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ONSOZ

Aragtirmanin amaci 12-18 yas arasindaki geng tiiketicilerin gosteris amaglt
tilkketim davranislarin1 incelemektir. Bu amacla Kocaeli ilindeki bazi 6zel okullardaki

Ogrencilerin gosteris amagh tiiketimleri arastirilmastir.

Konu secimi basta olmak {izere ¢aligmanin ger¢eklesme asamasinda titiz, 6zenli
ve degerli katkilarindan dolayi, benden anlayis ve sabrini esirgemeyen tez danismanim
Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Bugiinlere
gelmemde biiylik emekleri olan, maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen aileme ve
kendisinden c¢aldigim zamana ragmen, anlayis, sevgi ve paylasimlari ile bana her zaman

destek olan nisanlim Ongun SAHIN’e minettar oldugumu ifade etmekte isterim.

Merve CAKIR
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OZET

GOSTERIS AMACLI TUKETIM DAVRANISLARININ INCELENMESI:
KOCAELI’NDEKI OZEL OKUL OGRENCILERI UZERINDE BiR UYGULAMA

CAKIR, Merve
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK

04.06.2013, 148 Sayfa

Bu tezde tiiketiciler icin tiiketim kavraminin degistigini gosteren, gosteris
amach tiiketim ele ahinmustir. Gosteris Amacgh Tiiketim, tiiketicinin bir yandan
iistiin gordiigii gruptan kopmamak icin aradaki farklar gidermeye calisirken, bir
yandan da bulundugu grubun igerisinde, goze ¢carpmayi, fark edilmeyi istedigi icin
basvurdugu bir yol olarak bilinmektedir.

Cahisma teorik ve uygulama seklinde iki kisimdan olusmaktadir Teorik
kisimda ¢alismamn ilk iki boliimii yer almaktadir. Bu boliimler; tiiketim ve
tilketici davramslari, gosteris amach tiiketim ve tiiketici davramislarina etkisi
seklinde siralanabilir.

Ikinci kisimda ise cahsmanin iiciincii béliimii olarak 12-18 yas arasindaki
genclere gosteris amach tiiketim ile ilgili yapilan anket calismasi ve sonuclar: yer
almaktadir. Anket, Kocaeli ilinde izin ahnabilen 6zel okullarda uygulanmistir. Bu
calisma, gosteris amach tiiketimi kavramim ve tiiketiciye etkisini teorik olarak
ayrintili bir sekilde aciklamakta ve 12-18 yas arasindaki genclerin gosteris amach
tilkketim egilimlerinin incelenmesi, algilamasini ve karsilastirilmasinin sonug¢larim
analiz etmektedir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketim, Tiiketici Davraniglari, 12-18 Yas Aras1 Tiketiciler,

Gosteris Amacli Tiiketim, Kocaeli
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ABSTRACT

ANALYSING THE CONSPICUOUS CONSUMPTION BEHAVIOURS: A
PRACTICE AT THE PRIVATE SCHOOL STUDENTS IN KOCAELI

CAKIR, Merve
MA Thesis, Department of Bussiness Administration
Advisor: Assist. Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK

04.06.2013, Pages: 148

In this thesis,conspicuous consumption which has showed changed of
consumption for consumers has been disscussed. Conspicuous consumption; on the
one side has tried to make good the differences in order not to separate from the
group that the consumer has seen on top, on the other side it has been known as a
way that the consumer has applied because of the consumer has wanted to be
realized, to be conspicuous in the group that he has been in.

The study has been formed in two parts. In the theoretical part, the first
two parts of the study has been included. These parts can be listed as; consumption
and consumer behaviours, conspicuous consumption and the effect of it to the
consumer behaviours.

In the second part as the third part of the study, the questionnaire study
and its results which has been done about conspicuous consumption to the youngs
between the age of 12-18. The questionnaire has been practiced at the private
schools which can be got permission in Kocaeli. This study has been explained the
conspicuous consumption and its effect to the consumer theoretically in detail and
has analyzed the results of the researching, perception and comparison of the
conspicuous consumption patterns of the youngs between the age of 12-18.

Keywords: Consumption, Consumer Behavior, 12-18 Year Old Consumers, Conspicuous

Consumption, Kocaeli
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GIRIS
Glinlimiizde tiiketim; temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok, kisilerin toplum
icindeki yerini, konumunu belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Tiiketim

toplumunun temel 6zelligi kisilerin ihtiyaclarn i¢in tiiketmek yerine, tiikketimin bash

basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir (Babaogul ve Bugday, 2012:76).

Insanlar mal ve hizmetleri tiiketerek temel fizyolojik (yemek, icmek, barinma
vs.) ve giivenlik gereksinimlerini (can ve mal giivenligi) karsilarlar. Fakat her toplumda
baz1 bireyler bu tiir gereksinimleri disinda bagkalarini etkileme ve gosteris amaciyla da
tilketimde bulunabilirler. Baz1 bireyler i¢in gosterise yonelik mal ve hizmetlere olan
talep, fizyolojik ve giivenlik gereksinimlerinden 6ne gegebilir. Bireylerin bu tiirde
psikolojik tatmin saglayan mal ve hizmet i¢in para harcamasina “gosteris tiiketimi” ad1
verilmektedir (Ozdemir, 2007:14). Gosteris amacl tiiketim, Kkisinin toplumdaki
prestijini artirmak icin toplum i¢inde tiiketilen mal veya hizmetleri satin almasi ve bu
mal veya hizmetleri diger insanlari etkilemek ve egosunu tatmin etmek ig¢in

kullanmasidir (O’Cass vd., 2005:27).

Tiiketici davraniglarinin belirlenmesi asamasinda Veblen’e gore gosteris amagh
tiiketim tercihleri, en 6nemli konudur. Bu yalnizca zenginler i¢in degil toplumun biitiin
sosyal tabakalari i¢in gecerli bir durumdur. Her sosyal sinif bir tistteki sinifta yer almaya
calisacaktir. Insanlar bdyle bir hiyerarside en iiste kadar ¢ikip rahat ve konforlu hayat
stirdiirmeyi diisiinecektir. Bir {ist sinifta yer alamasa bile tist siniftan gibi gériinmenin en
kolay yolu st smiftakilerin harcama aligkanliklarini taklit etmektir. Toplumdaki
herkesin bu bilgiye sahip oldugu diisiiniiliirse, bu durumda en altta yer alanlarin bile
psikolojik baski altinda kalarak gosteris amagl tiiketim yapmasi miimkiindiir. Burada
dikkat edilmesi gereken bir nokta ise, bu tlir harcamalarin sonunun olmayacagidir.
Siirekli bu tiir harcamalar ile digerlerinden farkli oldugu imaj1 ¢izilmeye ¢aligilacaktir.
Bu durum, insanlarin var olan egolar1 degismedigi siirece devam edecektir (Veblen,
2005:73-74).

Gosteris amagh tiiketimde diger insanlara 6zenen kisilerin, onlar gibi olma
cabas1 bulunmaktadir. Gosteris amach tiikketimin genel 6zelligi, tirlinden ¢esitli faydalar
beklemekten ¢ok, diger insanlarin {irlinii zenginlik gostergesi olarak algilamalaridir. Bu
nedenle gosteris amacl tiiketimin temelinde yatan neden, sahip olunan varligin abartili

sekilde ¢evreye gosterilmesidir (Mason, 2001:30). Bir anlamda kisilerin diger insanlara



satin alma giiclerini gdsterme ¢abalaridir. Bu ¢abalar ile diger insanlara zenginlik,
farklilik ve bir gruba ait oldugunu gosterme mesaj1 verilmektedir. Bu nedenle, gosteris
amagcl tiiketimde o&zellikle liiks ve pahali iiriinler tercih edilmektedir (Unal vd.,

2010:108-109).

Yukarida belirtilen diisiinceler temel alinarak yapilan bu calismada Oncelikle
bireylerin tiiketim aliskanliklar1 {izerinde durulmaktadir. Tiketicilerin satin aldiklari
mallarin fonksiyonel ozelliklerinden daha cok gosteriglerine gore degerlendirilmesi
temel konudur. Bu tiiketimin, tiiketicide olusturdugu diisiince, gosteris amagh tiikketimin
altinda yatan gercekler, neden gosteris amagh tiikketim yapildigir arastirmanin temel

taglaridir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimii tiikketim kavrami
ve tiiketici davraniglar1 iizerine durulmus, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve
tiketim tarzlart ele alinmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde arastirmanin temelini
olusturan gosteris amagh tiiketim, farkli teoriler agisindan gosteris amagh tiiketim ve
gosteris amacl tiiketimin tiiketici davraniglarina etkisi incelenmistir. Calismanin son
boliimde ise, 12-18 yas arasindaki Ogrencilerin gosteris amach tiikketim egilimleri
incelenmistir; gosteris amagl tiiketim yapip yapmadiklari, liiks tiriinii nasil algiladiklar
ve liiks dri tiketimine karsi nasil davranislar sergilediklerini agiklamak igin bir alan

arastirmasi uygulanmistir ve ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.



1. TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Insanoglu dogdugu andan itibaren birtakim ihtiyaclarini karsilamak icin
tilkketmeye baslar. Giiniimiizde tiiketim yalnizca ihtiyaglar1 gidermek i¢in degil, gittikge
artan bir sekilde, arzulara dayanan bir olgu haline doniismeye baslamistir (Bocock,
2009:13). Bu baglamda, bu boliimde tiiketici ve tiiketici davranislari ile ilgili kisa bir
aciklamanin ardindan tiikketici davraniglarini etkileyen faktorler incelenmektedir. Bu
bilgilerin daha sonra ele alinan gosteris amacl tiikketimin ve gosteris amagh tiiketimin

tilkketici davranislarina etkisinin anlasilmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
1.1. GENEL KAVRAMLAR
1.1.1. Tiiketim

Tiiketim, iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini

tatmin etmek iizere kullanmasidir (Tek, 1999:184).

Tiiketim, en genel tanimi ile bir iiriin ya da hizmetin, bireyler tarafindan fayda
saglamak amaciyla kullanilmasini ifade etmektedir. Bagka bir goriise gore ise tiiketim,
gercek bir ihtiyag olsun ya da olmasin, ihtiyaglarin giderilmesi i¢in harcanan veya
harcanmas1 gbdze aliman maddi ve manevi degerlerin seferber olmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:3).

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢cok bakimdan kendi kendine yeterli
olamayan insanin oldukca cesitli ve ¢ok sayida ihtiyaci bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin
giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamami, tiiketim olarak ifade edilebilir. Bu tanim
disinda insanin gercekte ihtiyaci olmadig: halde harcadigi bazi degerleri icin de tiiketim
kavramini kullanmak miimkiindiir. Dolayistyla tiiketim; mesru bir ihtiya¢ karsiligi olsun
ya da olmasin, bunlarin giderilmesi i¢in goze alinan maddi ve manevi degerlerin
seferber edilmesi, seklinde tanimlanabilir (Torlak, 2000:17).

Tiiketim; bir seyi sarf etmek, ortadan kaldirmak ya da zayi etmeyi nitelerken, bu
tiir bir eylemin kendisi de bir olumsuzluk olarak algilanmistir (Sengiil, 2001:8). Genel
olarak degerlendirildiginde ise, yirminci yiizyilin baglarindan itibaren belirginlesmeye
baslayan ve giiniimiize kadar uzanan bir dénem igerisinde bazi kinayicit temalardan
arnan tliketim, bir kavram olarak pek ¢ok kuramsal yaklagimda “herhangi bir iiriin ya
da hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak

tanimlanmaktadir (Yaniklar, 2006:23).



Modern toplumlarda tiikketim, ge¢mis donemin insan ihtiyaglarinin
karsilanmasia yonelik tanimlarmin disinda sosyal statii ve kimlikleri belirleyen bir
etkinlik alan1 olarak ifade edilmektedir. Insanlarin kendi kimliklerini gdstermesi, sosyal
gruplara katilmay1 gosterme, kaynaklar1 biriktirme, sosyal farklar1 gdsterme, sosyal
etkinliklere katilma ve bunlar gibi pek ¢ok seyi saglayan bir dizi uygulamayi
kapsamaktadir (Warde, 1991:304). Bazilar tiiketimi bir deneyim olarak goriir. Tatile
cikmak, klasik miizik konserine gitmek, bale gdsterisi izlemek birer deneyim olabilir.
Bazilar1 i¢in de sosyal bir grup ile ailesi ile biitiinlesme aracidir tiiketim. Bazilari
tiketimi smiflama araci olarak kullanir. Bazen de tiikketim bir oyundur. Patates
cipslerinde, ambalajin i¢inden ¢ikan Pokemon oyuncaklari, ¢ocuklar i¢in her alim
Oncesinde heyecan yaratan bir oyuna doniismiistiir. Bazen de tiikketim sembolik olarak
¢ok 6nemli olur (Odabasi ve Barig, 2012:23).

Tiiketim ne bir maddi pratiktir ne de bir “bolluk”  oldugunu diisiinen
arastirmacilar da vardir. Ne yedigimiz yiyeceklerle, ne giydigimiz giysilerle, ne
kullandigimiz araba ne de aldigimiz ileti ve mesajlarin gorsel ve sozlii yapisiyla
tanimlanamaz. Daha ¢ok tiim bu seylerin bir gostergeler orgiisii olarak orgilitlenmesidir
(Baudrillard, 2002:68).

Tiiketim; bir dizi 6zerk ekonomik etken sonucunda yerlesmis olan farkliliklar:
ifade etmeye degil, sosyal gruplar arasinda farkliliklar1 olusturmaya yarayan bir
toplumsal ve kiiltiire] uygulamalar dizisi olarak kabul edilebilir. Ornegin yiyecek,
icecek, giyecek, televizyon ve video izleme, ev esyalar1 ve ev ddseme gibi konularda,
calisan smiflarin tiikketim tarzlan ile orta smifin alt gelir grubunun tarzlari arasinda
onemli farkliliklar vardir. Orta sinifin alt gelir grubundakilerin hedefi sayginlik, prestij
kazanmaktir (Bocock, 2009:71).

1.1.2. Tiiketici

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gore tiiketici, “bir mal veya hizmeti
ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da
tiizel kisi” anlamina gelmektedir (Ozmen, 2007:6).

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglart i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan

ya da satin alma kapasitesinde olan kisidir (Karabulut, 1981:11).



Tiiketici genel olarak bir ihtiyag¢ ve isteginin farkinda olan, bu ihtiyaci gidermek
icin bir satin alma gergeklestiren ve bu liriinden bekledigi fayda tiikendiginde iiriini
elden ¢ikaran kisidir (Solomon, 1996:9).

Pazarlama agisindan tiliketici, hayatin1 siirdiirebilmek bakimindan degisik
konularda ihtiyag duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan veya firsatlar bulunan
kisidir. Tiketiciler mallari/hizmetleri bedel Kkarsiliginda alip kullanirlar. Kisacasi
tiketici, Kisisel harcamalar1 i¢in mal ve/veya hizmet satin alan biitiin bireylerdir
(Altunisik vd., 2006:59).

Karsilanmasi gereken ihtiyaci olan, harcama istegi ve satin alma giicii olan kisi
veya oOrgiitlerin olusturdugu pazarda belirli yonlerden ortak ozellikleri olan segilmis
tikketici grubu hedef pazari olusturur. Tiiketiciler, pazar igerisinde ya da ailevi
ihtiyaglarin1 karsilamaya calisan nihai tiiketiciler ile kendi faaliyetlerini siirdiirmek
amaciyla satin alma yapan endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler olmak tizere ikiye
ayrilabilir (Mucuk, 2004:65). Nihai tiiketiciler; kendi ihtiyaglar i¢in satin alma egilimi
gosterirler. Satin alma ihtiyaci duyar ve bunu gidermek i¢in ¢esitli lirlinleri satin alirlar.
Ornegin; aile bireylerinden biri olan anne, aile igin cesitli gida iiriinlerini satin alma
ithtiyaci duyar ve bu iriinleri satin alir. Endiistriyel tiiketiciler; satin aldigi mal ya da
hizmeti baska bir mal ya da hizmetin liretim siirecinde kullanmak iizere satin alan
tiikketicileridir. Ornegin; gida iiretiminde calisan isciler, diger tiiketicilerin gida
ihtiyaglarini karsilamak i¢in calisirlar. Bu arada kendileri de normal hayatlarinda bu tiir

{iriinler tiiketen birer nihai tiiketicidirler (Islamoglu, 2003:7).

1.1.3. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi; bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini kargilamak
i¢in, lirtinleri/hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlari,
bunlarla ilgili faaliyetleri igeren bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Solomon, 1996:7).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, rtinleri/hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siirecleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak tanimlanabilir
(Kog, 2011:22).

Diger bir ifade ile tiiketici davranisi; bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin
harcama yapma, satin alma ve kullanma karar ve eylemleri ile sonuglanan zihinsel ve

fiziksel aktiviteleridir (Czinkota vd., 2000:138).



Tiiketim siiregleri satin alma Oncesi, satin alma sirast ve satin alma sonrasi

stiregleri kapsar. Bu yiizden tiiketici davranisi; tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi

kaynaklarin tiiketim i¢in nasil kullandiklarini, satin almanin neden, nasil nerede ve ne

zaman gercgeklestigini; satin alinan {iriinlin nasil kullanildigini incelemeye ¢alismaktadir

(Schiffman ve Kanuk, 2004:21).

Tiiketici davraniglarina ait 6zellikleri yedi baslik altinda toplamak miimkiindiir

(Odabas1 ve Barig, 2012:30-38):

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir: Gergeklestirilmek istenen amag
ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.
Uriinler/hizmetler, aligveris yerleri kisilerin olas1 ¢dziimleridir ve tiiketiciler bu
¢Oziimlere ulagsmak i¢in davranislarda bulunurlar. Davranisin kendisi bir arag,
ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi ise amacgtir.

Tiiketici davranisit dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar
stireci ve agsamalarindaki farkli boyutlar ile satin alma sonrasinda meydana gelen
davraniglar da incelenir. Siireg, birbirine baglidir ve birbirini zincirleme sekilde
takip eder. Ihtiyacin ortaya gikmasi, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi
faaliyetler bu siireci olusturur.

Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislarindan bazilari
isteyerek ve planlanarak yerine getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak
yapilabilmektedir. Planlanarak yapilan faaliyetlere, satin alma kararin1 gerekli
bilgileri toplayarak vermek Ornek olarak gosterilebilir. Tesadiifi olarak yapilan
faaliyetlere ise satin almay1 diistinmedigimiz farkli bir iiriin veya markay1 almak
ornek olarak verilebilir.

Tiiketici davramist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:
Farkli {iriin ¢esitleri i¢in verilecek satin alma kararlar1 karmasik ve zaman
alicidir. Karmagiklik, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve zorlugunu,
zamanlama ise karar verirken gegen siireyi ifade etmektedir. Satin alma kararim
kisa siirede ve basit bir sekilde verebilmek i¢in marka bagimliligi yaratma gibi
yontemlere basvurulabilir.

Tiiketici davranisi farkl roller ile ilgilenir: Satin alma karar siirecinde; baslatici,
etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanic1 olmak tizere bes farkli tiiketim

roli mevcuttur. Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr bir kisi



gerekirken, bazi durumlarda tiim roller bir kisi iizerinde toplanabilmektedir.
Genel olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak gérme egilimi vardir.

o Tiiketici davranist ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniginin dig
faktorlerden etkilenme 06zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostergesidir. Faktorlerin etki siireleri ve
dereceleri farkliliklar gosterir. Ornegin kiiltiiriin etkisi uzun doénemli iken
reklamin etkisi kisa siirmektedir.

o Tiiketici davranis1 farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir: Kisisel o6zelliklerin
dogal sonucu olarak tiiketici davranislart farkli kisilerde farkliliklar gosterebilir.
Kisilerin farkliliklar gostermesi tliketici davraniglarinin anlasilmasi gii¢ ve zor
olmasina neden olmaktadir. Bunun icin insanlarin neden farkli davranislarda

bulundugunu anlamak gerekir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi i¢in gerekli
bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davraniglarinin her yoniiyle
anlasilmasi ve pazarlama karmasinin buna gore gelistirilmesi, gliniimiiz pazarlama
anlayisini tanimlamaktadir. Tiiketici odakli hale gelen giinlimiiz pazarlama anlayisinda;
tiikketici davraniglarinin bilinmesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kaginilmaz
bir zorunluluktur. Bunun i¢in isletmeler, tiiketicide satin alma giidiisii yaratabilmek i¢in
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlamaya ¢alismali; bu istek ve ihtiyaglari en iyi
karsilayabilecek iiriin/hizmetleri {ireterek, bu {riin/hizmetlerin rakiplerden farkl

olabilmesini saglayarak tiiketiciyi mutlu edecek bir deger sunmalidir (Arslan, 2003:84).

1.2. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisi; bireylerin ekonomik degeri olan iiriinleri/hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinlikleri belirleyen karar
siirecleridir. Tiiketici davranisi, gergekte tiiketimi degil, tiikketicinin satin almaya iliskin
karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan tiiketici pazarlarini anlayabilmek ve
degerlendirebilmek i¢in tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ve tiiketici
davraniglarinin incelenmesi gerekir (Tek, 1999:185).

Tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorler kisisel faktorler, sosyo-kiiltiirel ve

psikolojik faktorler olmak tizere ii¢ ana grup altinda toplanabilir.



Bu boliimde gosteris amagl tiiketim ile yakindan alakali olan yas, sosyal sinif,

aile, kisilik gibi tliketici davraniglarini etkileyen faktorler detayli olarak ele alinacaktir.

1.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma karar kisinin karakteristik 6zelliklerinden etkilenir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen kisisel faktorler yer alan; yas, cinsiyet, meslek ve gelir grubu,

egitim diizeyi, yasam tarzi ve kisilik kavramlari alt bagliklar halinde incelenecektir.

1.2.1.1.Yas

Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 yas gruplari diger tim davranislarini oldugu
gibi satin alma davraniglarini da etkilemektedir. Her yas grubunun kendine 6zgii
ihtiyaclar1 ve istekleri vardir. Ihtiyac ve istekler yas gruplarina gére farklilik gosterdigi
icin bunlari tatmin edecek flrlin ve hizmetlerin tirii de degismektedir. Bireyler
yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi biiylime ve
olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaclarina yonelik iiriin talep
ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. iiriin ve hizmetleri
tercih ederler (Kotler, 2000:167).

Her yas grubunun gereksinme ve ilgi duydugu iiriin/hizmetler farklidir ve bu
tiriin/hizmetler gesitli karakteristiklerle ayirt edilebilir. Insanlarin giyim, mobilya, beyaz
esya vb. iligkin tercihleri genellikle yasa bagimlidir (Tek, 1999:204).

Calismanin ana konusunu olusturan 12-18 yas arasi genglerin davraniglarini,
tiikketici olarak gelisim ve sosyallesme kavramlar1 g¢ergevesinde incelemek yararh
olacaktir. Bu faktorler yarinin yetiskinleri olacak bugiiniin geng tiiketici davranislarina
sekil verecegi diisliniilmektedir. Bu sebeple ilk olarak genclerin tiiketici olarak biligsel
gelisimi ve ardindan genglerin sosyal gelisimi konularina deginilmesi uygun
gorilmiistir.

Bireyin biligsel gelisimi dort evre i¢inde gergeklesir: 0-2 Yas aras1 duyusal
donem; c¢ocuklarin taklit etme, diislinme ve hatirlama yeteneklerini kapsamaktadir.
Ornegin; bu donemde televizyona bakarak ilgisini odaklayan gocuk, hizli ve akici
gorlintiilerden etkilenmekte ve =zihnin kalici semasal aligkanliklart olusturmasini
giiclestirebilir (Piaget, 2004:20-25).

2-7 Yas algisal donemde ise; cocuk dil becerilerini gelistirirken sembolik

bicimde diislinmeye baslar. Fakat ihtiyaclarini diisiinceye ¢evirememektedir. Ayrica bu



donemde ¢ocugun bagkasmin bakis acgisini gdrmekte zorluklar yasadigini sdylemek
miimkiindiir. Cilinkii ¢ocugun analiz ve sentez yetenegini gelismemistir. Somutluk
dénemin en 6nemli 6zelligidir (Piaget, 2004:31-37).

7-12 yas arasi analitik donem de ¢ocuk bilgiyi sistemli ve mantikli bicimde
islemeye baglar. Biligsel diistinmenin biiyiik bir boliimii bu déonemde baslar. Bu donem
maddenin korunmasi, agirliklarin korunmasi ilkeleri gergeklesir. Cocuklar bu donemde
geniglikle yiikseklik boyutlar1 arasindaki karsilikli degisikliklerin gbéze alinmasi
gerektigini bilir. Cocuk artik nicel olan, gercek olan ve algilayabildigi seylerle diisiiniir
ve eyleme gecer. Yani ¢cocuk kendi disindaki seylere de gittikge genisleyen bir agi ile
bakmaya ve bir baskasinin goriis agisindan gérmeye baslar. Sinirli da olsa mantikl
diisiinme baslar (Piaget, 2004:57-62).

12-18 yas arasi yansitma donemi ise ¢ocuk kurdugu varsayimlar ve cikardigi
mantikli sonuglar neticesinde soyut problemleri de ¢ozebilir hale gelen ¢ocuk daha
bilimsel diisiinmeye baslar. Artik bu ¢ocuklarin miisteri olduklart sdylenebilir (Piaget,
2004:85).

12-18 yas arasindaki geng, soyut diisiinme, nedenselligi gorme, kavramlari
tanimlayabilme yeteneklerine kavusur ve gelistirir. Diisiince soyut, sistematik, mantikl
ve sembolik bir anlamda belirgin gelismeler gosterir. Ergenlik, bireyin icinde
bulundugu toplumun onu artik bir ¢ocuk gibi gormeyi biraktigi; fakat ona heniiz
yetiskin statiisiinii, roliinii ve islevini tiimiiyle vermedigi yasam donemi olarak
tanimlamaktadir. Ergen, toplumda sayginlik kazanmaya ve statii sahibi olmaya
gereksinim duyar. Ergenin sosyal uyumu, biiytik 6l¢lide bu gereksinimin karsilanmasina
baghdir (Yavuzer, 1982:85).

12-18 yas arast yansitma doneminin diger iki Ozelligi diisiincede
kombinasyonlarin ve yer degistirmelerin yapilabilmesidir. Ayrica bu donemdeki geng
bir olay1 acgiklarken olasiliklar1 ve olasi iligkileri eldeki verilere gore kurabilir. Dil
kullanimi1 ¢ok gelismis olup mantik kurallarini i¢erir ve dilbilgisi diizglinlesmistir. Soyut
diisiincenin gelistigi bu donemde; genglerin felsefe, din, politika ve etikle ilgilendigi
goriilebilmektedir. Ergen benmerkezcilik duygusu agir basar yani kendi diisiincelerinin
ve soylediklerinin en dogru oldugunu diisiiniir (Irkin, 2012:18).

Bireyin sosyal gelisimi ise bebeklik, ilk ¢ocukluk, orta cocukluk ile ergenlik
donemlerinde olmak iizere dort asamada incelenmektedir. Bebeklikte sosyal gelisim

saglikli olabilmesinde anahtar rolii anne baba oynamaktadir. Yeni dogan bebekler ve
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cocuklar, bakicilar ile iligki kurma ihtiyaci igerisindedir. Anne ile bebek arasindaki
iliski, ancak yakinlik arayis1 ile belirginlesmektedir. Ik gocuklukta sosyal gelisim
ailesinin disindaki kisilerle etkilesimde bulunmaya ve yasitlar1 ile olan beraberlikten
zevk almaya baslar. Orta ¢ocuklukta sosyal gelisim ¢ocuk, okula baslamasiyla birlikte,
okul Oncesine oranla daha ¢ok sayida arkadasla iliski kurar ve bireysel oyunun yerini
grup oyunu alir. Bagka bir deyisle, cocugun okul ¢agi ile birlikte bir grup iiyesi olma
cagma girmesi ve sosyal bilincinin artmasi séz konusudur (Erikson,1984:35). Bu
donemde cocuklarin 6grenmesi gereken sosyal gelisim gorevleri, kisisel bagimsizlik
kazanma, yasitlariyla geginme ve toplumsal cinsiyet roliinii 6grenmektir (Gander ve
Gandiner, 2004:394).

Ik cocuklukta oldugu gibi, orta cocuklukta da sosyallesmenin etkileri dnce aile
icinde gozlemlenir. Anne babanin cocuk ile sicak (kabul eden ya da onaylayan)bir
ilisgkiye sahip olmasi, c¢ocugun sorumlu ve kendini denetleyebilir bir kisilik
gelistirmesine yardim etmektedir. Bunun tersine, anne baba ile ¢ocuk arasindaki
diismanca (reddeden ya da onaylamayan) bir iliski, ¢ocugun saldirgan davraniglar
gistermesine, giivensiz, utanga¢ kisilik Ozellikleri gelistirmesine neden olmaktadir
(Erikson, 1984:45).

12-18 yas arasindaki bireyin sosyal gelisimi, rol karmasasi olarak da
nitelendirmistir. Bu donemde tutarli bir benlik gelisiminin anlatimi olan bireysellesme
olgusu on plandadir. Geng, bir taraftan toplumca kabul goren deger ve amaglara
yonelme baskisi, diger taraftan viicudundaki hizli fizyolojik gelisimin neden oldugu
biyokimyasal degisimlerle basa ¢ikma gibi sorunlar ile kars1 karsiyadir. Bu nedenle
ergenlik donemi, ¢atisma ve karmasalarin yasandigi bir donemdir. Yetiskin rollerine
hazirlik ve toplumca onaylanan ahldki standartlara uyum sorunlarinin yasandigr bu
evrede ergen, diisiinsel ve duygusal yonden onemli degisimlere ugrar ve 6zdesim
kuracagi davranis modellerine ihtiyag duyar. Sosyal iliskileri iginde kendisini
kanitlayarak, varligmi kabul ettirmek amaci ile yasit gruplarina yonelir (Aydin,
2004:89). Gencin iginde bulundugu yas grubu, ayn1 zamanda bir referans grubudur.
Gengler ayn1 yas grubundaki bireylerle benzer iiriinlere sahip olmak istemektedirler.
Geng gelistikge istek ve ihtiyaglar1 i¢inde bulundugu yas grubununkilerle birlikte
degismektedir (Solomon, 1996:501).

12-18 yas grubundaki geng tiiketicilerin; deneyim, aidiyet, bagimsizlik,

sorumluluk ve baskalarindan onay alma dahil, ¢ok sayida gereksinimleri vardir. Uriin
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kullanim1 gereksinimleri ifade etmede Onemli bir aractir. Cok sayida iiriine ilgi
duymalarindan ve bunlar1 elde etmek i¢in kaynaklara sahip olmalarindan dolay1, gencler
cok sayida pazar sahibi tarafindan hedef alinmaktadir (Cirpici, 2006:20).

12-18 yas aras1 gengler yetiskinlerle karsilastirildiklarinda; genglerin
tercihlerinde daha fazla degisim gorildigi, yetiskinlerin ise daha baglilik iceren
davraniglar sergiledikleri goriilmektedir. Genglerin gelisim donemi 6zellikleri
degerlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen etmenlerin daha ¢ok algilara yonelik
(renk, bi¢im gibi gorsel Ozellikler) oldugu, islevsel ozelliklerin etkili olmadigi
anlagilmaktadir. Buna karsin geng tiiketicilerde marka bagimlilig1 yash tiiketicilere
oranla daha fazladir ve gencglerdeki bu bagimlilik onlarin satin alimlarini etkilemektedir
(Durmaz, 2011:119).

12-18 yas aras1 gengler; niifus igindeki yogunlugu, aileye tiiketim konusundaki
etkililigi ve gelecegin tiiketici potansiyelini olusturmasi bakimindan biiylik Oneme
sahiptir. Genglerin niifus icindeki paylarmmin fazla olmasi, talebin de fazla olmasi
anlamma gelmekte ve pazarlamacilar agisindan hedef kitle olarak Onemlerini
artirmaktadir.

Gengleri hedef alan pazarlamacilar; hedef pazarlarini genellikle bu yasam
donemlerine gore tanimlarlar ve ona uygun iriinler ve pazar planlar gelistirirler (Tek,
1999:204). 12-18 yas aras1 genglere; pazarlamacilar tarafindan onem verilmesinin
nedenleri ise (Cakir, 2006:138):

e Gengler gelirlerini bircok kaynaktan elde etmektedirler ve istege bagli harcama
giiclerinden dolay1 6neme sahiptirler. Gelir portfoyleri yetiskinlere oranla daha
genis ve dilizenlidir.

e Kadimlarin is hayatina atilmalar1 genglerin tliketim faaliyetlerinde etkin hale
gelmesine ve aileleri i¢inde aligveris yapmaya baslamalarina sebep olmustur.

¢ Gengler bircok mal ve hizmet hakkinda ebeveynlerinden daha ¢ok sey bilmekte
ve bu bilgileri onlara aktararak, onlarin bireysel tiiketimlerini etkilemektedirler.

e Moday genis kitlelere yayarak modanin belirleyicisi konumundadirlar.

o Gelecekteki  tiiketim  davramiglar1  simdiki  tiiketim  aliskanliklarinda
etkileneceginden dnemlidirler.

e Gengler sayilar1 hizla artan ve pazar payr hizla biiyliyen bir hedef kitle

konumundadirlar.
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1.2.1.2.Cinsiyet

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorlerden biri de cinsiyettir. Bir
irlinlin satin alinma tercihi tiiketicinin cinsiyetine gore farklilik géstermektedir. Bireyler
cinsiyetleri nedeniyle; kendi psikolojik yapilarina gore ve yine cinsiyete gore olusan
toplumsal deger yargilarina uygun bigimde satin alma davranisi i¢ine girerler. Ornegin
kadinlar genellikle canl1 ve parlak renkleri severler. Ozellikle elbiselerde bu egilim daha
belirgindir. Buna karsilik, erkekler toplumsal aliskanlik nedeniyle daima siyah renkli
semsiye kullanirlar (Aslan, 2012:41). Baska ornekler vermek gerekirse; otomobil
alimlarinda kadin i¢in renk, erkek i¢in otomobilin teknik 6zellikleri dnemli olabilir.
Bazi mallar1 yalnizca kadinlar, bazilar1 da yalnizca erkekler tarafindan satin alinirlar.

Ornegin ¢ocuk giysileri ve ¢ocuk gidalar ¢ogunlukla kadinlar tarafindan almir (Tiirk,

2004:17).

Kadin tiiketicilerin 6zelliklerinden bazilari sayilacak olursa (Taskin, 2006:82-83):
e Duygularin daha ¢ok etkisi altindadir.
e Karar verme olayinda yer almayi tercih ederler.
e Hem dis goriinlise hem de hatalara kars1 duyarlidirlar.
e Kadinlar 1yi yasamay1 gelecekte degil, “simdi” isterler.
e Kendi arkadaslarinda veya komsularinda olmayan farkli seyler isterler.
e Kendilerinden daha iist diizeydeki sosyal gruplarin satin alma aligkanliklarini
izlerler.
e Farkli magazalardaki fiyatlar1 mukayese etmek konusunda erkeklere gore daha

basarilidirlar.

Toplumsal cinsiyet rollerini tikketim alaniyla iligskilendiren Dittmar, iiriinleri bazi
ozelliklerine gore ayirmis ve bu iiriin gruplarmin satin alinmasinda cinsiyete dayali
tercih farkliliklar1 oldugunu bulmustur. Bu bulgulara gore; kadinlarin, duygusal ag¢idan
kendilerini daha iyi hissetmelerine yol acan ve sosyal yasamlarindaki iligkilerini
sembolize ettiklerini diislindiikleri iirlinleri tercih ederken; erkekler, daha ¢ok pratik
kullanima yonelik, aktivite iliskili, kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagini
diistindiikleri iiriinlere dncelik verdikleri goriilmiistiir (Aslan, 2012:41).

Erkek tiiketicilerin 6zelliklerinden bazilari sayilacak olursa (Taskin, 2006:82-83):

e Bir tek yerden aligveris etmeyi severler.
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e Parti ve depo mali sevmezler. Kalabalik ve telastan hoslanmazlar.

e Uriinlerin markalarindan ve satig temsilcilerin duygusal davranislarindan daha
az etkilenir.

e Daha ¢abuk karar verirler. Bozuk firiinleri hemen iade ederler.

e Kisisel olarak biiyiik capta aligveris yaparlar.

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, renkler ve bigimlere kars1 gosterdikleri
hassasiyet de degisik olmaktadir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:140). Ornegin; erkeklerle
O0zdeslesmis olan arabalarin  reklamlar1  erkeklerin  tercihleri dogrultusunda
yapilmaktadir. Yapilan bu ¢aligmalar tamamen erkek tiiketiciye yoneliktir. Giiniimiizde
tiiketim olgusunun %75’ine sahip olan kadinlara ise araba reklami yapmak anlamsizdir.
Bunun yerine bayanlarin vazgegemeyecegi olan giizellik malzemeleri liiks olmasina

ragmen bliyiik bir pay almaktadir (Durukan, 2006:47).

1.2.1.3.Meslek ve Gelir Grubu

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorlerden biri de meslek ve gelir
grubudur.

Meslek, bireyin yasam tarzini ve tercihlerini belirleyen 6nemli bir 68e olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin meslegi, onun ¢evresini, arkadaslarini, yasadigi mekéant,
bos zamanlarin1 degerlendirme bi¢imi, kisacasi tim yasamini etkilemektedir. Ayni
meslek grubundaki tiiketicilerin degerleri tutumlar1 ve inanglar farkli olmasina ragmen,
tiiketim ve tiriin tercihleri benzerdir (Zabkar ve Brencic, 2004:203).

Kisilerin zevk ve tercihleri, tiikketim egilimleri, mensup olduklar1 meslek
grubundaki diger bireylerle benzerlik gostermektedir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araclara ve gereclere gereksinim duymaktadirlar.
Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile baglantilidir. Bir is
adamu toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim elbise satin
alma davranis1 gosterecektir. Bir oto tamircisi ise sabahtan aksama kadar yag degistirme
ve benzeri islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih edecektir Meslek, satin alinacak
{iriiniin yalnizca cinsi degil, kalitesi ve fiyati ile de farklilasma yaratacaktir. Isverenin
kullandig1 otomobil ile calisanin kullandigt otomobilin aymi ozellikte ve fiyatta
olmamasi, igverenin imaji geregi daha pahali ve donanimli bir otomobil se¢mesi,

tiikketici davraniglarinda meslegin 6nemini yansitmaktadir (Tiirk, 2004:21).
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Meslek gibi gelir grubu da tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi olan
faktorlerdendir. Geliri grubu farkli olan tiiketicilerin harcamalar1 da buna bagli olarak
farklilagsmaktadir (Koseoglu, 2002:103).

Gelir, tiiketicinin {iriin ve marka satin alimlarinda tercihlerini belirleyen onemli
degiskenlerden birisidir (Solomon, 1996:426).

Kisinin satin alabilecegi mal, alim giiciine orantili olarak degismektedir.
Tiketicinin gelir durumu incelenirken gelirinin, kisisel harcanabilir gelir ya da toplam
aile geliri olup olmadig1 géz Oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii mal kolayda mal ise
tiketicinin kigisel harcanabilir geliri 6nem kazanirken, begeni mallarinin satin
alnmasinda genellikle toplam aile geliri etkili olmaktadir. Ornegin, liiks ve pahal1 bir
mal1 satin alabilecek gelir diizeyine sahip kisilerin sayis1 ¢ok az ise televizyon reklami
yapmak kaynaklarin bosa harcanmasina neden olacaktir (Akan, 2009:81).

Tiiketiciler her zaman gelirleri dogrultusunda tiikketim yapmazlar. Ekonominin
genel durumu hakkindaki olumlu beklentileri onlar1 tiiketime, olumsuz beklentileri ise
tasarrufa yoneltebilir. Gelire duyarl tiriinlerin pazarlamacilar1 kisisel gelir, tasarruf ve
faiz oranlarni izlemektedirler. Ekonomik gostergeler bir durgunluga isaret ediyorsa,
pazarlamacilar yeniden tasarim, yeniden konumlandirma ve yeniden fiyatlama yoluna
gidebilirler (Kotler, 2000:180).

Tiiketicilerin gelirinde artis izlendigi zaman bireyin gida, giyim ve temel
gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir seviyesinde iken 6zlemini duydugu

likks Girtin ve markalari talep ettigi goriilmektedir (Demir, 1999:37).

1.2.1.4 Egitim Diizeyi

Kisilerin egitim diizeyi tiiketici davraniglarina etki eden bir diger kisisel
faktordiir. Egitim diizeyi yiikseldikge, kisinin ihtiyag ve istekleri de giderek
¢esitlenmektedir (Siirticti, 1998:19).

Glinlimiiz ~ toplumunda, egitim  diizeyinin  giin  gectikge  arttigini
gozlemlemektedir. Egitim kiside, degisik bakis acilari, degisik kiiltiir ve anlayislarin
gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini artirmaktadir. Egitim diizeyiyle
birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni seyler dgrenmesine neden
oldugu aciktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de degismesine neden
olmaktadir. Egitim durumu ytiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu

irin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal
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O0geye Onem vermekle birlikte, satin alma davranisinda yalnizca bunu Olgiit
almamaktadir. Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davranigini daha az
gostermektedir. Baska bir deyisle tiiketici, markanin degerini bir biitiin olarak
algilamakta ve verilen sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtini

donmektedir (Penpege, 2006:31-32).

1.2.1.5.Yasam Tarz1

Yasam tarzi; belirli statii gruplarmin bulundugu daha sinirli bir sosyolojik
anlami ifade etmektedir. Cagdas tiiketici kiiltliri iginde bireysellik, kendini ifade sekli
ve belli tarza sahip bir Ozbiling gibi cesitli cagrisimlar uyandirmaktadir. Bireyin
viicudunun, giysilerinin, konugmasinin, bos zamanlarini degerlendirme seklinin, yeme-
icme tercihlerinin, evinin, arabasinin, tatil se¢imlerinin ve bunun gibi diger
secimlerinin, tliketilen malin sahibi ya da tiiketicisinin bireysel zevki ve stil duygusu
hakkinda fikir veren unsurlar olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Giinlimiizdeki
toplumlarda belli yasam tarzlarimin belli gruplarin ayricaligi oldugu fikri asilmis

bulunmaktadir (Featherstone, 2005:85).

(13

Yasam tarzi, “genis anlamda insanin bos zamanini nasil gecirdigi, ¢evresinde
nelere 6nem verdigi, diinya ve kendi hakkindaki diislincelerini igeren bir yasam bi¢imi
olarak tanimlanabilir” (Islamoglu, 2003:148).

Baska bir ifade ile yasam tarzi, degerleri ve zevkleri ortak olan tiiketicilerin
benzer tiikketim modeli gostermesidir (Solomon, 1996:658).

Yasam tarzi, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin
kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve kisileri
birbirlerinden degisik kilan davranis kaliplaridir (Chaney, 1999:4). Kisaca “Biri nasil
yasar?” olarak tanimlanabilir ve insanin nasil yasadigini, parasini nasil harcadigini ve
zamanini nasil degerlendirdigini bilmeye yardimci olmaktadir (Mowen, 1993:236).

Kisinin yasam tarzi; onun etkinlik, ilgi ve diisiincelerinde ifadesini bulan yagsam
bicimidir. Yasam tarzi, kisinin sosyal smifi ve Kkisiliginden daha fazla seyleri
icerebilmektedir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olasi davraniglar1 hakkinda bazi
yorumlar yapilabilmekte ama bu durum o kisiyi tam olarak gorme olanagi
vermeyebilmektedir. Yasam tarzi kiiltiirel degerler, demografik yapi, sosyal sinif,
referans gruplar, aile gibi ¢evre degiskenlerinden; motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢

degiskenlerden etkilenmektedir (Tiirk, 2004:16).
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1.2.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tiiketicilerin satin almadaki amagclari, hangi {riinleri hangi
istek ve ihtiyaglar1 i¢in ve neden aldiklari ile ilgilidir. Tiiketici davraniglarini etkileyen
psikolojik faktorler arasinda yer alan, giidii/motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar ve

inanclar, kisilik kavramlar alt bagliklar halinde incelenecektir.

1.2.2.1.Giidiileme/ Motivasyon

Gudi/motivasyon, en kisa sekilde, harekete gegirici giic olarak tanimlanabilir.
Gudi bir davranis1 baglatan ve bu davranisin yon ve stirekliligini belirleyen igse bir gii¢

olarak tamimlanir (Ozkalp, 1996:197).

