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Ozet

Gilinimiiz toplumsal yapisi igerisinde sosyal bir olgu olarak tiiketim kavrami ve bu kavram igerisinde tiiketim kiiltiirii
degerlendirilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle beraber var olan tiiketim anlayis1 popiiler kiiltiir ihtiyaglari ile harmanlanarak
tiiketim kiiltliri cergevesinde hizla yayilmakta ve degismektedir. Degisen ve gelisen tiiketim anlayisi kitleler arasinda ihtiyag
dig1 satin alma ve liikse dayali hale gelmistir. Liiks tiikketim kavraminin yaygin olarak bilinen bir diger tanimi gosterisgi tiikketim
olmak ile beraber toplumun geng kesimleri tizerinde yaygin olarak goriilmektedir. Tiiketim kiiltiirii ve liiks tilketim toplumsal
gruplar igerisinde farklilagmaya sebep olmakta ve asil amaglanan ihtiyacit gidermenin &tesinde toplumsal statii ve kimlik
kazanmaya yoneliktir.

Bu ¢aligmada Karabiik 6rneklemi igerisinde giiniimiiz yaygin popiilasyonu olarak bilinen Y kusag: tiiketici kitlesi tercih
edilmistir. 1980 ve 1999 tarihleri arasinda dogan Y kusag tiiketicilerinin tiiketim kiiltiiriine bagl olarak gerceklestirdikleri
otomobil tercihleri ile liiks tiiketim iligkisi 420 kisi tizerinde uygulanan anket formu ile nicel agidan analiz edilerek otomobil
tercihleri ile liiks tiiketim kavramlarinin anlamlilik diizeyleri ortaya konmaya galisiimistir.
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Abstract

As a social phenomenon within today's social structure, the concept of consumption and consumption culture within this
concept is evaluated. With the development of technology, the current consumption concept is blended with popular culture
needs and rapidly spreading and changing within the framework of consumer culture. The changing and evolving consumption
concept have become based on out-of-need purchasing and luxury among the masses. Another widely known definition of the
concept of luxury consumption is conspicuous consumption but is widely seen in the younger part of society. Consumption
culture and luxury consumption lead to differentiation within social groups and aim to gain social status and identity beyond
eliminating the actual purpose.

In this study, the Generation Y consumer population, which is known as the popular population in the Karabiik sample was
preferred. The relationship between the preferences of the generation of Y generation born between 1980 and 1999 according
to the consumer culture and the relationship between luxury consumption and the questionnaire which was applied to 420
people were analyzed in terms of quantitative aspects and the significance levels of the automobile preferences and luxury
consumption concepts were tried to be revealed.
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1.GIRIS

