlenebilirler. Diger
yandan sosyal alanlarda katilimcilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var
olduklar1 ve bu noktadan hareketle sosyal medyanin genis halk kitlelerince
benimsendigi ve satin alma davranisina 6nemli etkide bulundugunu sdyleyebiliriz.
Tiiketiciler satin alma kararina varmadan once demografik, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel ~faktorlerden etkilendikleri derecede pazarlama faaliyetlerinden de
etklenmektedirler. Bunun yani sira bireyin gelisim ¢aginda ortalama 360.000 civarinda
reklama maruz kaldig1 diistiniildiigiinde reklamin bireyin hayatinda 6nemli ve kalici
izler yarattig1 gézlemlenebilir.

Genel olarak, son 30 yil i¢cinde gerceklesen gelismelere bakildiginda popiiler
kiiltliriin yerini kiiresel ve kitle kiiltiirtine biraktigin1 syleyebiliriz. Bu terk edisin ise
kitle kiiltiiriniin medyay1 imaj ve imgesel bellek yoluyla gorsel olan her seyi
yansitmasi yoluyla gerceklesmektedir. Gorsel kiiltiir ve kitlesel kiiltiiriin birlikteligi ile
birlikte birbirinden beslenerek var olmaktadir. Popiiler tiikketim kiiltiirii toplumun

degerlerini metalastirarak kapitalizme hizmet etmektedir. Bu agidan var olan sistemin
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islerligini savunan en aktif etkilesim bi¢imi oldugunu belirtebiliriz. Popiiler tiiketim
kiltiirti, sosyal iligkiler acisindan bireysel, toplumsal ve ekonomik iligkileri
destekleyen bir profil ¢izmektedir. Modernizm ve postmodernizm arasinda meydana
gelen tartismalarin odaginda; poptler Kkiiltiirin hangi baslik altinda yer aldig
diisiincesi barinmaktadir. Baktigimiz zaman, postmodernizm popiiler kiiltiir hakkinda
yer edinen diislincenin temelini olusturan kiiltiirel temeli ve teoriyi yeni bir sekle
sokmustur. Ote yandan popiiler kiiltiiriin yayiliminda, birikimsel olarak ilerleyen
medya teknolojilerinin artmasi da bu kiiltiirlin ivme kazanmasinda 6nemli etken
oldugu bir gergektir. Popiiler iiriinler glindelik yasamda ii¢ diizlemde ele alinabilir.
Birinci diizlemde, popiiler giyim esyalarinin filmler veya pop yildizlart gibi birincil
tiriinlerden, ikinci diizlemde basin haberleri, reklamlar ve elestirilerin bulundugu
ikincil metinlerden son olarak da toplum tarafindan kabul goriilen bir aktodr ya da pop
yildizinin taklit edilmesi ile islerlik kazandigi sdylenebilir. Genel itibariyle
bakildiginda tiiketim kiiltiiriiniin maddi bir faydadan ziyade gdstergelerin tiiketilmesi
olarak degerlendirilebilir. Siradan {iriin ve hizmetlere insanlarin tiiketime tesvikine
yonelik bir egzotiklik empoze edilir. Boylelikle {iriin ve hizmetin orijinal ve
fonksiyonel kullanimu ikinci plana diiser. Uriin ve hizmetin ihtiyag amagl satin alimi
gozden kaybolarak farkli amaglara itaat etmeye baslar. Nitekim, tiiketim kiiltiiri
postmodern bir kiiltliriin i¢inde harmanlanmistir. Postmodern diinya ve iliski
deneyimlerinde insanlar, moda akiminin pesinden kosan, maceradan hoslanan ve
hayata bir kez gelineceginin farkinda olup zevk pesinde kogsmay1 amaglayan toplumsal
gruplarin diinyasidir.