Ihtiyacin hissedilmesi, davranisin ortaya ¢ikismin ilk adimi olmakla birlikte,
tepkinin dogmasi i¢in yeterli degildir. Giidli, uyarilmis ihtiyaclardir. Giidii, belli bir
ihtiyact igermesine ragmen, her ihtiya¢ bir giidiilleme i¢cermeyebilir (Odabas1 ve Baris,
2012:103). Eksiklik duygusunun yarattigi gerilim hali, ihtiya¢ yaratir. Bu ihtiyaci
gidermek icin organizmada beliren giice diirtli, belli bir yonde etkinlik gosterme ise
giidii olarak tanimlanir. Bu baglamda giidii; eylemlerimize yon veren, onlarin dncelik
sirasini belirleyen ve uyaricilarin etkisi ile harekete gegiren giic olarak ifade edilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010:77).
Giidiilerin dzelliklerini asagidaki gibi agiklayabiliriz (Islamoglu, 2003:90-93):

e Giidiiler soyutturlar; dolayisiyla dogrudan gézlenmeleri olas1 degildir. Giidiiler
psikolojik  yapilar  olduklarindan, davranislarin = bigimlenmesinde  rol
oynamaktadirlar. Ancak, yalnizca davranis bi¢imine bakarak giidiilerin

belirlenmesi oldukc¢a zordur.

e Qiidiiler insan gereksinimlerinin tetiklenmesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Her
giidiilenmis insan, belirli bir gereksinimi olan insandir, ancak her gereksinim
neticesinde giidillenme yeterince giicli olmayabilmekte ya da hig

gerceklesmemektedir.

e Giidiiler, olumlu olabilecekleri gibi olumsuz da olabilmektedirler. Susuzluk
giidiisii olumlu bir giididiir. Su bulununca igilir. Olumsuz giidiiden 1ise,
kacimilmaktadir. Agzin kotii kokmasi kacgilacak bir korkudur. Bir nesne koti

kokuya neden olacaksa kaginilir. Olumlu giidiiler bireyi bir nesneye ya da
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davranisa yoneltirken, olumsuz giidiiler onu bir nesne ya da davranistan

uzaklastirmaktadir.

e Baz giidiiler dogustan gelmelerine karsilik bazilari ise zamanla 6grenilmektedir,
sonradan kazanilmaktadir. Ornegin; aglik, susuzluk giidiileri dogustandir ve
fizyolojik yap1 ile ilgilidir. Buna karsilik basarma ya da ait olma gidiileri

zamanla 6grenilmektedir.

e (idiilerin siddeti ve yonii vardir. Bir kisinin belirli amaci; baska amaclara
basarma konusunda harcamaya istekli oldugu enerji derecesi, onun giidiisiiniin
siddeti olarak tanimlanabilmektedir. Bir kisinin giidiilenme siddeti iki etmene
baglidir. Bunlardan birincisi, nihai amacin ne kadar siddetle istenmekte
oldugudur. Bu da kisinin mevcut durumu ile arzu ettigi durum arasindaki farkin
biiyiikliigiine baghdir. Ikincisi ise amaca ulasmanin ne derece kolay oldugudur.

Gtdiiler tiiketici davraniglarina yon verme gorevi yapmaktadirlar.

e QGidiiler bilingli olabilecegi gibi bilingdisi da olabilmektedir. Rasyonalistlere
gore, biitiin giidiiler bilinglidir. Insan akli ve zeka sahibi oldugu igin, biitiin
gereksinimlerinin farkindadir ve tiim eylemlerini bu gereksinimlerin giderilmesi
icin bilingli bir bi¢imde planlamakta ve yiiriitmektedir. Freud, bu goriise ilk kars1
cikan psikologdur. Freud’a gore kisiyi harekete geciren giidiilerin ¢ok biiyiik bir
boliimi bilingsizdir. Kisi yasadigi tiim gerilimlerin ger¢ek nedenini ve ortaya

koydugu tiim eylemlerin amagclarini her zaman bilememektedir.

e (Gidiiler, birbiri ile uyumlu olabildikleri gibi, karsit da olabilmektedirler. Birbiri
ile uyumlu giidiiler, birbirini tamamlayan &zellikler tasimaktadirlar. Ornegin; bir
elbise reklaminda elbise ile siklik ya da degisiklik arasinda iliski kurulurken,
ayni1 zamanda elbise ile toplumsal konum arasinda da iliski kurulabilmektedir.
Gidiilerin karsit tiirleri ise, bazen c¢atisma bazen de uyusum iginde
olabilmektedirler. Bir giidii tiiketiciyi mala yoneltirken, bir baska giidii markaya
yoneltebilmektedir.

Gildi ile yakindan alakali olan ve tiiketici davranislarini yonlendiren bir diger
kavram ise ilgilenimdir. Kisinin belirli bir durumda bir uyarici tarafindan harekete
gecirilen algilanan kisisel ilgi ve dnem derecesine ilgilenim ya da ilgi denilmektedir.
Uriinlere ya da nesnelere ne derece dnem verdigimiz, kendimizle ne 6lgiide ilgili

buldugumuzun isaretidir seklinde ifade edebiliriz. Her tiirlii tiiketim olay1 belli
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oranda ilgilenim igermektedir. Benlik, duygular, diisiinceler, ilgilenimi etkileyen
unsurlardir. Ayrica beynin hangi tarafinin agirlikli olarak kullanildig: da, ilgilenimi

etkileyen bir diger unsurdur (Odabasi ve Baris, 2012:121).

llgilenim, tiiketici ile ilgili 6zel durumlarda ortaya cikar. Her tiir tiiketim
faaliyeti belli diizeyde ilgilenim igerir. Kisinin benligi ilgilenimi etkiler. Ornegin,
ailesine ¢ok 6nem veren, odalarin désenmesinde zevkli ve yaratici olmay1 arzu eden ev
kadin1 benlik kavramu ile tiim ev dekorasyonunu iliskilendirmektedir. ilgilenim duygu
ve diisiinceleri icerir. Ilgilenimle ilgili yapilan ¢aligmalarda, biitiin bu durumlarin nasil
gruplanacagina, disiinceler ve duygularla ilgili enerjinin nasil Olglilecegine ve
ilgilenimin yoniiniin nasil belirlenecegine karar vermeyi gerektirmektedir (Odabasi ve
Baris, 2012:124).

1.2.2.2.Algilama

Algi, dis cevreden gelen pek cok uyaricinin etkisinde olan bireyin bu
uyaricilardan birkacini fark ederek ya da secerek onlar1 orglitleyip anlamli hale getirme

stirecidir (Dibb vd., 1994:109).

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gdzlemlenmesiyle alakalidir. Duyu organlar tarafindan gelen uyarilari

yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir (Odabasi ve Barig, 2012:128).

Algilama, iriiniin ambalajinda, 6ziinde, markasinda ya da reklamlarinda,
tiikketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaj1 duyma, koku alma, tatma, dokunma ya

da gorme yoluyla fark etmesidir (Altunisik vd., 2006:75).

Bir bagka deyisle algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in

bilgi girdilerini segme, organize etme ve yorumlama siirecidir (Tek, 1999:209).

Algilama, algilanan uyaricinin ve algilayan kisinin 6zelliklerinin (kisinin inang,
istek, gereksinim, deneyim, tutum, giidii, aligkanlik gibi) etkilesimiyle olusmaktadir. Bu
baglamda tiiketiciye uyariciyla ilgili olarak c¢evreden gelen etkiler (renk, zitlik,
biiyiikliik, siddet gibi) ile tiiketicinin sahip oldugu gereksinimler, beklentiler, deger
yargilari, tutum, deneyim gibi kisisel etmenler, tiiketicinin algilamas1 tizerinde etkili
olmaktadir. Oyle ki tiiketiciler gereksinimlerini karsilayacak olan mal ya da hizmeti bes

duyu organlariyla algilayabilmekte ve s6z konusu mal ya da hizmetleri algilama ise,
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gereksinimlerin  siddetine, tliketiciden tiiketiciye farklilik gdstermektedir (Ulu,
2007:55).

Tiiketicinin gereksinim duymadigi bir iirlin ne kadar dikkat cekici fiziki
Ozelliklerle sunulmus olursa olsun fark edilmeyecek ve satin alinma ihtimali
bulunmayacaktir. Ancak bireyin yogun bir bi¢imde gereksinim duydugu ya da ilgi
alanina hitap eden bir nesne, bireyin algilamasina neden olabilecek ve satin alim
gerceklesebilecektir. Kisisel 6zelliklerin yani sira, iirin 6zelliklerinin de dikkat g¢ekici
olmasi, bireyin iirlinlii fark etmesinde olduk¢a Onemlidir. Algilamanin temel 6geleri
dikkat ve yorumdur. Kisiler herhangi bir kaynaktan ¢ikan uyariya dikkatlerini ¢evirerek,
bu uyartyr yorumlamaktadir. Ancak kisiler etraflarinda ger¢eklesen her olayr dikkate
almamaktadirlar. Bu nedenle algilama siirecinde dikkat siizge¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bu silizgeci gecebilen uyaricilar cesitli etkiler altinda kisi
tarafindan yorumlanmaktadir. Gerek kisisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisinde

olusan algilama bir¢ok bakimdan tiiketici davranisini etkilemektedir (Temel, 2006:53).

Algillama siireci genel olarak ii¢ boyutta agiklanmaktadir. Bunlar; segici

algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlamadir.

e Secici algillama: Se¢cme, algilamanin en belirgin 6zelliklerinden biridir. Birey,
her giin binlerce uyariya maruz kalmakta, fakat bunlarin hepsine birden dikkat
edememektedir. Sadece bireyin amacima uygun, ilgi alanina giren uyaricilar
dikkat cekmektedir ve bunlar1 algilamaktadir Bireyin sadece amacina uygun
uyarilar tepki vermesine, se¢ici algilama denmektedir. Tiiketicinin karni ¢ok
acikmigsa, baska uyarilar olsa dahi, yiyecekle ilgili her tiirlii uyar1 daha ¢ok
algilanir. Bu kisisel faktore dayali secgici algilamaya 6rnektir. Eger, tamamen
beyaz renkte dekore edilmis bir otomobil galerisinde, liiks bir kirmizi araba
sergilenirse, tiiketici uyaricinin yapisindan dolayr algilanmis olur (Ciiceloglu,
2010:122).

e Algsal Orgiitleme: Birey, cevresinde dikkatini ¢eken uyaricilarin hepsine farkli
bir bicimde tepki veremez. Birey, bu noktada deneyimlerine gore, birbirine
benzer duygular yasatan uyaricilart gruplar ve tutarli bir yoruma varir. Buna
algisal orgiitleme denir. Ornegin; hipermarketin rafinda ambalaji birbirine ¢ok
benzeyen iki farkli tirliniin ayniymis gibi algilanmasi (Schiffman ve Kanuk,

2004:173). Sayilabilecek algisal orgiitleme egilimlerinden bazilar1 ise bigim ve
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zemin ayrilmasi, gruplama ve tamamlama egilimidir.  Kisilerin nesne
algilamalarindaki baglica orgiitleyici egilimi, big¢im ve zeminin birbirlerinden
ayrilmasina iliskindir. Bi¢cim ile zeminin, gii¢lii bir bi¢gimde birbirinden
ayrilmamasi tiiketicinin vitrinde aradigima bakip da algilamamasina neden
olabilmektedir. Bir diger orgiitleyici egilim, gruplamadir. Birbirine yakin olan,
benzeyen nesneler gruplanarak algilanmaktadirlar. Benzer reklami olan
iriinlerin 6zellikleri de benzer olarak algilanmaktadir. Gruplama bunlara
ilaveten devamlilik temeline gore de olusabilmektedir. Kari, koca ve ¢ocuktan
olusan bir resim aile olarak algilanirken, ¢ocugun ¢ikarilmas: algilamayi
arkadaglik bi¢iminde degistirecektir. Tamamlama egiliminde ise kisi kopuk
pargalar yerine biitiinii algilamaktadir. Iyi bilinen bir iiriin, reklamda
gosterilmese de parcasi ya da golgesini goren tiiketici parcalar yerine biitiinii;
iriinii algilayacaktir (Akay, 2003:43).

e Algisal Yorumlama: Bireyin belirli bir uyariciya verdigi anlama, yorumlama
denir. Birey, uyaricilara ge¢cmis deneyimlerine, istek ve ihtiyaglarina,
gidiilerine, duygularina ve ilgi diizeyine gore anlamlar yiikler. Bu nedenle,
yorumlama da kisisel olup bireyler arasinda farklilik gosterir. Ornegin, tiiketici
bir markanin {irettigi sabundan olduk¢a memnunsa, markanin daha sonraki
zamanlarda irettigi bir sampuan, tiiketicinin belleginle olumlu bir yorum

olusturacaktir (Odabasi ve Baris, 2012:136).

Alg1 konusu, pazarlama agisindan ve de tiiketici davranislar1 acisindan ok
onemli bir unsurdur. Tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinde algi konusu onemli
yer tutar. Hangi mesajin verilecegi, mesajin kolay yorumlanabilir olusu, hafizada
kaliciligi, tliketicilerin beklenti ve ihtiyaglarina hitap edisi, uyaricinin sabit ya da
tekrarlayan niteligi ve tiiketicinin psikolojik setinde degisiklige neden olacak mesajlarin
verilmesi, tliketici algisinin, dolayis1 ile tiiketici davraniglarimin  yonlendirilmesi

agisindan dnem verilmesi gereken konulardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:99).

1.2.2.3.0grenme

Ogrenme; davranislarda meydana gelen kalici  bir  degisiklik olarak
tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2012:77).

Ogrenme; bireyin, tecriibelerinden olusan davranislarindaki degismelerdir

(Kotler, 2000:173).



21

Ogrenme; bilissel, sosyal, psikolojik, dil ve diisiince, alg1 ve bellek, dikkat ve
giidiilenme gibi pek ¢ok degiskenin etkilesimi ile olusan bir kavramdir. Ogrenmenin
gerceklesmesinde gereksinim, amag ve ilgi dnemli rol oynamaktadir. ilgi, grenmenin
felsefi eksenini olusturmaktadir. Gereksinim ve amag¢ ise, Ogrenmeye ivme
kazandirmaktadir. Bu nedenle tiiketim siirecinin temelini 0grenme olusturmaktadir

(Aydin, 2004:168).

Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalici bir degisikliktir. Ogrenmenin

taniminda ti¢ 6nemli 6ge vardir (Odabasi ve Baris, 2012:78):

1) Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilmektedir.

2) Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime,

olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

3) Ogrenme sonucu olan degisikligin el verdigince siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir

deyisle uzun siire devam etmelidir.

Bireyin hemen hemen biitliin davramis ve diislinceleri 6grenme yoluyla
sekillendigi i¢in, 6grenme eylemi igin bir¢cok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalar
neticesinde, 6grenme konusunda ortaya atilan teoriler, iki grupta ele alinir: Davranisci
ve Biligsel Yaklagim. Davraniggt 6grenme kurami, 6grenmeyi iki yonden inceler;

Tepkisel kosullanma (Klasik kosullanma), Edimsel kosullanma (Operant kosullanma).

e Tepkisel Kosullama: Ogrenmede tepkisel kosullama kurami, Ivan Pavlov
tarafindan ortaya cikarilmigtir. Kurama gore, organizmanin icglidiiler ile
reflekslerin i¢csel ve dissal uyarictya karst kagimilmaz tepkiler vermesi
bakimindan, benzer olduklarini diisiiniilmektedir. Belli uyaricilar her zaman
istem dis1 tepkilere yol agmaktadir. Uyaricisiz tepki olusmamaktadir. Bu
yaklasimda 6grenme, “S” seklinde bir egridir. Yani Once yavas, sonra hizl,
sonra tekrar yavas hizla yiikselen seyir izler (Islamoglu ve Altunisik, 2010:121).
Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmasi tepkisel kosullamanin
kullanildig: stratejilerdendir. Ornegin, siipermarketlerde firin kismindan yayilan
taze ekmeklerin kokusu insanlar1 gida almaya yoneltir. Ayrica aliskanlik haline
gelmis satin almalar genellikle tepkisel kosullama yolu ile gerceklesmektedir.

Pazarlamada, tepkisel kosullama iiriiniin ya da markanin uyaricilar ile ¢agrisim
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yapmasi biciminde de kullanilir. Ornegin, camasir yumusaticis1 Yumos, oyuncak
ayty1 kullanarak, ayicigm yumusakligi ile giysilerde olusacak Yumos
yumusakligini olumlu duygular yaratarak birlestirmektedir (Odabas1 ve Baris,
2012:80).

e Edimsel Kosullama: Edimsel kosullanma olarak ifade edilen ve B.F Skinner’ in
kuramima dayanan diger yaklasimda ise ilke, olumlu sonuglar doguran
davraniglarin tekrarlanacagi, olumsuz sonuglar doguran davraniglardan ise
kagilacagr iizerine kuruludur. Buna gore; cevresel uyaricilara verilen tepkiler
kosullanma ile olustuguna gore, icten gelen edimler de kosullandirilabilir.
Olumlu sonuglar yaratan edimler ddiillendirildigi takdirde, tekrarlanma olasilig
da artar. Davranis, dogurdugu sonuca gore 6grenilir. Bu kosullanma ile istenilen
davraniglarin pekistirilmesi, istenmeyenlerin ise vazgecilerek yonlendirilmesi
miimkiin olmaktadir. Temeli pekistirme olan edimsel kosullanmada tepki, klasik
kosullanmanin aksine, belli bir amaca doniik, planli ve de bilingli olmaktadir.
Pazarlama stratejisinde, pazarlama birimleri tiiketiciye armagan, kupon vererek
magazadan aligveris yapilmasinin saglanmasi, iiriinle birlikte hediye {irtinlerin
verilmesi, lirliniin denemesinin saglanmasi i¢in ornek iiriin dagitilmasi, edimsel

kosullanmaya 6rnek olabilecek uygulamalardir (Odabasi ve Barig, 2012:84-85).

Biligsel 6grenme kurami, arastirmacilar tarafindan, sadece etki-tepki iliskisine
bagli kalmanin, O6grenmeyle ilgili bir¢ok konuyu aciklamada yetersiz oldugu
goriilmiistiir. Tutum, inang, deneyimlerin ve amaca nasil ulasilacagi konusundaki
anlayiglarin da O6grenmeyi etkileyecegi kabul edilmistir (Ciiceloglu, 2010:163). Bu
kuram, tiiketicinin sadece tepkisi ve deneyimleriyle degil, baskalarinin deneyimleriyle
de Ogrenebildigini gostermektedir. Pazarlama birimleri, iriinleriyle ilgili bilgileri
yaymak i¢in ¢alisirlar. Boylece hem iirlinii deneme olanag: yaratarak, hem de iiriine
iliskin bilgileri saglayarak, tiiketicilerin mali 6grenmelerine, dolayisiyla da belli bir
satin alma davranis1 yaratmalarina yardimci olur. Bir {iriin ne kadar ¢ok tiiketiciye
ulagirsa ve tiiketicilerde olumlu etkiler yaratirsa, diger tiiketicilerin de o iirlinii alma
olasilig1 oldukca fazladir. Yani tiiketici, aslinda bagkalarinin sahip oldugu deneyimleri

ogrenerek hareket edebilmektedir (Cemalcilar, 1999:56).

Ogrenme kavram tiiketici davramslari acisindan ele alindiginda, tiiketici

davraniglarinin - hemen hemen hepsinin  68renilmis davranislardan olustugu
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goriilmektedir. Bu baglamda denilebilir ki tiiketici davranislari, benzer kosullar
altindaki Onceki davraniglara yani deneyimlere dayalidir ve triinler/markalarla ilgili
olarak tiiketicilerin algilama, diistince ve eylemlerindeki degisikligin temelinde yine bu
gecmis deneyimler yatmaktadir. Oyle ki 6grenme olaymim gergeklesebilmesi,
deneyimin kuvvetli ve yeterli bi¢imde tekrarlanmis olmasinin yaninda tiiketicinin
giidiillenmesine baglidir. Eger bu durumun tam tersi séz konusu olsaydi yani ge¢mis
deneyimler olmasaydi; 6grenme gerceklesmeyecek ve tiiketici her yeni satin alma olay1
ile karsilastiginda gegmis deneyimlerinden yararlanamayacak ve sonug itibariyle de her
yeni satin alma olayinda tekrar tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda kalinacaktir

(Pogiin, 1991:79).

1.2.2.4. Tutumlar ve Inanclar

Tutum; kisinin, bir olay, fikir, nesne ya da kisi hakkinda ne diigiindiigii ve ne
hissettigi olarak kisaca tanimlanabilir. Tutumu, bir konu ya da durum hakkindaki
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelere gore, belli bir davramis gosterme egilimi

olarak da ifade etmek miimkiindiir (Kog, 2011:175).

Tutum; bireyin biitiin nesnelere kars1 gosterdigi tepkiler ve durumlar iizerinde
yonlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ve deneyimsel bilgilerle organize olan, ussal
ve sinirsel bir davranigta bulunmaya hazir olma durumunu ifade etmektedir (Koseoglu,

2002: 127).

Tutum; bir cismin, semboliin ya da fikrin degerlendirilmesinde, kisinin kendi
diinyasina uygun veya uygun olmayan bir sekilde ortaya sergiledigi gortinimdir
denilebilmektedir. Pazarlama agisindan tutum ise; tiiketicinin tiiketim veya satin
almasinda tatmin saglayicit alternatifleri degerlendirme yetenegidir (Karabacak,

1993:92).

Tutum bir tepki bi¢cimi degil, daha ¢ok belli bir tepki gdstermeye hazir olma
durumudur. Tutumun olugmasinda etkili olan bilgi kaynaklarinin bilinmesi tutum
caligmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili
olan temel kaynaklar, kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araglaridir

(Akay, 2003:46).

Pazarlama baglaminda degerlendirildiginde tutum, bir iirlin ya da markaya kars1

tiikketicinin takindigi olumlu ya da olumsuz tavirdir (Kog, 2011:176).
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Tutumlarla ilgili asagida belirtilen 6zellikleri siralamak miimkiindiir (Durmaz,

2008:80-81);
e Tutumlar dogustan gelmez, sonradan yasanarak kazanilir.
e Tutumlar gegici degillerdir; belli bir siire devamlilik gosterirler.
e Tutumlar birey ve obje arasindaki iliskide bir diizenlilik olmasin1 saglarlar.
e Insan-obje iliskisinde, tutumlarm belirledigi bir yakinlik ortaya ¢ikar.

e Bir objeye iliskin olumlu ya da olumsuz bir tutumun olugmasi, ancak o objenin

baska objelerle karsilastirilmasi sonucu miimkiindiir.

e Kigisel tutumlar gibi toplumsal tutumlar da wvardir. Toplumsal tutumlar

toplumsal deger, grup ve objelere yonelik tutumlardir.
e Tutum bir tepki sekli degil, daha ¢ok bir tepki gosterme egilimidir.
e Tutumlar olumlu ya da olumsuz davranislara yol agabilir.

Tutum kelimesi birgok kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan
biri inangtir. Inang, bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna
bireyin vermis oldugu olasiliktir. Bireyin bir konu ile ilgili biliglerinin tiimiidiir.
Tutumlarin biligsel 6gesinde yer almaktadir; duygusal 0g8eyle birlesince tutuma
doniismekte ancak her inang tutum olusturmamaktadir. inanglar; insanlarin, iiriinler ve
servisleri hakkindaki diislinceleri ile c¢ok ilgilidirler. Bu inanglar, iiriin ve marka
imajlarin1 yaratmakta ve insanlar da iirlinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket
etmektedirler. Eger bazi inanglar yanligsa ve satin almay1 engelliyorsa, firmalarin bu

inanglar diizeltmek icin harekete gecmesi gerekecektir.

Inang ve tutumlar cesitli eylemlerle bigimlenip, satin alma davranisina yén
vermektedirler. Inang, bireyin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayic
diisiinceleridir. Inang, tiiketici degerlendirmesi oldugu icin, pazarlama birimleri
tiiketicilerin {irlin ve servisler hakkindaki inanglariyla yakindan ilgilenmektedir (Kotler,
1984:174). Ornegin, turizm konusunun uluslararas1 dzelligi nedeni ile farkli iilkelerin
insanlariin degisik tutum ve inanglari, onlar1 farkli mal ve hizmet talebine sevk eder.
Dolayist ile turistik bir bolgede hediyelik esya satan bir isletme, bolgeyi tercih eden
turistlerin  tutum ve inanglarmi bilerek pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek

durumundadir. Inan¢ konusuna bir baska &rnek ise “pahali olan iiriin kalitelidir”
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seklinde bir inanca sahip olan tiiketici imkanlar1 dogrultusunda pahali {iriinleri tercih
edip, satin aldig irlinler hakkinda kaliteli oldugu diisiincesine sahip olabilir (Hayta,

2008:43).

Tutumlarin nasil olustugu, giiclendirildigi ve degistirildigi konulari, pazarlama
birimleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Pazarlama birimleri hangi pazar boliimlerinin hangi
tutumlara sahip oldugunu belirleyerek, pazar boliimlendirmesini saglikli bir bigimde
yapabilirler. Ayrica tutum, pazarlama birimleri agisindan yeni iriin stratejisi ve
tutundurma calismalarinda 6nemli role sahiptir. Boylelikle, tiiketicinin tutumlarini

etkileyerek, tiiketici davranigini da yonlendirebilirler (Odabasi ve Baris, 2012:179).

1.2.2.5 Kisilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dig tiim
ozelliklerini biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistem olarak tanilanmaktadir

(Karabulut, 1981:115).

Kisilik; bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketiciden
ayiran, temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik,
zihinsel ve ruhsal ozellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin
kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir

duruma getirmek istemesi olarak tanimlanir (Eren, 1989:49).

Kisilik; dogru smiflandigi, kisilik ile triin/marka se¢imi arasinda giiglii bir
iligkinin bulundugu goriiliir. Bu yilizden Kisiligin, tiiketici davraniglarini agiklamakta
yararli bir degisken olabilecegini soyleyebiliriz. Ornegin; bir bilgisayar sirketi ¢ok
sayidaki muhtemel miisterinin kendilerine giiven besleyen, listlin zekali ve bagimsiz
kimseler olduklarim1 kesfedebilir. Bu durumda bu tiir 6zelliklere hitap eden iirlinler
gelistirerek, reklamlarmi belirledigi  hedef kitleler dogrultusunda tasarlamasi

gerekmektedir. (Akay, 2003:51).

Insanmn dis diinyaya sunulan bir ifadesi olan kisilik ile tiiketici davranislari
iligkilerinin ele alindig1 li¢ ana kuramdan bahsedildigini gérmekteyiz. Bu kuramlar
kisaca; treyt kurami, psikonalitik kuram ve sosyo psikolojik kuram olarak ele

alinmaktadir.

Treyt kuramu, kisiligi 6lgmede en sik kullanilan, deneye dayali yontem olarak ele

alinir. Treyt, bir kisiyi digerinden farklilastiran bigimlere dayanan ayirt edici farkliliklar
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olarak tanimlanmaktadir. Bu yontemle kisilik dl¢limii icin, soru envanteri hazirlanir.
Kisilerin kendi beyanlarina dayanilarak 6zelliklerinin belirlenmesi ve smiflandiriimasi
s6z konusudur (Islamoglu ve Altunisik, 2010:163). Bu kurama gére bireyler uyumlu,
saldirgan, agresif, glic ve basar1 merkezli, giivenli olma ya da olmama gibi 6zellikler
acisindan da ayrimlastirilabilmekte ve tiiketici davranislart agisindan bu treytler

baglaminda farkliliklar ortaya konabilmektedir (Elden, 2009:213).

Psikoanalitik kuram, Freud’ un gelistirdigi yaklasimdir. Freud’ a gore insanlar,
tam olarak kaderlerini tayin eden rasyonel varliklar degildir. Temeli, kisilerin bilingli
olarak fark edemedikleri bir takim bilingalt1 6gelerin, kisiligin olusumundaki énemini
ifade etmek olan bu kuramda, ii¢ temel birim bulunur. Bunlar; ilkel benlik, iist benlik ve

benlik olarak ifade edilmektedir.

Ilkel benlik (diger adiyla id), i¢giidiisel olarak yapilan biling dis1 davranislarin
kaynagidir. Kisiligin dogustan gelen yoniinii olusturur. Istekleri bitmeyen, bastirildig
icin bilince acik olmayan ve davraniglari biiyiikk oranda etkileyen benliktir. (Odabas1 ve
Baris, 2012:193). Ruhsal enerji kaynagi olan id, enerjisini yakin iliski durumunda
oldugu bedensel siire¢lerden almaktadir. Freud id icin, “gercek ruhsal varlik” demistir.
Ciinkii 1d nesnel gerceklerden bagimsiz, 6znel bir yasanti diinyasidir. Fazla enerji
birikimine katlanamamakta ve boyle bir durum organizmada gerilim yaratmaktadir. Id,
bu gerilimi giderebilmek i¢in enerji birikimini bir an 6nce bosaltma egilimi gosterir ki
buna idin haz ilkesi denilmektedir (Gestan, 2005:43). idi baskin olan kisilere pazarlama
iletisiminde o6zgiirliik, diledigini yapma hazz1 temalar1 isleyen iletiler sunulabilir.
Ornegin; Superfresh reklamlarinda kullanilan “Yemisim kaloriyi!, Hayata bir kez
geliyoruz” slogani siiper ego baskisina bir karst durusu ifade etmektedir. Burada

gereksinimlerin hemen tatmini ve haz alma 6ne ¢ikarilmaktadir (Kog, 2011:233).

Ust benlik (diger adiyla siipergo), vicdani degerlerin kaynagidir. Toplumsal
ahlak kurallarini, sosyo-kiiltiirel degerleri dikkate alan benlik boliimiidiir. Neyin yapilip
neyin yapilmadigin1 denetleyen, sansiir koyan, ayip, giinah gibi kavramlarla kisiyi
denetleyen, ilkel benligi frenleyen, kisimdir. Dolayis ile bitmez tiikenmez istekleri olan
ilkel benlik ile siirekli ¢ekisme halindedir (islamoglu ve Altunisik,2010:161). Ust benlik
gelisimi kisiden kisiye farkliliklar gostermektedir. Bazi bireylerde ¢ok giiclii bir iist
benlik gelisimi goriiliirken, bazilarinda da zayif bir iist benlik gelisimi goriilebilmektedir

(Turk, 2004:44). Bagkalarinin onayi, takdir edilme temalarinin islendigi pazarlama
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iletisimi iletileri list benligin pazarlamada kullanimina 6rnek olarak verilebilir. Avivasa
reklamlarinda 6nce idin (“Sag sac paralar” deyisi) nasil hakim olabilecegi, ancak daha
sonra insanlarin gelecegini diisiinmeleri gerektigi telkin edilerek (“Sag¢ma, biriktir”

deyisi) tist benligin hakim olmasina ¢alisilmasi vurgusu yapilmaktadir (Kog, 2011:234).

Benlik (diger adi ile ego), ilkel benlik ile tist benlik arasinda denge kurmaya
caligir. Tlkel benligin yapmak istediklerini, iist benligin baskisi ile dengeler, yonlendirir.
Bir anlamda, igten gelen ile toplumun istekleri arasinda denge kurar. Karsilanamayacak
ya da karsilandiginda sorun yaratacak ilkel benlik istekleri karsisinda savunma
mekanizmasini devreye sokan benlik, ¢eliskinin ¢dziilmesini saglar. Ego insan ruhunun
gerceklik yoniinli temsil eden pargasidir. Ego bu gerceklige uyum gosterdigi oranda
egodur. Ego, ilkel benligin iizerinde bir denetim gorevlisidir. Ego, ilkel benligi belirli
bir dereceye kadar memnun etmek ve onun diirtiilerine alternatif ¢ikis yollar1 bulmak
durumundadir. Ego, ilkel benligi hosnut tutmak mecburiyetindedir. Birinci gorevi
budur, aksi takdirde yasamda kalmas1 ve sosyal varligini toplum i¢inde devam ettirmesi
olas1 degildir. Egonun ikinci gorevi ise gerceklige uyum saglayip onu hosnut etmektir.
Bir baska deyisle onun gorevi, ¢cevresindeki diinya ile iyi gecinmek, gerceklige uymak,
fiziksel sartlarin smirlarini bilmek ve ona gore davranmaktir. Gergekligi yani cevreyi
tatmin etmeyen ve ona uyum gostermeyen ego varligini devam ettiremez. Egonun
liciincii bir gorevi ise, iist benligi hosnut tutmaktir. Ust benlik yargilarin hepsini temsil
eden, ideal kimlik olarak benimsenen kimligin bireyden istediklerini yerine getirmek
konusundaki islevidir. flkel benlik diirtiilerin tatminini isterken, iist benlik diirtiilerin
bastirilmasii talep etmektedir. Gergeklik bu diirtillerin uygun zemin ve zamanda

gergeklik ilkesine uygun bir bigimde desarjini talep etmektedir (Yiicedag, 2005:28).

Sosyal psikoloji kurami; genel olarak Freud’ un devami gibi olsa da, bazi
noktalarda ayrilir. Freud’dan ayrilan en 6nemli noktasi ise giidiilemenin bilingsiz degil,
bilin¢li oldugudur. Adler ve Jung’ un gelistirdigi bu kurama gore, kisiler istek ve
ihtiyaclarimi  bilerek davranirlar. Temel amacit giic elde etmek olan kisi,

komplekslerinden kurtulmak i¢in daha giiglii olduklarina inandiklari alanlara yonelir.

Kisilik, bireyin toplumsal yasam i¢inde edindigi ilgi, diirtii, yetenek ile duygusal
egilimlerini igeren aligkanliklarinin ve davramiglarinin timiidiir. Kisilik, satin alma
davranis1 iizerinde oldukga etkili bir etmendir. Oyle ki tiiketicinin satin aldig1 mal ve

markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve ¢esitli kisilik 6zellikleri satin alma
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davranigini etkilemektedir. Tiiketicinin ne tiir elbise, taki ya da otomobil satin almaya
yoneldiginin arastirilmasi ise, tiiketicinin kisilikle ilgili 6zelliklerinin yansitilmasi

acisindan énemlidir (Ulu, 2007:74).

Insanlar benlik ve kisiliklerine uygun, kisiliklerini yansitan ya da tamamlayan
tirlin ve hizmetleri tiiketerek dis diinyaya benlikleri, kisilikleri ve olusturmak istedikleri
imajla ilgili iletiler vermektedirler. Uriinler/markalar onlar1 satin alan bireyin kisiliginin
uzantis1 olarak goriilebilmektedir. Ancak, 6zellikle marka, magaza se¢iminde, kolayda
ve begenmeli mallarin satin alinmasinda kisiligin devreye girdigi pazarlamacilar
tarafindan ifade edilmektedir (Kog, 2011:216). Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici
daha fazla geleneksel yapida ve yakin ¢evredeki bir magazay1 segerken, kendine giiveni
olan tiiketici prestij magazalarin1 segebilir. Boyle bir 6rnek magazacilikta dnemli bir
uygulama alan1 bulabilmektedir. Prestijli ve 6zel magazalar, daha ¢ok kendine giivenen

Pazar dilimine hitap etmeyi tercih etmelidir (Odabasi ve Baris, 2012:203).

Pazarlama birimleri, kisilik ozellikleri ile {irlin ve markalar arasinda iligki
kurarak pazar1 boliimlere ayrilabilir ya da markalarnn ile kisilik 6zelliklerini
ozdeslestirerek, iiriinlerin pazar konumlar1 belirleyebilir (Islamoglu, 2003:132).
Ornegin, marka ile kisilik o6zelliklerinin 6zdeslestigi iiriinlerin basinda parfiim
gelmektedir. Bazi parfim markalar1 genglikle, hizli yasamakla, bazilar1 ise
aristokrasiyle, tutuculukla 6zdeslestirebilir. Sonug olarak, tiiketici kendi kisiligine en
uygun olan ve kendini gili¢lii duygular1 hissettirecek markay: tercih eder Bu yiizden
pazarlama birimleri, kisilik faktoriiniin gecerli oldugu iirlinlerin her tiirlii iletisim
caligmasini, iirlinlin 6zdeslestigi kisiligi uygun bir sekilde yapmalidir, bunu basarabilen

isletme birimleri tiiketiciyi miisterisi yapabilir (Kuzudisli, 2012:19).

1.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler tiiketici davranisini etkileyen faktorlerdir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda yer alan referans gruplar, aile,

sosyal sinif, kiiltiir ve roller/statii kavramlari alt basliklar halinde incelenecektir.

1.2.3.1.Referans Gruplar

Referans grup, iki ya da daha fazla kisinin bireysel ve ortak hedeflerini basarmak
amaciyla olusturdugu topluluk grup olarak tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk,
2004:263).
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Referans gruplari, kisilerin ve ailelerin satin alma kararini verirken, kendilerine
given duyduklari, Ornek aldiklari, kisiler, aileler, gruplar veya Orgiitlerdir

(Karafakioglu, 2005:100).

Pazarlama agisindan referans grubu; kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger 6n

yargilarini etkileyen insan topluluklaridir (Mucuk, 2004:83).

Gruplar1 bicimsel ve bicimsel olmayan gruplar seklinde ikiye ayirmak
miimkiindiir. Okul ortami, is arkadaslar1 ve spor merkezleri bicimsel gruplardir. Bu
gruplarda iiyelerin davraniglarini belirleyen bazi kurallar vardir. Arkadas gruplari, aile
ve akrabalar gibi bigimsel olmayan gruplarda ise iliskiler daha sicaktir (Odabasi ve
Barig, 2012:232-233). Bununla birlikte bireylerin iiyelik tasimadigi ancak grup
degerleri, tutum ve davraniglarina uyum gdostererek grubun bir iiyesi gibi davrandigi
bazi gruplar da vardir. Bu gruplar sembolik gruplar olarak ifade edilebilir. Ornegin
profesyonel futbolcular amator futbolcular ig¢in sembolik bir grup olusturabilir

(Schiffman ve Kanuk, 2004:264).

Arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi kiiciik capli gruplar
ozellikle tiiketicilerin tiikketim olgusunu cesitli bigimlerde etkilemektedirler. Bu etkiler
asagidaki bigimde gruplanabilir (Yiicedag, 2005:40):

1) Tiketicinin triinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
2) Tiiketicinin {iriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

3) Tiiketicinin tiriinii denemesi etkiler.

4) Tiketicinin triinii nasil kullanacagini etkiler.

5) Tiiketicinin, hangi gereksinimlerinin tiikketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.

6) Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agini etkiler.

Referans gruplarinin, iiriinlerin tilirlerine ve tilketim amaclarina gore etkileri
farklidir. Ornegin, otomobil gibi marka ve modelin énemli oldugu iiriinlerde, referans
gruplar1 marka se¢iminde etkili fakat iirlin satin aliminda etkisizdir. Masa lambasi1 gibi
iirlin ve markanin etkili olmadigi durumda referans gruplarinin herhangi bir etkisi

bulunmamaktadir (Azizoglu, 2010:23).
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Bireyin deger yargilari, tutum ve davraniglarini olumlu ve olumsuz etkileyen

referans gruplari; “baglantili gruplar”, “6zenilen gruplar”, “reddedilen gruplar” ve

“kagiilan gruplar” olmak tizere dort baslik altinda toplanabilir (Ulu, 2007:61-62).

Baglantili Gruplar: Bireyler, bu grubun iiyesi olmakla birlikte, liyeler arasinda
diizenli olarak yiiz yilize iligkiler s6z konusudur. Bireyler baglantili gruplarin
deger, tutum ve normlarin1 uygun bulup, onaylamaktadir. Boyle bir durum,

bireyler lizerinde olumlu etki yaratmaktadir.

Ozenilen Gruplar: Bireyler bu grubun iiyesi olmamakla birlikte, yiiz yiize
iligki de s6z konusu degildir. Ancak bu tiir gruplar bireylerin {iye olmay1 arzu
ettigi, 6zendigi gruplar olup, onlarin tutum ve davraniglari {izerinde olumlu etki
ile sonuglanmaktadir. Ozenilen grup ve kisilere bakildiginda sporcularin,
sanatgilarin, miizik gruplarmin vb. ilk siralarda yer aldig1 gériilmektedir. Unlii
kisilerin yasamlari, deger yargilari, giyinisleri, tutum ve davranislar1 bireyler
tarafindan merakla takip edilmektedir. Ozellikle sosyal tabaka ve smmf
degistirmek isteyen bireylerde {inlii kisilerin tutumlarinin, davranis bi¢imlerinin
ornek alindigi, benimsendigi agikca goriilmektedir. Cilinkii bireyler ulasmak
istedigi smifi referans grubu olarak almaktadir. Dolayisiyla sanatgilar, sarkicilar,
sporcular gibi iinlii kisiler, konularinda uzman bilim adamlar1, politikacilar, din
adamlar1 da bireylerin diisiincelerini deger yargilarini, tutumlarmni ve
davraniglarin1 bigimlendirme agisindan 6rnek aldiklar1 ya da referans olarak
kabul ettikleri diisiince liderleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diisiince lideri
olarak tabir edilen bu kisiler, bir referans grubu igerisinde 6zel becerileri,
bilgileri, diger kisilerden siyrilarak on plana ¢ikan ve o gruptaki birgok bireyi
etkileyebilen kisilerdir. Bu nedenledir ki referans gruplart reklamcilar ve
pazarlamacilar tarafindan sik¢a tercih edilmekte ve reklamlarda marka ile
Ozenilen kisi iliskilendirilmektedir. Bu baglamda birgok icecek, spor giyim ve
spor ayakkabi1 markasi hedef kitlelerin ilgisini ¢eken sporculari reklamlarinda
kullanarak, tiiketicilerin onlarin markalarini tercih etmelerini saglamaya ¢alistigt

sOylenebilmektedir.

Reddedilen Gruplar: Bireyler tarafindan bu tiir gruplara iyelik ve yiiz yiize

iliskiler s6z konusu oldugu halde, daha sonralar1 bireyler {iiyesi olduklari
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gruplarin deger, tutum ve davraniglarini begenmeyerek, uygun gormeyerek bu
normlarin tam tersi yonde tutum ve davraniglar gelistirebilmektedirler.

e Kacmilan Gruplar: Bireylerin iiyesi olmadigi, yiiz yiize iliski iginde
bulunmadig1 bununla birlikte deger, tutum ve davranislarini1 begenmedigi, uygun
gormedigi gruplardir. Bireyler bu tiir gruplarin iiyesi olmaktan ka¢inmakla tam

tersi yonde tutum ve davraniglar1 gelistirme egilimindedirler.

1.2.3.2.Aile

Aile; evlilik bagiyla baslayan, akrabalik ve sosyal baglarla birbirlerine baglanan,
cesitli rollere sahip, birbirlerini etkileyen, ¢ogunlukla ayni evde yasayan fertlerden
olusan, tlyelerinin psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ihtiyaglarint karsilayan bir
birim olarak tanimlanmaktadir (Giinindi ve Giren, 2011:351).

Aile, tiiketici davranislar1 konusu ile iliskilendirilirken ekonomik acidan, destek
acisindan, uygun yasam tarzlari ve cocukluk sosyolojisi ag¢ilarindan incelenir. Aile
iiyelerinin sorumluluklar1 degisen ekonomik yapiya bagh olarak farklilagmistir. Ornegin
alisildig1 gibi eve para getiren sadece baba degildir. Artik anne de calisarak para
kazanmaya baslamistir. Cocuklarin da belli yasa geldiklerinde eve katkida bulunduklar
gozlenmektedir. Yasam tarzi agisindan bakildiginda kisilik, yetistirme tarzi, tecriibe gibi
faktorlerin davranislarda etkili oldugu gozlenmektedir. Cocukluk sosyolojisi konusunda
da sdylenecek en 6nemli husus ¢ocukluk doneminde edinilen tecriibelerin tiiketici olma
stirecinde 6nemli bir yere sahip oldugudur (Shiffman ve Kanuk, 2004:290).

Ailenin satin alma sirecinde iki gorevi vardir ve bu pazarlamada aile
davraniginin 6nemini belli eder (Cemalcilar, 1999:64) :

1) Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.

2) Aile, kiiciik toplumsal bir grup olarak satin alma davraniglarmi etkiler.
Kendine 6zellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davranislar elestirir, davranislarla
ilgili dnerilerde bulunur, buyruklar verir, diizenlemeler yapar.

Uriinler ve iiriin kategorileri igin aileler temel pazar hedefi durumundadir. Aile
tiyeleri tiiketici satin alma silirecinde karar verici, satin alan, etkileyici, kullanict gibi
0zel roller iistlenir. Bir ailenin karar verme tarzi siklikla yasam tarzindan, rollerden ve
kiiltiirel faktorlerden etkilenir. Ailedeki tiiketim kararlarinda baba ya da anne baskin
olabilir. Baz1 durumlarda ya da bazi ailelerde ise anne ve baba birlikte karar verirler.

Ailede tiiketim kararlarinda anne ya da babanin etkisi {irlin ya da hizmetlere ve kiiltiirel
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etkilere bagli olarak degisir. Bununla birlikte aile {iyelerinin kararlar1 satin alma karar
siirecinin asamalarina gére degisebilmektedir. Ornegin sorunun ortaya ¢ikmasinda anne
etkili olurken nihai karar1 baba verebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004:293).

Demografik 6zellikler, ailenin yasam tarzi, aile biiyiikliigii, medeni hal, ¢calisma
durumlari, yas etmenleri ve satin alinacak malin cinsi, niteligi g6z Oniinde
bulundurularak ortak ozelliklerde bulunan aileleri siniflandirmak miimkiindiir. Bu
ozellikler tiiketimi de etkileyen faktdrlerdir (Islamoglu, 2003:151).