Gilinlimiiz tiiketim aligkanliklar1 gegmis donemlerde ihtiyaca yonelik gergeklestirilen tiikketim aligkanliklar: ile
kiyaslandiginda bireylerin yasamlarinda yer eden tiikketim kavrami ihtiyag dis1 bir hale doniigmekte ve popiiler
titketim kiiltiiriinden etkilenmektedir. Gliniimiiz tiiketicisi ¢esitli etkilere maruz kalmakta ve siirekli maruz kaldigi
birden fazla dis etkenler sebebiyle bilingli tiikketimden giderek uzaklasir hale gelmektedir. Pazarlama sektoriinde
tiikketici tabanli yiiriitiilen bu faaliyetler bireylerin tiiketim odakli hareket etmesine tegvik etmektedir. Tiiketicinin
bir {irlin veya hizmeti satin alma siirecinde motivasyon kaynaklar1 arasinda fiyat, kalite, kullanim veya farklilik
gibi unsurlarmn yani sira liiks faktdriinden de bahsetmek miimkiindiir. Giiniimiiz popiilasyonu X, Y ve Z kusag1
olarak siiflandirilmak ve pazarlama sektdrii igerisinde de bu popiilasyon siniflandirmalar: hedef misteri kitlesi
olarak degerlendirilebilmektedir. Bu smiflandirma igerisinde yer bulan Y kusagini ilk kusak olan X ve son kusak
olan Z bireylerinden ayn1 anda etkilenen ve karma bir popiilasyon sinifi olarak adlandirmak miimkiindiir. Y kusagi
giinlimiizde bir¢ok arastirmanin hedef Kitlesi olarak tercih edilmis ve halen arastirilmaktadir. Bu arastirma
icerisinde tiiketim kiiltiirline dayali satin almay1 etkileyen ve daha fazla tiikketime yonelten motivasyon unsurlari
arasindaki liiks tiiketim kavraminin otomobil tercihlerine ne yonde etki ettigi tartisilmakta ve Y kugag tiiketicileri
iizerindeki etkinligine bakilmak istenmistir. Popiiler tiiketim kiiltiirii igerisinde giyim, kozmetik, elektronik,
mobilya ve gidanin yaninda otomobil sektdrii de {ilkemizin tiiketim popiilasyonunun satin alma eylemlerinde ilk
siralarda yer almaktadir. Otomobil tercihlerinde yaygin olarak tiiketici kitlenin erkek miisteriler oldugu bilinmekle
beraber giiniimiiz tiikketim kiiltiirii ve likks tiiketim igerisinde kadin miisterilerinde bireysel otomobil tercihlerinde
etkin rol oynadig1 goriilmektedir. Otomotiv sektdrii ekonomi diinyasinda tiiketim tercihlerinde ilk siralardadir ve
mevcut diger sanayi kollar1 ile yakin iliski icerisinde oldugu bilinmektedir (Bedir, 2002). Ulkemizde hizla biiyiiyen
ve gelisen bir sektor olmasinin yani sira 1980 yilindan sonra diinyadaki global otomobil tireticileriyle beraber satin
alma orani yiikselise ge¢mistir. Pazardaki rekabet kosullar1 sebebiyle sektoriin gelismesi ve bilylimesi igin
firmalarin faaliyetlerini ¢ok yonlii tutmasi ve her agidan gii¢lii olmasi gerekmektedir. (Gorener ve Gorener,2008).
Otomobil sektoriinde tarz, fiyat, kalite gibi unsurlar g6z Oniinde bulundurularak satin alma karar
gerceklesmektedir (Giingér ve Isler, 2005). Otomobil satin almak ise hane halki veya bireyler adina hususi ve ayri
bir harcama kalemi olarak degerlendirilebilir (Kotler ve Armstrong,2006). Bireyin satin alma siireci kigisel
ihtiyaclariin yani sira, yetismis oldugu kiiltiirel yap1, inanglar1 ve algilari ile iliskilidir. Ait olunan sosyal yap1 ve
kiiltirel normlar bireyin satin alma siirecini kisisel veya psikolojik boyutlarda etkileyebilmektedir.
(Solomon,2009) Otomobil tercihinde demografik faktorler igerisinde bireyin egitimi, gelir diizeyi, meslegi ve
bireysel tercihleri satin alma siirecini sekillendirmektedir. Egitim diizeyine gore yapilan otomobil tercihlerinde
mekanik 6zellikler ve detaylar rol oynarken, gelir diizeyi ve diger unsurlara gére yapilan tercihlerde fiyat faktorii
ve kisisel unsurlar kendini gostermektedir. (Aktuglu ve Temel, 2006). Ihtiyaglar1 gidermeye ydnelik
gerceklestirilen satin alma siirecinde bireyin uyarilmig istekleri ve harekete gecmesini saglayan, tasidigi giidiiler
s06z konusudur. Bireysel inang kaliplart satin almaya sekil vererek tiiketici iizerinde psikolojik etkiye sahiptir
(Timur ve Sariyer, 2004). Kiiltiirel faktorler, satin almaya yon veren bir diger etken olarak degerlendirilmekle
birlikte bireyin yasam tarzi ve globallesme otomobil satin alma istegini arttirarak tiiketici tercihlerini sosyolojik
acidan da etkilemektedir (Arslan, 2003). Tiiketim kavrami bireylerin gereksinimlerini gidermeye yonelikten gok
toplumsal ve kiiltiirel etkenler sayesinde zaman igerisinde degisen, sekillenen ve benimsenen bir kavram olarak
tanimlanmaktadir. (Bocock,2005). Tiiketim kavrami kiiltiirel bazda degerlendirilirse toplumsal kurallar, bireylerin
yasam tarzlari, tercihleri ve sosyal siirecin dahil oldugu tiiketim kiiltiiriinden bahsetmek miimkiindiir. (Zorlu,2006).
Tiiketim kavramina toplum igerisinde konumlanma ve toplumla uyumlanma olarak da bakilabilmektedir. Diger
bir deyisle sosyallesme yontemidir. Farkli toplumsal yapilar pazarlama diinyasini ¢esitli yonlerden etkiledigi gibi
tilketim siirecini de belirli tanimlar iizerinden etkileyerek ihtiyactan fazla tiiketime tesvik etmektedir.
(Aydemir,2007). Giiniimiiz toplumsal yapisi icerisinde tiiketici kitleye bakildigi zaman &zellikle geng kitlenin
basta oldugu yaygim olarak goriilmektedir ¢iinkii tiikketim siireci toplumsal statii kazanmak ve toplum igerisinde
prestij sahibi olmak adina degerlendirilmekte ve bir kimlik edinme haline gelmektedir. Bu da tiiketim kiiltiiriinii
gereksinim dis1 tilketmeye doniistiirmekte ve kapitalist sistemi destekler niteliktedir. (Tiikel, 2014). Tiiketim
kiiltiirti 6ztinde gereksinim dis1 bilingsiz olarak bir {iriin veya hizmetin statii kazanmak ve toplumsal unsurlardan
etkilenerek talep edilmesi, popiilarite igeren faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir. Bireylerin tiiketime yonelik
gergeklestirdikleri satin alma davraniglar1 degisken olmakla beraber, kiiltiirel diizey, sahip olunan statii, tecriibe
birikimi ve ¢esitli cevresel etkenler sebebiyle farkli sekilde yorumlanabilmekte ve degerlendirilebilmektedir.
(Koksal ve Tiiredi, 2014). Bu aragtirmada tiiketici tercihleri otomobil ve liiks tiiketim tizerinden degerlendirilerek
tiikketim kiiltiirii igerisinde birbiri ile olan etkileri ve iliski diizeyleri anlamlandirilmaya calisilmistir.
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1. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin ana kitlesi 1980 ve 1999 tarihleri arasinda dogan Y kusagi mensuplari olarak tanimlanan ve
glinlimiizde tiniversite 6grencileri ile aktif is hayatinda olan en yasli bireyin 39 yasinda, en geng bireyin 19 yaginda
oldugu 420 kisilik bir kitleden olugsmaktadir. Bu kitleye Veblen gosterisci titketim 6lgegine dayali 5li Likert tipi
ve demografik sorulardan olusan 20 soruluk bir anket formu uygulanmstir. Elde edilen veriler SPSS programinda