Bu ¢aligmamizda popiiler tiiketim kiiltiiriiniin sosyal iligkilerde goriinmez bir
hiyerarsi yaratip yaratmadig1 gézlemlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin temel sorulari
net bir sekilde arastirmanin sorular1 kisminda belirtilmistir. Diger yandan 72 ifadeden
olusan anket sorular1 Z Kusagina yoneltilmis ve popiiler tiikketim kiiltiirii, yeni medya,
sanal alem ve sosyal ¢evrenin birey tizerindeki etkisi bagliklarinin Z kusagi tizerindeki
etkileri degerlendirilmistir. Arastirma verilerine gore, katilimcilarin sosyal medyay1
stk kullandig1 bunun yan sira, katilimcilarin yiliksek bir ¢ogunlugunun birden fazla
sosyal medya hesabinin oldugu goézlemlenmistir. Diger yandan Z kusagi i¢in
televizyonun yerini giderek internet ve sanal mecralarin aldigi goriilmiistiir. Fakat tiim
bunlarin yaninda sanal mecralarda ve internette maruz kalinan reklam faktoriiniin

interneti yogun bir sekilde kullanan Z kusagi i¢in dnemlilik durumunun ciddi bir
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asamada olmadig1 sonucuna varilmigtir. Katilimcilarin internette ve sosyal mecralarda
karsilastig1 reklamlardan beklenilen diizeyde etkilenmedigi goriilmiistiir.

Popiilerlesmis bir iiriin veya hizmete olan goriisii konusunda Z kusagindan
arastirma c¢ergevesinde edinilen diger verilere gore, katilimcilarin yiiksek bir
¢ogunlugunun popiilerlesmis bir tiriin/hizmete sahip olmak istedigi goriiliirken bunun
yaninda {iriin markasina iliskin degerin katilimcilar nezdinde 6nemli oldugu tespit
edilmistir. Arastirmada yoneltilen nitel sorular kapsaminda edinilen cevaplara gore ise,
katilimeilar dirtiniin giivenilirligi yiiksek oldugu diisiiniilen kurumsal firmalardan
aligveris yapmay1 tercih etmektedirler. Ozellikle, toplum tarafindan bilinirligi yiiksek
tiriinlere sahip olmak istedikleri saptanan katilimcilarin sunduklari ana nedenin dis
goriinlis etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin toplum
icindeki insanlarin tercihi ve begenisi 15181nda hareket ettigi boylelikle sahip olunulan
tiriinler sayesinde kendilerini 6ne ¢ikarmak istedikleri gdzlemlenmistir.

Arastirmanin temel sorunsali noktasinda goriislerin yansitildigi verilere
bakildiginda, popiiler bir iiriinlin akabinde bir {stlinliigii de getirdigi goriisii ortaya
cikmaktadir. Katilimeilarin 6nemli bir ¢ogunluguna gore, insanlarin tiikketim
noktasinda gerceklestirdikleri eylemselligin toplumda, prestij ac¢isindan belli
Onyargilar gelistirdigi goriilmektedir. Kuskusuz bu egemen alginin da toplum
nezdinde insanlar arasindaki tutum, duygu ve diislince bildirisimlerine dogrudan etki
ettigini sOyleyebiliriz. Edinilen bu algmin sosyal iliskilerde bireye katki sundugu
sonucuna ulasilabilir. Bireyi popiiler bir irilinii tercih etmesindeki amaglar
irdelendiginde de popiilerite tstiinliik iligkisini mantiksal cer¢eveye oturtmaktadir.
Gilinlimiizde tliketimin devamliligi adina gerceklestirilen pazarlama yontemleri
nedeniyle birey bir {irlinii veya hizmeti satin alirken birey bu iirlin ve hizmetten ihtiyag¢
disinda degerler aramaktadir. Bu noktada katilimcilarin beklentilerinin ¢ogunlukla;
hos goriinmek, 6zgiiven kaygist ve kendi ile 6viinmek oldugu belirlenmistir. Bu
nedenle bir {iriin veya hizmet satiminin gerceklestigi esnada amaglarin popiilerite
aracilifiyla bir eksikligin gizlenmesi ya da toplumdaki 6nizleniminin olumlanmasi
oldugu sonucuna varilabilir.

Sonug olarak, Gaziantep'te gerceklestirilen arastirma verilerinin gostedigi
sekliyle, Z kusaginin popiiler tiiketim kiiltiiriine yonelik algisinin toplumsal anlamda
onemli sonuglar1 beraberinde getirdigi goriilmiistiir. Sahip olunulan {iriin ve hizmetin

sosyal iligkilerde belli avantajlara veya dezavantajlaran neden oldugu saptanmustir.
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Bunun yant sira popiilerlesmis iiriin ve hizmetin insanlarin 6ne ¢ikmasinda bir koprii

islevi gordiigl belirlenmistir.

