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Ozet: Bu ¢calismamin temel amact, kiiresellesmenin giderek énem kazanmast ile gerek
isletmeler gerekse kitle iletisim araglarimin kusatmast altinda kalan tiiketicilerin tiiketim
anlayislarint “tiiketim toplumu” ve “tiiketim kiiltiirti” kavramlart icerisinde degerlendir-
mektir. Calisma iki ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliim; tiiketicilerin satinalma
davramiglarina etki eden faktorler ile tiiketim toplumunun ve tiiketim kiiltiirtiniin olusu-
muna etki eden unsurlarin aciklandigr kuramsal cerceveden olusmaktadwr. Calismanin
uygulama boliimiinde ise 1998 yilinda bu konuda yapilan bir arastirma ile 2008 yuinda
yapilan arastirmamin karsilagtirmalr olarak; tiiketicilerin tiiketim anlayiglary, tiiketimi
artirmaya yonelik uyaricilara ne kadar agik olduklar: ve tiiketim kiiltiiriiniin olusmasi-
na etki eden faktorlerin test edilmesinin icermektedir. Calismanin sonucunda giiniimiiz
tiiketicilerinin, tiiketim nesnelerine bagimli tiiketim toplumunu olusturduklar: sonucuna
varilnugstir.
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Formation of Consumption Society and Consumer Behavior
-A Comparative Application-

Abstract: Basic aim of this study is to appraise consumption understanding of
consumer covered by either organizations or mass media tools by the increasing
importance of globalization within the terms of “consumption society” and “consumption
culture”. There are two parts in the study. In the fist part, the factors affecting consumer’s
purchasing behaviours and factors affecting creation of consumer society and consumer
culture are considered. In the application part of the study, consumption understandings
of consumers, the level of sensitiveness of consumers to the factors that increase
consumption and the factors affecting formation of consumption cultere are examined
by comparing two seperate studies carried in 1998 and 2008. At he end of the study, we
concluded that, consumers of today make up of consumption soceity that depends on
consumption objects.
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I. Giris

Kiiresellesme, uzak yerlesimleri birbirlerine, yerel olusumlarin millerce 6tedeki olay-
larla bigimlendirildigi ya da bunun tam tersinin s6z konusu oldugu yollarla baglayan
diinya capindaki toplumsal iligkilerin yogunlagmasidir.(Giddens, 2004: 69) Kiireselles-
meyle birlikte 6zellikle yirmici asrin son ¢eyreginde teknoloji ve haberlesmede ki bag
dondiirticti gelismeler sonucu diinyanin iyice kiiciilmesi, ekonomik ve siyasal sinirlarin
giderek ortadan kalkmasi ve neticede maddi degerlerin milli sinirlar1 agarak diinya capin-
da yayilmasi ile iilkeler ve milletler arasinda iktisadi, siyasi, sosyal ve kiiltiirel temas ve
etkiler artmistir (Carikei, 1996: 17). Bu yakinlagsma ekonomik agidan, diinyanin bir pazar
yeri haline gelmesini ve tiiketicilerin homojen davraniglarda bulunmasini icermektedir.
Yeni diinya diizeninde toplumlar, diger toplumlarin sahip olduklar1 yagam standartlarini,
ulastiklari refah diizeyini gorebilmekte, yabanci tilkelerdeki gelismeleri yansitan goriin-
tiilii haberler, yabanci TV dizileri, tiiketicilerin yagam kalitelerini yiikseltmek i¢in benzer
tiiketimde bulunmalariyla sonuglanmaktadir (Ferman, 1989: 28). Bu manada yorumlan-
diginda biitlin diinyay1 hedefleyen yeni bir kiiltiir anlayig1 s6z konusudur. Bu anlayig ik-
tisadi alanda ihtiyaclarin ve bu ihtiyaclar1 karsilayacak kaynaklarin da bir biitiin olarak
degerlendirilmesi anlayigini kapsamaktadir (Gokge, 1998: 286).

Tiiketicilerin zaten kendilerinde var olan tiiketme arzusu, kitle iletisim araclarinin,
modanin, reklamin vb. ile piyasay1 dolduran tiiketim nesnelerinin etkisi ile daha da art-
maktadir. Gliniimiiz tiiketim nesnelerinin ve igletmelerin gliclii pazarlama stratejileriyle
kusatilmisg olan tiiketiciler, tiiketimi artirmaya yonelik unsurlardan etkilenmekte ve toplu-
mumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak gériinmektedir.

II. Tiiketim Toplumu ve Belirleyicileri

Ttiketicilerin, “bir materyal diinyasinda yagayan” varliklar olarak goriilmesi tiiketim
toplumunun ruhunun kesfedilmesidir. Diinyamiz tiiketim objeleriyle desteklenen anlay1s-
la isgal edilmekte, insanlarin sahip olduklar: seylerle karakterleri analiz edilebilmektedir.
Pazarda gecirdigimiz vakit, rutin sosyal iliglerin disinda, giderek objelerin pesinden kos-
maya ayirdigimiz vakit haline gelmistir. Bagkalariyla giinliik konugmamiz bile tiiketim
hakkinda yapilmaktadir (Joy ve Walendorf, 1996: 107).

Tiiketiciler olarak, insanlar, satin alma gliglerini kullanarak yasamlarim sekillendir-
meye ve bireylerin ayn1 anda iiriin ve hizmet satin aldiklar bir piyasada se¢im yapma 6z-
giirliiklerini kullanarak varliklarini anlamli kilmaya tegvik edilirler. Mitkemmellik iliskisi
esnasinda tiiketiciler bagimsiz kabul edilirler. Oyleyse 6zgiirlik ve bagimsizlik medeni
haklardan degil, piyasada kullanilan kisisel tercihlerden dogar. Onemli olan, egemenlik
kralinki veya kraliceninki, lordunki veya beyaz adaminki degil, piyasadaki tiiketicininki-
dir (Gay, 1996: 76).

Tiiketimin sosyo-Kkiiltiirel alaninin ve iligkilerin yerlesik hale gelmesi; bu dogrultuda
fikirlerin, imgelerin, anlamlarin da bir mal gibi tiiketilmesi; nihayet insanlarin kim oldu-
gunun, tiiketim kaliplarina iliskin sembollere bakilarak belirlenmesidir (Saribay, 2004:
41).
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A. Tiiketim Toplumu Kavramu:

Tiiketim ve tiiketimcilik yeni diinyanin bir ideolojisidir ve daha fazla tiiketim, daha
fazla tiretim ve dolayisiyla daha fazla refah demektir seklindeki diistinceleri kapsar. Ozel-
likle serbest piyasa ekonomisi taraftarlarinin 6ne siirdiigii bu 6vgii dolu recete diinya-
mizda gecerli bir ideoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna kargilik, tiikketimin insanin
ozglirliigiinii elinden aldigini, bagkalarina bagiml kildigini, gercek mutluluk ve refahin
nesne tiikketiminden gecmedigini ve tiikketimin insanin yabancilagsmadaki en 6nemli unsur
oldugunu ileri siiren goriislerde vardir (Odabagi, 2006: 18).

Tiiketim toplumunun varolup yasayabilmesi icin tiiketimin; pazar kosullarinda, fi-
yat-miibadele iligkilerinde, profesyonel yoneticiler tarafindan sunulmasi ve tiiketiciler
tarafindan tiiketilen bir durumun olmasi s6z konusudur. Tiiketim toplumu, kapitalist
toplumlarda s6z konusudur ve ancak bu agidan degerlendirildiginde agiklanabilir, kav-
ramlagtirilabilir ve incelenebilir. Kapitalist sistemde endiistrilesme bir siire¢ igerisinde
gerceklesmektedir, ancak tiiketim toplumu bu stirecin her agamasinda s6z konusu olamaz.
Heniiz stirecin ilk agamalarinda olan toplumlar i¢in tiiketim toplumu, taklit ve benzeme
durumundan Gteye gecemez. Bu acilardan da tiiketim kiiltiirii ile tiiketici kiiltiirli ayrimini
onemli bulan bir yaklagima gore,(Odabagi, 2006: 41, Organ; 2004;18-20) tiiketim kiiltii-
rii kavrami giiniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi, her toplumun yagamakta
oldugu tiiketim gelenegini, tarzin1 ve bicimini belirtmek amaciyla kullanilan bir tanimdir
ve tiim toplumlar icin kullamlir. Tkincisi ise, tiiketim kiiltiiriiniin sadece pazar ekonomisi-
nin egemen oldugu ve postmodern toplumlarda varolabilecegini 6ne siirer. Bu siniflama
sonucu, yeni tiiketim kiiltiirtinlin toplumun ¢ogunlugunda egemen olan tiiketim tarzi ol-
dugu 6ne stirtilmektedir. Tiiketim toplumlar1 6zelligi tagiyan ancak sinirl da olsa tiiketim
kiiltiirtine uymaya caligan toplumlar ise “tiiketici toplumlar” olarak adlandirilir. Tiiketim
kdiltiirtintin; basit tiiketimin oldugu, kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma ve sonug-
ta tiiketim toplumuna dontigiimii gerceklestiren neden ya da kaynak oldugu soylenebilir
(Odabasi, 2006: 41).

Tiiketim toplumunun ayirici 6zelligi, kisilerin ihtiyaglari i¢in tiiketmek yerine, tiiketi-
min bagl bagina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir, insanlar hafta sonu tatillerini pik-
nikte veya parklarda gecirmek yerine, hipermarketlere gezmeye giderek gecirmektedirler.
Binlerce malin bulundugu bu yerlerde ihtiyact olsun, olmasin ¢esitli mallar1 sepetlerine
koymaktadirlar. Hipermarketler aligveris amaciyla ve aligveris listeleri ile gidilen yerler
olmaktan cikmus, restoran, kafeterya, cocuk parki ve eglence merkezleri ile ailece gidi-
len bir gezme yeri ve ¢cekim merkezleri haline gelmiglerdir. Buralara giden insanlar, hi¢
hesapta olmayan aligverisler yapmakta ve bazen hig islerine yaramayacak seyler alabil-
mektedirler. Ozellikle ¢alisan insanlar ihtiyaclarini kargilamak icin aligveris yapmamakta,
haftanin stresini atmak icin de aligveris yapmaktadirlar (Aslan, 1996: 14).