kodlanarak yorumlanmig ve aragtirmanin anlamlilik diizeyi nicel agidan ortaya konmaya ¢aligilmistir.

1.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Orneklem Karabiik ili olarak belirlenmistir ve bu 6rneklem dahilinde il ve ilce merkezlerinde yeterli sayida Y
kusa@1 mensuplarina goniilliiliik esasina dayali hazirlanan anket formu uygulanmistir. Orneklem dahilinde X ve Z
kusagi mensuplar1 arastirmanin kapsami diginda birakilmistir. Tiiketim kiiltiiriine dayali liks tiikketim kavrami
arastirma Kitlesinin otomobil tercihleri tizerinden degerlendirilmis ve elde edilen bulgular ile bu kavramlar

arasindaki iliski diizeyi literatiir ile desteklenerek anlamlandirilmaya calisilmigtir.

1.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma kapsaminda Y kusagi mensubu olan 420 katilimeiya ulasilmis ve yas ortalamasi adina 20 ve 25 yas
grubu katilimei sayis1 cogunluktadir. Orneklem dahilinde otomobil tercihlerinin tiiketim kiiltiirii ve liiks tiiketim
iligkisini 6l¢meye yonelik elde edilen bulgular Y kusaginin gen¢ popiilasyonundan gelmektedir. Katilimer profili
icerisinde 6grenim hayatina halen devam etmekte olan veya dgrenim hayatini tamamlamis ve giinlimiizde aktif is
hayatina atilmig caligsan orta yas grubu mensuplari yer almaktadir. Otomobil tercihlerini 6lgmek adina cinsiyet
faktorii goz onilinde bulundurulmamis ve yas, calisma durumu, kazang, biitce ve liiks tiiketim kriterleri {izerinden
bir degerlendirme siireci tasarlanmistir. Katilimcilara anket ve on bilgilendirme formu uygulama oncesinde
paylasilmustir. Ik 12 soru demografik olup bazi sorular acik uglu olusturulmus ve katilimci serbest birakilmustir.
Kalan 8 soru Veblen ‘Gésterisci Tiiketim Olgegi’ne uygun 5li Likert soru tipine uyarlanmistir. SPSS ortaminda
test edilerek elde edilen bulgular aragtirmaci tarafindan objektif sekilde analiz edilmis ve degerlendirilmistir. VVeri
analizi, Y kusag tiiketicilerinin otomobil tercihlerinin giinlimiiz tiiketim kiltiirii ve likks tiiketim kavramlar
gergevesinde hangi yonde ve ne kadar sekil aldigin1 6lgmeye yonelik 420 Katilimicidan alinan anket cevaplariin
SPSS ortamina aktarilarak ¢oklu ANOVA testi yorumlanmasi ile gergeklesmistir. Arastirma sorusunun dayandigi

problemler iizerinden olusturulan hipotezler asagida belirtilmektedir.