Aile tiyelerinin satin alma kararlarindaki 6neminin artmasinda ise bazi faktorler
etkili olmaktadir. Bunlardan birincisi aile tiyelerinin rollerindeki degisme, ikincisi ise
katihmdir (Kotler, 2000:166). Toplumsal yasantida meydana gelen degismeler;
cocuksuz aile tipinin ve yalniz yasayan adam kiiltiiriinlin yayginlagmasi, kadinin egitim
seviyesinin yiikselmesi, kadinin caligma hayatina katilmasi ve belirli alanlarda
uzmanlagmasi, dis diinya ile daha fazla iliski kurmasi, ailenin kiigiilmesi, ailedeki
demokratik degisiklik, bos zamanlarin ev disinda gegirilmesine iliskin egilimler, aile
icin yapilan satin almalarda rollerin degismesine ve kadinin daha fazla kararlara

katilmasina ve etkili olmasina neden olmaktadir (Stammerjohan, 2003:29).

1.2.3.3.Sosyal Simf

Toplumun, birbirine benzer 6zellikler tagiyan gruplarindan olusan yapisi, sosyal

sinif olarak adlandirilir.

Sosyal sinif denildiginde, Warner’ in yaptig1 tanim, en yaygin tanim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Warner, sosyal sinif kavramini; ayni toplumsal sayginliga sahip,
birbirleri ile siki iligkileri bulunan ve davramigsal beklentileri benzer olan kisilerin

olusturdugu yap1 olarak tanimlamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2012:296).

Sosyal sinif kavramiyla ilgili olarak, sosyologlarin iizerinde fikir birligine
ulastiklar net bir tanimlamadan s6z edilemez. Yapilan bir tanima gore, toplumda benzer
ya da birbirine yakin mesleksel statiilere, gelire, yasam standardina ve bi¢imine sahip
kisilerin olusturdugu gruplar sosyal siif olarak adlandirilir. Diger bir tanima gore
sosyal smif, bir toplumun ayni degerleri, ayn1 ilgileri, yasam tarzini ve davranis bigimini

benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir (Uras, 2002:233).

Sosyal siniflarin 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek mimkiindiir (Karalar,

2006:211-212):
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Sosyal smiflar bireylerin statiisiinii ortaya koyar: Sosyal siif ve statli kavramlari
birbirleriyle iliskili olmasina karsin es anlamli degildir. Statii, bireyin toplumda
obiir lyelerce algilandigi yerdir. Bu nedenle bireyin statlisii yalnizca i¢inde
bulundugu sosyal sinifa degil ayn1 zamanda bireyin 6zelliklerine de baglidir.
Ayni sosyal simifta yer aldigi halde farkl statiilere sahip bireylerin var oldugu
diisiiniildiiglinde statii, bir dereceleme stireci olarak da kullanilabilir.

Sosyal siniflar ¢ok boyutludur: Sosyal sinif, meslekten gelire kadar birbirinden
farkli ¢ok sayida o6lgiitiin olusturdugu bir biitiinliige dayanir. Ornegin gelir,
sosyal smif belirlemesinde genellikle yaniltict bir dlgiit olurken, meslek Olgiitii
tam aksine 6nemli ipuclar1 saglayabilme ve tek basina belirleyici olma 6zelligine
de sahiptir. Bununla birlikte; “siz, yasadiginiz yersiniz” diigiincesine dayanan
barinma sekli ya da demografik etkenler farkli 6l¢iitleri olusturur.

Sosyal smniflar basamaksaldir: Sosyal smiflar yiiksek statiiden diisiik statiiye
dogru siralanan dikey bir basamaklagsma gosterir. Bu basamaklasma, toplumsal
konumu da belirler. Bireyler statiiye dayali olarak bulunduklar1 basamakta belirli
simiflarda yer alabilirler. Alt siifta yer alan tiiketiciler, harcama big¢imlerini
ihtiya¢ dizelemesine gore belirler. Oysa {iist smifta yer alan tiiketiciler ise
gosteris¢i harcama bigimi gosterirler. Alt gruptan bir iist gruba gegme ¢abasinda
olanlarin harcama bi¢imleri degisiktir. Bu kisiler risk almaktan kac¢inmazlar.
(Cemalcilar, 1999:63).

Sosyal siiflar davranislart sinirlar: Sosyal smiflar arasindaki iligkiler olduk¢a
siirlidir. Ayni sosyal sinif iiyelerinin kendi icerisinde birbirlerine benzer deger
ve davranis kaliplar1 gelistirmeleri, benzer meslek, egitim ve gelir diizeyi ya da
yasam bi¢imine sahip olmalarinin sonucudur. Bu durum farkli sinif iiyelerinin
aralarindaki iletisimi sinirlayici bir etkiye sahiptir.

Sosyal siiflar homojendir (6zdes): Her bir siifin benzer tutum, davranis ve ilgi
alanlarmma sahip bireylerden olugmasi, sosyal sinifin homojen goériinmesini
saglar.

Sosyal siniflar dinamiktir: Kapali sinif sistemlerinde birey, dogdugu sosyal
simiftan baska bir sinifa ge¢is yapamazken, acgik siniflarda alt siniftan {ist sinifa
gecis imkani vardir. Ancak bu tiir bir gec¢is ¢ok sik olmamakla birlikte uzun bir
zamani da alir. Ornegin, tek basina gelir artis1 siif atlamada yeterli degildir.

Gelir ile birlikte egitimin de artmasi gerekir.
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e Simflar arasinda davranmissal farkliliklar vardir: Simiflar arasinda; harcama,
artirim, satin alman mal tlrleri, mallarin satin alindiklar1 yerler ve segilen
markalar arasinda ayriliklar goriiliir.

e Smiflar arasinda psikolojik farkliliklar vardir: Siniflar arasinda psikolojik
bakimdan biliylik ayriliklar vardir; diislince bicimleri degisiktir; mallar
algilayislar1 baskadir; pazarlama faaliyetlerine kars1 tepkileri degisiktir.

e Tiiketim modeli smif liyelerinin simgelerini belirler: Sosyal sinif iiyeligi, gelire
gore ekonomik davramisin ¢ok daha Onemli bir etkenidir. Genellikle,
pazarlamacilar, tiiketicinin geliri lizerinde durur. Arastirmalar, “zengin kisinin,
yoksul kisinin geliriyle tipki yoksul kisi gibi; yoksul kisinin de, zenginin geliri
eline gectiginde tipki zengin gibi davranacagi” yolundaki goriisiin yanlis
oldugunu kanitlamistir. Kuskusuz, gelir ile sosyal sinif arasinda siki iliski vardir;
ama sosyal smif, davranisi belirleyen daha belirgin etkendir. (Cemalcilar,
1999:62-63).

Sosyal smiflar degisik bigimlerde gruplandirilabilir. Ust, orta ve alt smiflar en
klasik smiflandirmadir. Her katman da kendi i¢inde katmanlara ayrilabilmektedir

(Islamoglu ve Altumsik, 2010:215-216).

Bazi arastirmalarda birden fazla degiskenin kullanilip sosyal sinif konusunda bir
karar vartlmistir. Bu arastirmalarda kullanilan degiskenler; meslek, gelir seviyesi,
gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi ve yasanilan ¢evrenin yapisi. Bu degiskenler
arasinda meslek, gelir ve egitim en yaygin kullanilanlaridir. Warner, en yaygin
kullanilan degiskenlerin incelenmesi sonucu, ABD i¢in gegerli olan altil1 bir sosyal sinif
semas1 gelistirmistir. En {istten, en alta dogru siralanabilecek olan alti sinif sdyledir

(Odabas1 ve Barig, 2012:299):

1) En ist smif (Sosyal elit tabaka, soylu aileler, servet en az iki ii¢ nesilden
gelmektedir): Az sayidaki koklii ailelerde s6z konusudur. En iyi kuliiplerin iiyeleridirler
ve goniillii olaylarin sponsorlugunu tistlenmektedirler. Yerel hastanelerin ve okullarin
danisma kurullarinda gérev almaktadirlar. Onemli finansal kuruluslarin yoneticileri ve
kokli kuruluslarin sahipleri bu sinifa aittir. Refaha aligkindirlar, gosteris i¢in harcama

yapmamaktadirlar.
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2) Ustiin alt1 simf (Yeni zengin olan sinif): En ist simif tarafindan tam olarak
kabul edilmemislerdir. Yeni varliklari, degerleri temsil etmektedirler. Basarili

yoneticiler 6rnek verilebilir. Yeni varliklar1 gosteris amagh kullanmaktadirlar.

3) Ortanin st smif (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri): Ne aile
statiisii ne de olaganiistii varliga sahiptirler. Sosyal statli yonliidiirler. Geng, basarili,
profesyonel sirket yoneticisi ve ig sahibi kisiler 6rnek verilebilir. Cogunlugu tiniversite
mezunudur, ileri egitim derecelerine sahiptirler. Cevrede ve sosyal etkinliklerde
etkindirler. Ac¢ik ve net bir bi¢imde daha iist diizeyde hedeflerine ulasmay1
amaclamaktadirlar. Evlerini adeta basarilarinin bir simgesi olarak goérmektedirler. Cok

¢ocuga sahip olma egilimlidirler.

4) Ortanin alt1 sinif (Beyaz yakali ¢alisanlar ve kiiciik is sahipleri): Yonetici
olmayan beyaz yakalilar ve yiiksek {icretli mavi yakalilar 6rnek verilebilir. Saygi ve
kabul gormeyi arzulamaktadirlar, iyi vatandas olarak goriilmek istemektedirler.
Cocuklarmin dogru davraniglar gostermelerini istemektedirler. Dini etkinliklerde
bulunurlar. Temiz ve sik goriinmeyi tercih etmektedirler. Son moda giysilere kars
egilimlidirler.

5) Altin istii simif (Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye isciler): En
bliylik sosyal simiftir. Genellikle mavi yakalilardan olusmaktadir. Giivenlik iginde
olmaya cok calismaktadirlar. Isi eglence satin almada bir ara¢ olarak gdrmektedirler.
Cocuklarinin  uygun davranmalarint isterler. Yiiksek maas kazananlar1 plansiz
harcamaya egilimlidirler. Bos zamanlarini zenginlestirecek iriinlere meraklidirlar.
Genellikle evin beyi mago goriinlimliidiir. Erkek spora merakli, sigara tiryakisi ve bira

diiskiiniidiir.

6) Altun alti simif (Kalifiye olmayan calisanlar, diisiikk gelir sahipleri): Kalifiye
olmayan isciler ve diisiik egitimliler 6rnek verilebilir. Cocuklarina kotii davranirlar.

Ginliik yasama egilimindedirler.

Sosyal siniftaki bu gruplar arasinda gercek anlamda kesin sinirlar bulunmaz.
Hatta zamanla, birey simif degistirebilir. Fakat bu gruplar, bir ¢esit sosyal hiyerarsi
icinde derecelendirilir. Hiyerarsik 6zelliginden dolayi, birey icinde olmadigi siniftaki
tiyelerden ya daha ¢ok ya da daha az sosyal statiiye sahiptir. Aymi siniftaki iiyeler,

hemen hemen ayni statliye sahiptir. Ayn1 sosyal sinifta bulunan liyeler hemen hemen
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ayni tarz davraniglart gosterdiginden dolay1, pazar boliimlemesinde 6nemli bir kaynak

olusturur (Foxall, 1980:138).

Yukaridaki siniflandirma; her toplum igin aymi olmayabilir. Ve siniflandirma
bliylik oranda ekonomik kriterlerle olusturulmustur. Tirkiye’ deki sosyal siniflar
konusuna iliskin kaynak taramasi yapildiginda, sosyal smiflar bakimindan degisik

gruplandirmalarin yapildigi goriilmektedir. Tablo 1.1. bu siiflandirmaya bir 6rnektir:

Tablo 1.1: Tiirkiye’deki Sosyal Smiflama Ornegi

. . TOPLAM
TOPLUM ICINDEKI ]
SOSYAL SINIFLAR GELIRDEN
PAYI .
ALDIGI PAY
Tiiccar, Sanayici, Profesyonel Tepe ;
o % 2.2 Ust Katman
Yoneticileri
Biiyiik ¢ift¢i, Biiyiik Biirokrat ve Teknorat, .
- Ust-Orta
Albaylar, generaller, Universite Ogretim % 3.4 %28,7
. . Katman
Uyeleri
Kiiciik Girisimgiler, Orta Biiyiikliikteki Alt-Orta
%30 %42,4
Esnaf, Orta Basamak Memur, Subaylar Katman
Kiiciik Esnaf, Astsubay, Ozel ve Kamu Alt
Basamak Gérevlileri, Orgiitlenmis isci, % 34,51 | Ust-Alt Katman 9%023,3
Kiiciik Cifteiler
Rengper, Orgiitlenmemis Isci ve Issizler | % 29,89 | Alt-Alt Katman % 5,6

Kaynak: *Mehmet Olu¢ (1987)’in Sosyal Smiflarin Pazarlama Agisindan Onemi
(ak.Odabas1 ve Fidan, 2012:302).

Glinlimiiz Tirkiye’ si i¢in sosyal simif ayirimi ile ilgili en kapsamli calisma Zet-
Nielsen Arastirma sirketi tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismaya goére Tiirk Toplumu A, B,
Cl, C2, D, E gruplann seklinde isimlendirilen alti farkli sinifa boliinmektedir. Bu
smiflarin 6zellikleri incelendiginde Tiirk toplumu temelde iist, orta ve alt olmak iizere
tic smifa ayrilmaktadir. A ve B grubu iist sinifi, C1 ve C2 grubu orta smifi, D ve E

grubu alt siifi olugturmaktadir (Akyiiz, 2006:65).
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Tablo 1.2: Tiirkiye’deki Meslek Gruplarina Sosyal Smiflama Ornegi

Grup

Yiiksek seviyede idareciler ve meslek sahipleri, el ve beden giiciiyle is
gormeyenler, ¢ok biliylik tiiccar-fabrikator (50+¢alisan), sanayici, profesyonel

tepe yoneticileri. ..

Orta seviyedeki idareciler ve meslek sahipleri, el ve beden giiciiyle is
goremeyenler, orta biiyiikliikte tliccar ve isyeri sahibi(10-49 ¢alisan), Biiyiik
ciftci, serbest meslek, biiyiik biirokrat ve teknokrat, albaylar, generaller,

tiniversite 6gretim tiyeleri

C

Alt seviyedeki idareciler ve meslek sahipleri, nezaretgiler, biiro personeli, el ve
beden giiciiyle is géremeyenler, kiiciik tliccar ve isyeri sahipleri (4-9 calisan),
Kiiciik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta biiylikliikte esnaf, orta

basamaklar, memur, subaylar

C,

Egitim gormiis usta ve kalfa sahip olarak calisanlar, cok kiigiik isyeri sahipleri
(0-3 calisan) kiigiik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt basamak gorevlileri,

orglitlenmis is¢i, kiiciik ciftciler

Yar vasifli ve vasifsiz is¢iler el ve beden giiciiyle ¢alisan isciler, yeri belli olan

pazarci seyyar saticilar

Higbir geliri olmaksizin geginenler, baskalarindan yardim gorerek gecimlerini

saglayanlar, yeri belli olmayan seyyar saticilar, belirli isi olmayan is¢iler

Kaynak: *Tamer Arpaci vd., (1992), Meslek Siniflarina Goére Sosyal Siiflama

Meslek gruplarma gore gelisen sosyal siif gruplarimi elde ettikleri gelir, statii

olarak etkilemektedir. Dolayis1 ile meslek ve gelirin birbiri ile olan dogrusal iligkisi,

Tiirkiye’ de sosyal siniflarin olusumunda 6nem arz etmekte ve kendiliginden bir

tabakalagsma olusturmaktadir. Bu konuyu daha derin incelersek, Tablo 1.2°deki meslek

gruplariin gelir dagilimina bakarak iyi mesleklerin daha i1yi gelir elde ettigini, dolayisi

ile hem mesleki anlamda hem de gelir anlaminda iist sinifta yer aldigin1 gérmekteyiz.

Belirlenen siniflarin karakteristikleri soyledir (Arpact vd., 1992:36):

Ust-iist smif (A):Sayilar1 ¢ok az olan koklii ailelerden olusur. Yatirimei,
sanayici, tiiccar meslek gruplarindandirlar. Marka bagimliliklar1 vardir. Gosteris

i¢cin harcama yapmazlar.
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e Alt-iist siif (B):Yeni zengin ailelerden olusmaktadir. Heniiz {ist- st sif
tarafindan benimsenmemislerdir. Satin aldiklar1 T{riinlerin toplumda kabul
gordiigiinii bilmek isterler. Gosteris amagli tiiketim yapmaktadirlar.

e Ust- orta sinif (C1):Orta biiyiikliikte isletme sahipleri, orta diizey ydneticiler ve
biirokratlar sinifin tipik 6rnekleridir. Genelde iyi egitim gérmiislerdir. Yerli ve
ekonomik markalar1 tercih etme egilimindedirler.

e Alt-orta simif (C2):Beyaz yakali adi verilen yoneticiler ile kiiciik isletme
sahiplerinden olusmaktadir. Kazanglarin1 genellikle tiiketim yonlii kullanirlar.
Aligverislerinde promosyona duyarhdirlar.

e Ust-alt simf (D):Mavi yakali ad1 verilen vasifli veya yari vasifli isgiler smifin
tipik ornekleridir. Gelir durumlar1 genelde iyidir.Ev esyalarina énemli paralar
harcamaktadirlar.En kalabalik sosyal siniftir.

e Alt-alt siif (E):Vasifsiz isciler bu sinifin tipik 6rnegidir. Egitim diizeyleri
diisiiktiir. Ucuz ve taksitli satis yapan magazalar tercih etmektedirler. Genelde

ataerkil aile yapilar1 vardir.

Gelismis iilkelerde bu simiflar arasinda derin ugurumlar bulunmamaktadir.
Gelismekte olan iilkelerde ise smiflar arasi farkliliklar iki zit kutup yaratmaktadir.
Tirkiye’deki sosyo-ekonomik siniflara bakildiginda niifusun yaklasik %9-10"u A ve B
icinde yer almaktadir. Buna karsilik D ve E’de toplam niifusun %50’ye yakini yer
almaktadir. Bu gruptaki ailelerin yillik ortalama gelirleri 150 dolar ile 2300 dolar
arasinda degismektedir. Ust gruptaki ailelerin gelirlerinin alt smir1 ise 10000 dolardan
baslamaktadir. Dolayisiyla iki sosyal smif arasinda tiiketim bakimindan derin bir
ucurum bulunmaktadir. Bu derin ugurum isletmeleri zor duruma sokmakta ve pazarlama

karmalarimi belli sosyal siniflara yoneltmelerine sebep olmaktadir (Firat,2002).

Sosyal siniflarin tiiketim davraniglari arasinda o6nemli farkliliklar vardir. Bu
farkliliklardan dolay1r pazarlama birimleri her iriinii her sinifa satmayi bagsaramaz.
Ornegin yiiksek fiyat1 bulunan Gucci marka bir gémlegi, alt smifta bulunan bir kisi
alamaz. Ust sinifta bulunan kisi de, bu gémlegi sadece giyim ihtiyacini karsilamak igin
degil, ait oldugu sosyal sinifi ve statiiyli simgelemek icin alir. Alt siniftaki kiginin amact
ise sadece giyim ihtiyacini karsilamak oldugu i¢in, bir gdmlege verecegi tutar {ist sinifa
oranla ¢ok daha azdir. Bu yiizden pazarlama birimleri, pazarlama karmalarini

olusturacaklar1 toplumun igindeki sosyal smiflarin sayisini tespit etmeli, her sinifin
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sahip oldugu o&zellikleri en ince ayrintisina kadar saptamali ve buna gore de hedef

pazarini belirlemelidir (Siirticii, 1998:25).

Sosyal siniflarm tiiketici davranislarinda, medya tercihlerinde de farklidirlar. Ust
siif tiiketicileri, internet, dergi ve kitaplar tercih ederken, alt siiftakiler televizyonu
tercih etmektedirler. TV gibi medya kategorisinde de iist siniflar haber ve dramalar
tercih ederlerken, alt smiftakiler dizileri ve spor programlarini tercih etmektedirler.
Sosyal smiflar arasinda dil farklar1 da vardir. Reklamcilar, yazi ve konusmalari,

hedefledikleri sosyal siniflarin konustuklar1 dille hazirlamahidirlar (Akay, 2003:62).

1.2.3.4 Kiiltiir

Kiiltlir; tarihsel, toplumsal gelisme siireci ig¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Olgiisiinii gosteren araglarin biitiintidiir

(www.tdk.gov.tr).

Kiiltiir; 6grenilir, tarihidir ve stireklidir, toplumsaldir, ideal ve ideallestirilmis
kurallar sistemidir, ihtiyaglari karsilayici ve tatmin edicidir, degisir, biitiinlestiricidir ve
bir soyutlamadir (Kocabas vd., 1999: 117).

Kiiltiir; insan toplulugunun inaniglarindan, rollerinden, davranislarindan, deger
yargilarindan, orf, adet ve geleneklerinden olusan bir biitiin olarak da tanimlanabilir

(Ajami ve Khambata, 1992:251).

Kiiltiiriin tiiketici davranislarina etkisini anlayabilmek i¢in, kiiltiiriin 6zelliklerini
incelenmesi gerekir. Kiiltiirin genel olarak ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Odabasi ve Baris, 2012:314):

e Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur. Kiiltlir kalitimsal ya da dogustan
gelen degil, sonradan aile ve sosyal cevre tarafindan Ogrenilen bir davranig
bi¢imidir.

o Kiiltiir gelenekseldir.

e Kiiltiir zaman igerisinde cevre kosullarina uyum saglamak adina degisebilir.
Ornegin giiniimiiz modern tiiketim toplumunda calisan kadin sayisinin artmasi,
zamanm az ve degerli olmasindan dolayr “fast food” denilen Amerikan
Kiiltiiri’niin Tiirkiye’de de yayginlasmasina sebep olmasi gibi.

e Kiiltiir insanlar tarafindan olusturulmustur.
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e Kiiltir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir. Hemen hemen tiim
kiltlirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir.
Fakat ayn1 elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir.

e Kiiltliir orgiitlenme ve biitiinlesmedir. Toplumlarda bireylerin, kiiltiirlerinden
timiiyle kendilerini soyutlama sansi yoktur ¢iinkii kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi
i¢cin toplumun {iiyeleri tarafindan paylagilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim
kurmayi, 6rgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir. Kiiltiir, toplum {iiyelerince paylasilan
degerler ve inanglar sistemidir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman diliminde

degil, gegmiste paylasilmis ve gelecekte paylasilacak degerlerdir.

Toplumsallasma siireci ile Ogrenilen davranis bigimi  kisinin  glinlik
deneyimlerini etkilemektedir; boylece tiiketim davranist da bu siire¢ igerisinde
etkilenmis olur. Toplumda cogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iriin gruplar
arasinda neyin degersiz, neyin degerli oldugunu belirli bir diizeyde belirlemektedir.
Ornegin; Islam kiiltiiriinde domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiiriinde ineklerin 6zellikli bir
yere sahip olmalar1 vb. genel kabul gérmiis deger yargilari kusaktan kusaga gecerken
ayni zamanda tiiketim aliskanliklarini ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2012:316).

Pazarlama yonetimi agisindan diger onemli bir kavram alt kiltirdiir. Alt kiiltiir
ise kiiltiiriin bir alt baslig1 olarak kargimiza ¢ikar. Bir kiiltiir icindeki benzer degerlere ve
davraniglara sahip bireylerin olusturdugu daha kii¢iik gruplara alt kiiltiir denir
(Lenartowicz, 2001:305). Alt kiiltiiriin olusmasina, niifus artisi, gogler, aym kiiltiire
sahip insanlarin birbirlerinden uzak yerlerde bulunmalar1 sebep olur. Boylece kiiltiiriin
tek tirliligh yitirilir. Halk, niifusun kiigiik bir kismindan baskalar ile karsilikli iliskiler
kuramamaya baslaymca, bireyin daha 6zel kimlikteki gereksinmelerini gidermeye
yardimc1 olmak amaciyla, daha kiiglik birimler ya da alt kiiltiirler gelisirler (Kotler,
1984:120). Bu alt kiiltiirler, bireyin hem kendi kiiltiiriiniin, hem de bulundugu ¢evrenin
sahip oldugu kiiltliriin karmas1 olarak da tanimlanabilir. Daha ag¢ik bir tanim yapmak
gerekirse, bir iilkedeki alt kiiltiirii olusturan unsurlar: etnik gruplar, milliyetler, dinler,

irklar ve cografik bolgelerin biitiniidiir (Bilgin, 2001:55).
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Kiiltiirin farkli 6geleri oldugu ve bu 6gelerin tiiketim davraniglarini etkiledigi
sOylenebilir. Degerler, normlar, dil, din, toreler, gelenekler, inanislar ve torenler kiiltiirii

yapilandiran 6gelerdir (Odabasi ve Baris, 2012:316).

Sonug¢ olarak, kiiltiir o6zelliklerinin Ogrenilmesi tiiketici davraniglarinin
analizinde ve pazarlama karmasinin olusturulmasinda 6nemli bir degisken olmustur.
Ozellikle pazar boliimlemede, hedef pazari tayin etmede ve iiriin konumlandirmada

onemli hale gelmistir.

1.2.3.5. Roller ve Statii

Rol, bir grup ya da toplum igindeki insanlarin smirlar1 belirlenmis olarak
oynadiklar1 oyunlardir (Ozkalp vd., 2004:45).

Yasantimizda ve gilindelik faaliyetlerimizde bircok rol {istleniriz ve bu rollere
uygun diriinleri tercih ederiz. Ornegin bir kutlama torenine katilacak kisi gidecegi
ortamda en iyi olmak i¢in kendisine kiyafetler alacak boylece kalabalik i¢inde kiigiik
diismeyecek ve giiniinii en iyi sekilde gegirecektir. Asik rolii sevdiginin goziine girmek
icin ¢icek almay1 ya da parfiim siirmeyi, arkadas rolii arkadasa yemek 1smarlamay1, kiz
evlat rolii anneler giinii i¢in uygun bir hediye almay1 gerektirecektir. Bir kisi birden
fazla rol istlenebilir. Bir bayan; anne-babasi i¢in kizlar1 roliinde, ¢alistigi yerde isci
roliinde ve evde es roliindedir (Blythe, 2001:54).

Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Bireyin statlisii ve toplumsal
siniflar i¢indeki yeri onun tiiketim davraniglarimi etkileyen onemli bir degiskendir.
Bireylerin davraniglart bulunduklart sosyal yapiya gore degerlendirilir ve her bireyin bu

yapida bir statiisii vardir.

Sosyal statii; davranis diizenleri icerisinde bireyin kurdugu sosyal iliskilerle
ilgilidir. Baz1 sosyologlar statiiyii toplumun bireye davranig diizlemi aracilifiyla verdigi
mevki olarak gormektedirler. Dolayisiyla kiginin statiisii  kendisinden ayri
diistiniilmelidir. Statii sadece haklar ve sorumluluklar toplamidir. Yani sosyal statiisii
bireyin toplum yasamindaki hak ve sorumluluklarini gostermektedir. Bu yoniiyle bir
sosyal statii, bir sosyal sistem i¢inde belirli bir pozisyonu ve konumu ifade etmektedir

(Eroglu, 1995:77).

Toplumsal statiiler elde edilis bicimlerine gore iki gruba ayrilir (Oztiirk,
2004:43-44):
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e Verilmis statiiler: Bunlar dogustan gelen ve ¢cogunlukla degismeyen statiilerdir.
Statiiyii belirleyen cinsiyet, soy, milliyet gibi etkenler dogustan elde edildigi i¢in
verilmig statiilerdendir. Bir dine, bir ulusa iiye olma, gibi statiilerin ilk elde
edilisi dogumla olur.

e Kazamlmus statiiler: Insanmn yasam icerisinde emek, egitim ve deneyimleri ile
sonradan kazandigi statiilerdir. Bu statiiler sonradan degistirilebilirler. Statiiyli
belirleyen etkenlerden servet sahipligi ve egitim yoluyla elde edilen konumlar
kazamlmis statiilerdendir. Ogretmen, &grenci, tiiccar, anne ve baba olmak

kazanilmis statiiye birer ornektir.

Her bir sosyal statii bagka statiilerle iligki i¢indedir. Kisinin sahip oldugu statii
onun toplum igindeki yerini belirlerken kimlerle, hangi statiilerle iliski kuracagini da
belirlemektedir. Ornegin dgretmen statiisiine sahip bir bireyin, 6grenci statiisiine sahip

bireylerle iliski ve etkilesim i¢inde olmas1 kaginilmazdir (Cakir, 2006:69) .

Gecmisten glinlimiize statii arayist her zaman canliligini koruyan bir kavram
olmustur. Statii sembolii haline gelen {iriinler sosyal yasamda olduk¢a dnemli roller
tistlenmektedir. Bu iirlinler insanlarin toplum igindeki yerini, duygularini, yasam tarzin

ifade etmelerine katkida bulunmaktadir (Solomon, 2006:35).

Belli sosyal statiiler belli tikketim davranislarini gerekli kilmaktadir. Yani birey
her ne kadar sosyal statiistinden farkli bir varlik ise de satin alma davraniglar1 bulundugu

sosyal statliiden soyutlanamaz.

1.3. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar1 hizlica gerceklesen bir eylem olmayip, bir siirecten gecilerek
verilmektedir. Tiiketicilerin bir Uriinii neden ve hangi durumlarda satin aldiklarini
belirleyebilmek igin, satin alma siireclerini agiklamak gerekmektedir. Satin alma karar
stireci sorunun belirlenmesi, bilgi arayisi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve
satin alma sonrasi davranmiglar gibi asamalardan olusmaktadir (Odabasi ve Baris,
2012:331). Ancak tiiketicinin her satin alma kararini bu asamalardan gegerek verdigi

sOylenemez.

Tiiketici satin alma siireci, tiiketicinin satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve
sonrasina ait tiim siireci kapsar. Bu kavram tiiketicinin neden satin aldig1 sorusuyla

yakindan iliskilidir. Siireg, satin alma davranisimi bir karar siireci olarak inceler.
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Tiiketici satin alma karar siireci, fiili satin alimdan ¢ok 6nce baslar ve satin alimdan ¢ok

sonra da sonuglarimn siirdiiriir (Tek ve Ozgiil, 2005:183).

Tiketici satin alma karar silirecleri konusunda bir¢cok oOneriler ve modeller
gelistirilmistir. Bunlardan dort tanesi genis kabul gérmiis ve incelenmistir. Bu modeller
1) Sorun Coézme Modeli 2) AIDA Modeli 3) Etkilerin Hiyerarsisi Modeli 4)
Yeniliklerin Kabulii Modeli olarak yer almaktadir.

Sekil 1.1. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

1 2 3 4
Sorun Cézme Modeli AIDA Modeli Etkilerin Hiyerarsisi | Yeniliklerin Kabulii
Modeli Modeli

I

Farkina Varma
Sorunun Belirlenmesi Dikkat Farkina Varma
Bilgi
Benimseme
Arama Degerlendirme Ilgi Arzu flgi Degerleme
Tercih

Karar Satin Alma .
Eylem Ikna Satin Alma Deneme Kabul
Sonrasi Davranisi

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2012:332)

Genel olarak tiiketicinin karar alma siireci bes asamadan olustugu kabul edilir.
Bu asamalar; sorunun belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerleme olarak siralanabilir

(Odabasi ve Baris, 2012:332)
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Sekil 1.2. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun

Belirlenmesi

A 4

Secenekleri ve Bilgileri
Arama

A 4

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

l

Satin Alma

Karari

l

A

Satin

Alma

A

y

So

Satin Alma

nrasi

Degerlendirme

Seceneklerin

A

y

Degerlendirilmesi

Satin Almama

A 4

\ 4

Sorun Gegerli
(1. Asamaya
Doniis)

Durmak

A 4

Tatmin

(Stire¢ Tamamlanir)

A\ 4
Tatminsizlik

(1. Asamaya Donme)

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2012:333)
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1.3.1. Sorunun ve Ihtiyacin Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi uyaricilarin  bir
sonucudur. Sorun belirlenmeden, tiiketicinin karar vermesi ger¢eklesmez. Sorunun fark
edilmesi uyaricilar sonucunda ortaya ¢iktigina ve tatmin olmayan giidiiler s6z konusu
olduguna gore, sorunun belirlenmesi asamasinin énemli 6gesi gidiilerdir. Diger onemli
0ge ise, kisinin deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir (Odabas1 ve Baris, 2012:
350).

Sekil 1.3. Sorunun Belirlenmesi

B. Sorunun Ortaya Cikmasinin
A. Sorunun Belirlenmesi Siireci

Belirleyicileri
Tiiketicinin Tiiketicinin Simdiki Durumda Arzulanan Durumdaki
Simdiki Durumu Arzuladig Degisimler Degisimler
Durumu
Y A 4
Eldekilerin azalmast Yeni ihtiyag/istek
, | Durumlar Arasindaki | Eldekilerin kosullart
Farkin Algilanmasi
hosnutsuzluk Yerin iiriin
Finansal durumdaki firsatlari
v bozulma/diizelme Diger iiriinleri satin
Sorunun Belirlenmesi o alma
Pazarlama girdileri o
Pazarlama girdileri

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2012:350)

Tiiketici sorunu (ihtiyaci) algilar ve bunu ¢dzmek i¢in giidiilenir. Karar siirecinin
diger agsamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir. Amag ise, tiikketicinin
belirlenen sorunun tatmini saglamaktir. Ortaya ¢ikan sorunu ¢ozmek igin tiiketicinin
gosterecegi istek ve arzu, sorunun onemine ve algilanan farkin biiyiikliigline baghdir.
Sorunun ortaya c¢ikmasi simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki farkin
algilanmasma baghdir. Fark iki kaynaktan ¢ikar. Birincisi, tiiketicinin simdiki
durumundaki  degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin arzuladigi  durumdaki
degismelerdir. Simdiki durumdaki degismeler sunlar olabilir: Eldekilerin azalmasi,

eldekinden hosnutsuzluk, finansal durumdaki bozulma, finansal durumda diizelme, yeni
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ihtiya¢ ve kosullarin olusmasi arzulanan durumdaki degismeler, yeni istekleri yaratan
kosullarin ortaya ¢ikmasi, yeni iiriin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi, diger iirlinleri satin

alma yoluyla sorunun belirlenmesi (Odabasi ve Baris, 2012:351-354).

Sorunun belirlenmesi asamasinda, psikolojik, sosyal, sosyo-kiiltiirel etmenlerin
de etkileri vardir. Ayrica iiriin ¢esidine gore sorunun belirlenmesi basit veya karmasik,
uyumsuzlugu azaltict yonde, alisilmis ve farklilik arastirict satin alma davranisi seklinde
farklilik gostermesine yardimci olacaktir. Tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek markalar
arasinda Onemli farkin bulunmadigi, tiiketicinin karsiladigt sorunlarin bilinmesi
pazarlama yoneticilerinin yeni iiriin gelistirmelerinde olanak saglayacaktir. Ornegin
kepeklenmeye Kkarsi etkili olmayan sampuanlarin eksikligi, kepek sampuanlarinin
tutundurulmasinda ise yogun bir sekilde satis gelistirme c¢abalari ve reklamlardan

yararlanilmistir (Odabasi, 1986:174).

1.3.2. Secenekleri ve Bilgileri Arama

Sorunun belirlenmesinden sonra, tiiketici sorununa ¢oziim getirecek segenekleri
ve bilgileri ele gecirmeye calisacaktir. Ornegin, yeni bir tansiyon 6lgme cihazi almasi
planlaniyorsa, pazarda ne tiir alternatifler var, 6zellikleri nelerdir, fiyatlar1 nedir, nasil
tansiyon Ol¢iillir gibi bilgilere ulasirsa, geleneksel tansiyon dlgerlerin yerine kullanimi
kolay elektronik bir cihazda karar kilinabilir. Daha fazla bilgi daha iyi segimlerin
yapilmasini saglar. Tiketicinin bilgi arama davranist g¢esitli sekillerde ortaya c¢ikabilir.
Bu konuda asagida yer alan konulara dikkat etmek gerekmektedir (Odabas1 ve Baris,
2012: 358-359):

e Hangi bilgiler aranmaktadir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin miktar1 nedir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin zaman boyutu nedir?

e Aranilan bilgiler i¢in mevcut markalarin sayis1 nedir?

e Bilgilerin aranis bi¢imi nasil olacaktir?

Tiiketiciler, nitelikleri belirlenen bilgileri iki 6nemli kaynaktan elde edebilirler.
Bunlar, tiiketicilerin daha 6nceki deneyimleri sonucu belleklerinde kalan bilgilerdir ki,
buna i¢sel arama da denir ve deneyimler sonucu elde edilen bilgilerin yeterli olmadig:

durumlarda, ¢cevreden gelen bilgilerdir ki, buna disgsal arama denir (Odabasi, 1986:174).
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Tiiketicinin bagvurdugu i¢ ve dis bilgi kaynaklarmi dort grupta toplanmak
miimkiindiir. Tiiketici bilgi kaynaklarinin ilki ise elle muayene, gbzden gegirme ve
triinii kullanma gibi denemeye dayali kaynaklardir. Reklamlar, satis elemanlar1 ve
ambalaj ikinci tiir bilgi kaynagini olan ticari kaynaklar1 olusturmaktadir. Ugiincii tiir
tiiketici bilgi kaynagi ise medya ve tliketici koruma dernekleri gibi toplumsal kamu
kaynaklaridir. Sonuncu bilgi kaynagi ise aile bireyleri, arkadaslar1 ve tanidiklarindan
olusan kisisel kaynaklardir (Kotler, 2000:179). Bu kaynaklarin etkileri, iiriin
kategorilerine, satin alimin amacina ve tiiketicinin 6zelliklerine gore degismektedir.
Tiiketici tiriin hakkindaki bilgiyi en ¢ok ticari kaynaklardan, en etkili bilgiyi ise kisisel
kaynaklardan edinir (Mourali vd., 2005:308).

Tiiketicinin ~ yeterli deneyimi varsa, digsal arama ihtiyact kendini
gostermeyecektir. Fakat otomobil, mobilya veya ev gibi pahali ve riskli iirlinler, satin
alimacag1 zaman tiiketici dissal kaynaklardan oldukca kapsamli bir sekilde yararlanir.
Tiiketici yliksek miktarda bir para harcayacagi icin, alacagi iriinlin kendisi i¢in en

uygun olan1 segmek ister (Odabasi ve Baris, 2012:360).

1.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin en zor asamasi segeneklerin degerlendirilmesidir.
Ciinkli pazarda binlerce farkli marka, ayn1 markanin bircok ¢esidi ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmis reklamm mevcut olmast  segeneklerin

degerlendirilmesini zorlagtirmaktadir (Solomon, 1996:279).

Alternatifleri degerlendirme siireci degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi ile
baslar. Tiiketici onceki satin alimlarindaki deneyimleri, tecriibeleri, inanglari, tutumlari
ve Uriniin fiyati, tasarimi, Ozellikleri, goriiniisii gibi faktorlerle degerlendirme
kriterlerini olusturur. Degerlendirme kriterleri fiyat ve markanin &zellikleri gibi somut
kriterler olabilecegi gibi, prestij ve saygi gibi soyut kriterlerde olabilir (Blackwell vd.,
2001:111). Kullanilan kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugu tiiketiciler tarafindan
belirlenir. Genellikle bir ya da birka¢ kriter digerlerinden daha 6nemli oldugu kabul
edilir ve baskin olur. Degerlendirme kriterleri belirlendikten sonra segenekler tek tek

degerlendirilir (Odabasi ve Baris, 2012:366).

Tiiketicinin alternatifleri degerlendirdikten sonra bir {irlin i¢in kararini verir. Bu

karar1 verirken kullandig1 ¢esitli karar kriterleri vardir. Bu karar kriterleri telafi edici ve
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telafi edici olmayan kurallar olmak {izere iki ana grupta toplanmaktadir (Blackwell vd.,
2001:113). Telafi edici karar kriterleri iriin ilgileniminin yiiksek oldugu durumlarda s6z
konusu olmaktadir. Bu kuralda tiiketici en yiiksek kritere sahip iirlinii segmek igin
onemli gordigi kriterleri belirler ve bunlar degerlendirerek kararimi verir. Diger
kriterleri degerlendirmeye almaz (Solomon, 1996:287). Telefi edici olmayan karar
kuralinda iiriin ilgilenimi diisiiktiir. Uriin igin belirlenen kriterlerin hepsi tek tek
degerlendirilir ve en yiiksek performansi saglayan trin tercih edilir (Mowen,
1993:430).

Tiiketici bir ihtiyacini karsilama sirasinda iiriinden belli faydalar beklemektedir.
Alternatifleri degerlendirirken kendisine en yiiksek faydayi saglayan dirlini tespit

ettikten sonra bir sonraki agama olan satin almaya yonelir (Blackwell vd., 2001:114).

1.3.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketici yukarida belirtilen asamalardan gecgerek secenekleri degerlendirip
kendine gore uygun gordiigii iiriinden farkli bir {iriin de satin alabilir. Farkli {iriin satin
almanin nedenlerini, diger tiiketicilerin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorler
olarak siralayabiliriz (Hoyer ve Maclnnis, 1997:245). Bir kimsenin, tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda bir diger kimsenin sdzleri iizerine, tercihinin degismesi iki seye
baghdir: Bunlar, bir diger kimsenin tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki
olumsuz tutumunun yogunlugu ve tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki
motivasyonudur. Tiiketicinin satin almak istedigi tirlin hakkindaki son kararin1 etkileyen
ikinci faktdr, iirlinlin fiyatinin artmasi, teslimat zorluklari, yetersiz garanti sartlari, baska
acil ihtiyaglarin olusmasi, satig gorevlisinin tavirlar1 ve olumsuz servis hizmetleri gibi

beklenmeyen durumsal faktorlerdir (Kotler, 2000:182).

Tiiketicinin kararimi ertelemesi, degistirmesi veya tamamen {irliniin alimindan
vazgecmesi algiladigi risk miktarina da baghdir. Algilanan risk, alternatifler
belirlenirken ve degerlendirilirken dikkat edilmeyen fakat satin alim esnasinda olumsuz

olabilecegi diisiiniilen kriterlerdir (Tek, 1999:215).

Tiiketici tirtinii 1lk defa satin alacaksa ve tirtin hakkinda alternatifleri belirlerken
yeterli arastirma yapmadiysa algilanan risk daha fazla etkili olmaktadir (Posavac ve
Herzenstein, 2003:49). Pazarlamacilar algilanan riski azaltmak amaciyla tiiketicilerin

iiriin hakkinda bilgili olmasin1 saglamak i¢in promosyon, reklam ve {iriin tanitim1 gibi
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bilgi kaynaklarina 6nem vermektedirler. Ayrica satin alim asamasinda {iriiniin biitiin
Ozelliklerini tiiketiciye anlatmamaktadir. Bu durum tiiketicide, iirliniin beklediginden

daha fazla 6zellige sahip oldugu yargisina sahip olmasina neden olmaktadir (Mourali
vd., 2005:312).

Magaza imaji tiiketicinin satin alim esnasinda kararmi etkileyen bir diger
faktordiir. Magaza imaji1 iki faktor ile belirlenir. Birincisi, saglanan kredi ve 6deme
kolaylig1 ile olusturulan tutumlara dayali magaza baglilig1 ve ikincisi ise 1siklandirma,
aydinlatma, i¢ ve dis dizayn ile olusturulan fiziksel goriiniim ile ilgili magaza

atmosferidir (Solomon, 1996:318).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Karar siirecinin son agamasi satin alma sonrasi davramiglardir. Tiiketici, bir
iriind satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktir. Pazarlamacinin
isi, Uiriiniin satin alinmasiyla bitmez. Pazarlamacilar, aligveris sonrasindaki tatmini ya da
tatminsizligi, aligveris sonrasindaki hareketleri ve iirlinlin satin alinmasindan sonraki
kullanigin1 izlemelidirler (Kotler, 2000:182). Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi,
satin alimdan Once belirledikleriyle mevcut olan o6zelliklerin karsilastirilmasiyla
belirginlesir. Karsilastirma sonucunda istenilen 6zellikler ile mevcut 6zellikler arasinda
fark yoksa tiiketici satin aldigi iriinden tatmin olacaktir. Aksi takdirde tatminsizlik
olusacaktir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:275).

Satin alma sonrasi tiikketicinin karsilastigi durumlar sunlardir; tatmin olmus,
kismen tatmin olmus veya tatmin olmamistir (Odabasi ve Barig, 2012:387). Tatmin olan
tiikketici tirtinden olan mutlulugunu ¢evresindekilere belirterek olumlu referans olacaktir.
Ayrica, markaya/iiriine karsi olumlu tutumlar gelistirerek sonraki alimlarinda aymi
marka/iiriin tireticisinin diger triinlerini de tercih edebilecektir (Williams ve Anderson,
1999:45). Tatmin olmama durumunda tiiketici sesini c¢ikarmayarak bir eylemde
bulunmayabilir, ayn1 markay1 bir daha satin almayabilir; triiniin firmasini boykot

edebilir ve ¢evresindekiler olumsuz referans olabilir (Santos ve Boote, 2003:150).