Arastirmanin Onerileri

1. Z Kusag lizerine gergeklestirilen arastirmalarin az olmasi bu konu hakkinda
yapilacak ¢alismalarin ve saha arastirmalarinin daha ¢ok olmasini gerektirir.

2. Medya-Okur yazarliginin zorunlu dersler arasinda yer almasi gerekir.

3. Yeni gelisen medya teknolojileriyle iiretilen yeni pazarlama yontemlerinin
sosyolojik anlamda sorgulanmasina doniik yeni ¢aligmalarla halkin bilinglendirilmesi
gerekir.

4. Sanal alemde sosyallesen Z kusaginin- Y ve X kusagi arasindaki farkliliklari,
avantajlar1 ve dezavantajlar1 ortaya ¢ikaracak caligmalarin liniversite baslangicinda

olan 6grencilere temel dersler arasinda sunulmasi gerekir.
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EK-1:

Ek 4. 18. Popiiler Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Katilimcilarin Egilimleri

EKLER

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
S18 498 1,00 5,00 3,1948 1,26881
s19 498 1,00 5,00 3,5884
1,22237
S20 498 1,00 6,00 3,5522 1,26008
S21 498 1,00 5,00 2,6124 1,25613
S22 498 1,00 11,00 2,4779 1,27525
S23 498 1,00 33,00 2,6506 1,80052
S24 498 1,00 6,00 3,2570 1,39927
S25 498 1,00 5,00 2,7751 1,36558
S26 498 1,00 43,00 2,9739 2,31201
S27 498 1,00 5,00 3,2550 1,18221
S28 498 1,00 5,00 2,9779 1,34026
S29 498 1,00 5,00 3,2309 1,37559
S30 498 1,00 5,00 3,8173 1,33847
S31 498 1,00 11,00 3,3474 1,44023
S32 498 1,00 5,00 3,5301 1,41709
S33 498 1,00 31,00 2,8233 1,80901
S34 498 1,00 21,00 2,6064 1,60661
S35 498 1,00 5,00 3,4277 1,32451
S36 498 1,00 5,00 3,3454 1,36689
S37 498 1,00 5,00 3,4237 1,34389
S38 498 1,00 5,00 3,9096 1,35383
S39 498 1,00 5,00 3,0462 1,39411
S40 498 1,00 5,00 2,8635 1,40902
S41 498 1,00 5,00 3,4277 1,31842
S42 498 1,00 5,00 3,3695 1,20028
S43 498 1,00 5,00 2,4618 1,31832
S44 498 1,00 5,00 2,9337 1,34180
S45 498 1,00 32,00 3,3514 1,84484
S46 498 1,00 5,00 3,0402 1,27126
S47 498 1,00 5,00 3,3976 1,16564
S48 498 1,00 5,00 3,4277 1,10048
S49 498 1,00 5,00 2,7349 1,34793
S50 498 1,00 5,00 3,0100 1,32227
S51 498 1,00 5,00 2,8735 1,35539
S52 498 1,00 5,00 3,4438 1,16014
S53 498 1,00 5,00 3,3273 1,34692
S54 498 1,00 5,00 2,6024 1,34664
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S55 498 1,00 5,00 2,8233 1,32796
S56 498 1,00 5,00 2,7129 1,27184
S57 498 1,00 6,00 2,9839 1,36194
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EK-2: ANKET FORMU

Sayin katilimei,

Elinizdeki anket ¢calismasi bilimsel bir ¢alismanin arastirma kismini teskil etmektedir.
Sizden kimliginize yonelik hicbir bilgi istenmemektedir. Sorulara vereceginiz dogru
cevaplar, gerceklestirilen bilimsel aragtirmanin dogruluk seviyesini etkileyecektir.

Aragtirmamiza destek oldugunuz i¢in tesekkiir ederiz.
Mahsum Zinar AYDIN

Gaziantep Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Medya ve Iletisim Bilimleri Anabilim Dal

LUTFEN TUM SORULARDA TEK SECENEK ISARETLEYELIM
1)Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadin

2)Yasiniz? ..........

3)Iliski durumunuz?

() Iliskisi Yok () Iligkisi var () Nisanl ( ) Evli

4) Nerelisiniz?

() Adana () Adiyaman () Diyarbakir () Gaziantep
() Hatay () Kilis () Kahramanmarag () Malatya
() Mardin () Osmaniye () Sanlwurfa

() Diger (Belirtiniz ..............cccceeiuenee.. )

5.) Gaziantep'te ikame ettiginiz (yasadiginiz) semt/mahalle hangisidir?