H1 1Y kusaginin egitim diizeyi ile liikks tiikketim arasinda anlamlt bir iliski vardir.

Hla : Meslek gruplari ile liiks tiiketim arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.

H2 Y kusaginin gelir diizeyi ile liiks tiikketim arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2a : Otomobile ayrilan biit¢e miktart ile liiks tiiketim arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2b : Otomobil aliminda tercih edilen finansal kaynak ile liiks tiiketim arasinda anlaml bir iligki vardir.
H3 : Sahip olunan otomobil ile liiks titketim arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3a : Otomobilin yas ile liiks tiiketim arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3b : Otomobilin modeli ile liiks tiiketim arasinda anlamli bir iligki vardir.

Evren dahilinde 6rneklemin Karabiik ilindeki Y kusag tiiketicileri olmasi arastirmada elde edilen bulgular, gelir
diizeyi degiskenligi, medeni durum, egitim diizeyi ve diger degiskenler sebebiyle 6grenim hayatina devam eden
geng Y kusagi popiilasyonun ¢cogunlukta olmasiyla birlikte liiks tiiketim iliskisinin degerlendirilmesi i¢in ortaya
atilan varsayimlarin reddedilmesi yoniinde sonuglanmistir.

2. Arastirmanin Teorik Cercevesi

2.1. Tiiketim Kiiltiirii

Toplumdaki tiiketim kiiltiiriiniin olusmasina ve degismesine katki saglayan ana etkenler arasinda kitlesel iletigim
araglart vardir (Ercan,1998). Tiiketim kiiltiirii izerinde etkin rol oynayan reklam, televizyon gibi kitle iletisim
araglar1 ve yontemlerinin genel anlamda tiiketim {izerinde olumsuz yonde etkiye sahip oldugu savunulmaktadir
(Mills,1974). Postmodernizm siireciyle birlikte liretim yontem ve tekniklerinin geliserek devam etmesi tiiketiciler
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iizerinde etkili rol oynamis ve siire¢ icerisinde tiiketicilerin tiikketim aliskanliklar1 da hizla degiskenlik gostermistir.
Cesitli kitlesel iletisim araglarinin tiiketiciler lizerinde kullanilmasiyla ihtiyagtan daha fazla tiiketime yonelim
ortaya ¢ikmistir. Gerekli olan veya olmayan ihtiyaca yonelik diisiinmeyi birakan tiiketici, bilingsiz bir sekilde
tilketim odakli devam etmekte ve bu siirece diger iletisim araglarinin yani sira internet faktorii de dahil olmustur
(Baudrillard, 2004). Ihtiyaca yénelik olmanin disina ¢ikan tiiketim ve satin alma faaliyetleri ihtiyagtan 6te gergek
olmayan satin alma siirecine sebep olmakta ve bu satin alma faaliyetleri tiiketicinin géziinde toplum igerisinde bir
statii kazanma ile es deger hale gelmistir (Featherstone, 2005). Tiiketim kiiltiiriine sahip toplumlar incelendiginde
genel olarak gerekli olan ihtiyaclarin geri planda birakilarak ihtiya¢ duyulmayan yeni gereksinimlerin yaratilmasi
ve tiiketicinin sahip oldugu seyleri degersiz gorerek yaratilan yeni ve gercek disi ihtiyaclara yonelmesi soz
konusudur. Tiiketim kiiltlirli iitopik bir siirectir ve tiiketicinin toplum igerisinde kimlik kazanma c¢abasi olarak
algilanmaktadir (Bauman, 2005). Her sey zaman igerisinde 6grenilir ve kiiltiirler bile bireylerle birlikte geliserek
degisir bu yiizden bireylerin aliskanliklar: birer kiiltiir 5gesidir. insan dogas1 geregi aliskanliklarmi bu degisimler
dogrultusunda yeniden sekillendirmektedir (Veblen, 1970).