Tiiketim toplumuna 6zgii degerlerin yerlesmesinde 6zellikle “televizyon” biiytik et-
kendir. % 80’ ine yakint ABD ve Avrupa kaynakli film ve dizilerde sunulan yagam bi¢imi,
tiiketim modelini olusturmada, ev doseme seklinden, giyim tarzina ve davranis bicimine
kadar bize rehberlik etmektedir. Ayrica 6zel kanallarda gitgide artan ve ¢ok ragbet géren



Recai CINAR Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

2801 4 can CUBUKCU Enstitiisii Dergisi 2009 13 (1): 277-300

kiilttirel (!) yarigmalar da tiiketim kiiltiirtintin yerlesmesinde 6nemlidir (Bohiirler, 1992:
34). Tiiketim kiiltiirii teorisi, tiilketimin tiretici yontinii vurgulamakta ve tiiketicilerin, ken-
di kisisel ve sosyal kosullarini ve kimlik ve yasam tarzi amaclarimi ortaya koymak igin,
reklamlar, markalar ve maddi triinlerde kodlu sembolik anlamlar tizerinde aktif olarak
caligma ve bunlar1 dontistiirmeleri ile ilgilenmektedir(Arnould ve Thompson, 2005: 871).
Tiiketim kiiltiirt, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulmaz oldugu
diistincesine dayalidir. Esasen, daha fazla tiiketim malina sahip olmak i¢in sinirsiz bir
talebin olacagini varsaymak, delil ya da agiklamaya sahip olmadan modern tiiketim kiil-
tiirtintin temel bir 6zelliginin de yerlestigini kabul etmek anlamina gelir. Pek cok kiiltiirde
gereksinimlerin doyurulmaz olma olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir hastalig isaret
ederken, tliketim kiilttiriinde bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi ilkesi, bu
kiiltiir iginde yasayanlar icin olagan kabul edilir. Ttiketim kiiltiirtiniin egemen oldugu bir
toplumda meta tiretimi siirekli sekil degistiren mallarin artan miktarlarda satilmasini ve
daha fazla kaynak saglandiginda insanlarin bu kaynaklar1 daha fazla tiiketim malina sahip
olmak i¢in harcamay1 se¢cmeye egilimli olmasini gerektirir (Yaniklar, 2006: 53-54).

Tiiketim toplumunu belirleyen, kitle iletisiminde giinliik haberin evrenselligidir. Kitle
iletigimin bize verdigi gerceklik degil, gercekligin bas dondiiriiciiliigiidiir. Iletilerin ige-
rigi, gostergelerin gosterilenleri genis Sl¢lide 6nemsizdir. Biz bu iletilerin 6nemsizligine
bagli degiliz ve medya bizi diinyaya gondermez, medya bize gostergeler olarak goster-
geleri, bununla birlikte gercegin teminatiyla dogrulanmig gostergeleri tiikettirir (Baudril-
land, 1997: 27).

Tiiketim toplumu var olmak icin nesnelere, daha dogrusu onlar1 yok etmeye ihtiyag
duyar. Nesnelerin “kullanim1” sadece nesnelerin yavag yavas kaybolmasina gotiirtir.
Nesnelerin siddetle yok edilmesinde yaratilan deger cok daha yogundur. Bu yiizden yok
etme, liretime temel alternatif olarak kalir; tiiketim sadece iiretimle yok etme arasindaki
araci bir terimdir. Tiiketimde, kendisini yok etmede agmaya, dontistiirmeye yonelik derin
bir egilim vardur. Iste burasi tiiketimin anlamini kazandig1 yerdir. Nesneler sadece yok et-
mede gereginden fazla olarak vardirlar ve yok oluslarinda zenginlige taniklik ederler. Her
durumda yok etme ister siddetli ve simgesel bi¢imi altinda olsun ve isterse sistematik ve
kuramsal yok edicilik bi¢imi altinda olsun endiistri sonrasi toplumun basat islevlerinden
biri olmaya adanmigtir (Baudrilland, 1997: 45).

Tiiketimi kiiltiirel dizgelere oturtan, kitle iletisim araglarinin kiiltiiriiniin de tiiketime
bagli olarak kavranmasini miimkiin kilmada ¢ok 6nemli rolii vardir. Biiyiik cogunlugunun
varligint tiiketim toplumu kurallaria bor¢lu olan kitle iletisim araglari, ekonominin genel
igleyisinden ayrilamadiklarindan, arz-talep iliskisinin ekseninde bulunmay1 yeglemekte-
dir. Araglarin bu konumlarina bagl olarak tistlendikleri rol, reklam aracilifiyla iirtin ile
miisteriyi bulusturarak sermaye sahibine satig imkan1 saglamaktadir. Kitle iletisim arag-
larinin devreye girmesi ile tiiketim igleri enformatik bir deger kazanmaktadir. Enformas-
yonun tiiketimi bicimlendirmesi temelde zihinsel siireclere dayal1 bir mesaj aktarimindan
baska bir sekilde miimkiin gortilmemektedir (Topguoglu, 1996: 161).
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B. Yeni Tip Tiiketiciler

1950’lerden sonra ve 6zellikle de 1970’li ve 1980°1i yillarda, tiiketimin yasamlarin-
da 6nemli bir rol oynadig1 yeni gruplar ortaya ¢ikti. Yeni olan, bu gruplarin yalnizca
goriiniisteki yenilik ve farkliliklari, yani yas, cinsiyet, bagli olduklart etnik grup ya da
icinde bulunduklari igkolunun tanimladig: sosyo-ekonomik sinif gibi degigkenler degil,
bu gruplarin i¢ dinamikleriydi. Bu i¢ dinamikler grup iiyelerindeki kimlik duygusunun
olusumunu etkilemekteydi (Bocock, 1997: 36).

Kimlik duygusunun olugsumu, belirli giyim esyalar1 ve ayakkabilar gibi tiiketim mal-
larinin kullanimi, belirli miizik gruplarinin, sarkicilarin veya futbol takimlarinin taraftar-
Iigin1 da icerecek sekilde, miizik veya spor etkinliklerine katilim yoluyla elde edilebile-
cek bir stire¢ olarak algilanabilir. Bu tiir tiiketim kaliplar1, kimin grup tiyesi olup kimin
olmadigini tanimlayabilecek temel unsurlar olarak kullanilabilir. B6yle durumlara en ¢cok
14-30 yas arasi gruplarda rastlanir. Daha biiytlik yas gruplarinda ve evlenip ¢oluk ¢ocuga
karigmig olanlar arasinda da benzer kaliplar gecerli olmaktadir (Bocock, 1997: 37).

Post-endiistriyel toplumda sosyal yiikselmenin, gipta edilen mesleki pozisyonlara
erismek degil de, gipta edilen tiiketim topluluklarina katilmak anlamina geldigi kabul
edilebilir. Neyin, nasil ve hangi tiiketim topluluguna girebilmek i¢in tiiketilecegini ise
degisen yasam sitillerini yaratan reklamlar 6gretirler (Atiker, 1998: 38).

1980’lerdeki “postmodern” kiiltiirel mallarin yiikselisi, yeni mal formunun niteligi
olan siif temelli tiikketim modelinin sembolik {irtinii olarak nitelenebilir. Bu yeni postmo-
dern kiiltiirel iirtinler, yeni mal formu ve tiiketim modeli arasindaki iligki, cagdas tiike-
tim toplumu icerisindeki belirli sosyal durumlarla ¢ok yakindan ilgilidir. Kiiltiirel pratik
ve biling seklinde icsellestirilen “hissetme yapist” ve “topluluk deneyimi” kavramlarina
dayal1 olarak, bu yeni sosyal olusumun ayirt edici 6zelligi “postmodern his yapisina”
odaklidir. Yani yeni kazanilan sosyal ve cografi mobiliteden kaynaklanan 6zgtirliik anla-
yisindan, ekonomik yeterlilikten, modern tiiketim mallarina kolay ulagimi saglayan arag-
larin artmasindan, bu tip tiiketimin ulagabilecegi materyal ve kiiltiirel firsatlardan dogar.
Bu his yapisi niteligini ayn1 zamanda, yiliksek 6grenime zaman ayrilmasi ile ortaya ¢ikan
dile ait ve kiiltiirel yetenekten almaktadir. Bunun kadar 6nemli olan bir konu da sudur,
daha onceki kiiltiirel donemi karakterize eden standart sosyal hiyerarsiler, ideolojiler ve
biiyiik 6lciide geleneksellestirilen siyaset ve ahlak anlayisi, Ikinci Diinya Savasi’ndan
beri gerceklesen diizgiin tiiketici gelisimi ve sosyal demokratiklesme stireci sayesinde,
ortadan kalktiginda kazanilan ontolojik 6zgiirliik, bu his yapisidir. Bu ayni1 zamanda sos-
yal temellerin kaybolugunun, kimligi ve kisisel bilinci sekillendiren ortak kiiltiirel mirasin
yok olmasinin tiriiniidiir (Lee, 1993: 164).

Giintimtizdeki toplumlarda belli yasam tarzlarmin belli gruplarin ayricaligi oldugu
fikri agilmis bulunmaktadir. Bu tiirden toplumlar, pazar arastirmacilarinin terminolojisi
ile “sabit statii gruplar1” veya “toplumsal siniflar” gibi yeni tiiketim modellerinin belirle-
yicisi olabilecek kavramlarin tamamen ortadan kaybolmus olduklari toplumlardir. Bu du-
rum “post-modern” olarak tanimlanir. Bu kavram, ne sosyal statii gruplarinin ne de diger
gruplarin egemenligi altinda olan bir toplum tipini anlatmaktadir (Bocock, 1997: 40).
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C. Tiiketim-Medya-Reklam

Giiniimiizde tiiketiciler i¢in medya ve reklam biiyiik 6neme sahiptir. Insanlar ihtiyac-
larin1 medyaya ve reklamlara gore belirlemektedir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasinda ve
bu ihtiyacin hangi iirlin veya hizmetle giderileceginde medya ve reklamin etkisi olmak-
tadr.