() Binevler () Karatag () ibrahimli () Gazikent

() Yeditepe () Emek () Diger ( Belirtiniz ..........ccceeevvveeveennnens

6) Aylik ortalama para harcama durumunuz nedir?

() 0-500tl () 501-1000 tl ()1001- 1500 tl

() 1501-2000 t1 ()2001 ve iizeri...

7) Sosyallesmek agisindan internet sizin i¢in vazgeg¢ilmez midir?

a) Evet b) Hayir ¢) Kismen

8) Sosyal medya mecralarinda popiiler misiniz?

a) Evet b) Hayir ¢) Kismen

9) Popiilerlesmis bir {irtine/hizmete siz de sahip olmak ister misiniz?
a) Evet b) Hayir ¢) Kismen

10) Reklamlardan etkilenir misiniz?

a) Evet b) Hayir ¢) Kismen

11) Bir tirtiniin/hizmetin markast sizin i¢in 6nemli midir?

a) Evet b) Hayir ¢) Kismen

12) Bir iirlin almadan 6nce o iirlin hakkinda arastirma yapar misiniz?

a) Evet b) Hayir ¢) Kismen

13) En ¢ok kullandigimiz sosyal medya mecrasi1 hangisidir? (Liitfen bir secenegi

isaretleyiniz.)
a) Youtube b) Facebook ¢) Snapchat

e) Twitter f) Linkedin g) Instagram

159

d) Swarm

h) Diger
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14) ikinci sirada en ¢ok kullandiginiz sosyal medya mecrasi hangisidir? (Liitfen bir

secenegi isaretleyiniz.)

a) Youtube b) Facebook ¢) Snapchat d) Swarm
e) Twitter f) Linkedin g) Instagram h) Diger
(GRS )

15) Ugiincii sirada en ¢ok kullandiginiz sosyal medya mecrasi hangisidir? (Liitfen bir

secenedi isaretleyiniz.)

a) Youtube b) Facebook ) Snapchat d) Swarm
e) Twitter f) Linkedin g) Instagram h) Diger
&, = )

16) Giinliik ortalama internette ne kadar vakit geciriyorsunuz?

a) Hig b) 0-2 Saat C) 2-4 Saat d) 4-6 Saat e) 6 saat

ve lizeri...
17) Giinliik ortalama ne kadar televizyon izlersiniz?

a) Hig b) 0-2 Saat C) 2-4 Saat d) 4-6 Saat e) 6 saat

ve lizert...
Asagidaki yargilara katilma diizeyiniz sorgulanmaktadir:

(1) Kesinlikle katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum;

(4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle katiliyorum

(1) (3) Ne 5)
Kesinlik 2 katiliyor 4 Kesinli
SORULAR le Katilmiy um ne Katilty Kle

katilmiy orum katilmiy orum katilty
orum orum orum

1 Kiiltiir,

8 tilkketime

| etki eder.
1 Tiiketim

9. | Kkiiltiiri,
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bolgeden
bolgeye
degisir.

N

Mobil araglar
bir bilgi
kaynagidir.

Benim
acimdan,
cevremdeki
kisilerin
dedikleri satin
alinan iirlin
i¢in en Onemli
etkendir.

N

Internetten
aligveris
yapmak, diger
aligveris
tiirlerine gore
daha iyi bir

secimdir.

N

Televizyon
reklamlari,
internet
reklamlarina
gore daha
etkisizdir.

Marka,
kalitedir.

an (A

Pahali bir
urin, kaliteli
bir Grindir.

N

Insanlar
giinliik
aligveris
ithtiyacini
AVM’lerden
karsilamaktadi
r.

Sosyal cevre,
tilkketim
listiinde
etkilidir.

N

Kisilerin
egitim
diizeyleri
arttikca
markaya
bagimlilig
artmaktadir.
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N

Kisilerin
egitim diizeyi
arttikca
ihtiyac dis1
aligverislerind
e moda daha
cok etkili
olmaktadir.

w

Kadin
tiikketiciler,
erkeklere
kiyasla
moday1 daha

cok takip eder.

Bos zaman
aktivitesi
olarak
aligveris
bireye pozitif
yonde etki
eder.