Sonug¢ olarak tatmin olmus, kismen tatmin olmus veya tatmin olmamis
tiiketiciler firmalar agisindan biiylik dnem tasir. Marka ve firma bagliligi yaratma,
pazari bilyilitme, yeni pazarlara girme agisindan miigteri memnuniyeti satin almanin her

asamasinda saglanmalidir.
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1.4. TUKETIM TARZLARI

Uriinler toplumsal iliskilerde sinirlar ¢izmek igin kullanilmaktadir. Bireyler
giderek daha fazla iiriin ve hizmet alabilecek daha fazla bos zamana sahiptir. Uriinlerin
mal statiistine girip ¢ikis sekillerine gore ve mallarin liretimden tiiketim asamasina
gecerken farkli Omiirlere sahiptirler. Genellikle gida mallarinin émrii kisadir tiiketilip
biterler fakat bazi gida mallar1 tam olarak hig tiiketilmez. Nadir bulunan yiiksek iicretli
bir igecegin hayalinin kurulmasi ya da nasil bir hatiray1 canlandirdiginin yad edilmesi
gibi. Bu agidan giiniimiiz diinyasinda tiriinlerin/ hizmetlerin “gifte simgesel boyutu” s6z
konusudur. Uriinlerin/ hizmetlerin bu cifte simgesel anlami toplumsal iliskilere smirlar

cekerek hayat farkliliklarini ortaya koymaktadir.

Yiiksek fiyatl bir mal sirf itibar (gosteris i¢in) i¢in satin alinabilecegi gibi, miras
kalan bazi antikalar kisisel iligkileri yansittigi igin ayni sekilde piyasada bulunamayan
bir sanat liriinii de (Elvis Presley’in gergek plaklar1) kutsallastirilarak elde edilmek
istenebilir (Torlak, 2000:46). Giiniimiiz diinyasinda son derece 6nemli bir olgu haline
gelen tiiketimin farkli tarzlarindan s6z edilebilir. Bunlardan bazilar1 agagida kisaca ifade

edilmektedir:

1.4.1. Zorlayic (itekleyici) Tiiketim

Bazi tiiketiciler deyimin tam anlamiyla aligveris i¢cin dogmustur. Baz tiiketiciler
aligveris yapmanin zevkli olmasi ya da islevsel gorevi nedeninden farkli olarak
kendilerini aligveris yapmak zorunda hissettikleri i¢in aligveris yapmaktadirlar.
Zorlayic tiikketim, cogu zaman endise, depresyon, ya da can sikintisina panzehir olarak
gerceklestirilen asir1 tiiketimi ve tekrarlayan aligverisi isaret eder. Alisveris kolikler,
bagimli insanlarin alkol ve uyusturucuya yoneldikleri gibi bir yolla asir1 aligverise
yonelmektedirler. Bir kisi zorlayict aligveris bozuklugu tanis1 konduysa 2000 adet civata

anahtar1 alacak fakat hi¢ birini asla kullanmayacaktir.

Terapistlerin raporuna gore klinik olarak zorlayici aligveris bozuklugu tanist
konanlar arasinda bayanlar erkeklerden dort kat daha fazladir. Erkekler cihazlara,
araclara ve gii¢ hissini elde etmek i¢in silahlara odaklanmaya meyilliyken, kadinlar
kisiler arast iligkileri gelistirme yolu olarak kozmetik ve kiyafet gibi unsurlardan
etkilenecektirler. Baz1 durumlarda tiiketiciler bir ilag bagimlisindan farksiz bir sekilde,

asirt tiiketimlerini ya ¢ok az kontrol edebilirler ya da hi¢ kontrol edemezler. Alkol,



51

sigara, ¢ikolata ve diyet kola gibi iirlinlerde tiiketiciler denetimi yitirmektedir (Solomon,
1996:30).

1.4.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin
etkisi altinda tiriin ile hissi ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilebilir.
(Babacan, 2001:97).

Hedonik tiiketim, aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu
zevki tatmin i¢in de aligveris yapabilmektedir. Hedonik tliketimi kisinin iiriinlere
yonelik, fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olarak tanimlamaktadir.
Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin olan ve kisinin kendini
tanimlamasi i¢in kullandigi tercihler, kisiye 6zel tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel

unsurlaridir (Hirschman ve Holbrook, 1982:95).

Hedonik tiiketimin belki de en 6nemli yonii aligveris yapmadaki beklentilerdir.
Bilindigi gibi aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki ana bagliga ayrilir.
Faydac1 beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, {riiniin
islevsel, nesnel ozelliklerine agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise duygusal tepkiler,

duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n plandadir.

Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gergegin tatsizligindan
kacislar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu acidan
bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktirler (Teller, Reutter ve
Schnedlitz, 2007:284). Ancak aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir
Olcegin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Tiiketiciler ¢ogu {irliniin tiiketiminde her iki
tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi tiriinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla

faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008:268).

1.4.3. Kutsal Tiiketim

Birgok tiiketici faaliyeti tiirli sinir ¢izme, iyiye karsi kotii, kadina kars1 erkek gibi
ikili zitliklar olugturma egilimine girmistir. Tiiketim faaliyetlerinde 6n plana ¢ikan ikili
zithiklardan biri de kutsal ve kutsal olmayan yaklasimidir. Kutsal tiiketim normal
faaliyetlerden ayrilan, saygi i¢inde ikram edilen nesne ve olaylari igerir. Kutsal tiiketim
din ile ilgili olabilir ya da olmayabilir fakat insanlar bir¢ok olay ve dinsel unsuru kutsal

kabul etme egilimindedir. Kutsal tiiketim olay1 tiiketici deneyiminin igine islemistir.
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Kutsal yerler, kutsal insanlar ve kutsal olaylar dini ve gizeme sahiptir. Kutsal yerler,
kutsal olmayan diinyadan yaratilmis ve kutsal niteliklerle doldurulmustur. Cogu
kiltiirde ev 6zellikle kutsal bir yerdir. Birgok tliketici harcamalarinin yiiksek bir oranini
ev esyalar1 ve i¢ dekorasyon i¢in harcamaktadir. Ev tiiketicinin fikirlerinin sekillendigi,
farkli tasarimlar uygulayarak bireysellesebilen bir yerdir. Sadece mekanlar degil bir¢ok
tilketim faaliyeti de 6zel bir statiide gergeklestirilir. Kamu olaylari, dini térenler, miizik
ve spor etkinlikleri kutsal bir havada gergeklesmektedir. Miizik ve spor etkinliklerinde
insanlar taraftar1 olduklar1 takimlarin aksesuarlarini, formalarini; hayran olduklari
sanat¢ilarin, kasetlerini posterlerini satin alarak; spor miisabakalarina ve konserlere
giderek bir inang ve ortak bir duyguyu paylagsmaktadir. Bu olaylara 6zel bir anlam
atfetmekte ve kutsallastirmaktadirlar. Kutsallastirma, toren surecini eksiksiz
tamamlayacak harcamalarin yapilmasini yapilmasi normal bir faaliyet haline

getirecektir (Solomon, 1996:559).

1.4.4. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim; {iriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir (Odabasi, 2006:139). Sembolik tiiketim
post-modern kiiltiiriin tiiketim bi¢imi olarak kabul edilebilir. Uriinlerin tasidiklari
sembolik anlamlar, bu turiinlerin satin alinmasimin ve tiiketilmesinin ana nedenini
olusturmaktadir. Insanlar ¢evreleriyle tiikettikleri araciligiyla iletisim kurarlar.
Uriinlerin ifade ettikleri anlamlar tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve sosyal smiflartyla ilgili
baglarin kurulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle de tiiketiciler {iriinlerle
duygusal bigimde oldukga yogun iliskiler kurarlar (Odabasi, 2006:84). Ornegin “giiclii
yasa” bileklikleri kanser aragtirmalari ve kansere karsi farkindalik yaratmak amaciyla
Nike tarafindan parasiz olarak dagitiliyordu. Bu bileklikler zamanla bir hayir girisiminin
simgesi haline gelmis ve bir vakif bu bilekliklerden yetmis milyon dolar gelir elde
etmistir. Zamanla farkli amacglar icin farkli renklerde bileklikler ortaya cikmustir

(Lindstrom, 2008:116).

Modern bat1 kapitalizminin alim giicii yiiksek toplumsal yapilarinda tiiketim,
maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla degil, sembollerin oyunu ile yonetilen bir siire¢

olarak goriilmelidir (Bocock, 2009:81).

Sembollerin oyunu ile yonetilen tiiketim siirecinde triinler kisisel 6zelliklerin,

hedeflerin, sosyal modellerin vb. sembolii olan psikolojik nesnelerin esasi olarak
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tanimlanmaktadir. Tiiketici aligverise gittiginde sadece parasini degil enerjisini de
harcar. Raflarda gordiigii nesneler onun i¢in onemli ve Gnemli olabilecek sekilde
olusturulan standartlara gore degerlendirilir. Tiim ticari nesneler sembolik bir karaktere
sahiptir ve tiiketiciler nesnenin satin almak i¢in uygun olup olmadigina buna gore karar
verir. Dolayisiyla sembollerin oldugu iirlinler satin alinacaktir ve olmayanlar ya

reddedilecek ya da asir1 tutumlu davranilacaktir (Levy, 1959:121).

1.45. Gosteris Tiiketimi

Gosteris tiiketimi, kisinin kendisini tiikettikleri araciligiyla bagkalar1 ile
kiyaslamasina dayanan tiiketim tiiriidiir. Bu noktada Veblen’in aristokratlarin satin alma
davraniglarini incelemesine dayanan calismasi anlamhidir. Veblen’in gdzlemleri
aristokratlarin aligverislerinin biiylik 6l¢iide gosteris amacli oldugunu ortaya koymustur.
Ona gore tiiketici ait oldugu toplumda iinlenmek, kendi grubunu asarak referans aldigi

grubun standartlarina ulagmak igin satin alma davraniginda bulunur (Bocock, 2009:83).

Bu c¢alismanin ana amaci gosteris amacl tiiketim davranisinin incelenmesidir.
Bu yiizden bir sonraki bdliimde gosteris amagh tiikketim detayli bir sekilde

incelenecektir.



54

2. GOSTERIS AMACLI TUKETIM VE GOSTERIS AMACLI

TUKETIMIN TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKISI
2.1. GOSTERIS AMACLI TUKETIM TANIMI, KAVRAMI VE PAZARLAMA

KARMASI UNSURLARI
2.1.1. Gosteris Amach Tiiketim

19. yiizyilin sonlarinda belirginlesmeye baslayan modern tiiketim kaliplari, bir
Olciide, sehir yasansitinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu donemde ortaya
c¢ikmaya baslayan iiretim ve tliketim alanindaki degismeler, ayn1 zamanda geleneksel
tarzlardan bir kopmay: isaret eder (Baudrillard, 2002:24). Hem mallar, hem de
ihtiyaclarin kendileri, ¢esitli kiiltiir 6zellikleri olarak, 6rnek bir gruptan veya yonetici bir
elitten diger toplumsal kategorilere gegerler. Bu ¢er¢evede diisiiniildiigiinde, aslinda bir
“tiiketici kitlesi” de yoktur ve higbir ihtiya¢ kendiliginden tiiketici tabanindan
dogmamaktadir. Bu yiizden, 20. yilizyilin ortalarindan itibaren belirginlesen siiregte

farkl tiiketim kiiltiirleriyle karsilasilmaktadir (Yaniklar, 2006:32).

1950 sonrast tiketim kiiltiiri i¢c ve dis etmenlerin etkisiyle gelismis ve
yayillmistir. Dis etmenler baglaminda digsal politik nedenlerle refah uygulamalari
yayginhik kazanmistir. I¢ etmenler ise tiikketim kiiltiiriiniin geleneksellesmesi, tarim
politikalar1 nedeni ile muhafazakar yeni smifin yiikselmesi ve ulagim araglarindaki
gelismeye paralel olarak kentlesmenin hizlanmasidir. Bu dénemde niifusun tarimdan
koparak kentte yerlesmesi baslamistir. Donemin en Onemli O6zelligi de tiiketim
kiiltiiriiniin hiz kazanmasi ve toplumun alt katmanlarina dogru yayilmasidir. Bu dénemi
diger donemlerden ayiran temel sey; geleneksel degerleri ve yasam tarzini modern
doneme aktaracak uygulamalarin yapilmasidir. 1950’lerin ve 1960’larin tliketim
kaliplarin1 onceki donemlerden farkli kilan yalmizca kisi basina diisen harcanabilir
gelirin artmast ya da tliketim mallarinin iretimindeki mutlak artis degildir. Olusan
farklilik genellestirilmis bir sosyal olgu olarak bireylerin her zamankinden daha fazla
se¢cim yapabilme olasiligmma sahiptir. Tiiketim kaliplar1 goz Oniine alindiginda bu
donemde, bireyler arasinda eglence, giyim-kusam ve evin siislenmesini kapsayacak
sekilde gosteris amacgl tiikketim yapmaya dogru bir yonelim ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Mallarin statii verici nitelikleri ilgi odagi olmustur. 1980 sonrasi donemde ise tiiketim
kiltiiriiniin iki boyutunun daha yogun bir sekilde gelistigi goriilmektedir. Bunlardan
birincisi; maddilesmenin, para sahibi olma tutkusunun, mutlu ve iyi bir hayat yasamanin

arac1 olarak diisiinmede ¢ok etkili olmasidir. Ikincisi ise, maddi iiriinlere karsi agiri
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tutku gelismistir. Bu iriinlerin gosteris, fantezi, yenilik ve Bat1 kiiltiiriine dahil olma
gibi amaglarla elde edilmesi ve kullanilmasi yagam tarzinin 6nemli bir 6gesi olarak

yerini almistir (Ustiin ve Tutal, 2008:262-263).

Giliniimiizde tiiketim; temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok, Kisilerin toplum
icindeki yerini/konumunu belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Tiiketiciler;
bilingsiz kredi kart1 kullanimi, bos zaman, gosteris, 6zel gilinler, aligveris ortamlarinin
rahatlig1, modanin siirekli degismesi, ambalaj, saticilarin tutumlari, reklamlar, tiiketimin
statii kaynag1 olarak goriilmesi, kitle iletisim araglarinin etkileri gibi tliketimi artirict
etkilerin altindadir. Bu durum tiiketim nesnelerinin kusatmasi altindaki tiiketiciler daha
fazla tiiketme egilimi gostermesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin siirekli tiiketimi
diisiinmeleri, bunun da otesinde tiiketimi bir yasam felsefesi haline getirmeleri
toplumumuzun “tiiketim toplumu” olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir (Cinar ve

Cubukgu, 2009:279).

Degisen tiiketim kaliplar1 ve tiiketim aliskanliklari, gosteris toplumu kavrami
olugsmasina neden olmustur. Gdosteri toplumu, bireylerin tiiketim yolu ile denetlendigi,
tiiketim olgusunun tiim toplumsal kimliklerin 6niine gectigi ve hemen hemen bugiin tiim
diinyada egemen olan tiiketim toplumu tanimlamasidir (San ve Hira, 2004:2). Gosteri
toplumu, genel anlamda gdsteri, yasamin somut tersyiliz edilisi olarak, canli olmayanin
ozerk devinimidir. Gosteri toplumunda, kurtulus vaatleri de gosterinin bir parcasina
doniistir, sahtelesir. Tarihsel bilgiyi yok etmek, 6zgiinliik gdriiniimii altinda sansiirii
genellestirmek, gosterinin vazgecilmez ikizi olan terdrizme girismek, dogruyu bir
yanliglikla an1 yapmak, 6znelligi silmek gosteri toplumun sdylemini olusturur (Debord,

2012:35-36). Gosteri toplumu gosteris tikketimi kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Gosteris tliketimi kavrami higbir topluma yabanci degildir. Ancak boyutlar
toplumlar arasinda farklilik gosterebilir. Ekonomik agidan zengin toplumlarda tiiketim
oldukca yiiksektir. Bu tip refah toplumlarinda liiks tiiketim ve gosterisin yiiksek olmasi
beklenen bir sonugtur. Fakat gelismekte olan hatta gelismemis ekonomilerde bile taklit
ve gosteris etkisinin tiiketim kararlarina yon vermesi ve tasarrufu engellemesi arzu
edilen bir durum degildir (Babaogul ve Bugday, 2012:80).

Gosteris tliketimi, sadece baskalarimi etkilemek amaciyla yapilan ve aslinda
tiikketicinin kendisine ger¢ek anlamda tatmin etmeyen tiiketim tiiriidiir. Alinan tirtinlere

iliskin neyin gosteris tiikketimi oldugu iriiniin 6zelligi ile ilgili olmayip tiiketicinin
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kriterleri ile ilgilidir. Ornegin bir otomobil baskalarmi etkilemek amaciyla alinyorsa
gosteris  tiiketimi  igin  satin  alma  davramisinda  bulunulmus  demektir

(www.rekabet.gov.tr).

Gosteris tiiketimi, bazi ihtiyaclar gibi kisinin sadece kendini tatmin i¢in degil,
baskalarinin goziinde deger kazanmak i¢in yapilir. Toplumun kiiltiirel, sosyal yapisinin
gosteris meraki karsisindaki tutumu kiginin davranigini  yonlendirecektir. Gosteris
tilketimine yonelen kisinin bu davranisinin amaci, mensubu bulundugu sosyal sinif
icinde digerlerinin hayranhigimi uyandirmak, statiisiinii saglama almak gibi yatay bir
hareketliliktir. Bu hareketlilik veya sinif i¢inde liderlige yiikselme ya da bir {ist sinifa
kabuliinii saglama gibi dikey hareketlilikte olabilir. Giiniimiizde ekonomik agidan
gelismis toplumlarda ayni sosyal smif iginde statiisiinii saglama almak, prestijini
artirmak i¢in yapilan gosteris tiiketimi daha yaygindir. Orta sinif mensuplarinin sosyal
tabakalasmada yiikselme goOstergesi daha ¢ok harcamalardaki (0zellikle gosteris

harcamalarindaki) artis ile birlikte goziikkmektedir (Cinar ve Cubukgu, 2009:284).

Gosteris amagli tiikketim veya gosterisei tiikketim; tiiketicilerin zenginliklerini
gostermek, glic ve statli saglamak, bunlar1 korumak veya gili¢lendirmek amaciyla
yaptiklar1 tiiketimdir (Bagwell ve Bernheim, 1996:350; Veblen, 2005:50; Chen,
vd.,2005:118).

Gosteris amagh tiiketim, irlinlerin bagkalarinin goérecegi sekilde alenen
kullanilmasini ifade etmektedir (O’Cass ve McEwen, 2005:30). Belirli bir {iriin veya
hizmetin sosyal mesaj vermek niyetiyle satin alinmasi veya kullanilmasi durumunda
gosteris amach tiiketim s6z konusudur (Sheth vd., 1991:45). Bu tip tiiketim, sembolik
deger kavramiyla ve tiiketicinin liye oldugu veya olmak istedigi referans gruplarinin
dikkatini ¢ekebilmek amaciyla bir {irlinii satin almasi durumuyla yakindan iligkilidir.
Dolayisiyla, bireyler maddi yeteneklerini ve gii¢lerini gostererek digerlerini etkileme ve
boylece onlarin sayginliklarint ve hayranliklarin1 kazanmayir amaglamaktadirlar.
Fonksiyonel faydadan ziyade digerlerini etkileme giidiisiiyle yapilan, sosyal faydaya
dayanan bir tiiketim seklidir (Babaogul ve Bugday, 2012:80).

Gosteris amacgh tiiketimde tiiketicinin satin almadan duydugu tatmin digsal
kaynaklara baghdir. Ornegin hedef izleyiciler tarafindan daha yiiksek fiyatli olmasi

nedeniyle begenilen ve onaylanan bir iirlinii satin alirken goriilmekten dolay1 elde edilen
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statli gibi. Dolayisiyla, gosteris amagli tliketimde iiriiniin daha yiiksek fiyatli ve

goriilebilir olmas1 gerekmektedir (Mason, 2001:27).

Gosteris amagh tliketim, servetin ve sahip olunan mal varliginin topluma
yansitilmasi, gosterilmesi ile miimkiin olmaktadir. Egoyu ylikseltmek i¢in yapilan
harcamalarin da gosteris amach tiiketim sayilabilecegi de ifade edilmektedir (Yasin,
2007:44). Ornegin bircok iilkede oldugu gibi, Tiirkiye’de de bir prestij iiriinii olarak
goriilen Rolex marka bir saat bir su ge¢irmez, carpma ve diismelere, dayamikhidir,
zamant dogru Olger. Ancak Rolex marka bir saat sizi, zenginler kuliibiine iiye yapar,
size bir statii kazandir. Rolex aym1 zamanda bir aksesuardir. Bir Rolex’le, iist diizey
zevk sahibi oldugunuzu segkin c¢evrenize kanitlarsiniz. Rolex, zamani diger tiim
markalardan daha iyi 6l¢er diyebilmek oldukga giictiir. O halde, bir insan o denli ytliksek
bir paray1 bir saate nigin 6demektedir? Ciinkii kisi, yliksek bir 6deme yapabilecegini
kanitlamak istemektedir. Bu rasyonel mantiga aykir1 olsa bile bunu yapmaktadir. Ayrica
Rolex onu, ¢evresinde daha seckin hale getirebilecek bir semboldiir. Burada, “rakibin
servetini gosteris bi¢imini taklit etme, onu ge¢me ya da onunla ayni, benzer olma
diirtiisii vardir. Gosteris amagli tiiketimin nesneleri, ayricalikli olmanin gdstergesi
olmalidir”. Rolex’in basarisi, kendisini zenginlik ve segkinlik saglayan bir sembol
olarak tiiketicilerin zihnine kaziyabilmesidir. Tirkiye’de de belirli bir statiide
olan/olmak isteyenlerce bir prestij simgesi olarak “Rolex saat edinme”, genel kabul

goren bir davranig bi¢imidir (Tuna, 2006).

Gosteris  tiiketimi  kavramimnin iktisat ve sosyoloji literatiirlinde kabulii
Veblen’den itibaren olmustur. Veblen, 1899°da yayimladigi “ The Theory of The
Leisure Class” adl1 eserinde ele aldig1 gosteris tiiketimi teorisinde, bu tiikketim seklinin
eski caglardan beri toplumlarda mevcut ve hakim oldugunu belirtmistir. Veblen’e gore

tiiketimin bu alisilmis yapisi kolay kolay degismez (Babaogul ve Bugday, 2012:79).

Veblen’in bu teorisi gosteris amacl tiiketim iizerine teorik yaklasimlar baslig

altinda detayli olarak incelenecektir.
2.1.2. Gosteris Amach Tiiketim Uzerine Teorik Yaklasimlar

19. yiizyildan itibaren tiiketim; yasam tarzinin, kimlik ve statii gostergelerinin,
estetik degerlerin tasiyicisi olarak, farkli kiiltlirler arasinda iletisim araci olarak bazi

teorisyenler tarafindan incelendi. Bu incelemeler i¢inde gosteris amagl tiikketime vurgu
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yapan bazi teorisyenler ise Georg Simmel, Mary Douglas ve Baron Isherwood, Jean
Baudrillard, Pierre Bourdieu, Mike Featherstone ve Thorstein Veblen’dir.

Klasik modern donemin 6nemli sosyologlarindan olan Georg Simmel, Kklasik
kent hayatina ve bu hayatin bireyine dair olduk¢a 6nemli saptamalarda bulunmustur.
Modernlesen sehir yasaminin birey iizerinde yarattigi etkileri ve bireyin bu etkilerden
kaginmak igin ne gibi Onlemler aldigi, Simmel’in temel noktasidir. Para, moda,
modernlesen bireyin tavir ve davranislari, tilketimin zihnindeki ve bedensel durusu gibi
bir¢cok seyi anlamada temel nitelikli unsurlardir. Simmel’in tiikketim teorisi “Siiziilme
Teorisi” seklinde adlandirilmaktadir. Siiziilme teorisine gore; yliksek ya da baskin
gruplar zorlama ile tiim iiriin kategorilerinde yeni iirlinler olusturmaya itildiklerinden
dolayi, asla dinlenmeye firsat bulamazlar. Modanin ruhunda olan ve onu ayakta tutan
sey kacmilmaz olarak degisimin kendisidir. Alttaki gruplar, istteki gruplarin giyim-
kusam bigimlerini taklit ederler. Clinkii iisttekiler onlarin referans gruplaridir. Bunun
farkina varan dustteki gruplar ise hemen degisim ilkesini takip ederek, kendilerini
yenilerler. Bu kag¢inilmaz siire¢, modadaki degisimin 6ziinii yansitir ve kisir bir dongii

seklinde varhigini siirdiiriir (Ozcan, 2007:42).

Siiziilme teorisinde yer alan taklit ve farklilik siirecleri kendi i¢inde gelisimei bir
ozellige sahiptir. Ciinkii taklitten kacinmak i¢in siirekli bir yenilik arayisi soz
konusudur. Ayrica teoride, taklit ve farklilik ilkelerinin birbirini izleyen bir dzellikte
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Birbirini provoke eden alt ve iist gruplar, daima
birbirine bitisik olan gruplardir. Bu teorinin temel onermesi ise, taklit oldugu siirece

farkliligin, farklilik oldugu siirece de taklidin olacagidir (Odabasi, 2006:119-120).

Sehir yasami, hem belli bir gruba has belirleyici 6zellikleri hem de bireysel
secimleri yansitabilecek bir alan i¢inde tiiketme gereksinimini arttirir. Sehirdeki birey,
bir kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek
amaciyla tiiketmektedir. Bir bireyin kendisini diger bireylerden farkli kilabilmek i¢in
kullandigr giyim tarzinin, diger bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi
gerekir. Birey kendisini ancak digerleriyle ortak bir takim kiiltiirel sembolleri
paylagabildigi olgiide farkli kilabilir. Bu durum bitip tilkenmeyen bir fark edilir olma
durumuna yol agar. Ciinkii orta ve daha alt diizeyde sosyal statiiye sahip gruplarin bir
kisim aligkanliklarii kopya ettikge, bu yiiksek gruplar devamli olarak kendi tiiketim

kaliplarin1 degistirmek zorunda kalirlar. Ornegin sampanya ya da malt viskisi igmek bir
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zamanlar yalmzca Ingiliz aristokrasisinin tekelinde iken, son yiizyilda sosyal statii
hiyerarsisinde asagilara kaymistir. Bu ylizden yiiksek statii gruplart ya bu igkileri
igmekten vazgegcmis ya da bu ickilerin daha 6zel ve pahali markalarini tiiketir olmustur.
Bu sehirli zengin yasam tarzinda, giyim-kusam, kisisel ziynet esyalar1 ve zevk igin

yapilan pahali aligveriglerden olusan bir tiiketim 6n plana ¢ikiyordu (Bocock, 2009:27).

Stiziilme teorisine karsit olarak, Douglas ve Isherwood; taklit, gipta duygusu,
kiskanma, digerlerinden daha iyi olabilme ya da goriinebilme ¢abasinin, tiiketimi
koriikleyen amaglar oldugu ve mallara oncelikle hayati siirdiirmek ve rekabet amach
gosteris i¢in ihtiyag duyuldugu goriisiinii reddeder. Tiiketim olgusunu boyle bir model
icinde degerlendirmekten ¢ok, onu kiiltiirel bir diizeyde ele almakta ve tiiketicinin genel
amacinin, sectigi mallarla anlasilabilir bir evreni insa etmeye ¢alismak oldugunu ileri
stirmektedir. Mallar, bir yandan sosyal kategori ve hiyerarsileri (egemen olan/egemen
olunan, 6ncili/ muhafazakar, eski zengin/ yeni zengin vs.) etkilesime sokar; bir yandan
da son derece degisken, 6zgiin olarak yiiklenmis anlam dizilerini ortaya koyar. Mallar
duygularimiz1 ifade etmede ya da birbirimizle iletisim kurmada, gosterge ya da

isaretlerden daha zengin bir kaynak islevine sahip goriiniir (Yaniklar, 2006:134).

Mallara oncelikle hayat1 siirdiirmek ve rekabet amagli gosteris icin ihtiyag
duyuldugunu varsaymak yerine, kiiltiir kategorilerini goriiniir ve istikrarli kilmak i¢in
thtiya¢ duyuldugu fikrini ele almak gereklidir. Tiim maddi mallarin toplumsal anlamlar
tasidigini varsaymak ve kiiltlirel analizin temel bir boliimiinii bunlarin iletisim araci
olarak kullanimlari {izerinde yogunlastirmislardir. Ama mallarin ayn1 zamanda bagka bir
onemli islevi vardir; toplumsal iliskileri olusturur ve devamini saglarlar. Hayatin
devamini saglamak ve toplumsal iligkilerin sinirlarini ¢izmek bakimindan mallarin gifte
roliinii vurgulayan bu yaklasim, insanlarin mallara neden ihtiya¢ duyduklarina dair daha
dogru bir anlayisa gotiiren yol olarak kabul gormiistiir (Douglas ve Isherwood,
1999:102-103).

Tiiketilen nesnelerin sembolik anlamlar tagidigi, bireylerin statiilerini tayin ettigi
ve onlarin kimliklerini belirledikleri seklinde agiklayict bir teori de, Pierre Bourdieu
tarafindan “Yeniden Uretim ve Kiiltiire] Begeniler Teorisi” seklinde getirilmistir. Bu
teoride Fransa’daki sosyal gruplar1 sahip olduklari tiiketim bigimlerine gére inceleyerek
aralarindaki (6zellikle list diizey gruplar arasindaki) farkliliklar1 ortaya c¢ikarmistir.

Nesneler, hatta endiistriyel {riinler de bile, kullanicilarinin sosyal ve iktisadi
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durumlarina gore farklilik gosterirler. Tiiketilen nesnelerin sembolik Ogeler olup,
bireylerin bulunduklari toplumsal konumunu yansittiklarini vurgulanmaktadir. Gelir, tek
basina tiikketim kaliplarini belirleyen bir 6ge degildir. Zevkler, begeniler, kiiltlirel ve
sembolik degerler de tiiketim kaliplarmi belirlemekte oldukca etkilidir (Ozcan,
2007:38). Bourdieu’nun amaci, ¢esitli tiikketim mallarinin; yenilen yemeklerin, bunlar
sunma big¢imlerinin, ev esyalart ve i¢ dekorasyonunun, belirli gruplar, 6zellikle de
sosyo-ekonomik siniflar tarafindan farkli yasam tarzlarmmi belirginlestirmek ve
kendilerini digerlerinden ayirt etmek i¢in nasil kullandiklarinin analizini yapmaktir.
Statli gruplarmnin yasam tarzlarini birbirlerinden farklilastirmaya yarayan tiiketim
kaliplar1 araciligiyla, bir statii grubunu digerinden ayirt eden yollar1 analiz etmistir.
Dolayis1 ile dikkatini farklilik ve boyle karmasik bir soysal siiregte zevklerin nasil

kullanildigi konular1 iizerinde yogunlastirmistir (Bocock, 2009:69).

Sosyal statii kavrami ve sosyal statii gruplarinin, bir yasam tarzini digerlerinden
ayirt etme yolu olarak 6zel tiketim kaliplarini kullanmalari olgusunu; tiiketimin
kapsamina gostergeler, semboller ve degerlerinde girdigi diisiincesi ile birlestirmeyi
amagclamistir. Sosyolojide sosyal statii gruplar1 kavrami araciliiyla uzun siire 6nce ve
saglam bir sekilde yerlesmis olan tiikketimle ilgili yaklasimi, semboller, gostergeler ve
daha genel anlamda kiiltiirel olgularla ilgili analitik bir yaklasimla birlestirmeye
calismigtir. Kiiltiirel sermaye olarak adlandirdigi kavram; endistriyel ve ticari
burjuvazinin denetimi altinda olmayip, entelektiiel ve sanat¢i smif tarafindan
tanimlanmaktaydi. Bu gruplar, giizel sanatlar, edebiyat, felsefe, sosyal bilimin ¢esitleri
ve kuramsal doga bilimlerinden olusan yiiksek kiiltiirti, yalnizca yaratip yorumlamakla
kalmiyorlar; ayn1 zamanda bu tanimlarin okullar ve kaliteli magazinler araciligiyla etkin
olmasinit da garanti edebiliyorlardi. Egitim ve sanati modern kapitalist toplumlarda
tiketim silirecinin parcalar1 olarak gormek ilk bakista bir parca olagan dist
goriilebilmekteydi. Tiiketimin unsurlar1 olarak goriilecek seyler bir roman alip
okuyabilmek, tablolar satin alabilmek, tiyatro ve sinemalara, spor karsilagsmalarina, her
cesit miizik konserlerine gidebilmektir. Bu etkinlikler i¢in yalnizca para ve zaman
harcamak yeterli degildir. Ozel estetik zevkler ve hatta spor etkinlikleri bile, bir dizi
sonradan kazanilmis zevkler edinmeyi gerektirir. Modern toplumlarda, bu tiir zevkler,
bir kiiltiir aktarimiin 6nemli bir bi¢cimi haline gelen egitim ortamlarinda yaratilmak,
gelistirilmek ve zenginlestirilmek zorundadir. Arkadas gruplar1 ve aileler de zevki

etkiler. Teoriye gore, zevk bir kiiltiirel sermaye bigimi olarak goriilebilir, ¢linkii ¢esitli
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statii gruplari arasinda ayrim ve farkliliklara olanak saglayacagini belirtilmistir (Bocock,

2009:72-73).

Tiliketimi estetik degerlerin tasiyicilar1 olarak ve yasam tarzi ve kimligin
gostergeleri olarak ele alan Mike Featherstone ise tiikketim teorisini “Giindelik Yasamin
Estetiklesmesi” baglig1 altinda agiklar. Estetik gériimiiniin olusumunda imajlarin ve
gostergelerin dnemli rollere sahip olduklarini sdyler. Tiiketim kiiltiirii, hizmet sinifinin
yiikselmesine katkida bulundugu icin, bu grup icinde calisan kiiltiirel aracilar da
olduk¢a onemli hale gelirler. Kiiltiirel aracilar medyada, moda sektdriinde, tasarimda,
reklamcilikta, pazarlamada ve kiiltiir endiistrilerinde ¢alisan yeni orta sinifin iiyelerini
icermektedir. Tiiketim kiiltiiriniin gelismesine hizmet eden bu smif ayni zamanda,
titkketim kiiltiirlinlin nesnelerini de bizzat kullanmaktadirlar. Eglence, hedonizm, aylakca
gezinmek ve tiiketmek ise, bu smifin temel karakteristiklerindendir (Ozcan, 2007:46).
Toplumsal gruplarm, kendi toplumsal durumlarini siniflandirmaya ve diizenlemeye
calismaya, kiiltlir Girlinlerini bazi insanlar arasinda sinir ¢eken ve bazilarityla kopriiler
kuran bir ara¢ olarak, iletisim vasitalar1 olarak kullanmaya egilimli olduklarini

belirtmektedir (Featherstone, 2005:111).

Kadlarin ve erkeklerin giyimlerinin ve tiikettikleri mallarin birer iletisim araci,
siif statiisii simgeleri olarak gortilebilmesi giysinin kullanicisinin uygun davranislari,
hal ve tavirlarini gerektirir. Bu da toplumsal diinyanin ¢esitli kisi kategorileri halinde
gozle goriiliir sekilde siniflandirilmasini gelistirir. Elde edilmesi ve uygun bir sekilde
kullanilmast hatir1 sayilir bir zaman, para ve bilgi yatirrmini gerektiren kit mallara
dayali itibar iktisadi, tiiketim kiiltiirii icerisinde varligint siirdirmektedir. Bu tip mallar,
tastyicilarin statiisiinii siniflandirmak i¢in okunabilir ve kullanilabilir (Featherstone,

2005:58).

Giindelik hayatin estetiklesmesi; yeni binalari, biiylik magazalari, kapali ¢arsilar
vb. diikkanlar1 doldurmak ve miisterileri giydirmek i¢in sonsuz iriinler {ireten biiyiik
kentlerdeki meta iiretiminin genislemesine ve yayilmasina igaret etmektedir. Metanin o
anda ne hayal edilirse edilsin estetiklesmis bir imaj iistlenebilmesini olanakli kilan
seyin, bu aym anda mibadele ve kullanim degeri oldugunu belirtmektedir

(Featherstone, 2005:131).

Enflasyonun ve istikrarsizligin giderek norm haline geldigi bir ortam igerisinde

bulunduklarm belirtmek gerekir. Iceride, sanatsal modernizmin 6ncii dinamigi kiiltiirel
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mallarin yeni bir arzini yaratirken; disarida tiiketim piyasasinin dinamigi ender sanat
tiriinlerine popiiler bir talep yaratir. Tiiketim kiiltiirii dinamiginde, kit ve sinirli mallar
daha genis bir niifusa pazarlandik¢a ya da piyasaya aktarildik¢a siirekli olarak
enflasyona ugramaktadir. Bu enflasyonunda taninabilir ayrimlarin korunabilmesi
ugruna, toplumsal bir yarisa neden olmaktadir. Tiiketim mallarindan alinan doyum,
toplumsal olarak onaylanmis ve smirli kiiltiirel mallara sahip olunmasina ya da

tiiketilmesine bagimli hale gelmistir (Featherstone, 2005:149-150).

Tiiketimi, estetik degerlerin tasiyicilari olarak ele alan diger bir diisiiniir, Jean
Baudrillard’dir. Baudrillard’in  tiiketim teorisi, hiper-gerceklik (iist gergeklik),
simiilasyon kavramlari ile agiklanabilir. Bu terimlerin temel belirleyicisi kitle iletigim
araglaridir. Baudrillard’in iist gergeklik olarak adlandirmis oldugu evre, bu araglarin
tiketiciye sagmis oldugu imgeler ve gostergeler sayesinde olusmaktadir.
Featherstone’un ifadesiyle; derinlikten ve anlamdan yoksun gostergeler ve imajlar
yigmiyla, televizyon somut gergeklik duygusunun yitirilmesine yol acar; buna hiper-

gerceklik denir (Featherstone, 2005:164).

Baudrillard tiiketim toplumu iizerine kaleme aldig1 ilk donem yazilarinda bir
meta-gosterge teorisi gelistirmistir. Bu teoride, metanin bir gosterge haline geldigine
isaret etmektedir. Baudrillard daha yakin tarihli aragtirmalarinda bu mantig1 daha
ilerilere tasiyarak sonsuz bir biiyiileyici imajlar ve simiilasyon seliyle karsimiza ¢ikan
medya tarafindan saplanan asir1 enformasyona dikkat ¢cekmistir: “televizyon diinyadir”.
Simiilasyonlarda bu hiper-gergeklikte ger¢ek ve hayali olanin birbirine karistigini ve
estetik biliylilenmenin her yeri sardigimi belirtir. Bastan ongoriilmemis bir parodi, her
seyin, teknik simiilasyonun, estetik bir hazzin ilistirildigi tanimlanamaz iiniin etrafindan
dolanip durmaktadir (Featherstone, 2005:119). Bugiin hiper-gercek¢i olan bizzat
gercekliktir. Gergek stiiclilik, en bayagi gergekligin bile gercek {istli haline
gelebilecegini ama bunun ancak sanatta ve hayali olanla baglantili bir takim imtiyazli

alanlarda s6z konusu olabilmektedir (Featherstone, 2005:120).

Baudrillard iiretim toplumunun yerini, tiikketim toplumuna biraktigini belirtir.
Calisma, tasarruf, iiretim gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan geleneksel diizen yerini;
harcamaya ve tiiketime agirlik veren yeni bir diizene birakmistir. Tiiketim toplumlarini
post-modern toplumlar olmustur. Bunun nedeni olarak, her seyin ayni sekilde yeniden

tretilmesi gibi, metalarin da bir gosterge sistemi i¢inde yeniden {iretilmesinin
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gerceklestirdigini gostermektedir. Post-modern tiiketim toplumlarinin simiilasyonlarin
ve dig goriintiilerinin 6nem kazanmasiyla derinliksiz gdstergeler bollugunun yaganmasi
ve bunlarin siirekli olarak yeniden {lretilmesi sonucunda aslimi kaybeden kopyalar
seklinde simiilasyonlarla dolu bir evren olustugunu belirtir. Post-modern toplumda her
seyin bir goriintii olarak var olmasi, toplumsal ve kiiltiirel alanda metalarin, imajlarin,
arzularin, hazlarin, kiiltlirin ve hatta bedenlerin bu gosterge sistemine dahil olup
tiikketilmesini olanakli kilmaktadir. Post modern toplumda tiiketim pratiklerine gore bir
statii yada prestij sahibi olan bireyler toplumsal konum merdiven {ist seviyelerinde bir

yere sahip olmak i¢in azami 6lgiide tiiketmektedir (Baudrillard, 2010:91).

Metalar aracilifiyla elde edilen statii ve kimligi ele alan ve ayni zamanda
gosterigli tiiketimi One ¢ikartacak sekilde teoriyi gelistiren en 6nemli yazarlardan biri,
Thorstein Veblen’dir. Veblen bireysel farkliliklarin olusturulabilmesinde {irtinlerin
biiyiik bir rolii oldugunu ve bu iiriinlerin, gii¢ ve zenginligin sergilenmesi yoluyla
digerlerinde imrenme amaciyla kullanildigini ileri stirmiistiir. Liiks mallar1 satin alma
giiclinlin goze carpan agik kanitin1 saglamak icin insanlarin arzularini isaret eden
gosterisei tiikketimi lizerinde calismistir. Cogu insan faaliyetinin arkasindaki giidiiniin

taklit etmek oldugunu ve servetin onur oldugunu varsaymuistir.

Modern dénemin baslarinda tiiketiciler; tiikketimin, yasamlarinda 6nemli bir rol
oynadig1 ve onlara kendilerini diger sosyal statli gruplarindan ayirt edebilme yollar
sagladig1r gruplar olarak tanimlanmiglardir. Tiiketim olgusu bu gruplart olusturan
insanlarin bir toplumsal kimlik duygusuna sahip olmalarina da olanak saglamistir.
Mallar, bu agidan bakildiginda, anlamlar1 araciligiyla sosyal tirmanma, sosyal liyelik ve
sosyal dislama araglar1 olarak islev goriir. Onlarin temel dogas1 yalnizca insanlar1 sosyal
hiyerarsiye gore farklilastirmaktir. Tiiketim mallarii sosyal prestij ve statiiniin igareti
olarak goren Thorstein Veblen’in ¢alismasinda olgunluga erigmistir. Veblen’e gore sinif
ayriminda en goze carpan Ozellik, belli islerin belli bir sinifa 6zgii olmasidir. Kisinin
sayginligini kazanip koruyabilmesi i¢in yalnizca servet ya da gii¢ sahibi olmas1 yeterli
degildir. Sayginlik ancak kanita dayandiginda bahsedildiginden, servet ya da gii¢
kanitlanmalidir. Servetin kaniti, sadece insanin digerleri ilizerinde 6nemli oldugu
izlenimi birakmasma ve onlarin bu kanilarim1 canli ve uyanik tutmasina dayanmaz,

kiltliriin en alt seviyeleri hari¢ tiim sathalarinda insanoglunun kendine giiveni saygin
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cevresi ve bayagi gorevlerden kacinmasi ile onaylanip destek gormiistiir (Veblen,

2005:40).

Ust smiflar geleneksel olarak endiistriyel islerden ayr1 tutulup dahil
edilmemistir, onlara bir sekilde i¢inde “onur” barmdiran isler ayrilmistir. Ust sinif daha
cok idari ve dini gorevler alir, savascilik yapar veya atletik sporla ilgilenirdi. Ust smiflar
daima sanayi ile ilgili islerden muaf tutulmus ve bu muafiyet, bu siniflarin iistiinliigiiniin
ekonomik bir ifadesi olmustur. Aylak sinif bir biitiin olarak asil ve dini olarak papazdan
sonra gelen siifi kapsar. Ilgili olduklar isler gesitlilik gdsterse de, bu islerin endiistriyel
olmayis1 aylak simifin ortak ekonomik ozelligidir. Ust smif erkekleri endiistriden
yalnizca uzak birakilmamis, geleneksel olarak bu tiir islerden adeta men edilmislerdir

(Veblen, 2005:19-20).

Insanlarin goéziinde aylaklikla gecen hayat hem kendisi hem de sonuglari
acisindan giizel ve asillestiricidir. Belirli durumlarda gosterisci bos zaman faaliyeti,
ekonomik zenginligi sergilemenin ve buna bagli olarak da statii talep etmenin en etkili
yoludur. Zenginligin sergilenmesi temel bir ama¢ olmasina ragmen bunun
gerceklestirilmesi siireci, sosyal sistemler igerisinde farkliliklar gosterecektir. Bununla
birlikte kisinin ¢calisma yasamindan kaginmasi, daha iistiin parasal giiclin ve prestijin
geleneksel gostergesidir. Statii tabakalasmasi ile ilgili pek ¢ok ¢alismada isaret edildigi
gibi, ekonomik zenginlige sahip olma tek basina digerlerinin saygisini ve itibarini
kazanmak ve bunu siirekli kilabilmek i¢in yeterli degildir; parasal gii¢ tiim satafatiyla ve
acik bir sekilde gosterilmelidir (Veblen, 2005:48). Gosteris¢i bos zaman etkinligi boyle
bir amag i¢in temel bir ara¢ haline gelmis ve bu siire¢ igerisinde kisi verimli bir iste
caligmaktan kendini alikoyarak onur kazanmaya ¢alismistir. Ancak bos zaman
etkinliklerinde zaman, gergek anlamda bos degildir; harcanmistir ve toplumsal birey
icin statli iiretimi an1 oldugundan saf kayip olarak harcanmaz. Zaman burada paranin

kendisiyle esdegerdir (Yaniklar, 2006:143).