2.2. Liiks Tiketim

Gecmis aragtirmalara sosyolojik acidan bakildiginda tiiketimin gosterise yonelik gerceklestirildigi goriilmektedir.
Kokleri ve dogusu Amerikan toplumuna dayanan kapitalist sistemin meydana getirdigi toplumsal siniflar arasi
kimlik kazanma tiiketim faaliyetleri tizerinden gergeklestirilmistir. Bu donemlerde tiiketim faaliyetleri toplumda
statii kazanmayla es deger kabul edilmistir. Ust siniflar tarafindan tercih edilen ve takdir géren tiiketim faaliyetleri
toplumun geri kalani tarafindan 6rnek alinarak devam etmistir. Buna bagli olarak birbirinden esinlenerek
gerceklestirilen bu faaliyetler ‘gosteris tiiketimi’” kavramini gliniimiize kadar beraberinde getirmistir (Ritzer,2000).
Konunun bilimsel acidan ele alinmasi Amerikali aragtirmaci Veblen tarafindan gergeklestirilmistir. Toplum
icerisindeki sinifsal farklilagsmanin ekonomik yapidan kaynaklandig: ve tiiketimin sinif atlamak, statii kazanmak
admna gerceklestirildigi tezini ortaya atarak savunmustur (Giilliilii ve digerleri, 2010). Veblen goriislerine gore
kurum ‘aligkanlik olan diisiinceler diinyasi’dir ve bir toplumun kiiltiirel yapisini tanimlamak ise onun gelisimci
ozellikleri ile miimkiindiir. Veblen’e gore sanayilesme siirecine dahil toplumun yapisini anlamak bireylerin dogast
ve Kkiiltiirleri ile olan iligkisini anlamaya dayaldir ¢iinkii toplumlar ve kiiltiirleri arasinda bir etkilesim soz
konusudur (Savas, 1998). Gosterisci tikketim sadece ihtiyaci karsilamaya yonelik degildir. Thtiyaci karsilamanin
yaninda bir statii ve deger kazanimi olarak degerlendirilmektedir (Babaoglu ve digerleri, 2012). Gosterisgi
tilketime gore bir st sinifta olmak bu zengin sinifin satin alma aligkanliklarim taklit taklit etmek ve uygulamak
ile her smif i¢in miimkiindiir. Veblen’in kuramina gore taklit ve statii amagli yapilan gosterisgi tiiketim israfa
yoneliktir ve ihtiyag disi tiiketim olarak degerlendirilmektedir (Erdogan ve Agikalin, 2004). Statii ve sahip olma
adina toplumdaki hiyerarsik diizen degismekte ve farkli yonde gelisim gostermektedir. Tiiketimin mal ve hizmetler
tizerinden elde edilen fayda tizerinden degil kimlik kazanimi, deger yaratimi ve imaj elde etmek yoniinde oldugu
aciktir. Bireyler mal veya hizmetten en yiiksek diizeyde haz elde etmeye yonelik hareket etmektedir ve temel
tilkketim amaci hazci bir hale doniismiistiir (Erdogan ve Acikalin, 2004). Gegmisten giiniimiize kadar var olan
tilkketim kavraminin ve bilesenlerinin fiziksel amaglarin ve elde edilen faydanin 6tesinde soyut amaglara ve
degerlere doniistiigiinii ifade etmek miimkiindiir.

2.3. Y Kusag

Toplumsal gruplar igerisinde tiiketim siirecine bakildiginda geng ve dinamik neslin bu faaliyetler konusunda kendi
degerleri ve yasam tarzlarina yonelik hareket ettikleri goriilmektedir. Diger kusaklarla kiyaslandiginda geng
kusagin biling ve farkindalik diizeyi bireysel hayatlarindaki faaliyetlerini ait olma ve toplumsal aitlik olarak
etkilemektedir (Mitchell, 2004). Gengler igin yasam tarzi alisilmig faaliyetler daha 6n plandadir ve bu da tiikketim
stirecinde kusaklardan dolay1 farklilik yaratmaktadir (Weiss, 2003). Y kusag1 olarak tanimlanan geng ve dinamik
kusak yapilan degerlendirmelerde tiiketim faaliyetleri anlaminda sadakati siirekli olmayan ve zor tiiketici profili
olarak goriilmektedir. Buda ileriye doniik pazarlama sektdriinde dinamiklerin birgok yonde degiseceginin
gostergesidir (American Demographics, 2003). Cesitli arastirmalarda ve pazarlama diinyasinin dehalar1 tarafindan
yapilan degerlendirmelere bakildiginda giiniimiiz Y kusag: tiiketim adina anlagilmasi zor kusak olarak goriilmekte
ve kitle olarak toplumdaki diger kusaklardan daha bilgili ve degiskenlerdir. Satin almadaki tutum ve davranislari
gelecek kusaklart da etkiler niteliktedir. Yeniliklere agik olduklari gibi online yasam tarzini benimsemislerdir.
Toplumda bir gruba dahil olma ve kimlik kazanma bu kusak i¢in 6n plandadir. Bir gruba dahil olmak ve statii
kazanmak adina diisiinmeden harcama yapabilirler bu da gosteris odakli tiiketim dinamiklerine egimli olduklarimi
destekler niteliktedir (Tiikel, 2014).
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3. Bulgular

Y kusagi otomobil tercihleri ve goriisleri demografik 6zelliklerin yani sira liiks tiiketim degiskenleri tizerinden
degerlendirilmistir. Elde edilen veriler One-Way ANOVA testi iizerinden ayr1 ayr1 analiz edilerek rasyonel sekilde
yorumlanmistir.