Kadin
tiiketiciler
rahatlamak
icin erkeklere
kiyasla daha
sik aligveris
yapmaktadir

w

Erkek
tiketiciler
kadinlara
kiyasla
kaliteyi daha
fazla
Onemsemekte

dir

Marka,
bireyin
kigiligini
yansitir.

Kullandigim
marka beni
ayricalikli
kilar.

Aligveris
yapmak,
benim i¢in bir
eglencedir.

Digerlerinden
farkli
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goriinmek
isterim.

w

Kendime
yakisan
triinleri tercih
ederim.

w

Moday takip
ederim.

©»

Ambalaji
giizel olmayan
bir tirtinii
almam.

=

Bir {irtinii
satin alirken
oncelikle
fiyatina dikkat
ederim.

N

Bol tiiketim,
yasama
standartlarinin
yiiksekligini
gosterir.

w N

Bir {irtinii
satin alirken
sosyal
medyadaki
reklamlar
benim i¢in
Onemlidir.

Fali N

Cok satilan bir
irin, kaliteli
bir {irtiindiir.

SN

Reklamin
amaci
trinin/hizmet
in bilgisini
vermektir.

ISR

Sosyal medya

aligverislerde
etkilidir.

N

Marka,
Ustlinliigii
ifade eder.

0~

Markanin
insanlar
arasinda bir
hiyerarsi
yarattigini
diigtinliyorum.
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©~

Popiiler bir
triiniin
alinmasi,
toplum
nezdinde
istiinligi
ifade eder.

(&

Alisveris
yapmaya
arkadaslarimla
giderim.

Cevremde
gordiigiim/duy
dugum
trtinler, o
uriinii satin
alma istegimi
arttirir.

Bir tirtinii
satin alirken,
uriniin
popiiler
olmas1 benim
i¢in onemlidir.

(&)

Bir trtinu
satin alirken
Oncelikle
Urinin
kalitesine
dikkat ederim.

o

Aldigim bir
irlini
kendimden
¢ok ¢evremin
begenmesi
onemlidir.

(&)

Bir {iriinti
almadan 6nce
baskalar1
tarafindan
tercih edilip
edilmedigine
bakarim.

()]

Internetten
gordiigiim
reklam, diger
mecralarla
kiyaslandigind
a daha c¢ok
aklimda kalir.
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Reklamin
amacit,

5 | markanin

7. | duygusal
bagimliliginm
artirmaktir.

58) Bir kot pantolon satin alsam .................cccccceeveeenrennennn.... markayi satin alirim.
Bunun nedeni

e e e eeeeeeieeeeeeieeeeeeeeieeeeeeeiteeeeesitesseeseiseseeeeeisseeeeeireeeseesirereeeeiireeeeeairreeeeannes dir.
59) Bir otomobilim olsa .. .. markanin

e e modehm termh ederlm Bunun nedeni

..................... dir.

60) Bir cep telefonu satin alsam ................c........ markanin ...,
modelini tercih ederim. Bunun nedeni

61) Toplum iginde o giiniin popiiler olan bir {iriiniinii satin alan bir birey, o toplumda
kendisine bir iistiinliik saglar m1?

62) Popiiler olmayan {iirtin/hizmet kalitesiz midir?

63) Popiiler tiriinler her zaman ytiksek fiyat demek midir?
64.) Bir iiriiniin kaliteli oldugunu ne belirler?

65.) Birey popiiler iiriinii neden tercih eder?

66.) Arkadaslarinizin sahip oldugu iiriin ve hizmetler (giydigi elbiseler, aksesuarlar
vb.) sizin i¢i 6nemli midir? Nedeniyle beraber belirtiniz.

67.) Kaliteli ve pahal1 iirtinlere sahip bir kisinin Toplumdaki statiisii yiikselir mi?

68.) Bireyin kaliteli ve pahali iiriinlere sahip olmasi sosyal iligkilerde etkili midir?
Nedeniyle beraber belirtiniz.

69.) Reklamini gérmedigim bir {iriinii tercih etmem. Bunun nedeni
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71.) Mutlaka tek bir markayi tercih ettiginiz iiriin grubu var mi1? Varsa nedeniyle
beraber yaziniz

72.) Bir iiriin satin alirken kaliteli olmasina m1 yoksa fiyatinin uygunluguna mi
dikkat edersiniz? Nedeniyle agiklayimiz.
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