Gosterisci bos zaman etkinligi, kisinin 6deme kabiliyetini gosterebilecegi ve
bunu herkese ilan edebilecegi tek yol degildir. Zamanin iiretken ve verimli olmayan bir
sekilde tiiketilmesi gibi mallarin gosterisli bir sekilde tiiketilmesi de itibar saglayici
niteliklere sahiptir. Kisinin sosyal onuru elde etme ¢abalar ig¢inde, sosyal farkliligi

gosterme aracit olarak gosterisci bos zaman faaliyeti herkesin birbirini tanima
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olasiligimin bulunabilecegi topluluk o6zelligi gdsteren sosyal cevrelerde oldukga ise

yaramustir (Yaniklar, 2006:145).

Gosterige yonelik tiiketim, bu grubun tiim yasam alanlarina niifuz etmistir.
Gosterisci tiikketimin en acgik formu batili aylak sinifin giyim tarzlarinda ve ugraslarinda
goriiliirken; ayn1 zamanda daha yaygin olan tarzi ise, bu simifin yiyecek, giyecek ve
yasam tarzlarinda insani onurmus gibi algilanan misrif tiikketim kaliplarinda kendini

gosterir (Ozcan, 2007:39).

Zenginlik biriktikce aylak smif islevsel ve yapisal olarak gelisir ve simif
icerisinde farklilik dogar. Oldukca hassas bir riitbe seviye sistemi vardir. Bu seviye
sistemi arasindaki farklilik zenginligin ve bunun sonucu olarak asaletin miras
kalmasiyla daha da artar. Boylece, bir fakir aylak centilmen sinifi dogar. Bu basmakalip
aylak centilmen hiyerarsik dereceler sistemine dahil olur. Dogustan, servet bakimindan
veya her ikisinde de zengin aylak sinifin en iist mertebelerine yakin olanlar daha uzak
olan veya maddi acidan zayif olandan riitbece iistiindiir. Bu daha diisiik dereceliler,
yiiksekte olanlara kendilerine bir baglilik ya da sadakat sistemiyle iliskilendirirler
bdylelikle patronlar1 sayesinde sohretlerini arttirir ya da aylaklik yasantisina gotiirecek

seyleri kazanirlar (Veblen, 2005:62).

Burada sozii edilen “aylak smif”’, toplumdaki yerini tiiketim bicimi ile farkh
kildig1 gibi, kendi gruplarma yeni birini kabul edip etmemelerinde de “tiiketim
kaliplar1” 6nemli bir faktordiir. Bu anlamda toplumda bu farkliligi gdsteren {riinler
tretilir ya da yaratilir. Yani, bir gruba ait olabilmenin 6n sartt o grupta bulunan
insanlarla benzer triinleri kullanmak, benzer tiiketim kaliplar1 gelistirmek ve “ben de
sizin gibiyim” mesajint iletmektir. S6z konusu irlinler artik kendi baslarima bir

tanimlama araci olurlar (Veblen, 2005:44).

Tablo 2.1°de bu farkliliklar1 gosterisei tiikketim bigimleri basligi altinda gérmek

mumkindiir.
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Tablo 2.1: Gosterisgi Tiiketim Bigimleri*

Gosteris Alanlar:

Gosterisci Bos Zaman Gosterisci Tiiketim
Statii Gosterme Aylaklikla ve bos zaman ) N
o Liiks tiiketim nesneleri ile
Bicimi etkinlikleri ile
Calisma Durumu Cok az calistyor Calisiyor ya da g¢aligmiyor
Toplum Katmanlan Ust toplumsal siifta Ust, orta ve alt siiflarda

o Bilinen ilk toplumlardan
Toplum Tipleri Endiistrilesmis toplumlarda
feodal toplumlara kadar

Zenginligin Temeli Toprak sahipligi Sermaye sahipligi

Tiiketim Nesnelerinin . L ] ]
Degisim ¢ok az Siirekli degisen tiiketim nesneleri
Degisimi

Olumlu dlgitler: yiice, saygin, liiks,
pahali, kaliteli, iyi, giizel ve soylu

Insan.
Begeni Kriterlerini | Tasarrufun siniflandirilmasi, )
. . Olumsuz 6lgiitler: basit, siradan,
Belirleyen Olgiitler gergeklikten zevk alma . o .
degersiz, kalitesiz, ucuz, ilkel ve

siradan insan

Kaynak: *Veblen (1934)’in The Theory of Leisure Class eseri temel alinmigtir (AK.
Zorlu, 2006:170).

Tablo 2.1’den de anlasildigi gibi, Veblen’in soziinli ettigi gosteris¢i tiikketim
bi¢cimlerinde gosteris alanlar1 iki ayr1 boliimden olusmaktadir, bu alanlar; gosterisci bos
zaman ve gosterisci tilkketim alanlaridir. Bu alanlarda, statii gosterme bicimleri, ¢calisma
durumu, toplumsal katmanlar, toplum tipleri, zenginligin temeli, tiketim nesnelerinin
degisimi ve begeni kriterlerinin belirleyen Olclitler gosteris¢i alanlarda birbirlerinden

farklilik gosterirler.

Kisinin bos vakitlerinin ¢oklugu ve gosteris i¢in yaptig1 gereksiz, asir1 tikketim
aynl amaca, yani servetin teshir edilmesine yoneliktir. Hemen herkesin g¢alistigi bir
diinyada, kisinin bedensel ya da diisiinsel bir ugrasisinin bulunmamasi, bos
zamanlarinin ¢oklugu ona seckinlik kazandirmaktadir. Zengin bir adamin kendi isterse
caligabilmesi s6z konusudur. Ama esine sagladigi tembelligin getirdigi ayricalik, onu
daha bir seckin yapmaktadir. Ona gore gosteris¢i tiiketimde harcanan paranin miktar

onemlidir, zevkli segimlerin yapilip yapilmadigi hi¢ 6nemli degildir (Veblen, 2005:45).
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Veblen’in orijinal c¢alismalarinda gosteris amacli tiikketim harcamalarinin
gerceklesmesi i¢in, fiyati ve kaynaklarin israf edilmesi Onemli iki etken olarak
gorinmektedir. Fiyati o malin sagladig1 faydaya gore daha fazla olmali ki kamu bunu
gosterisci tiiketim olarak algilasin. Bu tiir tiikketim ayni zamanda israf yaratmalidir.
Israftan kasit, harcamalarin bir kismmin tam olarak insanhigin  gelisimine
kullanilmamasi olarak yorumlanabilir. Bu anlamda hem bosa ge¢irilen zamanin satin
alinmasi, hem de gosteris amacli mal satin alarak israf yaratmak miimkiindiir.
Birincisinde zaman, ikincisinde ise para israfi vardir ve her ikisi de iiretkenlikten
kaynak kagirmak anlamina gelmektedir. “Her ikisi de zenginlige sahip oldugunu
gosterme metodudur ve her ikisi de geleneksel anlamda birbirine esit kabul edilir”

(Agikalin ve Erdogan, 2006:11).
2.1.3. Gosteris Amach Tiiketimde Enderlik Prensibi

Gosteris amagh tiiketim, kisinin ait oldugu grupta dnder olmak, tinlenmek ya da
kendi grubunu asarak daha st gruplarin {iyesi oldugu imajini yaratmak igin
gerceklestirdigi tiiketim seklidir. Gelismis sanayi kiiltiiriinde liiksiin sembolik giiclinii
ve gosteris tiiketimini yontemli bir sekilde analiz eden Veblen’e gore insanlar liiks
driinler satin alarak statli icin yarigmaktadirlar. Araba, saat ya da kiyafet gibi liiks bir
nesnenin prestiji, onu kullanan kisinin sosyal statiisiiniin en 6nemli fonksiyonu

konumundadir (Veblen, 2005:59).

Liiks tiriinler toplumsal anlamda elit tabakaya has, satin alinmasi zor ve tiiketen
kisiyle iligkili olarak tanimlanir. Sosyal statii liiks {irline sahip olma ya da olmamayla
belirlenir. Thorstein Veblen’in statii rekabeti modeli ve ender olma prensibinde,
insanlarin az bulunur seyler satin alarak statii i¢in yaristiklar1 ve bir nesnenin prestijinin,
onu kullananin sosyal statiisliniin bir fonksiyonu oldugu varsayilir. Bu ylizden bir nesne
ne kadar arzu edilir olursa olsun, ne kadar varligin gostergesi olarak diisiiniiliirse
diisiiniilsiin, kitlesel pazar bulacak kadar ucuz olur olmaz nadirligini ve liiks iirlin olarak
arzu edilme oOzelligini kaybeder. Modern yasamda insanlarin, birbirlerini kiskanma
politikalartyla degerlendirdigini, modern yasam diizenini anlamada hazciligin
(hedonizmin) ve gosterisin can alict bir 6nem tasidigini belirtmistir. Veblen’in enderlik
prensibinde, insanlarin az bulunur seyler satin alarak statii i¢in yaristiklar1 ve bir
nesnenin prestijinin, onu kullananin sosyal statiisiinlin bir fonksiyonu oldugu varsayailir.

Bu yiizden bir nesne ne kadar arzu edilir olursa olsun, ne kadar varligin gostergesi
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olarak diistiniiliirse diisiiniilsiin, kitlesel pazar bulacak kadar ucuz olmasi halinde
enderligini ve liks mal olarak arzu edilme 6zelligini kaybeder (Tiglh ve Akyazgan,

2003:24-25).

Enderlik prensibine gore likks {iriin ne kadar az kisi tarafindan tiiketilirse,
tiiketicideki bireysel haz o oranda artacaktir. Bu goriise gore, liiks mal {iretici firmalar
daha fazla insana satmaktan ziyade, ayni tiiketiciye daha fazla satmaya odaklanmalidir.
Diger bir gorlise gore de, bir tiiketici ait oldugu grupta 6nder olmak, tinlenmek ya da
kendi grubunu asarak daha {iist gruplarin iliyesi oldugu imajini yaratmak i¢in lilks mal
satin alma davramisinda bulunur (Islamoglu, 2003:109). Ust smif, kendi zenginligini ve
giiciinii liiks mallar yardimiyla teshir ederek, diger insanlarda kiskanglik duygusu
yaratmaya calisir. Bu nedenle liikks mallar az bulunmaly, tiiketicileri ¢ok sinirli olmalidir.
Aksi takdirde st sinif, bu mallar1 satin almama seklinde bir tepki gosterebilir

(Solomon, 1996:426).

Insanlar bilingaltinda kiigiik bir gruba ait olma ya da liikks mal alabilen ¢ok az
kisiden biri olma gibi bir motivasyon tasirlar. Ne kadar inkar edilse de lilkks marka
degeri, tistii kapali olarak yiiksek fiyata ve enderlige baglidir. Liiks mallarin en biiyiik
problemi enderligini koruyarak, nasil daha cok satis yapilacagimin bulunmasidir
(Dikmen, 2008:57). Ornegin, Gucci markast en iyi zamanlarinda liiksii, statiiyii, zarafeti
ve kaliteyi simgelemekteydi. Ancak 1980’lere gelindiginde marka, 6zensiz imalat,
sayisiz taklit ve hatta Gucci’yi yoneten kardesler arasindaki aile kavgasi ile lekelendi.
Uriin grubu 22.000 parcadan olusuyordu ve tiim bdlge magazalarma genis olgiide
dagitim yapiliyordu. Cok fazla par¢a bulunmasinin yami sira bu iirlinlerden bazilari
Gucci imajiyla ortiigmiiyordu, ornegin kolaylikla taklit edilip sokakta 35 dolara
satilabilecek ¢ift G logolu ucuz kumas bir el cantasi1 gibi. Satiglar ancak Gucci tekrar
markanin iizerine odaklanip {irlin grubunu 700 yiiksek kalite parcaya indirdiginde ve
bunlar1 kendi outlet magazalarinda satmaya basladiginda diizeldi. Bu strateji Gucci’nin
moda isinde ileri gitmesine yardimei oldu. 2007°de 7,7 milyar dolarlik gelir ile Gucci su

anda diinyada yiiksek satis yapan ikinci moda markasidir (Lembet, 2010:323.)

Kisith pazara hitap etmek kavrami da liikks markalarin pazarda ender bulunmasi
gerekliligine dayanmaktadir. Tarihsel bir perspektiften enderlik kavramina bakildiginda,
kavramin ilk olarak bazi1 mallarin yapiminda dogada kit kaynak olan altin, giimiis veya

pirlantanin kullanilmasiyla ortaya ciktigi goriilmektedir. Endiistri Devrimi’nden sonra
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ise enderlik ve kit olma kavramlarinin yeni bir boyutu ortaya ¢ikmistir. Buna 6rnek
olarak elektrikli aletlerin pazara ilk ¢ikisinin liikks olarak algilanmasini verebiliriz.
Giliniimiizde ise liiks marka iireticileri enderlik kavramina daha sanal bir yaklasim
getirmislerdir. Bu yaklasima gore, iirtin farklilasmasini ve satis hacmini dengede
tutabilmek adina isletmeler suni kitliklar yaratarak, ‘limited series’ (sinirli sayida)
seklinde iiriinler lanse ederek veya secici dagitim kanali gibi ¢esitli pazarlama

stratejileri uygulayarak enderlik hissi yaratmaya ¢alismaktadirlar (Dikmen, 2008:57).

Ozetle, liikks mal iireticileri gercek enderligin yerini algilanan enderlikle

doldurmak amaciyla dort farkli algilama yaratmaktadirlar (Catry, 2003: 11-14):

2.1.3.1.Dogal Enderlik

Baslangicta kitlik kavrami hammaddelerin, mal bilesenlerinin veya {iretim
kapasitesinin sinirli olusundan ortaya ¢ikmustir. Ornegin, SLK Mercedes Coupe marka
arabalar veya Vertu cep telefonlar: ilk piyasaya ciktiklarinda fabrikadaki tiretim kisiti
yiiziinden tiiketicilerin sahip olmak i¢in beklemeleri. Bu durumda yapilmasi gereken
iriiniin ender bilesenlerin fonksiyonu oldugu vurgulanarak, tiiketicinin bu konuda
bilgilendirilmesidir. Isletmeler arzlarmi ayarlayabildikleri siirece; bu dogal kitliklar,
onlarin devamli bir rekabet Ustiinliigii saglamalarmma yardimci olmaktadir. Bununla

beraber, glinlimiizde orta sinifin da bir takim liikks mallar satin almaya dogru kaymasi

sonucunda, dogal kitlik firmalarin satig hacmine ve karlarina engel olusturabilmektedir.
2.1.3.2.Teknolojiye Dayalh Enderlik

Liiks mallarin enderligi dogal kitlhiga dayanmadigi durumlarda, o6zellikle
teknoloji alaninda yenilikgi iiriinlerin pazara ¢ikmasma dayanabilmektedir. Ilk radyo,
buzdolabi, bulasik ve ¢camasir makinelerinin reklamlar1 onlarin teknolojik ilerlemenin
kanit1 oldugu vurgulanarak yapilmis ve segkinligin sembolii haline gelmislerdir. Bunlari
ilk kullananlar seckin soylulardir. Ayn1 zamanda bu kisiler teknoloji liderleridir. Daha
sonralari, bu iriinler tutunup pazara yayildiklarinda rakipler devreye girmekte ve ayni
malin Uretimi artarak kit olmaktan ¢ikmakta, arkasindan yeni bir tirlin gelistirilip, ayn
asamalar kat edilmektedir. Pazar bu dongii icinde kendini yenilemeye devam

etmektedir.
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2.1.3.3.Smrh Sayida Uretim

Bu stratejinin amaci, tiiketiciye tek oldugu duygusunu hissettirebilmektir. Bu
stratejiye Ornek olarak bir markanin belirli bir {irin grubu i¢in {inli bir tasarimciyla
caligmasi, yilbas1 serisi gibi donemsel seriler ¢ikarmak ya da her maldan sadece bir adet
tiretmek sayilabilir. Bu strateji isletmenin kendi kontroliinde oldugundan, sinirli sayida
tretimi belirli bir plana ve doneme dayandirarak satis hacmini etkilememesini
saglamalidir. Baz1 isletmeler de bu etkiden kurtulmak adina 6lgek ekonomilerine daha
az dayanan yontemleri segmektedir. Diger bir deyisle, bazi isletmeler tamamen degisik
bir mal iiretmek yerine var olan mal gruplarinda degisiklik yapip, o mali sinirli sayida

tiretme yoluna gitmektedirler.
2.1.3.4.Bilgiye Dayah Enderlik

Enderlik yaratmanin bir diger yolu da fiziksel arz sinirlamalart ile degil,
tiketiciye aktarilan bilgi ile olmaktadir. Bu bilgi aktarimi pazarlama karmasi
bilesenlerinden ilk olarak fiyat ile baslayip, dagitim kanali, reklam, halkla iliskiler,

dogrudan satis vb. kapsayan tutundurma araciligiyla devam etmektedir.

Yukarida anlatilan tiiketiciye cesitli yollarla aktarilan enderlik ¢esitlerinin

disinda tiiketiciler enderligi bagka yollarla da algilayabilmektedirler. Bunlar:
1) Tiiketicileri cezbedici marka ismi, logo ve ambalaj kullanimu,

2) Malin miizelerde veya kiiltiirel miras olduguna dair bilgilerin bulunabilecegi

yerlerde sergilenmesi,
3) Markanin kokenleri ile ilgili hikayeler yaymak,

4)Eger markanin pazarlama karmasi satis hacminin olumsuz etkilerini
dengeleyemiyorsa, ikinci bir marka denenebilmektedir. Bir marka ile enderligi
simgeleyip, teknolojik gelismeleri takip ederken, ikinci bir marka ile satis hacmi

dengelenmeye calisilmaktadir,
5) Enderlik kurumsal kimlik ve kiiltiirle ilgilidir,

6) Liiks mal tireticileri gizliligi severler. Moda diinyasinda yeni sezonda nelerin
moda olacagi sezon defilesine kadar sir gibi saklanir, satis rakamlari agiklanmaz. Ciinkii

bu onlarin enderlik prensibine ters diigmektedir,
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7)Liiks markalarin ¢ogu aslinda koleksiyonlarmin kiigiik bir parcasini
olustursalar dahi birkag adet star modelin tanitimina agirlik vererek tiim koleksiyonun o

sekilde algilanmasini saglamaktadirlar.

2.1.4. Gosteris Amach Tiiketim ve Pazarlama Karmasi Unsurlari

Pazarlama karmasinin modern pazarlamanin gereklerinden biri olarak
goriilmekte ve igletmenin hedef pazarlarindaki satiglarimi belirli bir diizeyde tutmak

tizere kullandig1 pazarlama degiskenlerinin karigimi seklinde tanimlamaktadir (Kotler,

2003:16).

Pazarlama karmast elemanlarmi ise, pazarlama karmasini olusturan
degiskenlerden her biri olarak aciklamaktadir. Pazarlama karmasi elamanlarinin tarihsel
gelisimi incelendiginde, pazarlama karmasi kavraminin ilk olarak 1964 yilinda Borden
tarafindan kullanilmaya baslandigi ve yazarm karmayr on iki baglikta ele aldigi
belirlenmektedir. Ote yandan McCarthy, pazarlama karmasi elamanlarini iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma seklinde dort baglikta incelemistir (Stimer ve Eser, 2006:167).
1960’lardan giinlimiize kadar gegen siirecte pazarlama karmasi elamanlarinda cesitli
degisikliklere gidilmis ve karmanin elaman sayisinin arttirilmasi yoniinde c¢esitli
caligmalar yapilmigtir. Ancak, klasik olarak iizerinde fikir birligi yapilan pazarlama
karmasi; {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elamanlarindan olusmaktadir (Kotler,

2003:16; Mucuk, 2004:123-283; Yiikselen, 2003:167-338).

2.1.4.1.Gosteris Amach Tiiketim ve Uriin

Uriin, pazarlama karmasmin temel 6gesidir. Uriin tiiketici ihtiyaglarin1 ve
isteklerini karsilamak {izere tiiketicinin tercihine sunulmus olan bir 6zellikler paketi
veya biitiinii olarak diisiiniilebilir. Bu 6zellikler sadece somut fiziksel 6zelliklerle sinirlt
olmayip soyut dzellikleri de kapsamaktadir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi énemli

birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir (Kotler, 2000:93).

Gosteris amagh tikketim ve iiriin somut anlamindan ¢ok soyut anlami ile ele
almmaktadir. Gosteris amagli tiiketime konu olan iriin, sahibine fiziki tatmin
saglayabilir de saglamayabilir de. Son model pahali bir otomobil, hem tagima vazifesi
goriir, hem de sergilenebilirlik vasfina sahip oldugu ve nispi fiyat1 yiiksek oldugu icin
gosteris amagh tiiketimi tanimina uyar. Pahali ve nadide miicevherler ise, fiziki bir

isleve sahip olmadiklar1 halde, sergilenebilirlik vasfi ve nispi fiyat yiiksekligi
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ozellikleriyle gosteris amagli tiiketimi kapsamina girerler. GOsteris amagh tiikketim igin
arzu edilen triinler kisiye prestij saglamasi ve pahali olmasi1 nedeniyle genellikle liiks

iiriinlerdir (Unal vd., 2010:108).

Goriildugii gibi gosteris amagli tiiketim daha c¢ok liiks iirlinlerle yapilmaktadir.
Liiks iiriin kavramini inceleyecek olursak birgok tanimi bulunmakla birlikte, kesin bir
tanimi1 tam olarak yapilmamaktadir. Liiks kavraminin bu o6zelligi, niteledigi diger
kavramlar1 da anlasilmasi gii¢ hale sokmaktadir. Bazi tiiketicilere liikks gelen bir marka,
oOteki tiiketiciler tarafindan liiks olarak algilanmamaktadir (Torlak ve Uzkurt, 1999:307).

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliigiinde ““giyimde, esyada, harcamada asiri

gitme, gosteris satafat’’ olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Diger bir tanima gore de liiks, kisilere mutluluk, rahatlik, tatmin veya kolaylik
hissi veren veya bu 6zelliklere olan diigskiinliik seklinde tanimlanan, zaruri olmayan bir

kavramdir (Heilman vd., 2006:3).

Pazarlamada liiks {iriin, genellikle iist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyatli ve
kalite agisindan gelismis bir diizeye sahip tiiketim iriinleri olarak tanimlanmaktadir.
Liikks {driinlerin  yiiksek gelir elastikiyetine sahip olmasit nedeniyle, insanlar
zenginlestikce daha ¢ok liiks {irlin alma egilimindedirler. Bu durumun tersi olarak da
gelirde bir disiis yasandigi zaman, likks iriinlerin talebinde de ani bir disiis
yagsanmaktadir. Otomobil, yat, saat ve miicevherat, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, alkol,
parfim ve kozmetik gibi birim fiyati yiiksek olan, tiiketiciyi markasiyla cezbeden ve
ayirict bir 6zelligi bulunan, genelde prestij tasiyan mallar liiks marka kategorisine
girmektedir. Liikks driinler somut anlamda tiiketilmeyip, sembolik anlamda
tilketilmektedir. Diger bir deyisle liiks {iriinlerde malin sundugu manevi imaj
tiiketilmektedir. Liiks iiriinler, fizyolojik ya da ekonomik bir yarar saglamaktan ziyade,
sosyal statiiyii yiikseltmede bir arag olarak goriiliirler ve bu bakis agisiyla tiiketilirler
(T1igh ve Akyazgan, 2003:23).

Gosterige yonelik tiiketimin dogmasinda, tirtinlerin markalarinin farklilagsmasi da
belirleyici etkenlerden biri olmaktadir. Bazi “marka” isimlerinin “kalite” olarak
algilanmasi ve bireyin belli markalar1 satin alarak, statii kazandigina inanmasi, bunu
destekler niteliktedir. Gosteris¢i tiikketimi yapan birey, aslinda mal ve hizmetlerden ¢ok

marka ve imajlan tiiketmektedir.
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Gosteris amagl tiikketimde statii kazandiran iiriinler, o {irlinleri kullanan bireylere
“smif iyeligi” kazandiran iriinler olarak da goriilebilir. Bireyin toplumda statii
kazanmak amaciyla gergeklestirdigi gosterise yonelik tiiketim igin tercih ettigi

tirtinlerden bazilar1 sunlardir (Hiz, 2009:46):

e Yiyecek satin alimlarinda, 6zellikle disarida yenen yemeklerde liiks
restoranlarin, ithal yiyeceklerin (6rnegin tropik yiyecekler vb.), diyet iriinlerin,
markal1 pahali igeceklerin, puro ve sigaralarin tercih edilmesi.

e Giyim ve miicevherler (pahali takilar), degerli taslar ve bunlarda goze carpan
dizaynlarin kullanilmasi, giyimde uluslararast moday1 izleme g¢abalar1 ve {inlii
modacilarin tinlii markalarinin tercih edilmesi.

e Villa tipi konutlar, siiper liiks apartman daireleri ve bunlarda gbze c¢arpan
degisik mimari yapilar, son model otomobiller vb. tercih edilmesi.

e Ev désemelerinde liikks triinlerin kullanim1 ve liikks tiikketiminde “zevk™ 6gesini
ortaya koyabilmek icin desinatorlerin kullanilmasi.

e Seyahatlerle ilgili olarak ilging iilkelerin gezilmesi ve liikks eglence yerlerinin

tercih edilmesidir.

Bireyler tarafindan satin alinan ve kullanilan iriinler/hizmetler statii ihtiyacini
karsilamada 6zelliklerine gore degisebilir. Bir birey i¢in “Marlboro sigarasi” igmek bir
statii gostergesi iken, bir baska birey icin ise, kendisine ait son model otomobilinin,
soforii tarafindan kullanilmas: statii gostergesidir. Bir baska ornek, biri i¢in yeni bir
“cep telefonu” statii simgesi iken, bir digeri i¢in siparis ile kendisine 6zel olarak yapilan
bir “tekne” statii simgesi olabilmektedir. Iste bu tiirde psikolojik tatmin saglayan mal ve
hizmet i¢in para harcanmasina gosteris amacl tiiketim adi1 verilmektedir. Baz1 bireyler
icin gosterige yonelik {iriin/hizmetlere olan talep, fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarindan

da 6ne gecebilir (Hiz, 2009:47).

Sosyal ihtiyaglar da, gosteris amacl tiikketimin yapilmasinda ¢cok énemli bir rol
oynar. Ornegin bazi iiriinler gdsteris amaci ile tiiketilirken, o iiriinler sayesinde birey
kendisini oldugundan daha farkli bir statiiye sahip oldugunu diisiinmeye baslar. Bunu
sadece kendisinin diisiiniiyor olmasi da yetmemektedir. Ait oldugunu diislindiigii sinif
da eger boyle disiiniiyor ise arttk amaca ulasilmis olmaktadir (Amaldoss ve Jain,
2005:32).
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Bireyler i¢inde yasadiklar1 toplumdaki konumlarini genellikle sahip olduklar ile
kanitlama egilimindedirler. Bu her zaman sahip olunan iirlinler ile degil satin alinan
hizmetlerle de olabilmektedir. Ornegin; iinlii bir bale veya opera konserine gitmek, ya
da sadece liyelerine hizmet veren (genellikle de en az bes yildizli otellerin) spor
salonlarina gitmek, 6zel bankacilik hizmetleri, ileri egitim olanaklari, deger yiiklenmis
ve tasarim odakli teknoloji, kisiye 6zel havayolu ve tasimacilik servisi, bes yildizl

otelleri andiran saglik iiniteleri, butik hastaneler bunlardan bazilaridir.

Veblen’e gore, toplumdaki higbir smif, en diiskiin durumdaki yoksullar bile,
alisilmis gosterisli tiketimden tiimiiyle vazgecmez. En giiclii zorunlulugun yarattig1 bir
baski olmadan, tikketim kategorisine ait son esyadan vazgegilmez. Son esyadan
vazgecilinceye kadar sikintiya gégiis gerilecektir. Ciinkii bu sikintinin sonunda, onu bir

iist sinifa tagiyacak yeni statiisii kendisini beklemektedir (Veblen, 2005:42).

2.1.4.2. Gosteris Amach Tiiketim ve Fiyat

Fiyat, en yalin tanimi ile bir mal veya hizmet karsilig1 6denmesi gereken paradir.
Miisterilerin sunulan {irlin veya hizmeti satin almak i¢in 6demeleri gereken paradir.
Fiyat sunulan {riiniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip kurumun

tirtinlerini tercih edecektir (Kotler, 2000:93).

Fiyat malin niteligini belirler. Bir malin fiyatin1 belirleyen en 6nemli etken,
tilketicinin o mala verdigi degerdir. Fiyatin alt sinirim1 maliyetler belirler, tist sinir ise
miisterinin o mal veya hizmete ne derece gereksinim duyduguna, verdigi degere
baghidir. Malin fiyat1 bu iki u¢ nokta arasinda yer alir. Fiyat bu iki u¢ nokta arasinda
olusturulurken; rakip isletmelerin fiyatlari, ekonomik kosullar, fiyatlandirma ile ilgili
yasa ve yonetmelikler gibi ¢esitli isletme dis1 faktorlerle ve ham madde, is¢ilik ticretleri,
reklam harcamalar1 gibi cok sayida isletme ig¢i faktoriin dikkate alinmasi1 gerekir

(Karafakioglu, 2005:217-218).

Gosteris amacgh tiiketim ve fiyat, likks tirtinii diger iiriinlerden ayiran en 6nemli
degiskendir. Liiks tirtinler iddialar1 ve 6zleri geregi pahalidir. Liiks {iriinlerin satis1 da bu
sekilde belirlenirler. Baska bir deyisle fiyatlar1 zaten yiiksek olmalidir (Elliott,
1997:290).

Gosteris amacgh tiiketimde fiyati etkileyen bir unsur fiyat ve kalite arasindaki

iliskidir. Tiiketiciler iiriine iliskin bilgileri {iriinii elde etme yoluyla dgrenirler. Uriin
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bilgisini tahmin etmede fiyat ¢ok Onemli bir degiskendir. Tiiketiciler karar verme
stireclerini kisaltacak yollar ararlar ve nispi {irlin kalitesini degerlendirmek i¢in de fiyati
kullanirlar. Algilanan kalite tiiketicinin bir iirlinlin miikemmelligine iliskin
degerlendirmesi olarak ifade edilebilir. Fiyatin kalite gostergesi olarak kullanilmasi
kalitenin bir fayda Olciitii veya {rilinlerin istekleri karsilama kapasitesi teorisine
dayanmaktadir. Bir iiriin ne kadar kaliteli ise o kadar fayda saglar ve serbest piyasa
degisimlerinde daha yiiksek fiyat edilebilir. Yiiksek fiyat daha yiiksek algilanan kaliteye
yol agmakta ve sonug¢ olarak algilanan kaliteye bagli olarak da daha yliksek bir satin

alma egilimine neden olmaktadir (\Vigneron ve Johnson, 1999:12).

Gosteris amach tiiketimde yiiksek fiyat yiiksek kaliteye denktir ve bu yilizden
gosteris amaciyla tiikketim yapan tiiketiciler daha yiiksek kalite i¢in daha yiiksek fiyat
O0demeye goniilliidiirler. Yiiksek fiyat tiikketicinin karar vermesini kolaylastirir ve olumlu

yonde etkiler (Gegti ve Zengin, 2012:29).

Gosteris amach tiiketimde fiyati etkileyen bir diger unsur ise prestijdir. Prestijli
tirlinler seyrek olarak satin alinan {iriinler olup yiiksek diizeyli ilgi ve bilgiyi gerektirir;
kisinin benligiyle giiclii bir iliski igerisindedir. Prestijli iirtinler liikks iiriinler olarak
bilinirler. Prestij, arama davranisi sosyallesme ve kendini ifade etme gibi pek ¢ok
giidliniin sonucu olarak ortaya cikmaktadir. Prestiji olusturan temel degerler ise
gosteriscilik, essizlik, sosyallik, duygusallik ve kalite gibi degerlerdir. Prestij iiriinlin
satin alic1 ve satin alicinin ilgili oldugu sosyal gruplarla ne kadar miikemmel bir iletigim
kurdugunu kapsamaktadir. Prestij tirliniin gozle goriilen baz1 6zelliklerini de igermekte
aynt zamanda 1imaj gibi daha az somut nitelikteki Ozellikleri de biinyesinde
barindirmaktadir. Prestijin sosyal unsuru sembolik bir ihtiyac1t karsilamasiyla
anlagilabilir. Prestij duyarliligi satin alan kisi ile ilgili olarak baskalarna bir isaret
vermesinden otiirii fiyat algilamasinin psikolojik boyutu olarak kullanilmaktadir. Prestij
duyarliligr daha yiiksek fiyatlarin satin alict hakkinda ipucu verdigi statii ve sohret
hislerine dayali olumlu bir fiyat algilamasi olarak tanimlanabilir. Prestij duyarlilig
ayrica satin almadaki fiyat diizeyini temel alarak diger tiiketicilere atifta bulunma
egilimi veya diger tiiketiciler tarafindan yapilan atiflara duyarli olma olarak da ifade
edilebilir (Gegti ve Zengin, 2012:31).

Liks {riinlerdeki prestij icin yapilan fiyatlandirma, statiiyii Gnemseyen

misterilerin {irlinden etkilenmesini saglamak i¢in, trline yiiksek bir fiyat koymak
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seklinde gergeklesir. Bu fiyatlandirma tiiketicide bir ‘yiiksek kalite’ imaj1 yaratir.
Tiiketicilerde yaygin olan ‘pahali olan kalitelidir’ diislincesi bu fiyatlandirma

uygulanirken yararlandigi bir kavramdir.

Gosteris amacli tiiketim yapan bazi tiiketiciler perakendecileri segmek igin
prestijli fiyatlandirma yapmalarini isterler. Eger fiyatlar1 diisiik olarak goriiyorlarsa
oranin devamli miisterisi olmak istemezler. Ornegin, Saks Fifth Avenue ve Neiman
Marcus genelde diisiik fiyath {iriin ¢esitlerini bulundurmak istemezler. Ciinkii bu onlarin
miisterileri tarafindan ikinci kalite magazalar olarak algilanmalarima neden olabilir

(Aydin, 2005:261).

Gosteris amach tiikketim yapan tiiketicilerde, fiyatin diisiik olarak hissedilmesi

kalite ve prestijin zayif olacagi anlamina gelir ve bu ylizden o tiriinii tercih etmezler.

2.1.4.3. Gosteris Amach Tiiketim ve Dagitim

Dagitim, iirlinlin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi i¢in

gerekli faaliyetleri igerir (Kotler, 2000:93).

Dagitim kanalinda yer alan aracilar, iireticilerin tirlinlerini tiiketicilere ulastirarak
kazang elde ederler. Ayn1 zamanda bu aracilar, tiiketicilerin ithtiya¢ duydugu iirtinleri

kolay, ¢cabuk ve arzu edilen bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasini saglamaktadir.

Isletmelerin dagitim kararlar1 temel olarak; dagitim kanali sekli, dagitrm kanal
llyesinin se¢imi, satis yerlerinin belirlenmesi ve fiziksel dagitim ve yonetimini kapsar.
Uriiniin dagitim kanali politikasinin segiminde, iiriiniin konumlandirilmasiyla iliskisine
dikkat edilmelidir. Satis yerlerinin se¢imi ve yOnetimi; miisteri-isletme iletigimi
acisindan ¢ok Onemlidir. Satis yerlerinin uygun ve g¢ekici olmasi miisterinin géziinde

irtin imajinin artmasini saglayabilir (Yiiksel ve Mermod, 2005:57).

Gosteris amagli tiiketimde kullanilan liikks {iirtinlerdeki yiiksek fiyatlar, diger
tireticilerin de pazara girmesini tesvik etmekte veya tiiketiciyi kacirabilmektedir. Bu
gibi durumlarda pazarlama karmasiin diger eleman: olan ‘dagitim kanali’ degiskeni

devreye girmektedir (Dikmen, 2008:61).

Tiiketiciler bir triinii tercih ederken, onun daha rahat ve kolay bir sekilde
ulagilabilmesini de isterler. Isletmeler iiriinlerini, dogru zamanda, dogru kosullar altinda

ve dogru yerlerde miisterilerine ulagtirmalidirlar. Bu ylizden gosteris amagh tiikketimde
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dagitimin yeri 6nemlidir. Bir liikks iiriiniin satisa sunuldugu g¢evre onu ender bulunur
yapmaktadir. Gosteris amacl tiikketimde, aranilan {iriiniin her kose basinda bulunmasi
yerine, seckin birka¢ magazada bulunabilmesi markayr liiks ve elit bir havaya
sokmaktadir. Uriiniin prestijli ve kaliteli gibi algilanmasina neden olmaktadir. Buna ek
olarak magaza siniflandirilmasinin yaninda, magazanin hangi semtte bulundugu gibi
cografi konumu da gosteris amacl tikketimde agirlik kazanmaktadir (Dikmen, 2008:61).
Ornegin, alisveris merkezleri sadece alisveristen degil sinemalari, spor alanlar1 ve
etkinlikleri ile yasam ve eglence merkezi haline getirilmistir. Topluma belli bir hayat
tarzi sunulmaktadir. Boylelikle modern ve ¢cagdas topluma yonlendirilmektedir. Tiim bu
ozellikler kisiye 0zel art1 deger katarak statii kazandirir. Toplum ve birey kaynagmasi
saglanarak, kendisine saygi duymasimi saglayacaktir. Sahip olmak ve zengin gibi
yasama keyfini hissettirecektir. Farkli hedef kitleler i¢in konumlandirilan merkezler,
insanlara boylelikle kimlik kazandiracaktir. Bu konuda yiiz elli yildir biriken, “kiltiir
endistrisi” ve “g0Osteris¢i tilketim” gortisleri ve dngoriileri sanki aligveris merkezlerinde

bir makro olgu haline biirtinmiistiir.

2007 yilinda yapilan perakende giinlerinde, dénemli moda markalar1 i¢inde ilk
siralarda yer alan Calvin Klein Jean CEO’su Gaetano Sallorenzo ‘liiks diinyasinda yer
almak’ baslikli konusmasinda: ‘Bugiin liiks, herkese agik. Herkesin Oniinde. Markete
gidip makarna almak gibi herkes liiks iirlin alabilir. Hepimizin i¢inde liikse kars1 istah
var. Tiim diinyada kiiresel refah artiyor. Insanlar para harcamak istiyor’ diye konustu.
Rusya, Hindistan ve Cin’de liikks tiiketime karsi biiyiik istah oldugunu ifade eden
Sallorenzo, “Ancak oralarda sik caddeler, aligveris merkezleri yok. Tiirkiye’de ise hizla
cok sayida aligveris merkezleri aciliyor. Tiirkiye’de bize yakisan, sik caddeler, aligveris
merkezleri bulabiliyoruz. Istinye Park, bunun en giizel &rnegi” demistir

(www.hiirriyet.com).

2.1.4.4.Gosteris Amach Tiiketim ve Tutundurma

Pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan tutundurma, kuruluslarin
urettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak igin yaptiklar

cesitli faaliyetleri icermektedir (Kotler, 2000:93).

Tutundurma bir isletmenin, triiniin/hizmetinin satigin1 kolaylagtirmak amaciyla
iiretici isletmenin denetimi altindan yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik,

bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.


http://www.hürriyet.com/
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Tutundurma, pazarlama karmasmin diger elemanlar1 ile uyum icinde diizenlenmesi
gereken, kendi iginde de farkli ozellikler tasiyan ve tutundurma karmasi olarak
adlandirilan 6gelerden olusur. Bu 6geler; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis

tutundurma karmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002:86).

Kitle iletisim araglar {iretilen mesaji1, triinleri, kiiltiirii kitlelestiren, topluma
ileten, dagitan mekanizmalardir. Kitle iletisim araclartyla yayilan iriinler ve iginde

yasanilan toplumun kiiltiiri ve kabul ettigi degerler ile anlamli olmalidir (Zorlu,
2006:194).

Uriinler/hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmay: saglayan kitle iletisim araclari
ayni zamanda iriinlerin sergilenmesi i¢inde en uygun alanlardan biridir. Gilintimiizde
kitle iletisim araglari hem olumlu hem de olumsuz islevleri acgisindan
degerlendirilmektedir. Olumsuz islevleri dikkate aldigimizda ilk olarak kitle iletisim
araglariin sundugu haber igerikleri belli bir egemen ideolojinin mesrulastirilmasini
yaparak alternatif goriislere yer vermemektedir. Di1s diinya ve toplumsal gerceklerle
ilgili birinci elden bilgilere ulasilmadig1 zaman, birey sadece kitle iletisim araglarinin
ozellikle de televizyonda sunulanin bilgisine ulagir. Birey ulastigit bu bilgiler
dogrultusunda davraniglarim1 yonlendirir. Buna ek olarak kitle iletisim araglar1 yasam
deneyimlerine yon vererek toplumsal ¢evreyi anlamak i¢in kullanilan kisisel
deneyimlerin etkisini azaltmistir. Bu nedenle, bireye ulasan ve bireyin zihninde
topladig1 kiiltiir 6geleri, bir mesajlar seli altinda bulunmaktan ileri geldigi sdylenebilir.
Kitle iletisim araglarina iletisim aglarina kiiresel anlamda ortak deneyim ve kiiltiirlerin
yasanmasina olanak tanidigi, farkliliklar1 agsmaya yardimct oldugu ve giiven anlayisinin
yaratilmasina yardimcit oldugu gerekgesiyle olumu islevlerde yiiklenmektedir (Giiner,

2011:56).

Sonu¢ olarak gosteris amagh tiiketimde, kitle iletisim araglar1 ve tiikketimi
olusturucu diger unsurlar tarafindan soyut ihtiyaglar yaratilarak standart ¢oziimler

sunulmaktadir.

Reklam, en dikkate deger kitle iletisim aracidir. Tutundurmanin ilk elemani olan,
tilketicileri bir Uriniin/markanin varligi konusunda uyaran; triine/markaya, hizmete
veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla géze veya kulaga hitap eden mesajlarin

hazirlanmasi ve yayilmasi olan ‘reklam’ biiyiik kitlelere hitap etmektedir. Reklam, bir
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iletisim aract olmasma ragmen, igerigiyle, yaratict mesajlartyla iriine elitlik
saglayabilmektedir (Kurtulus, 1981:27).

Bireyler gosterigssel degere sahip Triinleri kitle iletisim araglarindan ve
reklamlardan 6grenmektedirler. Reklamlarda vaat edilen statii, prestij, farkli olma
duygusu bireyleri gosteris amacgl tiiketime yonelten en Onemli sebeplerdendir.
Reklamlarda olusturulan miikemmel hayatlar, miikemmel yasam tarzlari, beklentilerin
karsilanmasi, siradanliktan kurtulup farklilasma iddiasi, dikkat c¢ekici olma vs.
insanlarin ihtiyaglar1 olmasa da soyut ihtiyaglar yaratarak tiiketimi gosteris amaciyla
yapmalarina neden olmaktadir (Yaniklar, 2006:50). Ornegin liikks markalar tutundurma
faaliyetlerinde kendi marka imajlarin1 yaratmakta icin sohretli kisiler ile is birligi
yapmaktadir (Versace’nin Kate Moss ile anlagmasi, Breitling Saat’in David Beckham
ile anlagsmasi, Dolce Gabbana’nin Scarlett Johanssnon ile anlasmasi, Chanel’in Blake

Lively ile anlagmasi gibi).

Aragtirmanin konusunda yer alan 12-18 yas arasi gengler gelecekte bir yetigkin
olarak ekonomik giiclinii kazanacak ve tiikketimde daha ¢ok soéz sahibi olacaktir.
Aligkanliklarin ve marka baghiliginin geng yaslarda olustugunu diisiinen pazarlama
diinyas1 ise kendi markalarin1 genglere begendirebilmek adina gesitli stratejiler
gelistirmektedir. Bunun en yogun olarak kullanildigi alan ise reklamlardir. Yapilan
arastirmalar reklamlara en yogun ilgi duyan yas diliminin ¢ocuk ve gencler oldugunu
tespit etmislerdir. Yapilan bir ankette, tiiketicilere “medyadan en ¢ok etkilenen grubun
hangisi” oldugu soruldugunda, yanitlar incelendiginde %41°le gencler birinci sirada yer
alirken, bunu %38 ile g¢ocuklar ve %16 ile yetiskinler izlemistir. Ayn1 ankette sorulan
“reklamdan etkilenerek {iriin alir misiniz?” sorusuna, %57 oraninda bazen yaniti
alinirken, %26 evet ve %17 hayir yanitt alinmistir. Ancak bu durum yalnizca yasla
degil, diger etmenlerle de dogrudan ilgilidir (Y1lmaz vd., 2007:10).

Sonu¢ olarak giiniimiizde reklamlar tiiketicilere, iriinlerle ilgili bilgilerinin
yetersiz oldugunu, trtnlerini kullanarak hem zamandan hem de enerjiden tasarruf
edilecegini ayrica iiriinii kullanmayanlara gére daha ayricalikli olunacaklarina dair
mesajlar iletmektedirler. Bugiin reklamlar dizi, yarisma programlarinin aralarinda
oldugu gibi haber programlarinin aralarinda siklikla gosterilmektedir. Bireyler sadece
kitle iletisim araglar1 degil bircok mecrada reklamlarla i¢ ice yasamak durumunda

birakilmaktadir. Dolayisiyla reklamlar tiiketimin yayginlastiriimasinda ve tliketimin



80

gosterigsel anlamda boyut degistirmesinde en etkili araglardan biri haline gelmistir

(Gtiner, 2011:59).