Tablo 1: One-Way ANOVA testi

Say1 Ortalama Std. Sapma 95% Giiven arahigi
Alt simir Ust stmir
20-25 yas 265 2,4660 ,05401 2,3597 2,5724
26-30 yas 92 3,0177 ,11818 2,7829 3,2524
31-35yas 33 3,5341 ,16131 3,2055 3,8627
36 yas ve iizeri 28 2,8125 ,22489 2,3511 3,2739
Toplam 418 2,6950 ,04989 2,5969 2,7930

Demografik agidan liiks tiiketim algisi katilimer yas gruplarina gore farklilagsmaktadir. (Sig. = ,000, f= 16, 805).
Post- Hoc analizine gore ( >0,050) 20- 25 yas grubu ile 26-30 yas grubu katilimeilar1 arasinda anlamh diizeyde
bir farklilik vardir ve yas ortalamasi 26-30 olan katilimcilarin liks tiiketim algisi geng katilimeilara gore daha
yiiksektir. Y kusagi katilimci yas ortalamasi arttikga litks tiiketime yonelik algi artmaktadir demek miimkiindiir
ancak bu alg1 36 yas ve tizeri Y kusagi katilimcilarinda tekrardan diismekte ve liiks tiikketime bakis agisi ters yonde
ilerlemektedir. Katilimcmin bir ehliye sahip olup olmamasi liiks tiiketimi olumlu yonde etkilemektedir. Bir
ehliyete sahip olanlarin liiks tiiketim algisi sahip olmayan katilimcilara gore yiiksektir.(Mean= 2,83) Demografik
acidan bir diger etken olan medeni durum ( >0,050) Bagimsiz T-test analizine gore (= ,0004) katilimcilarin 320
kisisi bekar iken 98 kisisi evlidir. Evli katilimeilarin bekar katilimeilara gore liiks tiiketim algis1 farklilik arz
etmekte ve daha yiiksektir. (Mean = 2,61). Coklu degisken olarak bir diger etken katilimci meslek gruplarinda
goriilmektedir ve egitim diizeyine bagli olarak meslek gruplart 6zel sektér, kamu ¢alisani, 6grenci, serbest meslek
ve isci-personel olarak bes ana grupta smiflandirilmistir. Orneklem dahilinde 2 kisi degerlendirme dist
birakilmistir.

Tablo 2: Katilime1 Meslek Gruplari Coklu Analiz

Sayi Otalama Std. Sapma
Ozel sektor 57 2,8443 , 14178
Kamu calisam 123 2,7896 ,08936
Ogrenci 180 2,3597 ,06149
Serbest meslek 37 3,0541 ,18562
isci-personel 21 3,9762 21951
Total 418 2,6950 ,04989

Genel olarak bakildiginda Y kusagi geng katilimei profili olan 6grenci grubu ile diger katilimer gruplar arasinda
anlamli yonde bir farklilik s6z konusudur. Belirgin farklilik gdsteren bir diger katilimci meslek grubu isci-
personeldir ve diger katilimer gruplarina gore liiks tiiketim algis1 en yiiksek ortalamaya sahiptir. En diisiik liiks
tilketim algist ise 6grenci katilimer meslek grubunda goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyi Post-Hoc
analizine iligkin sonuglar agsagida gésterilmektedir.