Reklam, insanlarin belirli bir konuda goriis sahibi olmalarini, istenilen tutumu gelis-
tirmelerini ve davranisa gegmelerini amaglayan planlt bir iletisim faaliyetidir. Reklami
savunmak adina ileri stirtilen goriisler, reklamin ekonominin énemli bir pargas: oldugu
ve temel iglevinin insanlarin tiiketim tirtinleri konusunda bilgilendirmek ve satilmasini
tesvik ettigi seklinde 6zetlenebilir (Giirgen, 1996: 434). Reklama elestirel gozliiklerle
bakanlarca, giintimiizde insaninin bir “illiizyonlar donemi” yasadigi iddia edilmektedir.
“Bu illiizyonlar giiniimiiz insaninin zihnini koreltip, akli da devre digt birakarak insani
fonksiyonlarmi yitirmesine yol acarken, neyin gercek neyin gergekdist oldugunun ayirt
edilmesini de giiclestirdiler. Insanlik, kitle iletigim araglariyla yayginlastirilan illiizyonla-
ra karg1 direnig gostererek onlar1 desifre edecegi yerde, illtizyonlar1 benimsedi. Hi¢ kim-
senin neler olup bittigini merak etmek gibi bir ¢cabasi da yok. Herkes hayatindan memnun,
herkes kitle iletisim araglarina sonsuz bir giiven duyuyor. Zihinler adeta medyanin tarlasi.
Medya ne ekerse onu biciyor!” (Cetinkaya, 1992: 15).

Bilgi ve teknolojinin gelismesi, binlerce yeni lirlinlin piyasaya siirtilmesiyle kendini
gostermektedir. Ardindan, her yil yaklagik 500 milyar dolarm harcandigi, bu iiriinlerin
insanlar tarafindan bir ihtiyag olarak algilanmas1 ve tiiketilmesi icin reklam kampanyalari
baglatilmaktadir. (E1 Sabah, 2007: 168). Iste pazar ekonomisinin egemen oldugu toplum-
larda medyanin en ¢ok kullanildig alan talebin manipiile edilmesidir (Uzoglu ve Yilmaz
1996: 525).

* Ihtiyaglarin manipiilasyonu” ihtiyacimiz olmayan seylere “ihtiyac duyar” hale ge-
tirme giicti olarak algilanir. Reklamin, “talep yaratma mekanizmas1”nin siirekli bicimde,
sadece mallarin tiiketimiyle hafifleyebilecek yeni hognutsuzluklar ve yeni talepler yarat-
maya calistig1 iddia edilir. Boylece, reklamcilik tiretim stirecinin merkezindeki degerleri
yansitir (Lodziak 2003: 40). Basin ve medya eline gecirdigi bu mutlak giicii toplumla
ilging yontemlerle paylagmaya baslamistir. Basin ve medya “masum ¢ogunlukla” yeni bir
iligki bicimi dizayn etmektedir. Promosyonlarla toplumun giinliik yasamina girmekte, ai-
lelerin evini doseyecek kadar mahremiyetine ulasmaktadir (Atikkan, 1996: 534). Kisiler
artik promosyonu i¢in gazete ve dergi alir duruma gelmis ve Tiirkiye; “Takvim-i Vekayi
ile Tencere-Tava Promosyonu Gelenegi Arasinda Okuyucusuz Gazeteler ve Gazetesiz
Okuyucular Ulkesi” (Alkan, 1996: 389). haline gelmistir.

Serbest piyasa ekonomisinde “promosyon”, reklam ve propaganda elbette Gnemli
araclarindan biridir. Ama sadece “arac’tir. Tiirk medyasi, 6zellikle son yillarda, promos-
yonu “ara¢” olmaktan cikarip, “amac” haline getirmistir. “Gazete”’nin yerini “promosyon
tirtinii”, “okur”un yerini “tiiketici” almig, bdylece ipin 6teki ucundaki denge de bozula-
rak, okur ya da tiiketici, “amag¢” olmasi1 gereken gazeteyi “ara¢” , “ara¢” olmasi gereken

promosyon {riiniinii “ama¢” konumuna getirmistir (Dogan, 1996: 400).
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D.Tiiketim ve Moda

Moda, orf ve adetler ve giindelik konular tizerinde sosyal bakimdan onaylanan gegici
degisiklikler olarak tanimlanabilir. Moda daimi bir siirectir ve daima bir tortu birakir. Fi-
kir, inang, eglence, giyinme, slislenme, mobilya, konugma tarzi, miizik, edebiyat ve sanat
gibi konularin hepsinde moda kurallari etkilerini gosterirler. Daimi degisiklige-ugrayan
her sosyal hayat alan1, modanin istilasi ile karg1 karsiyadir (D6nmezer, 1996: 434).

Modays1, belirgin kaliplara baglanmis bir toplumsal davranig olarak diigtinmek mtim-
kiindiir. Ancak modanin toplumsal esitsizlikleri ve farkliliklar1 vurgulayan toplumsal
normlardan farklilagti$1 da bir gercektir. Aksine moda, iist toplumsal kategorilerde ben-
zesmeyi saglayan bir aractir; hayranliktan dogan bir taklitten ¢ok, rekabet kavramini ice-
ren bir taklittir. Bu nedenle de esitlik saglamaya yonelik bir anlam1 vardir. Ayrica moda-
nin toplumsal uymadan bagka goriintimleri de bulunur. Bir¢ok toplumsal olay, ya igsel bir
gelismenin ya da dis 6gelerin etkisiyle degisir. Oysa moda, hi¢bir temele dayanmayan bir
degismedir; baska bir deyisle degismis olmak i¢in degismedir (Yiiksel, 1994; 220).

Moda talebiyle ilgili olarak, sik sik ortaya cikan ihtiyacin sebebini sadece moda ya-
raticilarinin tutumlarina veya referans grubunu tegkil edecek olan insanlarin davranigla-
ria baglamamak gerekir. Tiiketicinin davraniglarina yon veren igerideki ve disaridaki
faktorlerin etkisiyle olusan 6zellikler, onun aym1 zamanda tiiketim modelini ve talebini
etkilemektedir. Modanin bu talep tizerinde etkisi vardir. Hatta modanin tiiketici talebini
etkileyen bir “diktat6ér” oldugu dahi ileri siiriilebilir (Erden, 1996; 171).

Modanin yayilmasi i¢in kugkusuz en iyi arag, reklamlardir. Clinkii moda ve reklam,
iglevleri acisindan birbirleriyle bagintili olup kokeninde dikkati ¢ekmek, ilgi yaratmak
ve bunu siirdiirmek vardir. Belli bir toplulugun yeni ve degisik olan: kabulii ile baglayan
moda, diger insanlarin onlar1 ve birbirlerini taklit etmeleriyle yayilir. Fakat zamanla her-
kes moda olan ve sanat alaninda kendine has ayirt edici nitelige sahip bu ifade sekline
uydugu i¢in, moda 6nciilerinin farkli olma arzusu yeni bir moda dalgasi baglatir. Ilk moda
dalgas1 da artik sona erer. Bu yiizden moda yaraticilar yeniliklerini 6ncelikle moda 6ncii-
lerine sunarlar (Giimiis ve Ustiin, 1992; 25).

Cogu zaman gecmigin ve farkli kiiltiirlerin mozaiginden etkilenerek yaratilmig ma-
muller bize bir riiya dleminin, bir karnavalin parcas: oldugumuzu hissettirmek icin su-
nulmaktadir (Alcan, 1994; 48). Moda, kiiltiire ve topluma egemen olan her akim gibi,
yenilik¢i bir duyarlilikla toplumun tiiketim yapisini etkilemektedir. Moday: takip etme
arzusu da tiiketilmekte olan mamullerin fonksiyonelligini kaybetmese de, farkli versiyon-
larin yeniden tiiketilmesini gerektirmektedir. Tiiketiciler, neyin, nasil ve hangi tiiketim
topluluguna girmek i¢in tiiketilecegini, durmadan degigen yagsam stillerini yaratan moda-
dan 6grenmektedirler. Moda, bu agidan bakildiginda kiiltiirel degismeye neden olan kitle
tiiketiminin bir unsuru olarak kabul edilebilir.

E. Gosterig Tiiketimi

Veblen, 1899°da yaymladigi “The Theory of The Leisure Class” adli eserinde ele
aldig1 gosteris tiiketimi teorisinde, bu tiiketim seklinin eski ¢aglardan beri toplumlarda
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mevcut ve hakim oldugunu belirtmigtir. Veblen’e gore tiiketimin bu alisilmig yapisi kolay
kolay degismez. Toplumlarda itibarin sart1 para giicti, para giiciinii ispat etmenin sart1 da
zengin bir hayat, gosteris tiiketimidir ve gosteris tiiketimi yalniz zengin sinifta mevcut
olmakla kalmaz, alt siniflara dogru inebildigi kadar iner. En alt ve en fakir sinif dahi gos-
teris tiiketiminden vazgecemez (Oytun, 1992; 40).

Gosteris tiiketimine konu olan mamul, sahibine fiziki tatmin saglayabilir de saglama-
yabilir de. Son model pahali bir otomobil, hem tagima vazifesi goriir, hem de sergilene-
bilirlik vasfina sahip oldugu ve nispi fiyat1 yiiksek oldugu icin gosteris tiiketimi tanimina
uyar. Pahal1 ve nadide miicevherler ise, fiziki bir igleve sahip olmadiklar1 halde, sergilene-
bilirlik vasf1 ve nispi fiyat yiliksekligi ozellikleriyle gosteris tiiketimi kapsamina girerler.
Gosteris i¢in arzu edilen mamuller kisiye prestij saglamast ve pahali olmasi nedeniyle
genellikle liiks mamullerdir.