Televizyon basta olmak lizere, firmalarin kullandig biitiin mecralar, yeni neslin
yasamlarmin bir pargas1 haline gelmis durumdadir. Interneti de yalnizca bir mecra
olarak gormemektedirler. Bilgi alma, haberlesme, eglenme ve sosyal paylasimda
bulunma amaciyla kullanmaktadirlar. Liiks triinler her ne kadar sosyal medyanin
imkanlarindan faydalanmak i¢in harekete gegmis olsalar da sosyal medya liiks iirtinler
icin hala kesfedilmemis bir alandir. Gegmiste lilks marka iletisimi televizyon ve direk
pazarlama gibi geleneksel medya araglari tarafindan kontrol edilirdi. Giiniimiizde ise
izleyicilerin yorumuna agik olmayan bu mecra sosyal medya ile kirtlmis durumda.
Sosyal medya artik sadece likks alicilarmin degil, liiks tiiketmeyenlerinde marka
tizerinde bir etki olusturmasina firsat yaratti. Bu durumda markalar sosyal medyada
imajlarin1 korumak i¢in kendi orjinal sayfalarint agmak durumunda kalmislardir. Eger
kendi web sayfalar1 ve sosyal medyada sayfalar1 onlar igin acilan sahte sayfalarda bu

iletisim marka adina bagkalari tarafindan gergeklestirilir (Aksu ve Ercan, 2012:1).

Liiks {rtinlerin/markalarin  sosyal medyaya adapte olmasi yavas da olsa
gerceklesmeye baslamistir. Ama bu adaptasyon siireci biraz ge¢ kalmustir. Ornegin
diinyada ve Italya’da oldukca saygi duyulan liiks bir marka olan Prada 2007 yilina kadar
bir web siteye sahip degildir. Oysaki bir web siteye sahip olmak siber ortamda gergek
bir var olus i¢in kii¢iik bir adimdir. Eger internet ortamina adapte olmak isteniyorsa
mobil teknoloji ve dijital {irtinler gibi diger kanallarda kullanilmalidir. Bu siire¢ sadece
dijital ortama ge¢isi saglamakla da bitmemektedir. Bu noktada markanin nasil
yonetilecegi ve markay1 kimin yonetecegi 6nem kazanmaktadir. Ayrica sosyal medyada
bu markalar hakkinda ne sOyleniyor, ne siklikla sdyleniyor ve en onemlisi de hangi
ortamda soyleniyor onemli olmaktadir. Bu tip veriler marka yoneticisine markanin

sosyal medyadaki goriintirliigii hakkinda bilgi verir (Aksu ve Ercan, 2012:3).

Liikks triinlerin/markalarin bu zamana kadar online ortama karst olan
sakinmalarinin ana sebebi kurumlarin degisime kapali olan yapilaridir. Liiksiin bu kati
yonetiminden esnek ve acik olan kurum yonetimine ge¢cmesi sosyal medyaya
adaptasyonda onemli bir zorluk olmustur. Internette aktif hale gelmenin bir diger
zorlugu ise bu alanda yapilacak yeniliklerin bir maliyeti olmas1 ve web uzmanlarinin

gorevlendirilmesinin gerekliligi olmustur. Fakat web uzmanlar1 genelde teknik anlamda
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yetkin olduklarindan marka ile ilgili stratejik kararlar almada bu durum sorun teskil
etmektedir (Okonkwo, 2009:306).

Online ortama kars1 likks marklarin kendilerini sakinmalarinin bir diger sebebi
ise liikks tirinii/markayi internette konumlandirmaktir. Web site dizayn1 markay1 yansitir
bir sekilde olmalidir. Birgcok liiks marka zengin miisterilerin aligveris yapmak igin
internetten bilgi aldigin1 fark edene kadar internete adapte olmaya géniilsiizdii. Internet,
diinya c¢apinda liiks alicilarinin tutum, davranis ve ilgilerini degistirdi. Tiiketicilerin
degisen davraniglar1 birbirlerini, sonradan da liiks iirlinlerin ¢evrimici ve ¢evrimdisi
durumlarimi etkiledi. Liiks markalar i¢in bu noktada ortaya ¢ikan zorluk, liiks
tilketicilerini aligveris sitelerinin otesinde “Nerede ve nasil online olarak buluruz?,
Onlar1 nasil boliimleriz?, Onlarin tutum ve davraniglarini nasil degerlendiririz?, Onlarin
varhigini online olarak nasil izleriz?” Sorularmin cevaplari uygun pazarlama ve satis
stratejilerinin gelistirilmesinde 6nem kazandi. Bir 6nemli sorun ise e-butiklerde ne
satilacagt ve nasil satilacagi oldu. Tim firtinler e-butikte sergilenecek miydi? Eger
sergilenecekse fiyatlar1 yer alacak miydi likks markanin miisterileriyle olan biricik
iliskisi internet ortamina taginirsa, o ortamda kontrol tamamen miisteride olacaktir ve
miisterilerde saygi gormek istemektedir. O zaman bu durum markada endise ve dirence,
miisteri kisminda da saskinlik, kafa karigiklig1 ve ya hayal kirikligina yol acabilir. Bu
son on yilda liiksiin internetteki durumu ve neden bazi markalarin web ortamina
gecmekte yavas hareket ettiklerini, neden Chanel ve Hermes gibi markalarin e-ticaret
olayina direnmeye devam ettiklerini gayet iyi agikliyor. Ciinkii bu durum miisterileri, su
an online ortamda sahte liiks iriin saticilarimin satiglart disiiriiyor olmasindan
kaynaklanmatadir (Okonkwo, 2009:303-304).

Kitle iletisim araglar1 disinda tutundurma faaliyetlerinde kullanilan bir diger
yontem ise halkla iliskiler kampanyalaridir. Halkla iliskilerin daha spesifik ve siirli bir
boliimii hedefleme basaris1 daha yiiksektir. Ayrica, halkla iliskiler kampanyalarinin
basinda kapladigi yer, etki ve marka prestijinin vurgusunu daha etkili kilmaktadir.
Iletisimin en giiclii iki 6gesi olan reklam ve halkla iliskiler gosteris amagcl tiiketimde
onemli rollere sahiptir. Reklam genis bir kitleye marka farkindaligi yaratmada
basariliyken, halkla iliskiler marka imajinin prestijini vurgulamakta ve daha seckin bir
kitle ile iletisimi saglamaktadir. Ayni zamanda reklam, reklamcimin o6dedigi iicret

karsilign tiiketiciye ulagmakta, ancak halkla iligkilerde herhangi bir {icret
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O0denmemektedir. Bu da tiiketici goziinde halkla iligkileri daha giivenilir bir konuma
sokmaktadir (Arens, 2004:340-341).

Satis tutundurma, tutundurma faaliyetlerinden bir digeridir. Satis tutundurma,
reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve duyurum disinda kalan ve satiglar1 dogrudan
artirmaya yonelik kisa zaman dilimi igerisinde yiiriitiilen ¢alismalardir. Ozel bir seyin
teklif edilmesi, sunulmasidir. Ornegin, 6lii sezonlarda otellerde uygulanan fiyat indirimi
gibi. Satis tutundurma ile marka baglhilig: artirilmaya ¢aligilmaktadir. Ornegin, giyim
esyas1 satan magazalarda popiiler bir mankenin yeni model elbiseleri sunmasi gibi.
Isletmeler tiiketiciyi kendilerine cekmek icin kuponlar, yarismalar, hediyeler, kataloglar
ve brosiirler, ornek {iirlin dagitimi gibi yontemler kullanirlar (Odabasi ve Oyman,
2002:194). Gosteris amagli  tikketimde satis tutundurma, satis Orgiitiine yonelik
caligmalarda goriilmektedir. Liiks iiriiniin satildig1 yerin satis elemanlarinin prime bagl
olarak calismasi ya da magazanin zincir yerine sahis magazasi olmasi da liiks tiriinlerin

prestijini etkilemektedir (Dikmen, 2008:61).

2.2. GOSTERIS AMACLI TUKETIMIN TUKETICi DAVRANISLARINA
ETKIiSi
2.2.1. Gosteris Amach Tiiketen Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde gosteris amagli tiiketim ile alakali oldugunu diisiindiigiimiiz yas ve
cinsiyet kavramlari ele alinacaktir.

2.2.1.1.Yas

Gosteris amagh tliketen tiiketicilerin yas unsuru ele alindiginda net bir ayrimin
olmadig1 goriilmektedir. Ancak farkli yas gruplarinda farkli amaglar gergeklestirmek
icin gdsteris amacl tiikketimin yapildig1 gortilmektedir.

Kimlik arayisinin daha fazla 6n plana c¢iktigi genglik doneminde, statii
kaygisinin belirgin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Toplumsal yasama karigsan, bir
gruba ait olan, karsit cinslerle iletisim kuran genclerin gruptan diglanmamak, kendini
gosterme, markali lirtinler giyinerek mutlu olmak gibi temel diirtiiler, statii kaygisiyla
aciklanabilir. Gengler arasinda, dzellikle markalarin sundugu iirlinler temel iglevlerini
yitirerek toplumsal iligkilerde kisiyi kisi yapan seyin bi¢imsellik oldugunu ortaya
koymaktadir. Uriinii bireye gii¢ ve sayginlik saglayan bir unsur haline getirmektedir. Bu
durumun sonucu olarak da alt statii gruplar: iist statii gruplarinin yasam bigimlerini,

giyimlerini benimseyerek statii kazanmaya ¢alismaktadirlar (Ayhan, 2009:38).
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Glinlimiizde sosyo-ekonomik diizeyleri farkli da olsa gen¢ kusaklarda tiiketim
aligkanliklarimin tek tiplestigini gozlemlenebilir. Statii kaygisiyla kimlik arayis
icerisinde olan gengler, icinde olduklar1 toplumsal yapidan dislanmamak igin
cevresindekilerle benzer tiiketim egilimleri gosterebilmektedir. Ornegin siklikla
degistirilen cep telefonlari, spor ayakkabilar, jean pantolonlar; genclerde statii simgesi
ve grup i¢i kimlik 6gesi olarak kabul gérmektedir. Bu anlamda Veblen’in gosterisei
tilketimi, bazi toplumsal katmanlardaki genglerin miibadele degeri yiiksek tirtinleri ya da
markalar tiikketme giidiilerini agiklamaya yardimci olmaktadir. Gosteris amacl tiiketim
ile genglerin amacinin kendini diger gruplardan ayirt etmek, toplumsal kimligi

olusturmak ve statiisiinii belirtmek oldugunu soyleyebiliriz (Giiner, 2011:82).

Gosteris amacli tiiketen tiiketicilerin yas kriterinde bir diger farklilik ise, diisiik
sosyo-ekonomik diizeydeki 12-18 yas arasindaki gengler tiiketime iligkin karar verirken
ve bilgi saglarken televizyon reklamlarindan daha fazla yararlanmakta, televizyonda
gordiikleri bireylerin rollerine iliskin modelleri daha fazla taklit etmeleridir. Bu durum
genclerin gosteris amagli tiilketim yapmalarina neden olmaktadir. Gazete ve dergi
okuma yolu ile tiiketici becerilerinin 6grenilmesi ise daha ¢ok yliksek ve orta sosyo-
ekonomik diizeydeki gengler i¢in gecerlidir. Bu sosyo-ekonomik diizeylerdeki gengler
bilgi saglamak amaci ile gazete ve dergilerdeki haber yazilarin1 ve reklamlar1 daha fazla

okumaktadirlar (Aslan, 2012:33).

Nielsen Audience Measurement’e bagli TGI Tiirkiye’de yaptig1 arastirmada 12-
18 yas arasindaki gencleri, toplumun diger kesimlerinden ayiran, onlarin, digerlerinden
degisik tiiketim aligkanliklarina sahip olmasmi saglayan etkenleri belirlemeye
caligmistir. Arastirma kapsaminda, yeni neslin giidiileri, ilgi alanlari, mecralara
yaklasim bigimleri, algilart temel alinarak, yilizii askin sayida yasam bigimi
incelenmistir. Bu analizler sonucunda, 15-24 yas arasindakilerin toplumsal statii
cercevesinde diislerine ve dig gorlinlimlerine Onem verdikleri ortaya c¢ikmustir.
Hedefledikleri sosyal statiiniin en {ist noktasina erisebilmek i¢in, sahip olduklar1 pek ¢ok
seyden vazgegebilecek kadar cesur davranabilecekleri goriilmiistiir. Ancak yas
ilerledik¢e, aynmi kisilerin, diislerine ulagsma noktasindaki iddiali tavrin gerileme
gosterdigi, bu tip isteklerde azalma oldugu goriilmiistiir. Yeni neslin, dis goriinimi
onemsedigi donemler, 15-24 yas araliginda goriilmektedir. Bu donemlerde, giyim,

kozmetik, kisisel bakim iiriinlerini ¢ok tiikettikleri, markalarin iletisim stratejilerinde
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kullandiklari, genclik ile ilgili sloganlara katilim sagladiklar1 goriilmektedir. Genglerin
bu donemlerde gosteris amaclh tiikketim yapma egilimlerinin arttigt gozlenmistir

(www.blogreklam.com).

Gosteris amagl tiiketen tiiketicilerin yas kriterinde olusan bir diger farklilik da,
Tiirkiye’de orta tabakalarda yasayan; iicret dist gelir elde eden ve otuz bes yasin
asanlarda tasarruf etme ve daha iist tabakalara ylikselme arzusu diger gruplardan
fazladir. Genellikle prestiji yiiksek tiiketim mallarina verilen 6nemin devam etmesi,
ozellikle ev esyasi, mutfak esyalar1 ve benzeri sanayi mallarina ilginin artmasi
yoniindedir (Sahin, 1992:51). Bu yas grubundaki bireylerde gosteris amacl tiiketimi

prestij saglamak i¢in yapildig1 sonucuna ulasilabilmektedir.
2.2.1.2.Cinsiyet

Gosteris amagli tiiketen tiiketicilerin cinsiyet unsuru ele alindiginda net bir
ayrimin olmadig1 goriilmektedir. Yani kadinlarin veya erkeklerin daha fazla gosteris
amagh tiikketim yaptig1 gibi bir genelleme yapilamamaktadir. Fakat kadinlarin ve
erkeklerin gosteris amach tiiketim yaptigi {riinler arasinda farklilbik oldugu
goriilmektedir. Kadinlarda ytiksek topuklu ayakkabir giymek, modern kadinlarin siirekli
olarak sergiledikleri bir davranmistir. Bati toplumlarinda bu davranis son derece
yaygindir, gelismekte olan iilkelerde ise sosyal statiiniin bir gostergesi olarak kullanimi1
giderek artmaktadir. Diger bir taraftan kadinlar, kars: cinsin dikkatini ¢cekebilmek i¢in
liks giysileri tercih etmektedir. Ayrica, Chao ve Schor kozmetik {iriinlerinin
goriiniirliikleri ile fiyatlar1 arasindaki iligkiyi incelemisler ve arastirmalar1 gostermis ki
bir kozmetik iiriinii ne kadar goriiniirse, liriinlin mali agirlig1 katilimcilar tarafindan o
kadar diisiik algilanmis. Baska bir deyisle, iirtiniin kullanimi ile iletilen sinyal ne kadar
fazla ise fiyat-kalite iliskisi o kadar az 6nemsenmis. Kadinlarin kozmetik triinlerde
enderlik prensibini uyarak tercihte bulundugu sdylenebilir (ilyasoglu, 2011:36).

2013 yilinda Tirkiye’de yapilan ‘‘Liiks Pazarlama Zirvesi’’ de dgretim iiyesi
Baris Yilmazsoy kadinlarla ilgili farkli konulara dikkat g¢ekmistir: “‘Liiks {irlin
kullaniminda kirmizi tabanli ayakkabilar kadinlarin ilk tercihi. Tabii ki Louboutin
markas1 bunlarin basinda geliyor. Bu popiiler ayakkabilarin ortalama fiyat1 3 ile 6 bin
TL arasinda degisiyor. Son donemde Vicuna tiiylinden yapilan iriinler kadinlarin yeni
gbzdesi. Vicuna titylinden yapilan bir atkinin fiyat1 1400 €. Pirlanta denince de akla liiks
perakende magazalar1 Cartier ve Tiffany geliyor. Tiirk kadimnlar1 da yiizde 20-30 fark
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vererek markali iiriin aliyor. Ote yandan Tiirk kadimi online aligveriste diinya
markalarindan Armani, GF Ferre, Gucci, Versace’yi tercih ediyor. Kadinlar akilli
telefon  tercihlerinde  ise = markayr ve  arkadas  Onerilerini  dikkate

almaktadir.”’ (www.Qgazetevatan.com).

Gosteris amagli tiiketen erkek bireyler kaynaklarinin ve yiiksek sosyal
statiilerinin sinyali olarak pahal1 spor arabalar satin almaya daha yatkindirlar (ilyasoglu,

2011:41).

2013 yilinda Tiirkiye’de yapilan ‘‘Liiks Pazarlama Zirvesi’” de Ogretim iiyesi
Baris Yilmazsoy erkeklerle ilgili farkli konulara dikkat cekmistir: Erkek liiks
tiiketiminin kadin tiiketiminden ¢ok daha hizli biylidiigii gorilmektedir. 2012°de 21
Ferrari, 18 Maserati satildi. Erkeklerin harcamalar likks pazarin % 40’11 olusturuyor.
Saatte Rolex bir dev. Ancak, onu hemen herkes satin aldig i¢in artik el isciligi saatler;
IWC, Patek Philippe, Jaeger-LeCoultre tercih ediliyor. Bu saatler 10 bin dolardan
baslayip, 800 bin dolara kadar ¢ikabiliyor. Erkek liiks tiriinlerinin satislar1 %16 biiylime
gosteriyor. Oniimiizdeki donemde aksesuar ve erkeklere yonelik liiks iiriinler pazarda
egemenlik kuracak iki trend olarak goze carpiyor. Geleneksel pazarlardaki erkek
tilketiciler hem {iriin hem de servis kalitesi ararken, gelismekte olan pazarlardaki erkek
tilketiciler statii sembolii ve sosyal kabul i¢in lilkkse egilim gosteriyor.

(www.gazetevatan.com).
2.2.2. Gosteris Amach Tiiketen Tiiketicilerin Sosyo-Kiiltiirel Ozellikleri

Tiiketici davraniglarimi etkileyen sosyo-kiiltiirel 6zelliklerden, gosteris amaglt
tiketime etkisinin yiiksek oldugunu diislindiigiimiiz faktorler olan aile, referans grup,

sosyal sinif ve kiiltlir kavramlar1 ele alinacaktir.
2.2.2.1.Aile

Insanlar mevcut maddi konforlarmni, ¢ocuklar: igin yakaladiklar1 standartlarla
Olcmektedirler. Boylece, her nesil tatmin olmak i¢in, bir Onceki neslin sahip
olduklarindan daha fazlasina gereksinim duymaktadir. Bu siirecte, refah birka¢ nesil

sonra yoksulluk olarak nitelendirilebilir.

Aile, tliyeleri arasinda bir¢ok 6zelligi paylasir ve bu da onlarn disariyla olan
iligkilerini etkiler. Ayn1 evde yasayan insanlar, ortak bir gelire, ortak deger yargilarina

sahiptir. Bu ortak ozelliklerde ayn1 ya da benzer satin alma davraniglarina zemin
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olusturur. Bireyin sosyal sinifin1 belirleyen 6nemli ve ilk etken ailesidir. Bu anlamda da
ilk 6nce babanin meslegi ve sonra da annenin meslegi 6nemlidir. Bundan baska dnemli

olanlar, kisisel performans, sosyal iligkiler, sahip olunanlar, deger yonelimleri ve siif

bilincidir (A¢ikalin ve Giil, 2006:19).

Gelir dagilimi ve degismesi de satin alma giiciinde biiyiik farkliliklar meydana
getirmektedir. Genel olarak gelir seviyesi yiikselen ailelerin tiiketim harcamalari
artmakta, degisik faktorlere bagli olarak liiks tiikketime yonelmektedirler. Ailesinin
harcama kaliplar1 ergeni de etkilemekte, boylece ihtiya¢ fazlasini tasarruf etmek yerine
tilketime sarf etmektedir. Sosyal statiiniin artmas1 ve kent yasami da tiiketici iizerinde

benzer bir etki meydana getirmektedir (Ersoy ve Nazik, 2006:314).
2.2.2.2.Referans Grup

Referans gruplar kisinin tutumlarimni, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen
insan toplulugu olarak ifade edilebilir. Bu gruplar yakin arkadaslar, aile iiyeleri,
akrabalar, komsular, is arkadaslari vb. kisinin yiiz yilize iliskide oldugu kisilerden
olusabilir. Ayrica iinlii oyuncular, sarkicilar, sporcular vb. yiiz yiize temasta olmadiklari
halde o6zellikle cocuklarin ve genglerin deger yargilarini, giyinislerini, tutum ve
davraniglarint etkilemektedirler. Bu nedenle tiiketici tercihlerini ve davraniglarini

yonlendirmeleri bakimindan tinliiler reklamlarda kullanilmaktadir (Mucuk, 2004:74).

Referans grubunun tiiketici davranmis1 iizerindeki etkisi iki faktorden
etkilenmektedir. Bunlar; iriiniin/markanin liikks veya zorunlu mal olmasi ve
{irliniin/markanin kisisel veya ortak alanlarda kullanimidir. Uriin liiks mal oldugunda ve
ortak alanlarda kullanildiginda hem {iriin hem de marka tercihinde referans grubunun
giiclii sekilde etkisi bulunmaktadir. Kisisel kullanima yonelik ve zorunlu iiriin s6z
konusu oldugunda tam tersi, marka ve iriin i¢in referans grubunun etkisi zayiftir

(Solomon, 2006:382).

Gosteris amach tiiketim ve statii tiiketimleri yapan kisiler diger insanlara ya
sosyal statlilerini ya da sahip olduklar1 varliklar1 gostererek bazi mesajlar vermek
istemektedirler. Hatta bu tiiketimlerden tatmin duyulmasi diger insanlarin veya referans
grubunun bunlar1 begenmesi, takdir etmesine bagimlidir. Bu nedenle referans gruplari

bu tiir tiiketimlerin yapilmasinda yonlendirici olmaktadirlar (Lembet, 2010:310).
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Bireylerin iiriin/marka tercihlerinin gelisiminde ve magaza se¢imlerinde arkadas
gruplar1 dnemli etkiye sahiptir. Ozellikle bir gruba ait olma ve grup tarafindan kabul
edilme arzusu duyan 12-18 yas arasindaki geng, o grubun benimsedigi tiiketim

mallariin markalarini satin almak istemektedir (Ersoy ve Nazik, 2006:315).
2.2.2.3.Sosyal Siif

Gosteris amagh tiiketimin siirekli olmasa da zaman zaman her tiiketici tarafindan
yapilabilmektedir (Veblen, 2005:56). Ancak bu tiir tiikketimin sosyal siniflarda farklilik
gosterip gostermeyecegini de ele almak gerekir. Smiflarin giictine ve 6zelliklerine gore
gosteris amagl tiiketim egilimleri zenginden fakire dogru azalmaktadir. Bunun sebebi

de gosteris amach tiikketimin liiks {iriin gruplar ile yapilabilmesidir.

Sosyal smif; tiiketicilerin algilarini, satin alma davraniglarini ve tercihlerini nisbi
olarak etkileyen, tiiketicinin i¢inde bulundugu 6nemli sosyo-Kkiiltiirel etkenlerden biridir.
Bu etki, hedef kitlenin ve dahil oldugu sosyal sinifin &zelliklerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica hedef kitlenin kendisinin dahil oldugu sosyal sinifin
etkisinin yani sira iistiindeki ve altindaki diger sosyal siniflarin da etkisi olabilmektedir.
Ancak toplumu olusturan bireylerin hangi sosyal sinifa ait olduklarinin belirlenebilmesi

giictiir (Lembet, 2010:311).

Sosyal smif, ekonomik giiclerine gore ortak ve benzer davraniglar1 olan
insanlarin olusturdugu bir grubu temsil eder. insanlarin ‘ben bir gruba aitim ya da
degilim’ agiklamasina ihtiya¢ duyulmadan istatiksel rakamlara gore sosyal

siniflandirma her toplum i¢in yapilabilir (Agikalin ve Giil,2006:23).

Veblen’e gore her sosyal sinif bir iistteki siifta yer almaya ¢alisacaktir. Kisiler
boyle hiyerarside en {iste kadar ¢ikip rahat ve konforlu hayat siirdiirmeyi diisiinecektir
insanlar. Bir iist sinifta yer alamasaniz bile onlardanmig gibi gériinmenin en kolay yolu
onlarin harcama aligkanliklarini taklit etmektir. Toplumdaki herkesin bu bilgiye sahip
oldugunu diisiiniirsek, bu durumda en altta yer alanlarin bile psikolojik baski altinda
kalarak gosteris amagh israfci tiiketim yapmasi miimkiindiir. Burada dikkat edilmesi
gereken bir nokta ise, bu tlir harcamalarin sonunun olmayacagidir. Siirekli bu tiir
harcamalar ile digerlerinden farkli oldugu imaj1 ¢izilmeye c¢alisilacaktir. Bu 6zel
miilkiyet kavrami var olduk¢a ve insanlarin var olan egolar1 degismedigi slirece devam

edecek bir durumdur (Veblen, 2005:65).
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Tiiketici herhangi bir grubun iiyesi oldugunda; diger grup iiyelerinin yapacagi
tercih ile baglantili olarak, kendi tercihinin farkli olmasina, grubun olumsuz bir tutum
gelistirebilecegini diisiindiiglinden dolayi, psikolojik bir rahatsizlik duyabilmektedir.
Reklam ve pazarlama ¢alismalarinin da etkisi ile tiiketici, bulundugu sosyal siifa gore,
bir alt smiftan ayrilma ve kendini gostermek; bir {ist sinifa benzemek ve siiriiden
ayrilmamak egilimindedir. Sosyal siniflar reklam mesajlarina da yon verebilir.
Reklamlarda kullanilan dil, mesaj, semboller vb. hedef alinan sosyal siifin degerlerine
uygun olarak secilebilir. Ayrica sosyal smifin kendine 6zgii niteliklerine ve satin alma
davramislarina gore dagitim kanalinin belirlenmesi gerekmektedir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010:200).

Tiiketicinin bu egilimi “sosyal hiyerarsi teorisine” temel olmustur denilebilir.
Buna gore, 6zellikle moda olan {iriinlerde/markalarda, bir st sosyal sinifin diger
siiflardan ayrilmak ve kendini gostermek i¢in tercih ettigi yonelim, bir siire sonra bir
alt sosyal sinif tarafindan benimsenmekte ve hatta daha alt sinif da ayr1 kalmamak igin
bir iist sosyal smifin yoneldigi moday: takip etmeye calismaktadir. Boylece tiiketiciler
tarafindan kabul gérmiis olan bir giyim stili; dogma, biiylime, gelisme ve olgunlasma
asamalari gegirerek modaya doniisebilmektedir. “Kiimelendirilmis pazar teorisine”
gore; her sosyal smifin bir lideri bir de izleyicisi vardir. Her sosyal sinif liyesi bir ist
sosyal smnifi degil, kendi sinifinin liderini izler. Ozellikle giyim stili, liderlerin
digerlerinden ayrilma, izleyicilerin ise benzemeye calisma ve yadsinmama egilimleri
sonucu gelisir ve modaya doniisiir. Sosyal hiyerarsi teorisinin tam zidd1 olan “alt sosyal
siif teorisinde”, alt sosyal smifin hayat tarzi, degisik arayislar ve beklentiler i¢cinde
bulunan aslinda bu arayis ve beklentilerin kendi sosyal siiflarina bir yarar
getirmeyecegini bilen iist sosyal siifin gencleri tarafindan benimsendikten sonra orta
sosyal sinif tarafindan da benimsenmektedir. Boylece moda olayr hiyerarsinin alt

tabakasindan itibaren gelisebilmektedir (Lembet, 2010:312).

Pazarlama biliminde yapilan ¢alismalarda her sosyal sinifin kendine 6zgii satin
alma motifleri ve harcama davranislar1 oldugu belirlenmistir. Bu sosyal tabakalar
tanimlayan davranis ve motiflerin zaman igerisinde kalicilik gostermesi, bu tabakalarin
yalnmizca ekonomik kazang i¢in grup olusturma fikriyle bir araya gelmediklerini de
ortaya koymaktadir. Her sinifsal grup, ortak algilamay1 getiren yasam paylasiminin yer

aldig1 bir dizi benzer psiko-sosyal 6zellikler sergiler (Paul, 2002:425).
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Sosyal siniflandirmaya gore tiiketimin anlami bir de zaman kullanimi 6zelinde
incelenirse, bosa vakit gecirmenin sosyal siniflarin derecelerine gore anlam ve kullanim
farkliliklar1 vardir. Ornegin sosyal tabakanin (hangi smiflandirmaya gére olursa olsun)
en alt basamaginda yer alanlarla en iist basamaginda yer alanlar1 diigiintirsek, kimin bos
vakti calismadan kendi sinifin1 temsil edecegine inanarak kullanacagini tahmin etmek
zor degildir. Ayni sekilde tiiketim mallarina yapilan harcamalar1 diigiindiigimiizde
sosyal tabakalarda iist smiflara dogru ilerledikce mutlak harcama miktarinin giderek
artacagl da sOylenebilir. Ancak bu tir tiikketimin zenginlige ya da gelire oranina
bakarsak, hangi sinifin biiyiik orana sahip olacagini kestirmek o kadar da kolay degildir.

(Agikalin ve Giil, 2006:21-22).

Toplumun alt tabakalarinda yasayanlar yasamak i¢in minimumlar1 elde etmeye
cok caba gdstermek zorundadirlar. Ancak tabakalarda iiste dogru ciktikca yasamin
minimumlari asilmis ve ¢alismaya olan ihtiya¢ diismeye baslamustir. Iste bu durumda
zamani ¢alismadan tembellik ya da zevkler i¢in kullanmak ve bunu sinifina uygun
olarak yapmak miimkiin olmaya baslamaktadir. Tiiketimin sosyal sinifa isaret etmesi
anlaminda siibjektif kriterlere gore fayda saglamasi durumu her smifta izlenebilir.
Ancak olanaklar agisindan gosteris amagl tiiketim davranislart izlemek ist siniflarda

daha miimkiindiir (Veblen, 2005:49).
2.2.2 4 Kiiltiir

Bir kisi ne kadar fazla gelir sahibiyse, liiks iirlin satin alma egilimi de o derece
de fazladir. Ayn1 zamanda liiks {iriin aliminin sadece ekonomik faktorlere bagli degildir.
Liiks tirtinlerin tiilketiminde yer alan sembolik ve sosyal degerlerle birlikte, kiiltliriin de

dikkat gekici bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Tigl ve Akyazgan, 2003:1).

Sosyal smniflarin kendilerine ait kiiltiirel ozellikler tasiyabilmektedir. Yani
toplumda statli arama cabalar1 ve prestije diigkiinliik her bir sosyal tabakanin kiiltiirel
birikimi ile de yakindan ilgilidir. Kiiltiirlesmenin yogun oldugu gruplarda gosteris
amach tiiketim egilimlerinin azalmasi beklenebilir. Kiiltiir ve gosterise yonelik tiiketim
arasinda ters bir iliski olabilir. Bu anlamda kiiltiiriin insanin hedonist duygularini
korelttigini ileri siirebilir. Smiflarda ki fonksiyonu farklilasabilir. Ornegin finansal
anlamda oldukcga rahat pozisyonda olan bir birey siibjektif kriterlere gore elde edecegi
faydayr daha iist gruplara girebilmek, statiisiinii dikey anlamda arttirmak icin

kullanirken; daha fakir siniflara ait olan bir birey bulundugu sinifin i¢inde iyi durumda
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oldugunu gostermek icin, yani yatay anlamda bu tiiketim kararini alabilir (Agikalin ve

Erdogan, 2004:17).

2.2.3. Toplumsal A¢idan Gosteris Amach Tiiketim

Gosteris amacgli tiikketimin toplumsal agidan ele alinmasi birkag madde ile

siralayabiliriz:

Tiiketim, yagsami devam ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, kendi basina
bir amag¢ haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu, ancak bu
sistemin iretmis olduklarini tiikketmekten ge¢mektedir. Metalasan toplumda
geleneksel degerler (yliz yiize kurulan sicak insani iliskiler, gelenekler, orfler,
komsuluk iligkileri) c¢oziilmekte ve her sey adeta parasal degerlere
indirgenmekte ve metalasmaktadir. Insanlar arasindaki iliskiler, paranin basrolii
oynadig1 metalar aracihigiyla kurulan ticari iliskilere déniismektedir (Ozcan,
2007:40).

Tiiketim toplumunun, en 6nemli 6zelligi, tiikketim mallarinin, tanimlanmis bazi
temel ihtiyaclarin karsilanmasi igin degil, daha ¢ok bir yasam tarzini ve parasal
glicii gostermek amaciyla statii isaretleri olarak kullanilmasidir. Bu durum da
karsimiza gosteris amacgh tiiketimi ¢ikarabilir. Tiketicilerin gosteris amagl
tiikketimin cazibesine neden kapildiklar ile ilgili iki ana yaklasim vardir: Insan
davraniglarinda psikolojik 6diil mekanizmasi galisir ve sosyal statiide daha iist
smiflarda yer alma c¢abasi bunu izler ve sosyolojik agidan bakildiginda, insanlar
birbirlerine  gosterecekleri saygimin miktarmmi  sosyal statiilerine  gore
belirlemektedirler (A¢ikalin ve Erdogan, 2004:14).

Diisiik sosyal siniflarin hiyerarside daha {isttekilerin davranislarina 6zenmeleri,
onlar1 taklit etmeye calismalaridir. Alt tabakada yer alanlar ne zaman {ist
tabakadakilerin sahip olduklar1 seyleri alabilir ise o zaman {ist tabakalar
statlilerini ifade edebilecek yeni mallar pesine diiserler. Yeniden ayni hikaye
baslar ve yeni mallar i¢in kaginilmaz olan talepler yaratilir durur. Bu durum
kortiklenen tiiketimin nedenlerinden biridir. Yeni istek ve arzular eskileri ile yer
degistirir. Yeni mallar piyasada eskilerinin yerini almaya baglar. Buradaki islem
eskiyenlerin yerine yenilerinin gelmesi degildir. Mekanizmanin diirtiisii sosyal
siniflarin birbirlerini kiyaslamasindan gelir. Bu agiklama yeni mallarin piyasaya

gelis nedenlerinin tamamini olusturmaz; ama bu agiklamanin gercekliginin
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aksini gostermek de olanaksizdir (Agikalin ve Erdogan, 2004:15). Bu durum da
gosteris amach tiikketimin yapilmasina sebep olabilir.

e BRiitiin bireyler ait olduklar1 toplumun icinde bir¢ok problemle karsilasir. Bir
toplum {iiyesinin karsilastigi en zorlu isteklerden bir tanesi, toplumun sosyal
onayimin alinmasi konusudur. Bu onay ya grup iiyelerinin kararlar1 ile rekabet
ederek; ya da diger yandan grup her ne yaparsa onu yaparak elde edilebilir.
Sosyal tabakalar oldukga bunlarin arasinda ¢ekisme olabilir. Bu ¢ekisme zaman
zaman kendini daha st tabakalardanmis gibi gosterme, bazen de alt
tabakalardan farkliymis gibi gériinme ¢abalarina doniisebilir. Bu hareketlerdeki
en 6nemli sebep, insanin her zaman durumunu daha iyi kilma cabasidir. Bu
durum da gosteris amagl tiiketimin yapilmasina sebep olabilir. Yani yalnizca
maddi olanaklarla degil, bununla ilgili sosyolojik ve psikolojik kazanglarla da
insanlar kendilerini daha iyi kilabilirler. Bu toplumda statii arama cabas1 ya da
prestijli goriinme g¢abasi ile Ortiisebilir. Bu tiir egilimler de tiiketicileri karar
alirken yalnizca fonksiyonel fayda elde etmeye dogru degil sosyal fayda elde
etmeye dogru da itebilir. Sosyal fayda elde etme g¢abasi ise burada gosteris
amagl tiiketim karari alamaya egilim olarak kabul edilebilir (Ag¢ikalin ve

Erdogan, 2004:16).

2.2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Gosteris Amach Tiiketimin Rolii

Tiiketici satin alma karar siirecinde gosterig amach tiiketimin etkisinin yiiksek
oldugunu diisiindiigiimiiz faktorler; segenekleri ve bilgiyi toplama asamasi, segenekleri

degerlendirme asamasi ve satin alma karar1 asamasidir.
o Bilgi Toplama Asamasi ve Gosteris Amach Tiiketime Etkisi

Gosteris amach tiiketimde yogun sorun ¢ézme ile alimlar yapilabilmektedir.
Uriin yeni, bilgiler smirli oldugunda ve tiiketicinin degerlendirme kriterlerini olusturma
durumlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Tiketici yogun bilgi ve zamana gerek duyar.
Oncelikle yeni iiriin grubunu kavrayabilmek ister ve sonradan marka se¢cme kriteri
belirlemeye ¢alisir. Daha pahali iirlinlerde bu siire¢ izlenir. Ender satin alma olay1
yoktur. Tiiketicinin ¢ok sik satin almadigi, tiiketici i¢in 6nemli pahali olan ve o zamana
kadar belki de hi¢ satin almadigi, bilgi sahibi olmadig1 durumlarda yogun sorun ¢ozme

s0z konusudur. Tiiketici yogun sorun ¢ozme yoOnteminde i¢ ve dis biitiin bilgi
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kaynaklarin1 kullanarak miimkiin oldugunca ¢ok bilgi toplar. Uriin kategorisindeki

biitiin alternatifleri tek tek ve dikkatlice degerlendirir (Solomon, 2006:270).
o Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Gosteris Amach Tiiketime Etkisi

Fiyat ve kalite arasindaki iligski dlgiilmeye calismistir. Yiiksek fiyat ile yiiksek
kalite arasindaki iliski bir¢ok tiiketici tarafinda kabul edilmistir. Tiiketici fiyat1 kalitenin
gostergesi olarak kabul ettiginden; markalar arasinda kalite farklarinin oldugunu
algiladiginda ve kaliteyi baska kriterlerle degerlendirme zorlugu oldugunda, fiyat kalite
iligkisi gegerli olacaktir. Fiyat degerlendirme kriteri olarak kullanilmasi {iriinde iiriine
degisiklik gostermektedir. Ornegin, sosyal etkisi bulunan iiriinlerde fiyat daha énemli
olabilmektedir. Yiiksek fiyatli Girtinlerin prestij i¢in kabul edilmesinin agiklanmaktadir.
Biitlin iiriin alternatiflerini degerlendirmesinin amaci ise daha once bu iiriinden satin
almadigi i¢in marka baglilig1 gelismemis olusudur (Mucuk, 2004:176). Tiiketici yogun
sorun ¢ozme ile karsi karsiya oldugunda karar siirecinin tiim asamalarini zaman, enerji
harcayarak ve kapsamli degerlendirmeler yaparak tamamlar. Tiiketicinin ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasinda ii¢ unsurun etkisi goriilmektedir. Tiiketici i¢ ve dis girdi degiskenleri
ve belirli bir tirtine/markaya kars1 tutumu ile hem de ihtiyaglarindan yola ¢ikarak belirli
bir ihtiyact olduguna karar verebilmektedir. Tiiketici dis c¢evreden aldig1 uyaricilar,
sosyal sinift veya i¢inde bulundugu grubun etkisi ile bazi iiriin veya markalara ihtiyaci
olduguna karar verebilmektedir. Ikinci durumda tiiketici bazi iiriin veya markalar
hakkinda sahip oldugu diisiince veya tutumlar ile onlara ihtiyact oldugunu
diisiinebilmektedir. Ugiincii durumda tiiketici hissettigi ihtiyac1 dogrultusunda i¢ ve dis
cevreden gelen uyaricilart segmekte ve ihtiyacini tanimlamaktadir. Yiksek ilgilenim,
tiikketicinin ¢esitli uyaricilar ile olusan ilgisine veya bir iiriin, marka ve hizmete 6nem
vermesine denilmektedir. Tiiketicinin bir iriine yonelik ilgilenim diizeyi cesitli
nedenlere baghdir. Tiiketici i¢in 6nemli olan, ilgi alanina giren (modaya bagh {riinler,
teknolojik {irtinler), finansal riski yiiksek, duygulara hitap eden ve grup normlarim

temsil eden triinlerde ilgilenim diizeyi yiiksektir (Odabas1 ve Baris, 2012:340).

Ilgilenim diizeyi yiiksek oldugunda tiiketici karar alma sekli yogun sorun ¢dzme
olmaktadir. Bu durumda satin alma siirecinin tiim asamalar1 zaman ve ¢aba harcayarak
gecirmektedir. Ilgilenim diizeyi yiiksek oldugunda igsel ve digsal tiim bilgileri toplama

ihtiyact dogmaktadir. Yiiksek ilgilenim nedeniyle tiiketici satin alma niyeti yok iken de
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On aragtirma yapmaktadir. Bu durumda Onceden toplanan igsel bilgiler yeterli

olmaktadir (Mowen, 1993:403).

o Satin Alma Karari ve Gosteris Amach Tiiketime Etkisi

Sosyal ortam, tiketim durumunda diger insanlarin varligi ve tiiketiciyi
etkilemesiyle ilgilidir. Sosyal giidiiler, insanlarin disar1 ¢ikma ve aligsveris yapma nedeni
olabilir. Aligveris, tiiketiciler i¢in 6nemli bir sosyal tecriibedir. Sosyal etki, grup
beklentilerine uymaya c¢alisan Kisinin davranisini etkilemektedir. Bireysel etkiler
disinda, i¢inde bulunulan grubun da tiiketicilerin davranislar1 {izerinde etkisi
bulunmaktadir. Ornegin; bir grubun {iyesi olma, tiiketiciler iizerinde gruba uyma baskisi
yaratabilir. Baskalariyla birlikteyken tiiketiciler daha fazla magaza ziyaret etmekte ve

daha fazla plansiz satin alma gergeklestirmektedir (Mowen, 1993:547).

Alisveris ortamindaki diger insanlarin hareketleri, sayilart ve olusum big¢imleri
satin alma karar1 tizerinde etkili olmaktadir. Bununla birlikte, kalabalik restoranlar,
kalabalik eglence yerleri gibi ortamlar, popiilerlik ya da kalite gostergesi olarak
goriilebilmektedir. Bir magazada Kisilerin sayis1 arttikga iirlin segme ve satin almadaki
giicliik alisveris ortamini zor ve sikici bir hale sokarken, toplu halde bir kafede bulusup
bir seyler igmek kisilere daha kolay bir ortam yaratmaktadir (Odabasi ve Baris,
2012:335).
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3. GOSTERIS AMACLI TUKETIM DAVRANISLARININ iINCELENMESI:
KOCAELI’NDEKi OZEL OKUL OGRENCILERI UZERINDE BiR
UYGULAMA

Calismanin uygulama bdliimiinde, arastirmanin konusu, amaci, yontemi Ve
hipotezleri acgiklanacaktir. Sonrasinda arastirmaya katilan 12-18 yas arasindaki
gencglerin gosteris amaclh tiiketim egilimlerine yonelik gerceklestirilen arastirmanin

bulgular1 ve sonuglari yer alacaktir.
3.1.  ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Zaman gectikce tikketimin kaliplar1 basari, haz, eglence ve Ozgiirliikk gibi
kavramlart cagristiracak sekilde genislemis ve iyi bir yasamin 6zii olarak goriilmeye
baslanmigtir. Bunun yani sira yasam standartlarinin artmasiyla beraber, daha fazla
tilkketebilmek giiclin ve mutlulugun gdstergesine donilismiis, sosyal yasamin temel
orgiitleyici ilkesi olarak sinifin yerini alan yasam tarzi giderek sosyal kimligin temeli
olarak algilanmistir. Tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil ayni zamanda sosyal,

psikolojik ve kiiltiirel olgu haline gelmistir (Babaogul ve Bugday, 2012:78 ).

Gosteris amach tiiketimin genel 6zelligi, {irlinden cesitli faydalar beklemekten
cok, diger insanlarin {iriinii zenginlik gostergesi olarak algilamalaridir. Bu nedenle
temelinde yatan neden, sahip olunan varligin abartili sekilde ¢evreye gosterilmesidir.
Bir anlamda kisilerin diger insanlara satin alma giiclerini gdsterme cabalaridir. Gosteris
amagl tiiketim, kisinin toplumdaki prestijini artirmak i¢in toplum iginde tiiketilen
tiriinleri/hizmetleri satin almasi ve bu mal veya hizmetleri diger insanlan etkilemek ve
egosunu tatmin etmek i¢in kullanmasidir. Gosteris amacl tiiketimde diger insanlara
Ozenen kisilerin, onlar gibi olma ¢abasi da bulunmaktadir. Bu ¢aligmada tiiketimin
degisen gorinimii ve bu degisikligin olumlu/olumsuz yanlarinin ortaya konulmasi

hedeflenmektedir.