Tablo 3: Egitim Diizeyi Analizi

Egitim (I) Egitim(J) Std. Sapma Sig.
Ik6gretim ortadgretim ,38618 ,369
lisans ,33032 ,000
yiiksek lisans ,34429 ,000
doktora ,38884 ,011
Ortadgretim ilk6gretim ,38618 ,369
lisans ,21580 ,000
yiiksek lisans ,23664 ,000
doktora ,29775 ,030
Lisans ilkogretim ,33032 ,000
ortadgretim ,21580 ,000

166



yiiksek lisans ,12639 ,281
doktora ,22053 ,062
Yiiksek lisans ilkdgretim , 34429 ,000
ortadgretim ,23664 ,000
lisans ,12639 ,281
doktora ,24096 ,252
Doktora ilk6gretim ,38884 ,011
ortaggretim 29775 ,030
lisans ,22053 ,062
yiiksek lisans ,24096 ,252
Katilimeilarin egitim diizeyi goklu ANOVA analizine gore asagidaki gibidir.
Tablo 4: Egitim Diizeyi ANOVA analizi
Say1 Ortalama Std. Sapma
ilkﬁgretim 9 3,9722 ,41078
Ortadgretim 22 3,6250 ,24973
Lisans 291 2,5636 ,05596
Yiiksek lisans 75 2,7000 , 10799
Doktora 21 2,9762 ,23633
Toplam 418 2,6950 ,04989

Egitim diizeyi ile liiks tiiketim algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Egitim diizeyi yiikseldikge liiks tiiketim
algis1 diismektedir. En yiiksek liiks tiiketim algisina sahip bireyler ilkdgretim mezunlaridir. En diisiik liiks tiiketim
algisi ise lisans mezunu katilimcilarda goriilmiistiir. Ortaya konulan H1 ve alt hipotezi Hla reddedilmistir. Egitim
diizeyi ile liiks tiiketim algisi arasinda anlamli pozitif yonde bir iliskiye rastlanmamistir. Egitim diizeyi arttik¢a
likks tiiketime egilim meslek gruplarinda azalmaktadir. Gelir diizeyi ile liks tiiketim arasinda anlamli yonde bir
farklilik s6z konusudur. Katilimeilarin gelir diizeyi li¢ ana grupta, diigiik, orta ve yiiksek olarak degerlendirilmistir.

Tablo 5: Gelir Diizeyi Gruplari

Diisiik Gelir Diizeyi 2500-3000 TL
Orta Gelir Diizeyi 3001-3500 TL
Yiiksek Gelir Diizeyi 3501 TL ve iizeri

Gelir diizeyi diistik katilimeilar ile yiiksek gelir diizeyi katilimeilar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 6: Gelir Diizeyi Analizi

Say1 Ortalama Std. Sapma
Diisiik 246 2,6021 ,06521
Orta 123 2,7500 ,08714
Yiiksek 49 3,0469 ,15541
Toplam 418 2,6969 ,04997

Liiks tiiketim algisi, gelir diizeyi arttik¢a ayni yonde artmaktadir. Diisiik gelir diizeyine sahip katilimcilarin liks
tikketim algis1 ise diger gelir gruplarn igerisinde en disiiktiir. 169 kisi bir otomobile sahip iken 249 kisi sahip
degildir. Gelir diizeyine bagli olarak katilimcinin otomobile sahip olmasi veya olmamast ile liiks tiikketim arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 7: Liiks Tiiketim ve Otomobile Sahip Olma iliskisi

Otomobil Say1 Ortalama Std. Sapma Ort.
Liiks tiiketim Evet 169 3,0274 ,08459
Hayir 249 2,4694 ,05681

(Sig.2-tailed: 0,000)

Otomobile sahip olan bireylerde bu algi daha yiiksektir. Ve bu veriler, bireyin toplamda sahip oldugu otomobil
sayist ile de olumlu yonde desteklenmistir.
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Tablo 8: Liiks Tiiketim ve Sahip olunan Toplam Otomobil Sayisi {liskisi

Top.Otomobil Sayisi Say1 Ortalama Std. Sapma
1 60 2,9688 ,15466
2 75 2,9767 ,12778
3 44 2,8324 ,14380
4 10 3,7000 ,29533
5 ve iizeri 18 2,9236 ,22441
Yok 211 2,4212 ,05971
Toplam 418 2,6950 ,04989

Toplamda sahip olunan otomobil sayisi ile liiks tiiketime yonelik algi da artig gostermektedir ve bireyin toplamda
sahip oldugu arag sayis1 4 ve tizeridir.

Tablo 9: Liiks tiiketim ve Otomobile ayrilan Biitce liskisi

Say1 Ortalama Std. Sapma
20.000-50.000 272 2,6365 ,06195
50.001-100.000 108 2,7222 ,09446
100.001-150.000 28 2,8482 ,21024
150.001 ve iuizeri 10 3,5278 ,26498
Toplam 418 2,6921 ,04993

Otomobile ayrilan biitge miktart ile liiks titketim algis1 arasinda anlamli bir farka rastlanmustir (Sig. 0,054 >0,050).
Otomobil satin almak icin katilimcilar tarafindan ayrilan biitge miktart 20.000- 50.000 TL arasindadir ve
katilimcilardan 272 kisi otomobile en diisiik biitceyi ayirmaktadir. Liiks tiiketim algisina bagli olarak otomobile
ayrilan biitge miktar1 diisiiktiir. Buna bagli olarak H2 kabul edilmis ancak H2a alt hipotezi reddedilmistir. Otomobil
satin alma siirecinde tercih edilen finansal kaynak ile liiks tiiketim arasinda anlaml bir fark s6z konusudur (Mean
=0,014).