Nicel anlamda liiks, mallarin “ziyan” edilmesiyle es anlamlidir; puroyu yakmak i¢in
ti¢ kibrit ¢optiniin birden tutusturmak gibi. Nitel anlamda liiks, daha iyi mallarin kullanil-
mas1 demektir. Nicel ve nitel anlamli liiks kavramlar ayn1 paydada birlesebilir. Her tiirli
kisisel liiks, oncelikle salt nefse dayali bir haz duygusundan kaynaklanir: Gérme, isitme,
koklama, tatma ve dokunma duygularini uyaran gey, her tiirden kullanim egyasi iizerin-
de giinbegiin daha da miikemmel bir tarzda nesnellestirilir. Iste bu kullanim egyalar1 da
liiksiin seyrini belirler. Herhangi bir zamanda liiks varsa, liiksiin yiikselisinden gii¢ alan
say1s1z bagka saikler de ortaya c¢ikacaktir: Sozgelimi hirs, sohret diigkiinliigii, fiyakacilik,
erk etkisi; tek kelimeyle bagkalarindan 6nde olma giidiisii, 5Gnemli nedenler arasinda sira-
lanabilir (Sombard, 1988; 90).

Gosteris tliketimi, diger bazi ihtiyaclar gibi kisinin sadece kendini tatmin icin degil,
bagkalarinin gozlinde deger kazanmak icin yapilir. Toplumun kiiltiirel, sosyal yapisinin
gosteris meraki karsisindaki tutumu kiginin davranigint yonlendirecektir. Gosteris tliketi-
mine yonelen kisinin bu davraniginin amaci, mensubu bulundugu sosyal simif i¢inde di-
gerlerinin hayranligin1 uyandirmak, statiistinii saglama almak, yani yatay bir hareketlilik
veya sinif icinde liderlige ylikselme ya da bir tist sinifa kabuliinti saglama gibi dikey ha-
reketlilik olabilir. Gosteris tiiketiminde en etkili faktor referans gruplaridir. Giiniimiizde
ekonomik ac¢idan gelismis toplumlarda ayni sosyal sinif icinde statiisiinii saglama almak,
prestijini artirmak i¢in yapilan gosteris tiiketimi daha yaygindir. Orta sinif mensuplarinin
sosyal tabakalasmada yiikselme gostergesi daha cok harcamalardaki (6zellikle gosteris
harcamalarindaki) artig ile birlikte goziikmektedir (Sahin, 1992; 42).

Tiirkiye’de orta tabakalar, yasama tarzi acisindan gelismis tilkelerden 6nemli farkli-
liklar gostermemektedirler. Ancak, ticret dig1 gelir elde eden ve otuz beg yasini aganlarda
tasarruf etme ve daha list tabakalara ylikselme arzusu diger gruplardan fazladir. Ancak
genel temayiil prestiji yiiksek tiiketim mallarina verilen 6nemin devam etmesi, bu arada
ozellikle ev esyasi, mutfak egyalar1 ve benzeri sanayi mallarina ilginin artmasi yoniinde-
dir. Bir diger 6nemli husus, 6nceden sosyallesme durumu yiiksek olan kisilerin, digerle-
rine gore daha istikrarli ve hesapli davraniglar igerisinde bulunmalaridir. Genel anlamda
yiiksek bir marjinal tiiketim meyli vardir (Sahin, 1992; 51).
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F. Suni Tiiketime Ozendirme

Giinlimiizde tiiketim, temel ihtiyaclarin kargilanmasindan ¢ok, kisilerin toplum i¢in-
deki yerini, konumunu belirleyen bir gosterge niteligi tagimaktadir. Kisinin toplum igin-
deki gecerli konuma tiiketim yoluyla ulasabilecegi, tiiketebildiklerinin bunun bir 6l¢iisti
oldugu fikri, zihinlere reklam araciligryla yerlestirilmektedir. “Reklamda vurgulanan ge-
reksinmeler bireyde psikolojik bir gerilim yaratacaktir. Birey, bu psikolojik gerilimden
kurtulmak i¢in reklamda belirtilen ¢6ziim Gnerisini benimseme ya da kabul etme egili-
minde olabilecektir. (Aksulu, 1989; 162)

Daha iyi bir egitim ve gelir diizeyine erigsmek, alt ve orta sinifa mensup insanlarin
titopyalarim stisler. Reklam onlarin titopyalarini kullanarak, o iitopyalara bol malzeme
sunar, insanlar reklamlardaki hayata ulagsmak, o hayat1 yagamak isterler. Toplumun kiil-
tiirtine etki edebilecek nitelikte 6nemli bir sektordiir. Reklam gtinliik hayata ait enstan-
taneleri kullanarak, insanlarin aligkanliklar: tizerinde degisiklik yapabilecek etki giiciine
sahiptir. Tiiketiciler satin aldiklari tirtinlerle ihtiyaglarint oldugu kadar diislerini de doyur-
maktadirlar. Clinkii”’popiiler imaj caginin en 6nemli belirleyicilerinden biri olarak kabul
edilmekte olan reklam, bu baglamda insanlara, bir tiiketim cenneti sunmaktadir” (Gtineri,
1998; 43).

Reklamect hedef kitlesini ikna edebilmek icin duygusal faktorleri yogun olarak kul-
lanir. Sonugta bu duygusal faktorler, tiiketicinin kararlari iizerinde bir hayli etkili olur.
Reklamin yogun olarak igledigi bir diger tema, “isletmelerin piyasaya arz ettikleri yeni
mal ve hizmetler hakkinda biiyiik kitleleri reklam yolu ile haberdar etmek™ olan yenilik
fikridir. Reklam, insanlara stirekli olarak yeni tirtinlerin daha mutlu, daha basarili bir ya-
sam siirdlirmelerini saglayacagini s6ylemektedir. Reklam tiiketim talebini canli ve en tist
diizeyde tutabilmek icin, tiiketicilerin koklesmis taleplerini degistirmeye, yeni iirlinler
kullanmaya davet etmektedir. Modaya iliskin diisiincelerde yine bu temelden kaynaklana-
rak, yeni tirtinler kullanmayi, ¢agi yakalamay: telkin etmektedir (Topcuoglu, 1996; 211).

Sistemin ongoriileri ve reklamin yardimlart dogrultusunda bu iiriinlerin kitlelerin zo-
runlu birer ihtiyaciymig gibi tanitilip, 6nemli hale gelmesi saglanir. Toplumsal bir ihti-
yagmig gibi gosterilmeye caligilan bu triinlerin reklami yapilirken siirekli izleyici/oku-
yucunun duygularina seslenilir. Reklam sayesinde tiiketiciler, toplum hayatinda degil,
kendi hayatinda eksiklik duyar. Reklam alt-orta sinif insanlarina devamli bu eksiklikleri
hatirlatir. Giiniimiizde gecerli olan diisiinme bicimi, miimkiin oldugunca ¢ok maddi var-
liga sahip olmaktir. Zaten reklamda, bir takim seylerden yoksun oldugumuz diisiincesine
ulagmamiz amacini tagimaktadir (Topguoglu, 1996; 211).

G. Zevklerin ve Arzularin Baskalasimi

LEINTY

Zevklerin var olabilmesi icin, “zevkli” ve “zevksiz”, “zarif ve kaba” olarak siniflandi-
rilan ve ayn1 anda da hiyerarsiye tabi ve hiyerarsi kuran metalarin ve bu metalar arasinda
kendilerine uygun olan1 , “zevklerine gore” olani ayirt etmelerini saglayan siniflandirma
ilkeleriyle, zevk sahibi insanlarin olmasi gerekir. Ger¢ekten de, metasiz zevk (burada
zevk, smniflandirma ilkesi, ayirma ilkesi, ayirt etme yetenegi anlaminda ele alinir) olabile-
cedi gibi, zevksiz metalarda vardir (Bourdieu, 1997; 147).
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Bir kigi ya da grubun pratikleri ve miilkiyetlerinin biitiinii olarak anlagilan zevkler, bir
takim metalarin bir zevkin (“evim zevkime goére” dedigimde, zevkime uyan evi buldu-
gumu, zevkimin o evde kendini buldugunu s6ylemis olurum) karsilagmasinin trtintidiir
(Bourdieu, 1997; 148).

Arzu ise bir nesne tasarimiyla desteklenen egilim, yonelim, bir seye ulagsmak, bir seyi
elde etmek icin duyulan yogun istek, belirli ve bilingli bir faaliyetin tiirii oldugu i¢in ig-
giidiiden yiiksek, fakat kisisel olmayan bir diiglince ya da genel bir takim ilkelerin sonucu
olmadigi i¢in, iradi eylemden asag1 olan aktif duygudur (Cevizci, 1997; 66).

Zevk ve arzular tiiketilecek mal ve hizmetin talebini etkileyen psikolojik faktorlerdir.
Kiiltiirel degismeye ugrayan toplumlarda, zevk ve arzular da degisiklik gosterecektir. Do-
layisiyla zevk ve arzularin degismesi ile de tiiketim mamulleri degisiklik gosterecektir.

Zevk ve arzular insandan insana farklilik gostermekle birlikte, kitle iletisim araclari-
nin etkisi ile yaratilan kitle kiiltiirti iginde degerlendirildiginde, zevk ve arzularin birbirine
yaklagtig1 goriiliir. Neticesinde de zevk ve arzulan tatmin eden ve toplum iiyelerinin ¢cogu
tarafindan begenilen mamuller ortaya cikar. Bu tip mamullerin ortaya ¢ikmasinda, kitle
iletisim araclarinda devamli tekrarlanan reklamlar ve modanin tesiri de oldukga fazladir,
insanlarin zevk ve arzulari birbirlerine o kadar yaklagsmstir ki “Giliney Amerika, Afrika
ve Asya’da yiizyillarin sinirlart zorlanmakta ve potansiyel pazarlar giderek artmaktadir”
(Karafakioglu, 1997; 38). Zevklerde ve arzulardaki benzesme ile birlikte, biitiin diinya-
da standartlagmis triinleri, global triinleri piyasaya siirmekle “evrensel standartlagma”
(Mattelart, 1997; 83) ve bu trtinleri 1rk, dil, din, kiiltiir gibi unsurlara ragmen satin alan
“Diinya tiiketicisi” kavrami ortaya ¢ikmigtir.