Calismanin amaci genelde genglerin, 6zelde ise Kocaeli sehrinde bulunan 6zel
okullara kayith 12-18 yas arasindaki genclerin tiiketim davraniglarinda gosteris amaclh

tiiketimin etkisini ortaya ¢ikarmaktir.
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3.2.  ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma aciklayic1 Ozellik gosteren nicel bir aragtirma tliriidiir. Arastirma
uygulamal1 olarak yapilmistir. Arastirma, Kocaeli i1 Milli Egitim Miidiirliigiinde izin
almabilen 3 0zel okuldaki Ogrencilere yonelik anket c¢alismast seklinde

gerceklestirilmistir.

3.2.1. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesi, arastirmanin yapildigi donemde Kocaeli sehir
merkezinde bulunan 12-18 yas arasindaki 06zel okul Ogrencilerin tamamindan
olugmaktadir. Arastirmay1 6zel okullardaki Ogrenciler ile gerceklestirme sebebi ise
yiiksek gelir durumuna sahip kisilerin gosteris amagh tiiketim egilimlerinin ytliksek

olmasidir (Agikalin ve Erdogan, 2006:21).

Aragtirmanin anakiitlesi, arastirmanin yapildigi donemde Kocaeli sehir
merkezinde bulunan 12-18 yas arasindaki 0zel okul Ogrencilerin tamamindan
olugsmaktadir. Ancak Kocaeli’ deki 12-18 yas arasindaki gengleri kapsayan genis bir ana
kiitle tizerinde ¢alisma yapmak olduk¢a zor ve maliyetlidir. Bu yiizden arastirmanin ana
kiitlesini 1yi temsil edebilecek sekilde bir 6rneklem olusturulmaya ¢alisilmistir. Uygun
bir ornek kiitle belirlenirken, hem ana kiitleyi iyi temsil edecek bir drnek biiytikligi
hem de maliyet, zaman ve veri analizi sartlarin1 dikkate alinarak bir dengeye ulasiimasi
gerekir (Altumisik vd., 2006:124). Anakiitleden c¢ekilebilecek orneklem hacimlerinin
belirlenmesinde cesitli yontemler gelistirilmistir. Bunlardan birisi bu amacg igin
gelistirilmis tablolarin kullanilmasidir (Bayram, 2004:10). Bu baglamda ana kiitle
biiyiikliigii 10.000.000°un iizerinde olan arastirmalar i¢in gerekli 6rnek biytikliigliniin
%35 hata seviyesine gore en az 384 olmasi tavsiye edilmektedir (Altumisik vd.,
2006:125). Kocaeli Milli Egitim Midiirliigi’ne baglh ilkogretim ve liseleri igeren
ortalama 28 tane 6zel okul bulunmaktadir. Bu okullara kayith 12-18 yas arasindaki
Ogrencilerin sayisi ise ortalama olarak 2700 tanedir. Bu amagla 6rneklem Kocaeli Milli
Egitim Midirligi’nden tesadiifi olarak izin alinabilen 3 6zel okulda kayitli 12-18 yas
arasindaki 430 ogrenci olusturmaktadir. Arastirmada uygulanan anket sayisinin da

orneklem hacmi i¢in tavsiye edilen sayiya uygun oldugu da goriilmektedir.
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3.2.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin uygulama kisminda kullanilacak olan veriler anket yontemiyle elde
edilmistir. Anket formu, anket belirleme yontemlerinden biri olan yiiz yiize goriisme
yontemi ile diizenlenmistir (Nakip, 2006:121). Anket sorulari, literatiir taramasi
sonucunda Marcoux, Filiatrault ve Cheron 1997 yilinda hazirladigi gosterisci tiikketim
egilimi oOlcegi ve arastirma Oncesi yapilan derin goriisme sonuglari kullanilarak

hazirlanmustir.

Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997) yaptiklar1 ¢alismada Polonyali
ogrencilerin gosterisci tiikketim davramslarini incelemislerdir. Ogrencilerin gosterisci
tiketim egilimlerini Polonya ve Amerika menseli marka tercihleri dogrultusunda
belirlemeye ¢alismiglardir. Arastirmacilar bu calismalarinda bes boyuttan olusan

gosterisci titketim 6lgegini gelistirmislerdir (Marcoux, Filiatrault ve Cheron, 1997:25).

Anketin tasarimi, ‘Gosterisci Tiiketim Egilimi’ dlgeginin yani sira daha once
yapilmis olan gosteris amagh tiiketim aragtirmasi 1s1ginda hazirlanan derin goriisme

sorulariin 21 dgrenciye uygulanmastyla olusturulmustur.

Aragtirmada yer alan kavramlarin Sl¢limiine yonelik gelistirilen 6lgegin son
haline getirilebilmesi i¢in derin goriisme yontemi kullanilmistir. Derin goriisme Kocaeli
ili i¢indeki izin alinabilen bir 6zel okulun orta ve lise boliimlerine kayitli 12-18 yas
arasindaki rastlantisal olarak segilen 21 &grenci gergeklestirilmistir. Ogrenciler ile
gergeklestirilen derin goriismede; Ogrenciler tarafindan likks {irlin ve markalarin
tanimlanmasina, nasil bir tiiketim davranis1 izlediklerine dikkat edilmistir. Derin
goriismeye katilan 6grencilerin fikirlerini rahatlikla soyleyebilecegi bir ortam yaratilmig
ve sorularin yiiz yiize cevaplandirilmasi ile anlasilmayan sorularin cevaplandirma
sirasinda tespit edilmesi saglanmistir. Derin gériisme asamasin sonra, anket formundan
baz1 sorular ¢ikarilmis, bazi sorularda ifadeler diizeltilmis, bazi sorularin ise yerleri
degistirilmistir. Son olarak; bir Tirk¢e Ogretmeni, bir pazarlama, biri sosyoloji, biri

psikoloji alaninda 4 uzmanin goriisleri alinarak anket formuna son sekli verilmistir.

Uygulamaya baslanan anket iki ana bdliimden olusmaktadir. Birinci bolim
katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve tliketim davraniglarini belirlemeye yonelik,
ikinci boliim ise gosteris amaglh tiiketim egilimlerini belirlemeye yoneliktir. Ikinci
boliim igin Olgekte yer alan sorular 5°li Likert 6l¢egi kullanilarak (5= Kesinlikle

katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) seklinde sorulmustur. “Gosteris Amach
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Tiiketim Egilimi Olgegi”; Hedonik Tiiketim, Belli Bir Gruba Ait Olmak veya Farkli
Olmak, Sosyal Statii, Yenilik¢i/Kaliteli Uriin Kullanma Istegi ve Gosteris olmak iizere 5
faktorden olusan ifadelerden meydana gelmektedir. 5 faktoriin toplaminda 22 ifade yer

almaktadir.

Arastirmada konuyla ilgili yazili kaynaklarin taranmasi ve derin goriisme
sonuglarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda son sekli verilen anket formu (Ek-1)

belirtilmistir.
3.2.3. Anketin Giivenilirligi

Giivenilirlik analiziyle, veri toplama aracinin giivenilirligi Ol¢tilmektedir.
Giivenilirligi degerlendirebilmek icin kullanilan yaklasimlardan biri de Cronbach Alfa
giivenilirlik katsayisidir. Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda uygulamalarinda sikca
kullanilir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda bir deger alir. Katsay1 1’e yaklastik¢a verilerin
giivenilirligi artar. 0’a yaklastikca verilerin gilivenilirligi azalir (Nakip, 2006:145).
Ankette yer alan gosteris amach tiiketim ile ilgili ifadelere giivenilirlik analizi
uygulanmustir. Toplam 22 ifadeye uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa

Katsayist 0,812 ¢cikmistir. Bu sonug, arastirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir.
3.2.4. Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamasmin yapildig1 yer Kocaeli 1l Mili Egitim’e bagli izin alinabilen
3 6zel okuldur. Anket formu uygulamasi, ilgili 6grencilerle siiflarda yiiz ylize yonetmi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Verilerin daha hizli, kolay, gilivenilir ve ucuz olmasi
gayesiyle ilgili siifa dagitilip ve hemen ardindan toplanmistir. Uygulama safhasinda
Kocaeli 11 Milli Egitim’den gerekli izinleri almmustir ve dgrenciler anket formunu
teneffiis saatlerinde uygulanmistir. Anket formu 1-20 Nisan 2013 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Bu tarihler arasinda izin alinabilen 3 6zel okulda kayithh 12-18 yas
arasindaki biitiin 6grencilere anket formu uygulanmistir. Uygulama sonucunda 430 adet
anket doldurulmustur. Eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 401 anket

degerlendirmeye alinmistir.
3.2.5. Arastirmanin Kisitlari

Calismanin kisit1 Kocaeli ilinde izin alinabilen 6zel okullarda, az sayida
ogrenci ile belirli bir zaman diliminde yapilmis olmasidir. Farkli sehir ve zamanlarda

yapilacak c¢aligsmalarda farkli sonuglara ulasilabilecektir. Ayrica bu aragtirma sadece 12-



98

18 yas arasindaki gengler lizerinde yapilmaktadir. Farkli yas gruplarina da uygulanmasi

ile farkli sonuglara ulasilabilir.

3.2.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci

dogrultusunda gelistirilen hipotezler

Tablo 3.1°de

gosterilmektedir.
Tablo 3.1. Aragtirmanin Hipotezleri
Hipotez ) Kullanilan
Hipotezler )
Numarasi Analiz/Test
Ogrencilerin cinsiyetleri ile kaliteli iiriin almak icin :
Hi o - Ki-Kare
gosterdikleri 6zel ¢aba arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ogrencilerin yaslari ile kaliteli iiriin almak i¢in )
H» o o Ki-Kare
gosterdikleri 6zel ¢aba arasinda anlamli bir iligki vardir.
Ogrencilerin cinsiyetleri ile kaliteli iiriinii secmek igin
Hs liiks tirtinleri tercih etmeleri arasinda anlamli bir iliski Ki-Kare
vardir.
Ogrencilerin yaslari ile kaliteli iiriinii segmek i¢in liiks
Hy iirlinleri tercih etmeleri arasinda anlamli bir iliski Ki-Kare
vardir.
Cinsiyetlerine gore 6grencilerin gosteris amacl tiiketim
Hs . _ MANOVA
egilimleri farklidir.
Yagslarina gore 6grencilerin gosteris amach tikketim
He - MANOVA
egilimleri farklidir.
Farkli magazalardan farkli markalar ait liiks tiriin
H-; tercihlerine gore 6grencilerin gosteris amaglh tiikketim MANOVA
egilimleri farkhdir.
En miikemmel ve en kaliteli {irlinii segme tercihlerine
Hg gore Ogrencilerin gosteris amagh tiiketim egilimleri MANOVA

farklidir.
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3.3.VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Uygulama sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) paket programinin 16.0 siiriimiiyle ¢6ziimlenmistir.

Anket yoluyla elde edilen verilere Yiizde Analizi, devamli liiks iiriin satin alim
etkisinin dnem derecesine gore siralandigi Mertebeli Dereceleme yontemi, olusturulan
hipotezlere Ki-kare analizi yapilmaktadir. Ki-kare analizi, belirli bir degiskenin farkl:
kategorilerine ait gozlenen frekanslarinin, beklenen frekanslarina uygunlugu arastirilir.
Burada beklenen frekanslar birbirine esit olabilecegi gibi farkli da olabilir (Nakip, 2006:
390). Ki-kare analizi ile 6grencilerin cinsiyet, yas ve tikketim davraniglari ile ilgili
bilgileri dikkate alarak olusturulan hipotezler ile karsilastirilmasi yapilmaktadir. Daha
sonra ifadelere Faktér Analizi uygulanmaktadir. Faktor Analiziyle farkli demografik
ozelliklere sahip 12-18 yas arasi tiiketicilerin gosteris amacl tiikketim baglaminda
tilketim davraniglarinin farklilasip farklilasmadigini 6lclilmeye calisilmaktadir. Faktor
analizi yapilarak aragtirma sorularinda anlamli her faktoriin faktor yiikleri, glivenilirlik
analizi, aciklanan toplam varyans1 belirlenerek; her faktoriin degerlendirilmesi
yapilmaktadir. Belirlenen bu faktorlerle tek faktorlii coklu varyans analizi (MANOVA)
yapilarak aralarinda anlamli bir fark olup olmadig1 Olgiilmektedir. Cok degiskenli
varyans analizi (MANOVA), iki ya da daha fazla metrik bagimli degisken varken
kullanilmaktadir. Amag, grup ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini 6lgmektir
(Nakip, 2006:387). MANOVA ile 6grencilerin yas, cinsiyet ve tiiketim davraniglari

ilgili bilgileri dikkate alinarak karsilastirmasi yapilmustir.

Bu boliimde ankete katilan 6grencilerin yiizde dagilimlariyla beraber demografik

ozelliklerine iliskin bilgilere yer verilmektedir.
3.3.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.2°deki bilgilere gore arastirmaya katilan 12-18 yas aras1 dgrencilerin
demografik bilgileri goriilmektedir. Ankete katilan Ogrencilerin %51,1’nin erkek
%48,9’u kiz oldugu; %52,9°’nun 12 ila 15 yas arasinda, %47,1’nin 16 ila 18 yas arasinda
bulundugu anlasilmaktadir. Aile gelir durumlari kategorisinde; diisiik gelir ile 2000 TL
ve alti, orta gelir ile 2001-3000TL arasi, yiiksek gelir ile 3001 ve {istli gelir sahip
olduklar1 diisliniilmiistiir. Verilen cevaplarda oOgrencilerin gelir dagilimlarinin

%6,2’sinin orta gelir ve %93,8 sinin yliksek gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Bilgileri

Cinsiyet F (%)
Erkek 205 51,10
Kiz 196 48,90
Toplam 401 100,00
Yas F (%90)
12-15 212 52,90
16-18 189 47,10
Toplam 401 100,00
Aile Geliri F (%)
Diistik - -
Orta 25 6,20
Yiiksek 376 93,80
Toplam 401 100,00

3.3.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bildikleri Liiks Markalar ve Tercih
Ettikleri Uriin Grubu
Arastirmaya katilan Ogrencilerin liiks triinler ile 1ilgili sorulara verdikleri

cevaplarin frekans dagilimlar agagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bildikleri Liiks Markalar

Liiks Marka F % Liiks Marka F %
Apple 191 15,80 Vans Of The Wall 4 0,30
Chanel 114 9,50 Aston Martini 3 0,20
Burberry 90 7,48 Blaincpain B 0,20

BMW 59 4,90 Givenchy 3 0,20
Armani 55 5,30 Guess 3 0,20
Lacoste 47 3,90 Pierre Cardin 3 0,20
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Alien Ware

Gibson Guitar

U.S. Polo

Lamborghini Microsoft

Swarovski

Samsung Breitling

Calvin Klein

Lakers Store

Marc Jabos

Fred Perry

Christian Dior OnitsukaTiger

Dolce&Gabbana 5 0,40 Pagani Zonda 1 0,08

Versace Thy (bussiness)

Wizzads
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Arastirmaya katilan 6grencilerin ‘‘liilks deyince aklimiza ilk gelen 3 marka
nedir?”’ sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlart Tablo 3.3’de goriilmektedir Bu
sorunun yoneltilmesini nedeni, 6grencilerin zihnindeki liiks markalarin, gercekteki liiks
markalar1 yansitip yansitmadigini tespit etmektir. Gergekte liikks marka kategorisinde yer
almayan markalar1 gencler tarafindan liiks gibi algilanabilir. Arastirmaya katilan
Ogrenciler 77 farkli liiks marka adi1 sdylemiglerdir. Buna gore, en fazla 6ne ¢ikan marka
olarak Apple, katilimcilarin %15,8 tarafindan ifade edilmistir. Apple’in ardindan
%9,5’lik oran ile Chanel ve %7,48’lik oran ile Burberry tercih edilen markalardir.
Apple markasinin gengler arasinda bir moda haline geldigi ifade edilebilir. Arastirmaya
katilan Ggrenciler, kisiye 6zel cep teflonu iireten Vertu markasini, yeni olarak moda
olan JBrand markasini, ¢ok yiiksek fiyatlarda saatler iireten Breitling, Hublot gibi
markalari, en iinlii gitar markasi olan Gibson Guitar, ayakkabida trendi belirleyen
Loubutin markalarin1 bilmektedirler. Ayrica aragtirmaya katilan &grencilerin moday1

yakindan takip ettiklerini ve liikks markalar ilgi duyduklart sonucunu ¢ikartabiliriz.

2002 yilinda Amerikan Forbes dergisi en yaygin olarak kullanilan liiks markalar
aragtirmistir. Forbes dergisi, liiks markalar arasindaki siralamay1 dagitim, pazarlamadaki
etkinlik, medyada yer alma orani ve markanin satin almada oynadig1 rolii géz Oniine
alarak yapmustir. Yapilan bu arastirmaya goére Chanel, Rolex, Armani, Calvin Klein,
Prada, Louis Vuitton, Mercedes gibi markalar en yaygin olarak kullanilan liiks markalar

olarak belirlenmistir. (www.webhurriyet.com). Forbes dergisinin yaptigi arastirma ile

aragtirmaya katilan dgrencilerin verdikleri cevaplar birbirini desteklemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin “‘liiks iiriin almak isterseniz hangi iiriin
grubunu en ¢ok satin alirsimz?”’ sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlari Tablo
3.4’te gorlilmektedir. Tabloya gore genglerin %36,7’si elektronik esya, %30,2’si giyim
esyast ve %10’u cep telefonu satin almak istediklerini belirtmistir. Bu sonug,
arastirmaya katilan genclerin akillarina gelen liikks markalarda Apple’in birinci sirada

olmasini destekler niteliktedir.


http://www.webhurriyet.com/
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Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Tercih Ettikleri Liiks Uriin Grubu

Satin Alma Hissi Olusturan Uriin F (%)
Elektronik Esya 147 36,70
Giyim egyast 121 30,20
Cep Telefonu 40 10,00
Ayakkabi 31 7,70
Spor Malzemeleri 23 5,70
Kisisel Bakim Uriinleri 19 4,70
Canta 15 3,70
Kol Saati 5 1,20
Toplam 401 100,00

3.3.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Liiks Uriin Kullamm ile Tigili

Algilamalar:

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin  ‘‘almak istediginiz liiks bir iiriinii
kullandigimizda nasil hissederseniz’’ sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlar1 Tablo
3.5.de goriilmektedir. Bu soruda 6grencilerin 3 tane sikki segmelerini istedik. Verilen
cevaplara gore genclerin %21,44’1 kaliteli, %16,8’1 mutlu ve %12,61°1 6zgiivenli
hissettiklerini sOylemislerdir. Diger verilen cevaplar ise %10,08 ile orijinal,%9,14’l

yenilik¢i ve %7,64’1i modaya uygun hissettiklerini sdylemislerdir.

Gosteris amach tiiketim ve tiiketici davranislarimi etkileyen faktorlerden yas
kavramini agiklarken; genglerin gruptan dislanmamak, kendini gosterme, markali
driinler giyinerek mutlu olmak gibi temel diirtiiler oldugu ve statlii kaygisiyla liikks
tirtinleri tercih ettiklerini belirtmistik (Ayhan, 2009:38). Arastirmaya katilan genglerin

bu soruya verdikleri cevaplarin ylizdeleri ile bu goriis desteklenmektedir.
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Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Tercih Ettikleri Liiks Uriinii

Kullandiklarinda Kendilerini Nasil Hissettikleri

Satin Alma Hissi Olusturan Uriin F (%)
Kaliteli 258 21,44
Mutlu 202 16,80
Ozgiivenli 151 12,61
Orjinal 122 10,08
Yenilikei 110 9,14
Modaya Uygun 92 7,64
Farkli 76 6,31
Gosterisli 67 5,60
ilgi Cekici 56 4.65
Havali 55 457
Popiiler 14 1,16
Toplam 1203 100,00

Arastirmaya katilan 6grencilerin ‘‘siirekli veya oncelikle tercih ettikleri bir
liiks iiriin var ise bu durumun alimlarimi nasil etkileyecegini’> sorusuna verdikleri
cevaplarin dagilimlari Tablo 3.6.’da goriilmektedir. Ogrencilerin bu soruya verdikleri
cevaplara mertebeli dereceleme analizi uygulanmistir. Sirali bir dlgek olan bu tiir
derecelemede nesneler, cevaplayiciya tesadiifi (ya da alfabetik) bir sirada sunulur ve
belirli bir Olgilite gore siralanmasi istenir. Burada ikili karsilastirma olmayip, 6nem
derecesine gore siralama s6z konusudur (Nakip, 2006:138). Tabloya gore arastirmaya
katilan Ogrencilerin satin alma kararindaki etkilerin dnem derecesinin birbirine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya gore Ogrenciler en ¢ok gilivendikleri markanin

almanin rahatligini hissettiklerini 6nem derecesinde belirtmislerdir.
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Tablo 3.6. Ankete Katilan Ogrencilerin Oncelikle Tercih Edilen Bir Liiks Uriiniin Satin

Alim Kararina Etkisi Onem Derecesine Gore

Kullanilan Ya Da Tercih Edilen Liiks Uriiniin Yeni 1
Toplam Puan

Satin Alma Etkisi
Giivendigim markay1 almanin rahatligini hissederim. 402
Her zaman ayni1 standard1 yakalayacagimi garanti eder. 401
Piyasa aragtirmasi yapmama gerek kalmaz. 401
Tercihlerimi kolaylagtirir. 400
Diger 15

15 puanla diger segenegini onemli oldugunu belirtenler ise kaliteli esyanin
giivencesini hissederim, aldigim seyin ne oldugunu bilirim, garanti siiresinin uzun
oldugunu bilirim gibi cevaplar vermislerdir. Bu durum 12-18 yas grubundaki genglerin

kaliteye 6nem vermesinden kaynaklanabilir.

3.3.3.1.Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Liiks Bir Uriinii Satin Alip Almama

Kararinda Belirleyici Olan Unsurlar

Arastirmaya katilan 6grencilerin “‘liiks iiriin satin alirken iiriin hakkinda bilgi
sahibi olmaniz ne kadar 6nemlidir’’ sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlar1 Tablo
3.7.°de goriilmektedir. Tabloya gore arastirmaya katilan 6grencilerin biiyiik cogunlugu
icin (%87,3) liiks iiriin hakkinda bilgi sahibi olmanin 6nemli oldugu goriilmektedir.
Bilmedikleri liiks liriinii/markay1 satin almaya degip degmeyecegi konusunda siipheler
yasayacaklarindan, satin alma karar1 vermeyecegini belirtmislerdir. Yani bilinirligi
yiiksek olan liiks iiriinleri/markalari satin alma arzusu gengler arasinda daha yiiksek bir
ylizdeye sahiptir. Arastirmaya katilan 6grenciler, ¢evresindekilerden fikir almayi tercih
ettigini ve tanmnan markanm aliminm 6nemli oldugu vurgulamislardir. Ogrencilerin

cevrelerine kullandiklarin1 gostermek istemeleri yani statiilerini gdstermek istemeleri bu

Arastirmaya katilanlardan liiks @iriin satin alim kararia etkisini 6nem sirasina gore siralamalari istenmis ve cevaplar
mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.
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durumun bir sebebi olabilir. Bu sonucunda aslinda gosterise dayali tikketimin 6ziine ters

diismeyecek bir sonu¢ oldugu da diisiiniilebilir.

Tablo 3.7. Ankete Katilan Ogrencilerin Liiks Uriin Hakkinda Bilgi Sahibi Olmalarinin

Onemi

Onemi F (%)

Hi¢ Onemli Degildir 11 2,70

Onemli Degildir 11 2,70

Kararsizzim 29 7,20
Onemlidir 178 44,40

Cok Onemlidir 172 42,90
Toplam 401 100,00

Arastirmaya katilan oOgrencilerin ‘‘liikks markaya sahip olmayan iiriinler
kullamir msimiz”’> sorusuna verdikleri cevaplarin  dagilimlarnt  Tablo 3.8.’de
goriilmektedir. Tabloya gore arastirmaya katilan 6grencilerin %53,9’nun bazen liiks
markaya sahip olmayan iriinleri de kullandiklar1 goriilmektedir. Fakat genclerin
%14,7’si sadece liikks markalar1 kullandiklarin1 sdylemektedirler. Ozellikle arastirmaya
katilan 16-18 yas arasindaki 6grencilerin %21,4’1 liiks markaya sahip olmayan tirtinleri

kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.8. Ankete Katilan Ogrencilerin Liiks Markaya Sahip Olmayan Uriinleri

Kullanimi

Liiks Olmayan Uriin Kullanma

Durumu i (%)
Bazen 216 53,90
Evet 126 31,40
Hayir 59 14,70

Toplam 401 100,00
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin ‘‘devamh kullandiginiz liiks iiriinleri tercih
etmenizi etkileyen o6zellikler nelerdir’’ sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlar
Tablo 3.9.°da goriilmektedir. Tabloya gore arastirmaya katilan 6grencilerin %36,9’u
dayaniklilik ve %36,4’1 statiime uygun olmasi cevabini vermistir. Bu sonug¢ aslinda

Ogrencilerin gosteris amagl tiikketim yaptiklarinin bir sonucu olabilir

Tablo 3.9. Ankete Katilan Ogrencilerin Devamli Liiks Uriin Se¢imini Etkileyen
Ozellikler

Siirekli Uriin Kullanimini

Etkileyen Ozellikler - ()
Dayaniklilik 148 36,90
Stattime Uygun Olmast 146 36,40
Moda Olmasi 49 12,20
Uriiniin Reklam1 21 5,20
Cevremin Etkisi 20 5,00
Fiyatinin Uygun Olmast 14 3,50
Indirim 3 0,70
Toplam 401 100,00

Liikslin sembolik giiclinli ve gosteris tiiketimini yontemli bir sekilde analiz eden
Veblen’e gore insanlar liikks iirlinler satin alarak statii i¢in yarigmaktadirlar. Araba, saat
ya da kiyafet gibi liikks bir nesnenin prestiji, onu kullanan kisinin sosyal statiisiiniin en
onemli fonksiyonu konumundadir (Veblen, 2005:45). Veblen’in bu ifadesi ile bu
aragtirmaya katilan Ogrencilerin cevaplart birbirini destekler niteliktedir.  Gosteris
amach tiketim ile ogrencilerin amacimin kendini diger gruplardan ayirt etmek,

toplumsal kimligi olusturmak ve statiistinii belirtmek oldugunu sdylenebilir.
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3.3.4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Liiks Uriin Aliminda Gésterdikleri

Tiiketim Davramslar

Gosteris amagli tiikketim agiklanirken belirtildigi gibi 6grencilerin tiikettikleri
iriinler, tiiketilen bu {riinlerin satin alirken yaptiklar1 arastirmalar, bu iirline hangi
niteliklerde dikkat ettikleri, bu firiini aldiktan sonra nasil davraniglar sergiledigi
Ogrencinin nasil tiketim yaptigimi gostermektedir. Bu boliimdeki sorular arastirmaya
katilan 6grencilerin gosteris amacl tiiketim davranislarini 6lgmeye calistik. Sorularin
cevaplarin1 5’11 likert dlcegine gore verilmesi istenmistir (5= Hi¢ yapmam; 1= Her

Zaman Yaparim).

Tablo 3.10. Ankete Katilan Ogrencilerin Kaliteli Uriin i¢in Gosterdigi Davranislar

Benim icin kaliteli iiriin almak ¢cok 6nemlidir. Bu

yiizden kaliteli iiriin bulmak icin 6zel caba gosteririm. i (%)
Hi¢ Yapmam 9 2,20
Yapmam 26 6,50

Ne Yaparim Ne Yapmam 90 22,40

Yaparim 179 44,60

Her Zaman Yaparim 97 24,20

Toplam 401 100,00

Arastirmaya katilan Ogrencilerin ‘‘benim i¢in Kkaliteli iiriin almak cok
onemlidir, bu yiizden Kaliteli iiriin bulmak icin 6zel ¢aba gosteririm’’ ifadesine
verdikleri cevaplarin dagilimlar1 Tablo 3.10°da goriilmektedir. Tabloya gore
arastirmaya katilan 6grencilerin %68,8’si i¢in kaliteli iirlin alimi ¢ok 6nemlidir. Bu
yiizden Kkaliteli {iriin bulmak igin 6zel caba gostermektedirler. Ogrenciler Kaliteli
goriinmeyi ¢ok onemsemektedir ve statii sahibi olduklarin1 gostermek ic¢in boyle bir
davranig sergiliyor olabilirler. Arastirmaya katilan 6grencilere liiks tirlin kullandiginizda
nasil hissedersiniz sorusunu verdikleri cevaplarda, 6grencilerin tercih ettikleri en yliksek

3 cevaptan biri Kkaliteli olmustu. Bu iki sonug arastirmaya katilan 6grencilerin kalite
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konusundaki hassasliklarini gostermektedir. Bu durum arastirmaya katilan 6grencilerin

kaliteli lirtin kullanmak i¢in gdsteris amacl tiiketim yaptiklarini gosterebilir.

Tablo 3.11. Ankete Katilan Ogrencilerin Marka Tercihi i¢in Gésterdigi Davranislar

Ahsveris yaparken secimlerim F (%)
genellikle liiks iiriinleri satan

markalardan yanadir.

Hi¢ Yapmam 7 1,70
Yapmam 38 9,50
Ne Yaparim Ne Yapmam 140 34,90
Yaparim 151 37,70
Her Zaman Yaparim 65 16,20
Toplam 401 100,00

Arastirmaya katilan Ogrencilerin ‘‘aligveris yaparken secimlerim genellikle
liiks iiriinleri satan markalardan yanadir’’ ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimlar
Tablo 3.11’de goriilmektedir. Tabloya gore arastirmaya katilan &grencilerin
%53,9’unun  aligveris yaparken secimlerinde lilks markalar1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Arastirmaya katilan Ogrencilerin %34,7’si ise ne yaptigimi ne de
yapmadigini sdylemistir. Arastirmaya katilan 6grencilere lilkks markaya sahip olmayan
tirtinleri kullanir misiniz sorusuna verdikleri cevaplarda; dgrencilerin ¢gogunlugu bazen
liiks olmayan markalart da kullandiklarini belirtmislerdi. Bu sonuglar &grencilerin

devamli gosterig amagh tiikketim yapmadigini géstermektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin  ‘‘cok ceside sahip olmak i¢in farkh
magazalardan farkh liiks iiriinlere ait markalar1 secerim’’ ifadesine verdikleri
cevaplarin dagilimlar1 Tablo 3.12°de goriilmektedir. Tabloya gore arastirmaya katilan
ogrencilerin %52,7’sinin ¢ok ¢eside sahip olmak i¢in farkli liks markalar1 tercih
ettikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin tek bir liiks markaya bagh

olmadigi, farkli liikks markalar1 da tercih edebildigi sonucu c¢ikarilabilir. Arastirmaya
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katilan 6grenciler i¢in markanin fonksiyonel ve sembolik 6zellikleri, algiladiklar kalite

degisim gosterebilir.

Tablo 3.12. Ankete Katilan Ogrencilerin Cok Ceside Sahip Olmak i¢in Gésterdigi

Davraniglar

Cok ceside sahip olmak i¢in farkh F (%)
magazalardan farkh liiks iiriinlere ait

markalari secerim.

Hi¢ Yapmam 22 5,50
Yapmam 57 14,20

Ne Yaparim Ne Yapmam 111 27,70
Yaparim 149 37,20

Her Zaman Yaparim 62 15,50
Toplam 401 100,00

Tablo 3.13. Ankete Katilan Ogrencilerin En Miikemmeli Segmek I¢in Gosterdigi

Davraniglar

Ahsveris yaparken en kaliteli olan1 ve en
miikemmeli secmeye ¢alisirim. Bu yiizden F (%)

liiks iiriinleri tercih ederim.

Hi¢ Yapmam 13 3,20
Yapmam 51 12,70

Ne Yaparim Ne Yapmam 75 18,70
Yaparim 171 42.60

Her Zaman Yaparim 91 22,70

Toplam 401 100,00
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin ¢ ahgveris yaparken en Kkaliteli olam ve en
miikemmeli secmeye calisirnm, bu yiizden liiks iiriinleri ederim’ ifadesine
verdikleri cevaplarin dagilimlar1 Tablo 3.13’de goriilmektedir. Tabloya gore
arastirmaya katilan 6grencilerin %65,3’linlin en miikemmeli segmek i¢in liiks iirlin
tercih ettigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin liiks driinleri kalite ve
miilkemmellik olarak algiladig1 sonucu da ¢ikarilabilir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
bu tarz bir tiikketim davranisi sergilemesi onlarin gosteris amaciyla tiiketim yaptiklarini

gosterebilir.

3.3.5. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri ile Liiks Uriin Alminda Gésterdikleri

Davranislarin Karsilastirilmasi

Ankette yer alan Ogrencilerin tiiketim davraniglar ile ilgili ifadeler hipotez
testine tabi tutulmus ve ¢ikan sonuglara gore hipotezlerin kabulii veya reddi tespit
edilmistir. Arastirma yapilirken anket sorularindaki yargilara verdikleri cevaplar
incelenmis, ‘‘hi¢ yapmam’ ile ‘‘yapmam’ cevaplari ve ‘‘her zaman yaparim’ ile
““yaparim’’ cevaplar birlestirilmistir. Verilere Ki-Kare uygulanmistir. Analizler % 95

giiven araliginda hesaplanmustir.

Hi: Ogrencilerin cinsiyetleri ile kaliteli {iriin almak igin gosterdikleri 6zel ¢aba

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bu hipotezde dgrencilerin cinsiyeti ile kaliteli {irtin almak i¢in gosterdikleri 6zel

caba arasindaki iligki teste tabi tutulmus ve su sonuglara ulasilmistir:

Tablo 3.14. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Kaliteli Uriin Almak Igin Gésterdikleri
Ozel Caba Arasindaki Iliskiler

Cinsiyet Kaliteli Uriin Almak icin Gosterilen Ozel Caba
Ne Yaparim Ne
Yapmam Yaparim Toplam
Yapmam
Kiz 16 42 138 196
Erkek 19 48 138 205
Toplam 35 90 276 401

270455 Sig.= 0,796 > 0,05 Sonug Hy. Red
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Aragtirmaya katilan ogrencilerin cinsiyetleri ile kaliteli {iriin almak igin
gosterdikleri 6zel ¢aba arasinda iliski olup olmadigi arastirildiginda, iki degisken
arasinda bir iliskinin bulunmadig tespit edilmistir (xz =0,455, Sig. = 0,796 > 0,05). Bu
durumda Hipotez 1 reddedilmektedir.

H,: Ogrencilerin yaslar: ile kaliteli iiriin almak icin gosterdikleri 6zel caba

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezde dgrencilerin yaslar1 ile kaliteli {iriin almak i¢in gosterdikleri 6zel

caba arasindaki iliski teste tabi tutulmus ve su sonuglara ulagilmistir:

Tablo 3.15. Ogrencilerin Yaslarma Gore Kaliteli Uriin Almak I¢in Gosterdikleri Ozel
Caba Arasindaki Iliskiler

Yas Kaliteli Uriin Almak i¢in Gosterilen Ozel Caba
Ne Yaparim Ne
Yapmam Yaparim Toplam
Yapmam
12-15 19 58 135 212
16-18 16 32 141 189
Toplam 35 90 276 401
v=6,601 Sig.= 0,037 < 0,05 Sonu¢ H,. Kabul

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslari ile kaliteli {irtin almak i¢in gosterdikleri
0zel caba arasinda iliski olup olmadigi arastirildiginda, iki degisken arasinda bir
iliskinin bulundugu tespit edilmistir (x* =6,601, Sig. = 0,037 < 0,05). Bu durumda
Hipotez 2 kabul edilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslari ile kaliteli {irin

almak icin gosterdikleri 6zel ¢aba arasinda iliski vardir.

Hs: Ogrencilerin cinsiyetleri ile kaliteli {iriinii segmek igin liiks iiriinleri tercih

etmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezde 6grencilerin cinsiyetleri ile kaliteli {iriin almak i¢in liiks iirtinleri

tercih etmeleri arasindaki iligki teste tabi tutulmus ve su sonuglara ulasilmistir:
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Tablo 3.16. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Kaliteli Uriin Almak i¢in Liiks Uriinleri
Tercih Etmeleri

Cinsiyet Kaliteli Uriin Almak I¢in Liiks Uriin Se¢meleri
Ne Yaparim Ne
Yapmam Yaparim Toplam
Yapmam

Kiz 27 45 124 196
Erkek 37 30 138 205
Toplam 64 75 262 401
v =5,111 Sig.= 0,078 > 0,05 Sonug H3. Red

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri ile kaliteli {iriin almak i¢in liiks
iirtin segmeleri arasinda iliski olup olmadigi arastirildiginda, iki degisken arasinda bir
iliskinin bulunmadig: tespit edilmistir (xz =5,111, Sig. = 0,078 > 0,05). Bu durumda
Hipotez 3 reddedilmektedir.

Hjs: Ogrencilerin yaslar ile kaliteli iiriinii secmek icin liiks iiriinleri tercih

etmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezde 6grencilerin yaslar ile kaliteli Tiriin almak i¢in liiks tirtinleri tercih

etmeleri arasindaki iliski teste tabi tutulmus ve su sonuglara ulasilmistir:

Tablo 3.17. Ogrencilerin Yaslarma Gore Kaliteli Uriin Almak I¢in Liiks Uriinleri
Tercih Etmeleri

Yas Kaliteli Uriin Almak i¢in Liiks Uriin Secmeleri
Ne Yaparim Ne
Yapmam Yaparim Toplam
Yapmam
12-15 31 40 141 212
16-18 33 35 121 189
Toplam 64 75 262 401

v =0,605 Sig.= 0,739 > 0,05 Sonu¢ H,. Red
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin yaslar1 ile kaliteli iiriin almak i¢in liiks iiriin
tercih etmeleri arasinda iliski olup olmadig: arastirildiginda, iki degisken arasinda bir
iliskinin bulunmadig1 tespit edilmistir (x> =0,605, Sig. = 0,739 > 0,05). Bu durumda
Hipotez 4 reddedilmektedir.

3.3.6. Arastrmaya Katilan Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketimle Tlgili
ifadelere Ait Bulgular
3.3.6.1.Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketim Egilimleri ve

ifadelere Katilma Durumlar:

Aragtirmaya katilan 6grencilere gosteris amaglh tiiketim ile ilgili 22 ifadeye
katilip katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir. Cevaplarin 5°li likert dlgegine gore
verilmeleri istenmistir (5=Kesinlikle Katilmiyorum; 1=Kesinlikle Katiliyorum).
Arastirmaya katilan 6grencilerin bu ifadelere verdikleri cevaplar ve ortalamalar1 Tablo

3.18’de gosterilmektedir.

Tablo 3.18. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin ifadelere Katilma Durumlari

. L St.
Ifadeler N Ort.
Sapma
1 Liiks tirtinlerin kullanimi prestijin semboliidiir. 401 3,45 1,137
2 Liiks iirtinlerin kullanimi zenginlik anlamina gelmektedir. 401 2,58 1,255
3 Gelir durumu bireyin toplumsal statiisiiniin gostergesidir. 401 2,80 1,256
Gelir durumu ytiiksek bireyler daha ¢ok liiks markal: irtinler
4 401 3,60 1,138
kullanirlar.
5 Bir lirtiniin fiyati ne kadar yiiksek ise o kadar kalitelidir. 401 2,55 1,216
Bircok triin (kiyafet, ayakkabi, bilgisayar vb.) gosteris amaciyla

6 ¢ (fay Y . )¢ ; Y 401 3,23 1,452

tiketilmektedir.

Bir arkadasimin liiks tiriinler kullaniyor olmasi onun, ekonomik
[ - 401 | 3,16 | 1,109
durumunun iyi oldugu anlamina gelir.

Pahal1 bir {irlinii satin alirken kendi yas grubumun tiikettigi markalari
8 ) . 401 3,33 1,281
tercih ederim.

Tiiketiciler liiks tiriinleri digerlerinden daha pahali oldugu i¢in satin

9 401 3,01 1,251
alirlar.

10 Biiyiik aligveris merkezleri liiks tiiketim alanlaridir. 401 3,55 1,148

11 Eger yeterli maddi imkani1 olsa herkes liiks tirtinler satin alir. 401 3,54 1,224

Begenerek satin aldigim bir {iriiniin bagkalarinca taklit edilmesinden
12 401 3,77 1,302
hoslanmam.
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Bir iiriin islevinin yaninda sahibinin kimligini yansitma vb. gibi bazi
13 o 401 3,50 1,066
yan anlamlara sahiptir.

14 Bir {irtiniin faydasinin yaninda sembolik anlami1 da 6nemlidir. 401 3,56 1,085
15 Aileme; bir sey almadan dnce fikirlerini sorarim. 401 4,03 1,107
16 | Yakin arkadaslarim begenmediklerini sdylerse o tirlinii satin almam. 401 2,47 1,292

17 | Tiketicilerin Liks tirtinleri tercih etmesi 6zgiivenlerini yiiksek tutar. 401 3,34 1,192

18 Genellikle reklami ¢ok yapilan liiks iiriinler en iyi olan tiriinlerdir. 401 2,46 1,242

19 | Kullandigim iiriinlerin prestijime zarar vermemesine ¢aba gosteririm. 401 3,40 1,233

Arkadag grubumun disinda kalmamak i¢in bazen istemedigim liiks
20 401 2,10 1,232
iiriinleri de satin alirim.

Sahip oldugum tirtinler ihtiyacimi karsiliyor olsa bile yeni versiyonu
21 P & Y S Y Y 401 3,02 1,295
olan iiriinleri almayi tercih ederim.

22 Ne kadar harcadigim degil nereye harcadigim énemlidir. 401 3,84 1,238

GENEL TOPLAM 3,20 1,215

11-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Arastirmaya katilan 6grencilerin gosteris amaghi tiiketim yapmalarinin genel
ortalamasi 3,2°dir. Tablo 3.18’deki bilgilere gore, arastirmaya katilan 6grenciler en ¢ok
ailelerini bir sey almadan oOnce fikrilerini aldiklar1 ifadesine katilmaktadir. Gengler
gelirlerini bircok kaynaktan elde etmektedirler (harcliklar, bayram harg¢liklar1 vb.) ve
istege bagli harcama giicleri yetiskinlere oranla daha fazladir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin bu yargiya katilimlarinin yiiksek olma sebebi; Ogrencilerin liiks iiriin
tilketimleri gelirlerini asabileceginden ailelerinin fikrini almak ve mali acidan

ailelerinden yardim istemelerinden kaynaklanabilir.

Verilen ifadelere katilimda ikinci olarak begenerek satin aldiklari bir iriini
baskalarinca taklit edilmesinden hoslanmama ifadesine yer almaktadir. En diisiik
katilim orami ise arkadas grubunun disindan kalmamak ic¢in bazen istemedigi liiks
tirlinleri de satin alinm ifadesidir. Bu durum 12-18 yas arasindaki genglerin orijinal

olmak, farkli olmak veya yenilik¢i olmak istediklerinden kaynaklanabilir.

3.3.6.2.Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Géosteris Amach Tiiketim Egilimlerini

Etkileyen Faktorler

Arastirmaya katilan 6grencilerin gosteris amacl tiiketim egilimleri incelenmeye
calismistir. Ogrencilerin gdsteris amagcl tiiketim egilimlerini dlgmek icin Marcoux,

Filiatrult ve Cheron (1997) tarafindan gelistirilen “Gosteris¢i Tiiketim Egilimi Olcegi”
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kullanilmistir. Ankette verilen gosteris amagh tiikketime iliskin ifadeler Likert 6lgegi
tipinde hazirlandig1 i¢in bu sorulara verilen yanitlarin incelenmesinde faktdr analizinden
yararlanilmistir. Faktor analizi uygulamasi ile ankete katilanlarla anlamlilik kazanan
ifadelerin tek ve ayni baslik altinda toplanmasi amaglanmustir. Faktor analizi, ¢ok sayida
faktorii az sayida faktdre indirgeyen bir analiz teknigidir (Nakip, 2006:423). Oncelikle
Likert 6l¢eginde yer alan ifadelerin giivenilirligi incelenmistir. GOsteris amach tiiketim
ile ilgili 22 ifadenin giivenirliligi 0,812 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug

ifadelerin giivenilir oldugunu gostermistir.

Faktor analizinin yapilabilmesi icin Orneklem yeterliligine bakilmis ve
orneklemin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi incelenmistir. Bu inceleme igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarina bakilmistir
KMO’unun 0,5’ten biiyiikk olmasi1 gerekmektedir. (Altunisik vd., 2005:220). Arastirma
da kullanilacak faktorlerin KMO testinin sonucu %382,5°tir. Bununla birlikte Bartlett
Kiiresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (14779,553;
p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz i¢in 6rneklemin yeterli oldugu anlasilmis ve faktor

analizine uygun oldugu sonucuna varilarak faktdr analizine devam edilmistir.