H. Toplumsal Yasam ve Postmodern Hayat Tarzlar

Hayat tarzi terimi, 6zgiil statii gruplarinin ayirt edici hayat tarzina génderme yapan
daha kisitli bir sosyolojik anlami1 olmasina ragmen, giintimiiziin tiiketim kiiltiirii icerisin-
de, bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve lislupcu bir 6z bilinci ¢agrigtirir. Bir kimsenin
bedeni, giysileri, konugsmasi, bog zamanin kullanmasi, yiyecek ve icecek tercihleri, ev,
otomobil, tatil se¢imleri vb. miilk sahibi/tiiketicinin begeni ve tislup duygusunun birey-
selliginin isaretleri olarak goriiliir (Featherstone, 2006; 141).

Toplumlarda mallarin birer damga olarak kullanilmasina niifuz eden 6nemli bir etken,
yeni mallarin {iretim oraninin, toplumun en iist katmanlarindaki toplumsal statiiyii tanim-
layan mallar1 ele gegcirme miicadelesinin goreceli bir miicadele oldugu anlamina gelir.
Stirekli yeni mallarin, modaya uygun arzu edilen mallarin arz edilmesi ya da statii isareti
olan mallarn alt katmanlardaki gruplar tarafindan gasp edilmesi, en lsttekilerin 6nceki
toplumsal mesafeyi yeniden tesis edebilmek i¢in “enformasyonel” mallara yatirim yap-
mak zorunda kalmalariyla kdse kapmacaya doniiglir. Bu baglamda bilgi, yeni mallar ve
bunlarin toplumsal ve kiiltiirel degeri hakkinda bilgi, bunlarin uygun bir tarzda, nasil kul-
lanilmast gerektigine iligkin bilgi 6nem kazanir. Tiiketim ve “hayat tarzinin” yesertilmesi
konularinda bilgilenmeye merakli, gozii yukarilarda olan gruplarda durum 6zellikle boy-
ledir. Kendi kendini yenilemeyi, gelistirmeyi, kisisel dontigtimii vurgulayan, miilkiyetin,
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iligkilerin ve ihtiraslarin nasil idare edilebilecegi ve tatmin edici bir “hayat tarzinin” nasil
inga edilebilecegi hakkinda ogiitler veren tiiketim kiiltiirii bilgileri, gazeteler, kitaplar,
televizyon ve radyo programlan en ¢ok yeni orta sinif, yeni is¢i sinifi ve yeni zengin ya
da tist siniflar gibi gruplar acisindan anlamlidir (Featherstone, 2006; 45-46).

Tecriibelerin ve hazzin tiiketilmesine agirlik veren bos zaman tiiketimi bigimlerinin
(parklar, turistik merkezler ve eglence merkezleri gibi) dikkat ¢ektigini ve yiliksek kiiltiir
tiiketiminin daha geleneksel bicimlerinin (miizeler, galeriler gibi) daha genis bir kitleye
hizmet vermek iizere yenilendigine, sanatin ve egitici-bi¢imlendirici iddialarin 6nemle-
rini yitirerek seyirsel, popliler, zevk verici ve dolaysizca erisilebilir olanin 6ne ¢iktigina
isaret edilebilir (Featherstone, 2006; 162). Giiniimiiz kapitalizminde bos zaman siirecleri,
ekonomik ve ideolojik olmak tizere i¢ i¢e ge¢mistir. Ekonomik a¢idan bog zaman, gide-
rek daha fazla bir “tiiketim toplumu” haline gelen kapitalizmin asla vazgecemeyecegi bir
zaman dilimidir. Ciinkd ilkin, ekonominin simdi tiiketime her zamankinden daha fazla
ihtiyaci var. Tiiketim de insanlarin daha fazla serbest zamana sahip olmasini1 gerektiren
bir yagam bigimi yaratiyor. Ikincisi, yaratilan her toplumsal serbest zaman, ekonomi-
nin 6zellikle hizmet ve eglence sektdriine yeni bir kazang alani aciyor. Ideolojik agidan
ise, bos zaman siirecleri kitleleri her tiirlii toplumsal sorun karsisinda kayitsizlagtirma-
nin, apolitiklestirmenin en 6nemli ve en etkili araglarindan biri olarak goriiliiyor (Argin,
1992; 37).

Giinlimiizde dev adimlarla ilerleyen bir diinya ekonomisi, evrensel telekomiinikas-
yon ve yogunlasan gidis gelisin sonucunda, besin, miizik ve moda aligverisi Oylesine
yogunki yeni bir evrensel, uluslararasi yagam tarzi hiikiim siirliyor. S6z konusu hayat
tarzinin itici giict, tiiketici: Coppuccino ve Perrier igen, evini Ikea ile doseyen, Sushi
yiyen, Benetton’dan giyinen, Hyundai marka arabasi ile McDonald’s’a dogru yol alirken,
Amerikan-Ingiliz rock miizigi dinleyen bir tiiketici (Naisbit ve Aburdune, 1990; 108).

Yasam tarzi imajlari, diinya cevresinde 151k hiziyla dolasarak dort bir yana yayiliyor.
Moda gelip gegici olabileceginden, hiz ¢ok onemli; bilgiyi edinmekte ge¢ kalirsaniz, za-
manin gerisinde kalabilirsiniz. Ulkeler, giyim ve mutfak konularinda geleneklerine sahip
ciksalar da yiyecek, giyecek ve eglence konularindaki kararlart biiyiik bir baglilik ge-
rektirmiyor, insanlar, bu konularda her tiirlii yabanci etkiye acgik olabiliyor (Naisbit ve
Aburdune, 1990; 108).

III. Tiiketiciler Uzerinde Bir Uygulama
A. Arastirmamn Amaglari, Kapsami ve Kisitlar

Kiiresellesme kavraminin gittikce 6nem kazanmastyla, iletisim ulusal siirlari agan
bir boyuta ulagmigtir. Kitle iletisim araclarinda yer alan programlar, reklamlar, yeni alis-
verig yerlerinin agilmasi, pazarlama tekniklerindeki gelismeler vb. tiiketicilerin yagam
bicimlerini etkilemis ve tiiketiciler siirekli tiiketerek, hayat tarzlarini adeta tiiketime en-
dekslemislerdir.
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Bu aragtirmanin amaci, Erzurum il merkezi igerisindeki tiiketiciler tizerinde yapilan
anket caligmasi ile tliketicilerin son zamanlarda siklikla vurgulanan ve stirekli tiiketimi
ve tiiketimin bir yasam bigimi olarak gortilmesini igeren “tiiketim toplumu” ve “tiiketim
kdiltiirt” kavramlarini tiiketicilerin tutum ve davraniglar1 agisindan incelemek ve 1998
yilinda ayni konu ile yapilan bir arastirma” ile arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri
ortaya koymaktir.

Arastirmanin amaglarini alt bagliklar halinde su sekilde ifade etmek miimkiindiir.

1- Tiketicilerin, tiiketimi artirici / 6zendirici unsurlara karsi tutum ve davraniglarini
ortaya koymak,

2- Demografik 6zelliklerin, tiiketicilerin tiiketim ile ilgili diistincelerindeki etkisini
olgmek,

3- Evrensel bir yasam tarzina dogru gidisin tiiketiciler agisindan boyutunu test et-
mek,8

4- Kitle iletisim araglarinin tiiketimi 6zendirici etkisini belirlemek ve toplumun tiike-
tim yapisini etkileme derecesini ortaya koymaktir.

Aragtirmanin kapsamini Erzurum ilindeki 18 yagin iizerindeki tiiketiciler olusturmusg-
tur. Zaman ve maddi imkénlarin kisith olmasindan dolay1 arastirmanin sadece Erzurum’da
ve 450 tiiketici tizerinde yapilmasi en biiytik kisiti olusturmaktadir.

B. Arastirma Metodolojisi
1. Ornekleme Siireci

Arastirma 2008 yilinda Erzurum’da 18 yas ve daha biiyiik tiiketiciler tizerinde yapil-
mugtir. Ana kiitleye ulagsmak kaynak ve zaman acisindan imkansiz oldugu i¢in 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Ana kiitle sayisina gore 6rnek biiytkligi %95°lik giivenilirlik
smirlari igerisinde % 5 hata pay1 ile 400 olarak hesaplanmig olup, 500 anket uygulanmig
ve 450 anket tizerinde degerlendirme yapilmustir. Veriler 15.0 SPSS paket programinda
analize tabi tutulmugtur.

Arastirma, Erzurum il merkezi icerisindeki 4 beldede (alt belediye) yapilmigtir. Bu
aragtirma, Erzurum Biiytiksehir Belediyesine bagl Palandoken (niifus:148.427), Yaku-
tiye (niifus:90.011), Kazim Karabekir (niifus:74.287), ve Dadaskent (niifus:25.348) alt
belediyelerinde yapilmis olup, anketler her belediyenin niifusuna orantili olarak dagitil-
mistir. Buna gore uygulanan anket sayis1 Palandoken’de 198, Yakutiye’de 121, Kazim
Karabekir’ de 99, Dadagkent’te 32 olarak belirlenmisgtir.

2.Veri Toplama Yontem ve Araci

Tiiketiciler tizerinde yapilan bu calismada birincil elden veriler anket yontemiyle elde
edilmistir. Anket formunda toplam 39 soru yer almistir. Bunlarin 6 tanesi demografik

*)  Cubukcu Thsan, Kiiresellesme Stireci Icerisinde Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii, Yayimlanma-
mis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi, Erzurum, Tiirkiye
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ozellikler, 33 tanesi ise tiiketicileri etkileyen degigskenlerden olugsmaktadir. Anketler ce-
vaplayicilarla yiiz ylize gortisiilerek uygulanmigtir. Verilerin analizinde aritmetik orta-
lama, yiizde, frekans, korelasyon analizi, ve Kendall’s tau iligki analizi kullanilmigtir.
Anket formunun giivenilirligi Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi ile saptanmis olup
0.73 olarak belirlenmigtir.

3. Aragtirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, daha 6nce yapilan aragtirma ile karsilagtirma yapilabilmesi i¢in
onceki aragtirmanin hipotezleri kullanilmis ve test edilmistir.

HI: “ Kredi kart1 kullanimu tiiketimi artirmaktadir”, ifadesine katilma derecesi egitim
ve gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H2: Modanin tiiketiciler icin mamul tercihinde etkili olmasi cinsiyet ve egitim duru-
muna gore farklilik gostermektedir.

H3: Hafta sonlar1 ve / veya bos zamanlarda aligveris merkezlerine sadece gezmek
amactyla gidilmesi cinsiyet ve gelir durumuna gore farklilik gosterir.

H4: “Gelirim su anda oldugundan daha yiiksek olsaydi, daha ¢cok ve daha liiks mamul-
ler alirdim” ifadesine katilma derecesi gelir durumuna gore farklilik gosterir.

HS: “Toplumumuzda tiiketim bir statii semboliidiir” ifadesine katilma derecesi gelir
durumuna gére farklilik gosterir.

H6: “Mamuliin bana kazandiracagi imaj onu satin almamda 6nemli bir etkendir” ifa-
desine katilma derecesi cinsiyet durumuna gore farklilik gosterir.

C Verilerin Analizi
1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilara demografik 6zellikleri ile ilgili sorular sorulmug ve alinan cevaplar
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri (2008)

Demografik Ozellikler F % | Demografik Ozellikler F %0
Cinsiyet Erkek 263 | 58 500 TlveAlu | 85 | 19
Kadin 187 | 42 5001-1000 TL | 109 | 24
18-28 117 | 26 | Gelir Diizeyi 1001-1500 128 | 28
Yas 29-39 161 | 36 1501-%000 93 | 21
40-49 101 | 22 2001-Uzeri 35 8
50 ve Uzeri | 71 | 16 Ilkokul 41 | 9
Memur 178 | 40 | Egitim Diizeyi Lise 194 | 43
Isci 71 | 16 Universite 178 | 40
Meslek SerMes. [ 109 24 [\ 0 | Evli 313 | 70
Unv.Ogr. 92 | 20 Bekar 137 ] 30
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Cevaplayicilarin %58’1 erkek, % 42’si kadindir. Cevaplayicilarin % 24’1 ile en biiytik
grubu 1001-1500 YTL araliginda gelir elde etmekte ve % 40 orani ile memurlar ilk sirada
yer almaktadir. Egitim diizeyine bakildiginda ise ilk sirada % 43 orani ile lise mezunlari-

nin yer aldig1 goriilmektedir.

2. Ttiketicilerin Tiiketimi Artirict Unsurlara Kars1 Gortigleri

Cevaplayicilarin tiiketim toplumu ile ilgili ifadelere katilma dereceleri ve ortalamalar1

Tablo 2’ de gosterilmigtir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Tiiketimi Artirici Unsurlara Kars1 Gortigleri

1998 n=400 | 2008 n=450
IFADELER Stan. Stan.
Ort. Sapma Ort. Sapma
1-Kredi kart1 kullanimi, tiiketim mali1 harcamalarini 411 | 0958 | 4.16 | 0,934
artirir.
2-Kredi kart1 kullanarak gelirimin tistiinde harcama 314 | 1306 | 3.41 | 1322
yapiyorum. ’ ) ’ ’
3.Aligveris yerindeki ortamin, miizigin hosa gitmesi o
aligveris yerinde daha fazla kalmada etkendir 3,771 10821379 | 1,118
4.Aligverig yapacagim ortamin rahat olmasi, daha fazla
mamul almamu saglar. 3,62 | 112211376 | 1,119
5.Duygular, aligveris yaparken onemlidir. 3,88 | 1,042 | 4,07 | 0,909
6.Saticilarin tutumlari mamulii alip almamamn etkiler. 4,32 | 0,854 | 4,13 | 0,842
7.Saticilarin yakin ve ilgili davraniglarindan 6tiirt, ¢ok 287 | 1242 | 2.95 | 1.321
begenmedigim bir mamulii satin aldigim olur. ’ ’ ’ ’
8-Reklamlar satin alma davranigini etkiler. 3,81 1 0,958 | 3,93 | 0,950
9.1htiyag listemde olmamasina ragmen satis yerindeki
reklamlardan etkilenip mamul aldigim olur. 2,98 | 1,188 | 3,37 | 1,317
10. Gésteris insanlarin satin alma davranigin etkiler. 3,63 | 1,089 | 3,71 | 1,059
1L Tﬁkethll?l‘ a11.§ver1§ye bagkalarinin hosuna gidecek 330 | 1,178 | 345 | 1223
mamullere 6ncelik verirler.
12.Ttiketiciler icin mamul tercihinde moda etkilidir. 3,751 0,985 | 3,75 | 1,041
13. Modamp .siirevkli degismesi, satin alinan mamullerin 3.82 | 0.873 | 3.83 | 0971
yenilenmesini saglar.
14.Hafta spnlan veya bos zamanlarimda _a1_1§yer1§ 3.10 | 1240 | 3.69 | 1.071
merkezlerine sadece gezmek amaciyla gittigim olur.
15.Bir mamulii ¢esitli uyaricilarin (reklam, ambalaj
vb.)etkisiyle aldiktan sonra “keske almasaydim” 3,09 | 1,214 | 3,14 | 1,262
dedigim olur.
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Ttiketicilerin, tiiketimi artiran unsurlardan etkilenme dereceleri, 1998 ve 2008 yilt
kargilagtirmali olarak verilmistir. Tablo incelendiginde, tiiketicilerin tiiketimi artirict un-
surlardan genel olarak etkilendikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin tiiketimi artiric1 degis-
kenlerden etkilenme dereceleri, tiikketim toplumunun olugsmasinda etkili olan faktorlerde
ortalamanin tizerinde ¢cikmigtir. Bu ifadelere yiiksek derece de katilim, tliketicilerin tiike-
tim olgusunu yasam standardini yiikseltme olarak gérdiigii sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Ortalamalara bakildiginda 2008 yilindaki ortalamalarin daha yiiksek olmasi tiiketim top-
lumu kavramini yillar gectik¢e daha da giiclendirmistir.

Tablo 2. (Devami) Tiiketicilerin Tiiketimi Artirict Unsurlara Kars1 Gortigleri

1998 n=400 2008 n=450

IFADELER Stan. Stan.

Ort. Sapma Ort. Sapma

16. Sadece ambalajin albeniligine kapilarak mamul
aldigim olur.

17.Cevrenin (arkadas, aile, referans gruplan) etkisi
tiiketimi artirir.

2,67 | 1,212 | 3,00 | 1,244

3,89 | 0,876 | 3,47 | 1,185

18.0zel giinler (y1lbast, yas giinii, anneler giinii vb.)
tiiketimi artirir.

19.Toplumumuzda kutsal sayilan dini giin ve
bayramlar tiiketimi artirir.

20.Gelirin artmasi tiiketimi artiran en 6nemli
etkendir.

21-Gelirim su anda oldugundan daha yiiksek
olsaydi, daha ¢ok ve daha liiks mamuller alirdim.
22.Toplum baskis1 baz1 mamullerin tiiketimini
engeller.

23.Baz1 mamullerin tiiketim gerekg¢esini toplumsal
nedenlerden 6tiirii farkli sekilde agiklarim.

24 Ihtiyacim olmayan bir mamulii “gelecekte ihtiyac
duyarim” diigtincesiyle aldigim olur.

25-Eski mallar1 geri alma gibi kampanyalar tiiketimi
Ozendirir.

26.Kiiltiirtin, inan¢ ve tutumlarin iiriin tercihindeki
etkisinin zamanla zayifladigim diisiiniiyorum.

4,22 | 0,778 | 4,16 | 0,855

446 | 0,674 | 4,23 | 0,823

4,28 | 0,845 | 4,18 | 0,809

3,82 | 1,163 | 3,90 | 0,923

3,39 | 1,118 | 3,31 | 1,191

3,57 | 1,019 | 2,98 | 1,181

2,65 | 1,138 | 2,99 | 1,207

3,52 | 1,004 | 3,67 | 0.999

3,30 | 1,055 | 3,36 | 1,122

27.Sinema ve TV araciligiyla tiim diinyaya ayni
mesajlar iletildiginden evrensel bir yagsam tarzina 3,81 [ 0,905 | 3,85 | 0,886
dogru gidis s6z konusudur.

28.Bol tiiketim yasam standardinin yiiksekliginin bir

gostergesidir, 3,52 | 1,182 | 3,78 | 1,026
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Tablo 2. (Devami) Tiiketicilerin Tiiketimi Artirici Unsurlara Kars1 Gortigleri

1998 n=400 2008 n=450

IFADELER
Ort. Stan. Ort. Stan.
Sapma Sapma
29.Toplumumuzda tiiketim bir statii semboliidir. 3,74 |1 0,983 | 3,85 | 0,957

30.Mamuliin bana kazandiracag1 imaj onu satin
almamda 6nemli bir etkendir.

31.Tiiketim insanlarin yagam tarzini sekillendirir. 3,71 | 0,907 | 3,84 | 0,961
32.Medya kuruluslarindaki ¢esitli etkinlikler
(yansma, kampanya vb.) tiiketimi 6zendirir.

33 Kitle iletigim araclar1 (TV, radyo, basin vb.)
toplumun tiiketim yapisini etkiler.

3,29 | 1,150 | 3,44 | 1,224

3,69 | 0981 | 3,82 | 0,936

4,07 | 0,768 | 3,97 | 0,833

“Bol tiiketimin yasam standardinin yiiksekliginin bir gostergesi olarak kabul edilme-
si”, “hafta sonlar1 veya bos zamanlarda aligveris merkezlerine sadece gezmek amaciyla
gidilmesi”, “ aligveris merkezindeki ortamin rahat olmasinin daha fazla tiiketime tesvik
etmesi” ifadelerine katilim 2008 y1l1 verilerine gore daha ytiksek ¢cikmugtir. “Cevrenin (ar-
kadas, aile, referans gruplan) etkisinin tiiketimi artiracag1 goriisii ile “Ozel giinlerin(yas
giinti, anneler giinii v.b) tiiketimi artirir” goriisii ise 1998’ e gore daha diisiik ¢ikmugtir.
Ancak tiiketiciler i¢in tiiketimi artiran bir degiskenin digerlerinden daha giiclii olup ol-
mamast, kigilere gore degisiklik gostermektedir ve tiiketicileri etkileyen degiskenler sabit
kalmamaktadir. Belli bir degiskenin etkisiyle bir mamulii satin alan tiiketici i¢in o degis-
ken zamanla etkisini yitirebilmektedir.

3. Hipotezlerin Test edilmesi

a. Kredi kart1 kullanimu, tiiketim mal1 harcamalarini artirir.
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Tablo 3: “Kredi Kart1 Kullaniminin Tiiketim mali harcamalarini artirir” ifadesinin
gelir ve egitim durumuna gore dagilimi

GELIR Ort. Stand. Sapma | Kendall’s Degeri p
500 YTL ve Alt1 4.06 0.930

5001- 1000 4.15 0.998

1001- 1500 4.22 0.913 0.030 0.456
1501- 2000 4.25 0.855

2001- YTL + 3.97 1.014

EGITIM Ort. | Stand.Sapma |Kendall’s Degeri P
ILKOKUL 3.53 1.207

ORTAOKUL 3.51 1.170

LISE 4.28 0.819

UNIVERSITE 4.28 0.835 0.168 0.000

Tiiketiciler yukaridaki ifadeye katildiklarini belirtmiglerdir. Tiiketicilerin % 86,2’si
(1998’de %84) kredi kart1 kullaniminin tiiketim mali harcamalarini artirdigi ifadesine
katilmiglardir. Bu ifade ile gelir durumu arasinda p degeri 0,456, egitim ile p= 0.000
oldugundan gelir ile iligki yokken egitim ile cok anlamli bir iligki vardir. Egitim durumu
arttikca bu ifadeye katilim da artmaktadir. Gelir durumunda ise, katilim yiiksek olmakla
birlikte en az katilim % 78’9 ile en alt gelir durumuna sahip olanlardir. Onceki aragtir-
mada da boyle bir iligki tespit edilmistir. Tiiketicilerden elde edilen sonuglar hipotezimizi
dogrular niteliktedir. Ekonomik ag¢idan geligmis iilkelerde kredi kart ile tiiketimin tesvik
edilmesi, yatirimlarin artmasi, liretime pazar bulunmasi acisindan gereklidir, fakat tilke-
miz gibi gelismekte olan tilkelerde kredi kartlariin bilingsiz kullanimi gibi bilingsizce
yapilan tiiketimi tesvik, yatirimlarin yanlhis yonlenmesine, tasarruflarin azalmasina, itha-
latin artmasina v.b gibi ekonomik ve sosyal sikintilara neden olabilmektedir.

b. Tiiketiciler i¢in mamul tercihinde moda etkilidir.

Tablo 4: “Tiiketiciler i¢in mamul tercihinde moda etkilidir”, ifadesinin cinsiyet ve
egitim durumuna goére dagilimi.

CINSIYET Ort. | Stand. Sapma | Kendal’s Degeri p
ERKEK 3.61 1.113

0.146 0.001
KADIN 3.95 0.894
EGITIM Ort. | Stand. Sapma | Kendal’s Degeri p
ILKOKUL 3.50 1.143
ORTAOKUL 3.51 1.121
: 0.053 0.192
LISE 3.78 1.113
UNIVERSITE 3.82 0.903
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Tiiketiciler yukaridaki ifadeye katildiklarini belirtmislerdir. (2008’de % 77,3- 1998’de
%776) Bu ifade ile egitim durumu arasindaki iligkide p=0,192, cinsiyet ile p=0.001 oldu-
gundan egitim ile iligki yokken cinsiyet ile ¢ok anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu
ifadeye tiiketicilerin katilma dereceleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Ba-
yanlarin bu ifadeye katilma oranlart % 86,1 ken erkeklerin % 71,1’dir (1998’de bayanlar
%383, erkekler %72). Bayanlarin tiiketim tercihinde moda, erkeklere gore daha 6nemli bir
etken olarak ¢ikmugtir.

Modanin stirekli degismesi, mamullerin yenilenmesini gerektirmektedir. Tiiketicilerin
yiiksek seviyede modadan etkilenmesi, modayi takip ettiklerinin bir gostergesidir. Firma-
lar tarafindan modanin sik sik degistirilmesinin altinda yatan gercek, tiiketicilerin mo-
dadan etkilenmeleri ve modaya gore tiiketimde bulunmalaridir. Bu ac¢idan bakildiginda
moda, tliketimi artiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

c. Hafta sonlar1 veya bog zamanlarda aligveris merkezlerine sadece gezmek amaciyla
gittigim olur.

Tablo 5: “Hafta sonlar1 veya bos zamanlarda aligveris merkezlerine sadece gezmek
amaciyla gittigim olur” ifadesinin gelir ve cinsiyete gore dagilimi

CINSIYET Ort. |Stand. Sapma| Kendal’s Degeri p
ERKEK 3.56 1.134

0.124 0.004
KADIN 3.87 0.949
GELIR Ort. |Stand. Sapma| Kendal’s Degeri p
500 YTL ve Alti 3.33 1.062
5001- 1000 3.63 1.152
1001- 1500 3.78 1.019 0.154 0.000
1501- 2000 3.88 0.987
2001- YTL + 3.86 1.061

Tiiketiciler genel olarak bu ifadeye katildiklarini belirtmiglerdir. Ttiketicilerin bu ifa-
deye katilim ytizdesi %75,7’dir (1998’de %55). Yiizde olarak 2008 yilinda bu ifadeye
katilma derecesi daha yiiksektir. Son on yilda, tiiketici tercihlerinin degismesiyle birlikte,
yeni aligveris merkezlerinin agilmasi bunda etken olmustur.

Bu ifade ile gelir durumu arasindaki iligkide p=0.000, cinsiyet ile p=0.0004 ¢iktigin-
dan cok anlamli bir iligki s6z konusudur. “Hafta sonlar1 veya bos zamanlarda aligverig
merkezlerine sadece gezmek amaciyla gidilmesi gelir ve cinsiyete gore farklilik gosterir”,
ifadesi aragtirmamizda 3. hipotez olarak yer almig ve hipotezimiz dogrulanmistir. 1998’de
bu ifade ile cinsiyet arasinda bir iligki ¢ikmigken, gelir durumuna gére ¢itkmamustir. Erkek
tiiketicilerin de hafta sonlar1 veya bog zamanlarinda aligveris merkezlerine gezmek ama-
cryla gitme oranlar1 artmigstir.(1998°de % 49, 2008’de % 71,1)
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d. Gelirim su an oldugundan daha yiiksek olsaydi, daha cok ve daha liiks mamuller
alirdim

Tablo 6: "Gelirim su an oldugundan daha yiiksek olsaydi, daha ¢cok ve daha liiks
mamuller alirdim”, ifadesinin gelir durumuna gore dagilimi.

GELIR Ort. |Stand. Sapma | Kendal’s Degeri P
500 YTL ve Alt1 3.84 0.898

5001- 1000 3.86 0.907

1001- 1500 3.95 0.877 0.059 0.150
1501- 2000 4.02 0.967

2001- YTL + 3.71 1.073

Tiiketicilerin bu ifadeye katilma oranlar1 2008 yilinda 1998 yilina gore daha yiiksek
cikmugtir. Tiiketicilerin%384,6’s1,(1998°de %73) bu ifadeye katildiklarini belirtmislerdir.
Bu ifade ile gelir durumu arasindaki iligkide p=0,0150 oldugundan bir iligki ¢tkmamugtir.
Bu iligki 1998 de yapilan arastirmada ters yonliidiir, yani bu ifadeye katilim derecesi gelir
seviyesi diistiik¢e artmaktadir. 2008 verilerine gore ise katilim yiiksek bir oranda olmasi-
na ragmen, bu ifadeye katilim gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Bu ifadeye katilim derecesinin yiiksek seviyede ¢ikmasi; tiiketicilerin siirekli daha
cok ve daha likks mamuller satin alma arzusunda olduklarini, bunun sonucu olarak tiike-
time acik bir konumda bulunduklarini gostermektedir.

e. Toplumumuzda tiiketim bir statii semboliidiir.

Tablo 7: “Toplumumuzda tiiketim bir statii semboliidiir”, ifadesinin gelir durumuna
gore dagilimu.

GELIR Ort. |Stand. Sapma | Kendal’s Degeri P
500 YTL ve Alts | 4.14 0.726

5001- 1000 4.01 0.877

1001- 1500 3.98 0.918 -0.152 0.000
1501- 2000 3.67 1.046

2001- YTL + 3.54 1.039
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Tiketicilerin bu ifadeye katilim oranlar1 yiiksek cikmigtir. Tiketicilerin %
80,3’1i(1998’de %76) bu ifadeye katildiklarini belirtmiglerdir. Bu ifade ile gelir durumu
arasindaki iligkide p=0,000 ciktigindan ¢ok anlamli bir iligki tespit edilmistir. Katsayinin
negatif olmasi bu iligkinin ters yonlii oldugunu géstermektedir. Gelir durumu azaldikca
bu ifadeye katilma derecesi artmaktadir. Yiiksek gelir grubuna sahip olanlarin bu ifadeye
katilim1 en diisiik oranda iken(%68.5), diisiik gelir grubundakilerin orani en yiiksek sevi-
yededir(%90.6)

f. Mamuliin bana kazandiracagi imaj onu satin almamda énemli etkendir.

Tablo 8: “Mamuliin bana kazandiracagi imaj onu satin almamda 6nemli etkendir”,
ifadesinin cinsiyete gére dagilimi.