Arastirmaya katilm 12-18 yas arasi genclerin gosteris amacgli tiikketim
egilimlerini belirlenmek iizere 22 degiskenden olusan ifadeler faktor analizine tabi
tutulmustur. Gosteris amaclh tiikketim ifadeleri i¢in, temel bilesenler analiziyle elde
edilen ilk ¢6ziime dikey dondiirme yontemlerinden Varimax yontemi uygulanmistir. Bu
analiz sonrasinda gosterig amagl tiikketimin 6zellikleri, varyasyonu en fazla etkileyen 6
faktore ayrilmistir. Ancak faktorler yiikkii ve giivenirlik katsayist diisik olan 3
degiskenin elenmesi sonucu 5 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor
yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu 5 faktdr toplam varyansin % 51,7 agiklamaktadir.
Ankette yer alan her degiskenin faktor yiikleri ve ait oldugu faktore gore Tablo 3.19°da
verilmistir. Ayrica tablo 3.19°da her faktoriin 6z degerleri ve agiklanan varyans
yiizdeleri de gosterilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin igerisinde yer alan degiskenlerin

dagilimi da ayni tabloda sunulmustur.
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Tablo 3.19. Ankete Katilan Ogrencilerin Gosteris Amaclh Tiiketim Yapma Egilimleri

Deiskenler Faktér Varyans Oz
st Yiikleri Yiizdesi Degeri
Faktor 1: Materyalistik Hedonizm 13,191 4,523
Liiks iirtinlerin kullanimi prestijin semboliidiir. 0,607
Bir iiriin iglevinin yaninda sahibinin kimligini yansitma vb. gibi
2 0,707
bazi yan anlamlara sahiptir.
Bir iirliniin faydasinin yaninda sembolik anlami1 da 6nemlidir. 0,661
Tiiketicilerin liiks tirtinleri tercih etmesi 6zgiivenlerini yiiksek 0569
tutar. '
Kullandigim iiriinlerin prestijime zarar vermemesine ¢aba 0520
gosteririm. '
Faktor 2: Sosyal Statii 12,167 1,466
Liiks tiriinlerin kullanimi zenginlik anlamina gelmektedir 0,677
Gelir durumu bireyin toplumsal statiisiiniin gostergesidir 0,633
Gelir durumu yiiksek bireyler daha ¢ok liiks markali tirlinler
0,709
kullanirlar.
Bir arkadasimin liiks tirtinler kullaniyor olmasi onun, ekonomik 0653
durumunun iyi oldugu anlamina gelir. '
Eger yeterli maddi imkani olsa herkes liiks {iriinler satin alir. 0,411
Faktor 3: Yenilik¢i/Kaliteli Uriin Kullanim istegi 9,060 1,372
Bir iiriiniin fiyati ne kadar yiiksek ise o kadar kalitelidir. 0,664
Genellikle reklami ¢ok yapilan liiks iiriinler en iyi olan
e . 0,778
tirtinlerdir.
Sahip oldugum {iriinler ihtiyacimi karsiliyor olsa bile yeni 0418
versiyonu olan iiriinleri almay1 tercih ederim. '
Faktor 4: Gosteris 8,782 1,307
Birgok tiriin (kiyafet, ayakkabi, bilgisayar vb.) gdsteris amaciyla
s . 0,792
tiiketilmektedir.
Tiiketiciler Liks tiriinleri digerlerinden daha pahali oldugu igin 0736
satin alirlar. '
Biiyiik aligveris merkezleri liikks tiiketim alanlaridir. 0,432
Faktor 5: Farklh Olmak/Belli Bir Gruba Ait Olmak 8,498 1,154
Begenerek satin aldigim bir iirlinlin bagkalarinca taklit
: . 0,516
edilmesinden hoslanmam.
Yakin arkadaslarim begenmediklerini sdylerse o {iriinii satin 0707
almam. '
Arkadag grubumun disinda kalmamak i¢in bazen istemedigim 0617

luks urtnleri de satin alirim.
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Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

Faktor 1 Materyalistik Hedonizm: Bu faktérde yer alan ifadeler; Liiks
tirtinlerin kullanimi prestijin semboliidiir, Bir iiriin islevinin yaninda sahibinin kimligini
yansitma vb. gibi bazi1 yan anlamlara sahiptir, Bir iirliniin faydasinin yaninda sembolik
anlami1 da Onemlidir, Tiketicilerin likks iiriinleri tercih etmesi Ozgilivenlerini yliksek

tutar, Kullandigim {iriinlerin prestijime zarar vermemesine ¢aba gosteririm.

Faktor 2 Sosyal Statii: Bu faktorde yer alan ifadeler; Liiks tiriinlerin kullanimi
zenginlik anlamina gelmektedir, Gelir durumu bireyin toplumsal statiisliniin
gostergesidir, Gelir durumu yiiksek bireyler daha ¢ok likks markali tirlinler kullanirlar,
Bir arkadasimin liiks {irtinler kullaniyor olmasi onun ekonomik durumunun iyi oldugu

anlamina gelir, Eger yeterli maddi imkani olsa herkes liiks {iriinler satin alir.

Faktor 3 Yenilikci/Kaliteli Uriin Kullamm istegi: Bu faktdrde yer alan
ifadeler; Bir iirlinlin fiyat1 ne kadar yiiksek ise o kadar kalitelidir, Genellikle reklami
cok yapilan liiks triinler en iyi olan driinlerdir, Sahip oldugum {irtinler ihtiyacimi

karsiliyor olsa bile yeni versiyonu olan {iriinleri almay1 tercih ederim.

Faktor 4 Gosteris: Bu faktorde yer alan ifadeler; Birgok iiriin (kiyafet, ayakkabs,
bilgisayar vb.) gosteris amaciyla tiiketilmektedir, Tiiketiciler liiks iirtinleri digerlerinden

daha pahali oldugu i¢in satin alirlar, Biiyiik alisveris merkezleri liiks tiiketim alanlaridir.

Faktor 5 Farkli Olmak/ Belirli Bir Gruba ait Olmak: Bu faktorde yer alan
ifadeler; Begenerek satin aldigim bir iirliniin bagkalarinca taklit edilmesinden
hoslanmam, Yakin arkadaslarim begenmediklerini sdylerse o iriinii satin almam,
Arkadas grubumun disinda kalmamak icin bazen istemedigim liikks iiriinleri de satin

alirim.

Arastirmadaki degiskenlere dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici
faktor analizi, belirli bir kuram dogrultusunda gelistirilen hipotezi test etmek isteniliyor
ise kullanilan bir analiz tirtidiir (Baydur ve Eser, 2006:122). Arastirmada elde edilen
faktorler Marcoux, Filiatrult ve Cheron (1997) tarafindan gelistirilen “Gosterisgi
Tiiketim Egilimi Olgegi” boyutlar ile biiyiik 6lciide uyum gdstermistir. Marcoux ve
ekibinin olusturdugu Olgekteki gosterisgi tikketimin 5 boyutu ise; Materyalistik
hedonizm, farkli olmak/belirli bir gruba ait oldugunu gostermek, sosyal statii,
kisilerarasi arabuluculuk ve gosteris olusmaktadir. Arastirmada elde edilen faktorler ise

materyalistik hedonizm, farkli olmak/belirli bir gruba ait oldugunu gostermek, sosyal
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statii, yenilik¢i/kaliteli iiriin kullanim istegi ve gosteristir. Orijinal dlgekte yer alan
kisiler aras1 arabuluculuk igin gosteris amach tiiketim c¢alismada ayr1 bir faktor olarak
ortaya ¢itkmamustir. Bunun yerine yenilikgi/kaliteli tirtin kullanim istegi baska bir faktor

olarak belirlenmistir ve ¢alisma bes faktor iizerinden degerlendirilmistir.

3.3.7. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketim Egilimlerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan 6grencilere gosteris amacgli tiikketim ile ilgili sorulan 22
ifadenin, 5 faktor altinda toplandigi, arasgtirmanin yontemi kisminda ifade edilmisti. Bu
nedenle karsilastirma, bu faktorler bazinda yapilmistir. Faktorlere gore verilen yanitlar
karsilastirilirken, cevaplayicilar demografik 6zellikleri ve liiks {irlin tercihindeki tiiketim
davraniglart ile ilgili bilgiler agisindan alt gruplara ayrilmaktadir. Tek faktorlii ¢oklu
varyans analizi (MANOVA), ¢ok degiskenli analizler kategorisinde yer almaktadir. Bu
kategorideki analizler i¢in dikkat edilmesi gereken onemli bir nokta, analize alinacak
ornegin hacmidir. Degisken sayis1 ne kadar az olursa olsun, drnek hacmi 50 gézlemden
az olmamalidir (Nakip, 2006:176). Bu nedenle demografik ozellikleri ve liiks iiriin
tercihindeki tiiketim davranislan ile ilgili bilgiler dikkate alinarak yapilan gruplamada
gozlem sayist 50’nin altinda olanlar analize alinmayacaktir. Yapilacak MANOVA
analiziyle; faktorlere verilen yanitlarda, demografik 6zellikler ve liiks tirtinler ile ilgili
tiiketim davraniglar1 bilgilerine gére bir farki olup olmadigi ve bu farkin gosteris amagh

titkketimi nasil etkiledigi dl¢iilmeye ¢alisiimaktadir.

3.3.7.1.Cinsiyetlerine Gore Ogrencilerin Gosteris Ama¢h Tiiketim Egilimlerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin cinsiyetlerine goére 2 gruba ayrilmaktadir.
Arastirmaya katilan erkek sayist 205, kiz sayisi ise 196’dir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin sayist MANOVA analize uygun bagimli degisken sayisina sahip oldugu
belirlenmistir. Bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi bulunmaya ¢alisiimaktadir.
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Tablo 3.20. Cinsiyetlerine Gore Ogrencilerin Gosteris Amagh Tiiketim Egilimlerinin
Karsilastirilmasi: MANOVA Analizi Sonuglart

e brler Ortalamalar® F | Anlamhhik
Kiz Erkek Degeri Diizeyi
1 Materyalistik Hedonizm 3,50 3,39 2,272 0,133
2 Sosyal Statii 3,05 3,20 3,687 0,056
3 Yenilik¢i/Kaliteli Uriin Kullanim Istegi 2,71 2,63 0,7 0,403
4 Gosteris 3,14 3,37 6,028 0,015
5 Farkli Olmak/Belli Bir Gruba Ait Olmak 2,77 2,78 0,001 0,970
GENEL ORTALAMA 3,03 3,07

Hotelling’s T Testi F Degeri =4,901 Serbestlik Derecesi =5 Anlamhilik Diizeyi = 0,001

11-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmuyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Kiz ve erkek Ogrencilerin faktorlere verdikleri cevaplar Karsilastirilarak
aralarinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi
MANOVA uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo
3.20°de gosterilmektedir. Tabloya gore Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktigi
goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi = 0,001<0,05). Bu durumda Hs
hipotezi kabul edilmektedir. Bu testin anlamli ¢ikmasi, ankete katilan Ggrencilerin
Cinsiyetlerine gore goOsteris amach tiketim ile 1ilgili faktorlere yanitlar
degerlendirmeleri birbirinden farkli oldugu yoniinde yorumlanabilir. Tablo 3.20°de
verilen bilgilere gore kizlarin ortalamasi (3,03), erkeklerin ortalamasindan (3,07) diistik
cikmistir. Yine tablodaki anlamlilik diizeylerine bakilirsa 5 faktor arasinda en ¢ok fark
““Gosteris’’ faktoriinde bulunmaktadir. Bu sonu¢ ankete katilan erkek Ogrencilerin
gosteris amach tiiketim yaptigini gosterebilir.
3.3.7.2.Yaslarma Gore Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketim Egilimlerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslar1 12-15 yas aras1 ve 16-18 yas aras1 olmak
lizere 2 gruba ayrilmaktadir. Arastirmaya katilan 12-15 yas arasindaki 6grenci sayisi
212, 16-18 yas arasindaki Ogrenci sayist 189°dur. Arastirmaya katilan 6grencilerin

say1st MANOVA analize uygun bagimli degisken sayisina sahip oldugu goriilmektedir.
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Bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadig1 bulunmaya calisilmaktadir.

Tablo 3.21. Yaslarina Gore Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketim Egilimlerinin
Karsilastirilmasi: MANOVA Analizi Sonuclari

Ortalamalar® Anlamhhik
Faktorler F Degeri
12-15 16-18 Diizeyi
1 Materyalistik Hedonizm 3,37 3,53 0,039 0,039
2 Sosyal Statii 3,10 3,17 0,722 0,358
3 Yenilik¢i/Kaliteli Uriin Kullanim 1stegi 2,62 2,72 2,522 0,289
4 Gosteris 3,12 3,42 5,317 0,001
5 Farkli Olmak/Belli Bir gruba ait olmak 2,71 2,85 0,178 0,117
GENEL ORTALAMA 2,98 3,13

Hotelling’s T Testi F Degeri =2,449 Serbestlik Derecesi =5 Anlamlilik Diizeyi = 0,033

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katiimiyorum, 3-Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

12-15 yas aras1 ve 16-18 yas arasindaki Ogrencilerin faktorlere verdikleri
cevaplar karsilagtirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla g¢ok
degiskenli varyans analizi MANOVA uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s
T testi sonucu Tablo 3.21°’de gosterilmektedir. Tabloya gore Hotelling’s T testi
sonucunun anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhihk Diizeyi =
0,033<0,05). Bu durumda Hg hipotezi kabul edilmektedir. Bu testin anlamli ¢ikmasi,
test edilen degiskenler olan 12-15 ve 16-18 yas arasindaki dgrencilerin gosteris amach
tiiketim ile ilgili faktorlere yanitlar1 degerlendirmeleri birbirinden farkli oldugu yoniinde
yorumlanabilir. Tablo 3.21’de verilen bilgilere gore 12-15 yas arasindakilerin
ortalamasi (2,98), 16-18 yas arasindaki Ogrencilerin ortalamasindan (3,13) diisiik
cikmistir. Yine tablodaki anlamlilik diizeylerinden de anlasildig tizere, 5 faktoérde 12-15
ve 16-18 yas arasinda anlamli bir fark oldugu, en yiiksek farkin “Gosteris”te; en diisiik
farkin ise “Sosyal Statii” de oldugu goriilmektedir. GOsteris amach tiiketimi etkileyen
faktorlerin ortalamasinda 16-18 yas arasindaki Ogrencilerin 12-15 yas arasindaki

ogrencilere oranla daha yiiksek ortalamayla ¢ikmasi, 16-18 yas arasindaki 6grencilerin
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daha farkli liikks markalar1 bilmesinden ve sosyal statiilerine daha fazla Onem
vermesinden kaynaklanabilir.
3.3.7.3.Farkh Magazalardan Farklh Markalara Ait Liiks Uriin Tercihlerine Gore

Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketim Egilimlerinin Karsilastirllmasi

Aragtirmaya katilan oOgrenciler farkli magazalardan farkli likks iiriinlere ait
markalarin tercihini yapma ve yapmamasi iizerine 2 gruba ayrilmaktadir. Arastirmaya
katilan 6grencilerden tercih yapmayanlarin sayis1 79, tercih yapanlarin sayisi 211°dir.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin sayist MANOVA analize uygun bagimli degisken
sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle
faktorlere verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigr bulunmaya

calisiilmaktadir.

Tablo 3.22. Farkli Magazalardan Farkli Markalara Ait Liiks Uriin Tercihlerine Gore
Ogrencilerin Gosteris Amagcli Tiiketim Egilimlerinin Karsilastirilmas:: MANOVA

Analizi Sonuglari

Ortalamalar® = Anlamhilik
Faktorler
Yapmam Yaparim | Degeri Diizeyi
1 Materyalistik Hedonizm 2,91 3,73 75,094 0,000
2 Sosyal Statii 2,90 3,30 14,809 0,000
3 Yenilik¢i/Kaliteli Uriin Kullanim Istegi 2,33 2,88 19,819 0,000
4 Gosteris 3,37 3,33 0,087 0,768
5 Farkli Olmak/Belli Bir gruba ait olmak 2,65 2,91 5,119 0,024
GENEL ORTALAMA 2,83 3,23

Hotelling’s T Testi F Degeri = 18,413 Serbestlik Derecesi =5 Anlamhlik Diizeyi = 0,000

1-Hi¢ Yapmam, 2-Yapmam, 4- Yaparim, 5- Her Zaman Yaparim

Farkli magazalardan farkli liks markalarin tercihini yapan ve yapmayan
ogrencilerin ifadelere verdikleri cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup
olmadigint belirlemek amaciyla c¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA
uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 3.22°de

gosterilmektedir. Tabloya gore Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig
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goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi = 0,000<0,05). Bu durumda H;
hipotezi kabul edilmektedir. Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler olan
yapma ve yapmama arasindaki 6grencilerin gosteris amagh tiiketim ile ilgili faktorlere
yanitlar1 degerlendirmeleri birbirinden farkli oldugu yoniinde yorumlanabilir. Tablo
3.22°de verilen bilgilere gore tercih yapmayanlarin ortalamasi (2,83), tercih yapanlarin
ortalamasindan (3,23) diisikk ¢ikmistir. Yine tablodaki anlamlilik diizeylerinden de
anlagildig1 lizere, 5 faktorde tercih yapanlarin ve yapmayanlarin arasinda anlamli bir
fark oldugu, en yiiksek farkin “Materyalistik Hedonizm” de; en diisiik farkin ise
“Gosteris”te oldugu goriilmektedir. Gosteris amagli tiikketimi etkileyen faktorlerin
ortalamasinda tercih yapanlarin tercih yapmayanlara oranla daha yiiksek ortalamayla
cikmasi, genclerin liiks iirlinleri tercih ederek gosteris amacl tiiketim yapmasindan
kaynaklaniyor olabilir.

3.3.7.4En Miikemmeli ve Kaliteli Uriinii Secmek Icin Liiks Uriin Tercihlerine

Gore Ogrencilerin Gosteris Amach Tiiketim Egitimlerinin Karsilastiriimasi

Arastirmaya katilan 6grenciler en mitkemmeli ve en kaliteli {iriinii segmek i¢in
liks iriin tercihi yapma ve yapmamasi iizerine 2 gruba ayrilmaktadir. Arastirmaya
katilan 6grencilerden tercih yapmayanlarin sayist 64, tercih yapanlarin sayis1 262°dir.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin sayist MANOVA analize uygun bagimli degisken
sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle
faktorlere verdikleri cevaplart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigir bulunmaya

calisilmaktadir.

En miikemmeli ve en kaliteli {irlinii se¢gmek i¢in liiks iirlin tercihini yapan ve
yapmayanlar 6grencilerin ifadelere verdikleri cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark
olup olmadigini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA
uygulanmisti. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 3.23’de
gosterilmektedir. Tabloya gore Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktigi
goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi = 0,000<0,05). Bu durumda Hg
hipotezi kabul edilmektedir. Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler olan
yapma ve yapmama arasindaki dgrencilerin gosteris amach tiiketim ile ilgili faktorlere

yanitlar1 degerlendirmeleri birbirinden farkli oldugu yoniinde yorumlanabilir.
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Tablo 3.23. En Miikemmeli Segmek i¢in Liiks Uriin Tercih Etmelerine Gore

Ogrencilerin Gosteris Amagcli Tiiketim Egilimlerinin Karsilastirilmas:: MANOVA

Analizi Sonuglar1

Ortalamalar®

F Anlamhhk
Faktorler

Yapmam Yaparim | Degeri Diizeyi
1 Materyalistik Hedonizm 2,96 3,66 47,809 0,000
2 Sosyal Statii 2,75 3,32 28,605 0,000
3 Yenilik¢i/Kaliteli Uriin Kullanim Istegi 2,27 2,85 21,310 0,000
4 Gosteris 3,06 3,36 5,346 0,021
5 Farkli Olmak/Belli Bir gruba ait olmak 2,51 2,88 9,541 0,002

GENEL ORTALAMA 2,71 3,21

Hotelling’s T Testi F Degeri=11,911

Serbestlik Derecesi =5 Anlamlilik Diizeyi = 0,000

1-Hi¢ Yapmam, 2-Yapmam, 4- Yaparim, 5- Her Zaman Yaparim

Tablo 3.23’de verilen bilgilere gore tercih yapmayanlarin ortalamasi (2,71),

tercith yapanlarin ortalamasindan (3,21) diisilk ¢ikmistir. Yine tablodaki anlamlilik

diizeylerinden de anlasildig1 tizere, 5 faktorde tercih yapanlarin ve yapmayanlarin

arasinda anlamli bir fark oldugu, en yiiksek farkin “Materyalistik Hedonizm” de; en

diistik farkin ise “Gosteris’te oldugu goriilmektedir. Bu sonug 6grencilerin liiks tirlinleri

kaliteli olarak algilamasindan kaynaklaniyor olabilir. Ayrica arastirmada 6grencilerin

Ozgiivenlerini yiiksek tutmak, kendilerini kaliteli hissetmek igin liikks triin tercih

ettiklerini sOylemislerdir. Bu analiz sonucunda olusan farkliligin bir baska sebebi de

ogrencilerin 6zgiivenleri i¢in farkli liiks trtinleri/markalari tercih etmesi olabilir.
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Tablo 3.24. Arastirma ile Ilgili Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler S.d. P. Kabul/Red
Hi. C)grencilerin cinsiyetleri ile kaliteli iirlin almak
icin gosterdikleri 6zel ¢aba arasinda anlamli bir iligki 4 0,796 RED
vardir.

Ho. Ogrencilerin yagslar ile kaliteli {irtin almak igin
gosterdikleri 6zel ¢aba arasinda anlamli bir iliski 4 0,037 KABUL

vardir.

Hs. Ogrencilerin cinsiyetleri ile kaliteli {iriinii secmek
i¢in liiks tirtinleri tercih etmeleri arasinda anlamli bir 2 0,078 RED

iliski vardir.

H.. Ogrencilerin yaslari ile kaliteli {iriinii se¢gmek icin
liiks tirtinleri tercih etmeleri arasinda anlamli bir iligki 2 0,739 RED

vardir.

Hs. Cinsiyetlerine gore 6grencilerin gosteris amacl

- 5 0,001 KABUL

tiiketim egilimleri farklidir.
He: Yaslara gore 6grencilerin gosteris amach tiikketim

- 5 0,033 KABUL
egilimleri farklidir.
Hy;. Farkl1 magazalardan farkli markalar ait liiks {iriin
tercihlerine gore 6grencilerin gosteris amagh tikketim 5 0,000 KABUL
egilimleri farkhdir.
Hg. En miikemmel ve en kaliteli tiriinii segme
tercihlerine gore 6grencilerin gosteris amacli titkketim 5 0,000 KABUL

egilimleri farklidir.
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SONUC VE ONERILER

Calismanin esas ¢ikis noktasini olusturan Veblen’in Aylak Sinif Kurami’ndaki
“gosterisei tiikketim” teorisidir. Gosterise yonelik tiikketim davramiglart konusunda
Veblen, iktisattaki klasik fayda teorisine zit bir yaklasimla, yiiksek fiyatl bir {iriiniin,
tilkketicinin  “prestij” ihtiyacin1 karsilayarak s6z konusu {riinii ¢ekici kildigini
belirtmistir. Bu {irlinler toplumda goriinebilirlik ve fark edilebilirlik 6zellikleri
tasimaktadir. Calisma, 12-18 yas arasindaki genclerin gosteris amacli tiiketim yapip
yapmadiklarin1 ve gosteris amagli tiiketim konusundaki diisiincelerini belirlemeye

calismaktadir.

Bu calismada tiiketimin kavramsal olarak ele alindig1 birinci boliimde, tiiketim
ve tiiketici kavramlar1 tanimlanmistir. Tiiketiciyi daha iyi analiz edebilmek i¢in tiiketimi

etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci genis bir bicimde ele alinmistir.

Gosteris amach tiiketimin, tiikketim tarzi olarak insan yasamina yansidigi
bilinmektedir. Bu nedenle g¢alismanin ikinci boliimiinde gosteris amacl tiikketim ve
gosteris amagh tliketimin tliketici davraniglarina etkisi baslig1 altinda; gosteris amagh
tilketim kavrami ve gosteris amach tiiketim {izerine teorik yaklagimlar detayli olarak
incelenmigstir. Daha sonra da gosteris amach tiiketime gore pazarlama karmasi unsurlari
ve tiiketici davranislarin1 etkileyen faktorlerle gosteris amaclh tiiketime etkisine
deginilmistir.

Uygulamanin {iglincii bolimde ise, Tiirkiye’deki gosteris amach tiiketim
konusunda durum tespiti amaciyla Kocaeli’'nde bir uygulama yapilmigtir. Anket
yontemi ile veri toplanilan bu boliimde gegerliligi olan 401 tane anket formu SPSS
yazilim programinda analiz edilmistir. Frekans dagilimi, Ki-Kare tablolar1 ve faktorler
elde edilmis, MANOVA testleri ile farkliliklar tespit edilmis ve olusturulan hipotezler

test edilmistir.

Calismanin uygulama kisminda gosteris amagl tiiketim, Kocaeli’nde 12-18 yas
arasindaki Ogrenciler {izerinde analiz edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmaya katilan
Ogrencilerin demografik 6zellikleri, liiks iirlin tiikketimlerine etki eden faktdrler, tiiketim
davraniglar1 ve gosteris amagli tiiketim ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplar

degerlendirilmistir.
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin demografik ozelliklerine bakildiginda, %
48,9’u kiz, % 51,11 erkek oldugu, %52,9’u 12-15 yas arasinda ve % 47,1°1 16-18 yas
arasinda oldugu goriilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin % 93,8’inin yiiksek gelir
grubunda yer alan ailelerin g¢ocuklari oldugu belirlenmistir Ailenin gelir miktar
cocuklarin satin alma davranisim etkilemektedir. Ogrencilerin ekonomik durumu, iiriinii

ve marka se¢imini etkileyen baslica faktdrlerdendir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin akillarina ilk gelen liilks marka sorusuna
verdikleri cevaplarda ilk siralarda Apple, Chanel ve Burberry markalar1 yer almaktadir.
Bu sonu¢ da 12-18 yas arasindaki genglerin markalar1 yakindan takip ettigini
gostermektedir. Bu agidan degerlendirildiginde cinsiyetleri farkli olsa bile dgrencilerin
tilketim tercihlerinde markalarin yarattigi imaji anlayabilmeleri ve markalarin bu
ogrencilerin dikkatini ¢ekebildiklerini belirtmek gerekir. Arastirmaya katilan 12-15 yas
arasindaki 132 6grenci ig¢in Apple, 16-18 yas arasindaki 69 6grenci igin ise Chanel akla

gelen ilk markadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin satin aldiklar liikks {iriin tiplerine bakildiginda
ise; elektronik esya, giysi, ayakkabi, cep telefonu, c¢anta gibi cevaplar1 gibi kisisel
kullanima 1iligkin {irtinlerin agirlikta goriilmektedir. Elektronik esya alimi ¢ogunlukla
arastirmaya katilan 12-15 yas arasindaki 6grenciler tarafindan tercih edilmistir. Giyim
esya alimi ise ¢ogunlukla arastirmaya katilan 16-18 yas arasindaki 6grenciler tarafindan
edilmistir. Bu farklilik, 16-18 yas arasindaki genglerin dis goriinlime daha fazla 6nem

vermesinden kaynaklanabilir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin tercih ettikleri liikks iirtinii kullandiklarinda
kendilerini kaliteli, 6zgiivenli, mutlu, orijinal, yenilik¢i hissettikleri anlasilmaktadir.
Ogrenciler liikks iiriin kullandiklarinda; mutlu olduklarini, dzgiivenlerinin daha cok
artacagini, boyle bir durumun ruh hallerini olumlu yonde etkileyecegini, begenilme
duygusunun hoslarma daha ¢ok gidecegini sOylemislerdir. Ankete katilan 6grencilerin
liikks iirtin olarak gordiikleri kaliteli bir iirlinii kullanarak kendilerini ifade etmek,
Ozgilivenini tamamlayici bir unsur olarak bu iirlinleri kullanmak gibi arzularinin oldugu
sonucu ortaya c¢ikmistir. Arastirmaya katilan 12-15 yas arasindaki Ogrencilerin
¢ogunlugu liiks iriin kullandiklarinda kendilerini mutlu, 16-18 yas arasindaki

ogrencilerin ¢gogunlugu ise liiks triin kullandiklarinda kendilerini kaliteli hissetmektedir.
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Arastirmaya katilan genglerin, likks triinleri kaliteli olduklarini disiindiikleri igin

kullandiklar sdylenebilir.

12-18 yas arasindaki genglerin i¢inde bulundugu toplumun onu artik bir ¢ocuk
gibi gérmeyi biraktigi; fakat ona heniiz yetiskin statiisiinii, roliinii ve islevini tiimiiyle
vermedigi yasam donemi olarak tanimlamaktadir. Bu donemdeki gencler, toplumda
sayginlik kazanmaya ve statii sahibi olmaya gereksinim duyar. Ergenin sosyal uyumu,

bliylik olgiide bu gereksinimin karsilanmasina baghdir (Yavuzer, 1982: 85).

Arastirmaya katilan Ogrencilerin, tercih ettikleri liiks dirtinler hakkinda bilgi
sahibi olmak istemeleri ise gosterise dayal tiiketim kalibinin dogal bir sonucudur (Tigh
ve Akyazgan, 2003:29).Yani 6grenciler tanimadigi likks bir trlinii, ger¢ekten farkli bir

0zelligi olmadig: siirece tercih etmemektedir.

Ankete katilan Ogrencilerin, liiks bir {irlinii alma kararlarinda {iriine ihtiyag
duyuyor olmalar1 onemliyken, iirlinii tercih etmelerinde etkileyen ozelliklerde ise
tiriiniin dayaniklilig1 ve statiilerine uygun olmasinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
Gosteris amagl tiiketim kimligin ifade edilmesi ve statlii kaygisi nedeniyle
yapilmaktadir. Tiketilen iirlinlerin imajlar1 ve tasidiklari deger, onlar1 satin alanlara
aktarilmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde iirlinlerin imaji1 ne kadar iyi olursa,
kullanicilarina da o denli bir deger aktarimi sz konusu olmaktadir. Ogrencilerin
tiketim tercihlerinde, trilinlerin kimliklerinin ifade edilmesinde ve toplumsal
statlilerinin konumlandirilmasinda tiikettikleri tirlinlerin 6nem tasidigin1 géstermektedir.
Bu cevaplar ayn1 zamanda 6grencilerin gosterisci tilketimde bulunma sebeplerini de

ortaya koyabilmektedir.

Arastirma da ankete katilan Ogrencilerin liiks iirlinlerde gosterdikleri tiiketim
davraniglarin1 analiz edilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin ¢ogunlugu, kaliteli {iriin
kullanmak igin liiks iiriin tercih etmektedir. Ogrenciler, kaliteli {iriin kullanmak igin &zel
caba gostermekte ve kendilerine en miikemmel {iriinii segmeye ¢alismaktadir. Bu
tiketim davraniglari, ankete katilan Ogrencilerin gosteris amagl tiikketimde

bulunduklarin1 gosterebilir.

Ogrencilerin gosteris amagli tiiketimle ilgili ifadelere yonelik verdikleri
cevaplar, 6grencilerin gosteris amach tiikketim egiliminde oldugunu ortaya koyabilir.
“Gelir durumu yiiksek bireyler daha ¢ok liikks markali tirtinleri kullanirlar.”” ifadesine

verdikleri cevaplar degerlendirildiginde biiyiikk kisminin bu ifadeye katilmakta oldugu
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goriilmektedir. Ogrenciler gelir durumunun bireyin toplumsal statiisiinii belirledigini ve
gelir durumuna gére toplumda sinif farkliliklarr oldugunu belirtmislerdir. Ogrencilere
gore bireylerin tliiketim tercihleri gelir durumuna gore degismektedir. Ankete katilan
Ogrencilerin yiiksek oranda katildiklar1 bir diger ifade ise ‘‘Begenerek satin aldigim bir
iirtiniin bagkalarinca taklit edilmesinden hoslanmam’’ olmustur. Buna goére 6grenciler
begendikleri/ornek aldiklart insanlarin tercihlerini géz Oniinde bulundururken,
kendilerinin sahip olduklar1 {irtinlerin taklit edilmesinden hoslanmamaktadirlar. Bu

konuda da en 6nemli etken gelir durumudur.

Ogrencilerin katildig1 bir diger ifade ise ‘‘Biiyiik alisveris merkezleri liiks
tiiketim alanlaridir”> olmustur. Ogrencilerin tiiketim davranislar;, gosteris amagh
tiketim agisindan degerlendirildiginde {irinleri daha ucuz alabilecek alternatifleri
bulunmasina karsin, biiyiik aligveris merkezleri, magazalar vs. gibi daha pahali satilan
yerlerden satin almayi tercih ettikleri goriilmektedir. Aligveris merkezleri 6grencilere
sosyal ortam sunmaktadir (Cakmak, 2012:212). Ayrica biiyiik aligveris merkezlerinin
bilinyelerinde ¢ok sayida ve farkli ihtiyacglara hitap eden magazalari bulundurmasi
tiiketim yeri tercihinde etkili olmustur. Tiiketim yerleri agisindan degerlendirildiginde

ogrencilerin gosterisgi tiiketime yoneldikleri soylenebilir.
Arastirmadan elde edilen analiz/test sonuglar1 su sekilde siralanabilir:
1) Arastirmanin hipotezlerine yapilan Ki-kare testi sonuglari sdyledir:

Ki-kare testiyle analiz edilen 5 hipotezden sadece 1 hipotezin kabul edildigi
goriilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin yaslari ile kaliteli Tirtin bulmak i¢in 6zel ¢aba
gostermeleri arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir. Diger hipotezlerin kendi

aralarinda anlamli bir iligkisi yoktur.
2) Arastirmanin Faktor analizi ile ilgili sonuglart soyledir:

Ankete katilan Ogrencilerin gosteris amaclh tiikketim ifadelerine verdikleri
yanitlara Faktor analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda 5 faktor elde edilmistir.
Bu faktorler; Materyalistik hedonizm, farkli olmak/belirli bir gruba ait oldugunu
gostermek, sosyal statii, yenilik¢i/kaliteli iiriin kullanim istegi ve gosteristir. Arastimada
ki faktorler; literatirdeki gosteris amacgh tiiketim egilimleri olgegi (Marcoux
vd.,1997:20) ile yapilan arastirmanin boyutlari ile benzerlik géstermistir. Marcoux ve

ekibinin olusturdugu Olgekteki gosteris¢i tikketimin 5 boyutu ise; Materyalistik
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hedonizm, farkli olmak/belirli bir gruba ait oldugunu gostermek, sosyal statii,
kisileraras1 arabuluculuk ve gosteris olugsmaktadir. Orijinal dl¢ekte yer alan kisiler arasi
arabuluculuk igin gosteris amagli tiikketim g¢alismada ayri1 bir faktor olarak ortaya
cikmamustir. Bunun yerine yenilikgi/kaliteli iirtin kullanim istegi baska bir faktor olarak

belirlenmistir ve ¢calisma bes faktor tizerinden degerlendirilmistir.
3) Arastirmada elde edilen faktorlere yapilan MANOVA analizi sonuglart soyledir:

e Cinsiyetlerine gore gruplara ayrilan 12-18 yas arasindaki 6grencilerin faktorlere
verdikleri cevaplara MANOVA analizi uygulandiginda iki grup arasinda
degerlendirme ile ilgili olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
(Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi = 0,001<0,05). Faktorlerin genel
ortalamasina bakildiginda erkeklerin ifadelere katilim diizeylerinin (3,07)
kizlarin ifadelere katilim diizeylerine (3,03) oranla daha yiiksek oldugu
soylenebilir. Kizlarin giyim esya grubundan, erkeklerin elektronik esya
grubunda gosteris amach tikketim yaptigindan kaynaklanabilir.

e Opgrencilerin yas1 ile gosteris amaglh tiiketim davranislar1 arasindaki iligkinin
Ol¢iilmesi ile ilgili yapilan MANOVA analizi sonucunda aralarinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamlilik Diizeyi =
0,033<0,05). Faktorlerin genel ortalamasina bakildiginda 16-18 yas arasindaki
genclerin ifadelere katilim diizeyleri (3,13), 12-15 yas arasindaki genglerin
ifadelere katilim diizeylerine (2,98) oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Bunun sebebi 16-18 yas arasindaki genglerin topluma gostermede, statii
kavramina 6nem vermesinden kaynaklanabilir.

e Ogrencilerin farkli magazalardan farkl liiks iiriinlere ait marka tercihleri ile
gosteris amaclh tliketim davraniglart arasindaki iligskinin Olc¢tilmesi ile ilgili
MANOVA analizi sonucunda aralarinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(Hotelling’s T Testi Anlamlhilik Diizeyi = 0,000<0,05). Faktorlerin genel
ortalamasma bakildiginda farkli magazalardan farkli liikks {riinleri tercih
yapmayanlarin ifadelere katilm diizeyleri (2,83), tercih yapanlarin ifadelere
katihm diizeyleri (3,23) oranla daha diisik oldugu soylenebilir. Farkli
magazalardan fakli tiriinlere ait markalari tercih eden bireylerin arasindan bir
fark olmasmin sebebi; bu bireylerin hedonik tiiketim davranisinda bulunuyor

olmasindan kaynaklanabilir.
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e Ogrencilerin en miikkemmeli se¢mek igin liiks {iriinleri tercih etmeleri ile gosteris
amacl tiiketim davranislar1 arasindaki iliskinin Slgiilmesi ile ilgili MANOVA
analizi sonucunda aralarinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s
T Testi Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05). Faktorlerin genel ortalamasina
bakildiginda en miikemmeli se¢gmek ig¢in likks {irlin tercihi yapmayanlarin
ifadelere katilim diizeyleri (2,71), tercih yapanlarin ifadelere katilim diizeyleri
(3,21) oranla daha diisiik oldugu sodylenebilir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
en miikemmeli segmek i¢in liiks tirtinleri tercih eden bireylerin arasindan bir fark
olmasinin sebebi, bu bireylerin kaliteli ve miikemmel {iriin se¢cmek i¢in hedonik
tilketim davranigindan bulunuyor olmasindan kaynaklanabilir. Ankete katilan
bireylerin kendilerini ifade etmede kalite, statii ve prestije dnem vermesi bu farki

olusturan bir diger sebep olabilir.

Gosteris amach tiiketime yonelik literatiir taramasinda elde edilen bulgular ve
Ogrencilerin vermis olduklar1 cevaplar degerlendirildiginde tiiketicilerin gosteris amacl
tiketme sebepleri; toplumsal statii ve prestij kazanma, kaliteli triinlere sahip olma,

tiriinlerin markalarinin imaj1 seklinde siralanabilir.
Arastirma sonuglarina dayanarak su Oneriler yapilabilir:

e Tiiketim aligkanliklarinin olustugu 12-18 yas arasinda bulunan genglere,
yiiksekogrenim siirecinde tiiketim alaninda egitim verebilecek akademisyenler
tarafindan tiiketici egitimi verilebilir.

e 12-18 yas arasindaki gengler tiiketimin amaci, tiikketici davranislari, karakterin
gelisimi, sosyal sinif ve kendini gdsterim gibi konularda bilgilendirilebilir.

e (Gosteris amach tiiketimi cesitli kitle iletisim araglariyla destekleyen ve arttiran
reklamlarin ve 6zellikle genglerin kullandig1 sosyal medya araglarinin 12-18 yas
arasindaki gencler iizerindeki etkisi aragtirilarak gerekli 6nlemler alinabilir.

e Ogzellikle biiyiik sehirlerde gesitli faaliyetlerle zenginlestirilen ve birgok etkinligi
igerisinde barindiran alisveris merkezlerinin bireyler tarafindan algilanisi
arastirilabilir ve gosteris amagli tiikketime etkisi tespit edilebilir.

e 12-18 yas arasindaki genglerin bulunduklar ailelerin bilingli tiiketim konusunda
yonlendirilmesi i¢in ¢esitli kamu kuruluslarimin destegine bagvurulabilir ve

bunun toplumsal bir hareket olarak gelecek nesillere aktarimi saglanabilir.
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EK-1: ARASTIRMA ANKET FORMU

Saym Katilimet,

Bu aragtirma, 12-18 yas arasindaki genglerin tiiketim egilimlerini dlgmeye yoneliktir. Anket sonucunda
elde edilen veriler yiiksek lisans tez ¢aligmasinin bir parcasi olup, tamamiyla gizli tutulacaktir. Sorulari
eksiksiz cevaplamaniz c¢alisma sonucunu olumlu ydnde etkileyecektir. Katkilarimizdan ve

yardimlarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Merve CAKIR
1-Cinsiyetiniz? ( YKz () Erkek
2-YaSINIZ? e
3-Ailenizin ortalama aylik geliri? ( ) Diisiik ( )Orta () Yuksek

4- Liiks iiriin deyince akliniza gelen ilk ii¢ marka hangisidir?

(1) ) (3)

5- Liiks iriin almak isterseniz agagidaki iirlinlerden hangisini en ¢ok satin alirsiniz? (Size uygun gelen 1

ifadeyi isaretleyiniz.)

() Giyim egyast ( ) Elektronik Egya () Ayakkabi
( ) Kisisel Bakim Uriinleri ( ) Cep Telefonu ( ) Canta
() Spor Malzemeleri () Kol Saati ( ) Diger...

6- Bir onceki soruda cevapladiginiz lilks iiriinii kullandiginizda kendinizi nasil hissedersiniz? (Size en

uygun gelen 3 ifadeyi isaretleyiniz.)

() Yenilikei () Gosterisli () Farkli

( ) Modaya Uygun () Kaliteli ( ) llgi Cekici

() Orijinal ( ) Havali () Mutlu

( ) Ozgiivenli () Popiiler ( ) Diger............

7- Siirekli kullandiginiz veya oncelikle tercih ettiginiz bir liiks iiriin var ise, bu durum satin alimlarinizi
nasil etkiler? (Onem derecesine gére siralayimz)

() Tercihlerimi kolaylastirir.

() Her zaman ayni standard1 yakalayacagimi garanti eder.

( ) Piyasa arastirmasi yapmama gerek kalmaz.

() Giivendigim markay1 almanin rahatligini hissederim.

8- Liiks tirlinii satin alirken {iriin hakkinda bilgi sahibi olmaniz satin alma kararini vermenizde ne kadar

Onemlidir?
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() Hig 6nemli degildir | ( ) Onemli degildir () Kararsizim () Onemlidir | ( )Cok énemlidir

9- Liiks markaya sahip olmayan iiriinleri kullanir misiniz?
( )Evet ( )Haywr ( ) Bazen
10- Devamli kullandiginiz liiks iiriin se¢iminizi etkileyen belirgin 6zellikler nelerdir? (6nem dercesine

gore siralayiniz.

() Uriiniin reklami ( )Cevremin etkisi ( ) Indirim
(' )Moda olmast () Dayaniklilik ( )Fiyatinin uygun olmasi
( )Statiime uygun olmasi ( )Diger.............

11-Asagida yer alan ifadelerde nasil davranig gosterdiginizi belirtiniz ( 1=Hi¢ Yapmam; 2=Yapmam; 3=

Ne Yaparim Ne Yapmam; 4=Yaparim; 5=Her Zaman Yaparim).

Benim igin kaliteli {irlin almak ¢ok
onemlidir. Bu yiizden kaliteli iiriin

bulmak i¢in 6zel ¢caba gosteririm.

Aligveris  yaparken  seg¢imlerim
genellikle liks driinleri  satan

markalardan yanadir.

Cok ¢eside sahip olmak igin farkli
magazalardan farkli likks driinlere

ait markalar1 segerim.

Aligveris yaparken en kaliteli olani
ve en mikemmeli segmeye
calisirm. Bu ylizden liiks {iriinleri

tercih ederim.




146

12- Asagida yer alan liiks iirtinler ile ilgili verilen ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz( 1=Kesinlikle

Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Fikrim Yok; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Liiks drtinlerin kullanimi

prestijin semboliidiir.

Liiks drtinlerin kullanim

zenginlik anlamina gelmektedir.

Gelir durumu bireyin toplumsal

statiistiniin gostergesidir.

Gelir durumu yiiksek bireyler
daha ¢ok liiks markali iriinler

kullanirlar.

Bir {irliniin fiyati ne kadar

yiiksek ise o kadar kalitelidir.

Birgok iiriin (kiyafet, ayakkabi,
bilgisayar vb.) gosteris amaciyla

tiiketilmektedir.

Bir arkadasimin liiks iriinler
kullaniyor olmast onun,
ekonomik durumunun iyi oldugu

anlamina gelir.

Pahali bir irini satin alirken
kendi yas grubumun tiikettigi

markalari tercih ederim.

Tiiketiciler liks iirtinleri
digerlerinden daha pahali oldugu

i¢in satin alirlar.

Biiylik aligveris merkezleri liiks

tiketim alanlaridir.

Eger yeterli maddi imkani olsa

herkes liiks trinler satin alir.

Begenerek satin aldigim  bir
iriinlin ~ baskalarinca  taklit

edilmesinden hoslanmam.
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Bir {irin iglevinin yaninda
sahibinin kimligini yansitma vb.

gibi baz1 yan anlamlara sahiptir.

Bir {irliniin faydasmin yaninda

sembolik anlami1 da dnemlidir.

Aileme; bir sey almadan Once

fikirlerini sorarim.

Yakin arkadaglarim
begenmediklerini  sdylerse o

Urtiind satin almam.

Tiketicilerin liikks trtinleri tercih
etmesi Ozgiivenlerini  yliksek

tutar.

Genellikle reklami ¢ok yapilan
liks f{irinler en iyi olan

trtinlerdir.

Kullandigim {irtinlerin prestijime
zarar vermemesine ¢aba

gosteririm.

Arkadas  grubumun  disinda
kalmamak igin bazen
istemedigim liiks trlinleri de

satin alirim.

Sahip oldugum iiriinler
ihtiyacimi karsiliyor olsa bile
yeni versiyonu olan iiriinleri

almay1 tercih ederim.

Ne kadar harcadigim degil

nereye harcadigim 6nemlidir.

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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