CINSIYET Ort. |Stand. Sapma | Kendal’s Degeri | p
ERKEK 3.30 1.290

0.099 0.020
KADIN 3.62 1.102

Tiiketicilerin % 63,1°1 (1998°de %56,1) bu ifadeye katildiklarin1 belirtmiglerdir. Bu
ifade ile cinsiyet arasindaki iligkide p=0,020 ¢iktigindan anlamli bir iligki tespit edilmis-
tir. Bu ifadeye tiiketicilerin katilma dereceleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermekte-
dir. Erkek tiiketicilerin bu ifadeye katilma oranlart %55.6 iken, bayan tiiketicilerin orani
%73.8dir.(1998°de, erkek tiiketiciler %54.6, bayan tiiketiciler %58) Bayanlar mamul
satin alirken mamuliin, kendilerine kazandiracagi imaji erkek tiiketicilere gore daha fazla
onemsemektedirler.

IV. Sonuc ve Oneriler

Kitle iletigim aracglarindaki geligmeler ile insanlar diinyanin neresinde olurlarsa olsun-
lar kiiresel gelismelerle daha fazla etkilesim icerisine girmislerdir. Kitle iletisim aracla-
rinda yer alan reklamlar, programlar, yarismalar, insanlarin kiiltiirleri ve tiiketim kaliplari
lizerinde de etkili olmugtur. Ayrica kitlelerin hayatinda, anlik ve kalic1 degerlerden yok-
sun, ayn1 zamanda estetik haz ve idrakten ziyade eglence ve vakit gecirme araci olarak
yer alan “popiiler kiiltiir” kavrami olugmakta, kitle iletigim araglar1 insanlarin kiiltiirlerini
etkilemektedir.

Kitle iletigsim araglarindaki tek tip mesajlar, hayat tarzlarini birbirlerine yakinlagtirma-
da etkili olmusg ve evrensel bir yagsam tarzina dogru gidisi beraberinde getirmigtir. Yagam
tarzlarin iyilestirmek isteyen bireyler bunu cesitli ve ¢cok miktarda tiiketerek elde etme
arzusundadirlar. Ekonominin tiimiiyle tiiketime dayali oldugu giintimiiz tiiketim toplum-
larinda kitle iletisim araglar1, yapisi geregi toplumun tiiketim yapisint da etkilemektedir.
Aragtirmamizda ¢ikan sonuglardan biri de, kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar-
dan etkilenen tiiketicilerin, mamul tercihlerini reklamlarda yer alan mamullerden yana
kullanmak istemeleridir. Kitle iletisim araclar1 arasinda ki rekabetin artmasi bu araglarin
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tiimiiyle ticari bir nitelik kazanmasina yol agmis ve bu rekabetin boyutu, tiiketicilerin
tistlinde acik bir gekilde hissedilir duruma gelmistir. Kitle iletisim araglar tiiketicileri
sadece tiiketime 6zendirmekle kalmamakta ayn1 zamanda toplumun tiiketim yapisini da
sekillendirmektedir.

Tiiketiciler icin bilingsiz kredi kart1 kullanimi, aligverig ortaminin rahatlig1, modanin
stirekli degismesi, bog zaman, ambalaj, gosteris, saticilarin tutumlari, 6zel giinler, reklam-
lar, tiiketimin statii olarak goriilmesi, kitle iletisim araglarinin etkileri gibi tiiketimi artirici
unsurlarin etkisi ile zaten tiiketim nesnelerinin kusatmasi altindaki tiiketiciler, daha fazla
tiketme egilimi gostermektedirler. Tiiketicilerin stirekli tiiketimi diistinmeleri, tiiketimi
bir yasam felsefesi olarak gérmeleri, toplumumuzun “tiikketim toplumu” oldugu diisiince-
sini giiclendirmektedir. Bu olgunun gii¢clenmesinde pazarlama igletmelerinin etkisi olduk-
ca fazladir. Tiiketicilerin biitlin istek ve ihtiyaclarinin piyasada mevcut olmasi, tiretilen
mamuller i¢in tiiketiciler iizerinde yapay ihtiya¢ ve arzular yaratilmasi, son zamanlarda
gelisen nig (niche) ve mikronize pazarlama ile pazar boliimlendirmesinin bir kisiye kadar
indirgenmesi-birebir pazarlama seklinde ortaya ¢ikmast, raflarin diziligsinden renklerin di-
line kadar bircok stratejinin kullanilmas: tiiketicileri siirekli tiikketime yonlendirmektedir.

Kiiltiirtin tiiketime olan etkisi 6teden beri bilinmektedir. Ancak zamanla birlikte bu
unsurlarin etkisiyle, stirekli tiiketimi diistinen tiiketiciler, kitle iletisim araglarimin kiiltiire
yaptig1 etki ile kiiltiiriin her parcas1 mamul haline gelmis, topluma tiiketici olarak yerles-
mis insanlarin kiiltiirti olan ttiketim kiilttirti kavrami kabul gormiistiir.

Arastirmamizdan elde ettigimiz sonuglar 1s1g1nda, tiiketicilerin tiiketim anlayislart ve
tiiketimi artirici/6zendirici unsurlara karsi duyarli olmalar1 nedeniyle, isletmelerin tagi-
malar1 gereken sosyal sorumluluk cercevesinde su Gnerilerde bulunabiliriz.

Tiiketiciler dogal olarak, tiiketimi artirict unsurlardan etkilenmekte, daha ¢ok ve de-
vamli tiiketerek hayat tarzlarinm yiikseltmek istemektedirler. Tiiketicileri bu isteklerinden
vazgecirmek, tliketimin statii sembolii olarak goriildiigi glintimiiz tiiketim toplumunda
pek miimkiin goriilmemektedir. Bu yiizden igletmeler, gerek tirettikleri gerekse de sun-
duklart mamuller acisindan, bazi sorumluluklara sahip olmalar1 gerekmektedir.

Yaptigimiz ¢aligmada tiiketicilerin, bos zamanlarinda bile tiiketimi diistindiiklerinin
gostergesi olarak, aligveris merkezlerine sadece gezmek amaciyla da gitmekte ve sadece
satig yeri reklamlarinin, ambalajin, ortam ve atmosferin etkisi altinda kalarak da mamul
satin alabilmektedirler. Isletmeler tiiketicilerinin etkilendiklerini diisiinerek, sadece satis
yeri reklamlari, ortam ve atmosfer gibi soyut kavramlarin isimlerini degil, tiiketicilerin
tatmini acisindan mamullerin fonksiyonelliklerini, niteliklerini de sunmak zorundadirlar.

Aragtirmamizda tiiketiciler, sinema ve televizyon araciligryla tiim diinyaya ayni tip
mesajlar iletildiginden, zevk ve tercihlerde de yakinlasma oldugunu diistinmektedirler.
Uretici firmalar agisindan bu sonug, tiiketim toplumunun geregi olarak, disa bagiml tii-
ketimi artiran, global iirtinler ile kalite ve standart konularinda rekabet edebilecek ma-
mullerin yaratilmasini gerekli kilmaktadir. Bu hem bireysel acidan, tiiketicilerin tatminini
saglamas1 hem de tilke ekonomisine katkis1 yontinden 6nem tagimaktadir.
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Arastirmamizda ¢ikan sonuclardan bir digeri de, tiiketicilerin kitle iletisim araclarinda
yer alan reklamlardan etkilenmeleri ve mamul tercihlerini, reklamlarda yer alan mamul-
lerden yana kullanmak istemeleridir. Bu ytizden, reklamlarda firmalar sadece mamulleri-
ni tanitmamali, ayn1 zamanda mamulleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmelidirler.

Isletmeler, faaliyetlerinde tiiketiciye yonelik olmali, kendi basarilarinin, tiiketicilerin
kendi istekleri dogrultusunda tatmin edilmesi yolundan gectigini kavramahdirlar. Islet-
meler, kendi tirettikleri mamul i¢in ihtiya¢ yaratma yerine, tiiketicilerin gercek ihtiyaclari
icin mamul yaratma yoluna gitmeli ve tiiketici isteklerinin ne yonde degistigini 6grenmek
zorundadirlar. Insanlarin ihtiyaglar1 olmadig: halde, onlara bazi seylerin ihtiyaclariymus
gibi hissettirilmesi ya da asir1 ve gereksiz seylere istek duymalarinin saglanmasi, tatmin-
sizligi de beraberinde getirecektir. Tatminsizlikte tiiketicileri, sosyal ve ekonomik yénden
olumsuz olarak etkileyecek, bu sekilde tiretim i¢in harcanan kaynaklar da israf edilecek-
tir. Cagdas isletmecilik anlayisina gore de, bir igletme veya kisinin kullandig1 sermaye,
sadece o kisinin veya igletmenin degil, toplumun da malidir. Oyleyse, isletme veya kisi
bunu kendi yararina oldugu kadar, toplumun yarari i¢in de kullanmak ytikiimliiliigiinde-
dir. Onu, toplumun genel ¢ikarlarina aykiri, sadece kendi amaglari igin kullanamaz.

Tiiketimin tesvik edilmesi, ekonomik acidan geligsmig tilkelerde pazar bulunmasi,
yatirimlarin tesvik edilmesi acgisindan gerekli olmakla birlikte, iilkemiz gibi gelismek-
te olan tilkelerde bilingsizce yapilan tliketimi tesvik, yatirnmlarin yanlis yonlenmesine,
tasarruflarin azalmasina, ithalatin artmasina ve enflasyonun kériiklenmesine neden ola-
bilmektedir. Bu ac¢idan degerlendirildiginde de tiiketicilerin, Tiiketici Haklan Demegi,
Tiiketici Koruma Dernegi gibi orgiitlerce, ayrica medyada yer alan tiiketici kdselerinde ve
yapilacak sempozyumlarla; sikdyetleri dile getirme, haklarinin 6gretilmesi ve aranmasi,
sorunlara sahip ¢ikma, bilgi kaynaklari ve gtivenilirlik, satig iddialarini1 degerlendirebil-
me, mamuliin kullanimi, bakimi, tiiketimi ve saklanmasi, dogal kaynaklarin kullanimu,
cevre bilinci ve tiiketim, sosyal yonden sorumlu tiiketim anlayisi, gelecegi diigsiinme vb.
gibi hususlarda bilinglendirilmeleri gerekmektedir
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