Tablo 10: Liiks Tiiketim ve Finansal Kaynak [liskisi

Say1 Ortalama Std. Sapma
Tamamen 6zkaynak 143 2,5280 ,07565
Ozkaynak ve bor¢lanma 187 2,7072 ,07139
Tamamen bor¢lanma 88 2,9296 , 13189

Liiks tiiketim egilimi finansal kaynak olarak ‘tamamen borglanma’ yontemi ile artmaktadir. Katilimcilarin finansal
kaynak tercihleri olarak ‘tamamen bor¢lanma’ ile ‘tamamen 6zkaynak’ yontemi tercihleri ile liikks tiiketim algisi
arasinda da anlamli yonde bir farklilik s6z konusudur (Sig. = 0,04). Buna bagl olarak H2b alt hipotezi kabul
edilmistir. Liiks tiiketim algisina bagl olarak katilimcilarin otomobil segmentlerinde tercihleri orta ve yil olarak
diisiik model sinifindan yanadir.

4. Sonuc¢

Aragtirma, liiks tiiketim algisiin tiiketim kiiltiirii kapsaminda otomobil tercihleri izerinden Y kusagi katilimcilart
ile gerceklestirilmistir. Ortaya konulan varsayimlara dayali yola ¢ikilarak nicel analiz yapilmis ve yalnizca bir ana
hipotez kabul edilmistir. Tiiketim kiiltiiriine ve liiks tiiketim iligkisine bagli olarak bu arastirma kapsaminda elde
edilen bulgular literatiirii olumlu ydnde destekler niteliktedir. Giiniimiiz popiiler tiikketimi olarak bilinen liiks
tiketim kavrami tiiketim kiiltlirii icerisinde gittikge reel boyuttan uzaklasan gilincel bir kavram olarak
degerlendirilse bile aragtirmanin hedef kitlesini olusturan Y kusag: tiiketicilerinin otomobil tercihleri {izerinde
tamamen ve olumlu yonde etkili oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Otomobil satin alma siirecinde tiiketicinin
kararlarin etkileyen birden fazla etken s6z konusudur ve giiniimiiz tiikketicisi bu karar siirecini rakamsal ve daha
reel boyutta degerlendirerek sahip oldugu imkan ve yeterlilik diizeyine gore hareket etmektedir. Egitim ve bilgi
diizeyine bagli olarak bazi istisnalar s6z konusu olabilmektedir. Liiks algisini keyfi ve hayali bir yaklasimla
degerlendiren katilimcilar igerisinde imkan ve yeterlilik diizeyi goz ardi edilebilmekte ve liiks tiiketime egilim
popiiler tiiketim kiiltiiriinii destekler nitelikte artis gosterebilmektedir. Elde edilen sonuglara bakildiginda genel
kan1 giintimiiz Y kusag tiiketicisinin otomobil tercihi gibi kendisini veya hanesini etkileyecek onemli bir satin
alma siirecinde biling ve mantik diizeyinde hareket ettigi yoniindedir. Popiiler kiiltiirden imkan ve birikimleri
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dogrultusunda olumlu yénde etkilenmekte ve finansal agidan kontrollii gitmektedir. Imkan ve yeterliligi gz ard:
eden bireyler i¢in dncelikli olarak statii ve degerler s6z konusu olabilmektedir. Toplumsal kimlik kazanimi ve
basar1 faktorii adina otomobil tercihinde lilks smif, otomobil alimina tamamen borglanarak finansal kaynak
saglama, otomobile yiiksek biitce miktar: ayirmak ve bunun gibi unsurlar liikkse dayali olumlu yonde tiiketicinin
tercihlerinde rol oynayabilmektedir. Otomobil tercihlerinde liiks tiiketim kavrami siif olarak orta-iist sinif veya
ihtiyaglara yonelik daha fonksiyonel diger siniflardir. Ayrilan biitge miktar1 kisith ve {ist rakamlar olmamakla
beraber tiiketici bilingli diizeyde ise imkanlar1 dogrultusunda tamamen 6z kaynak veya yar1 yartya bor¢lanmayi
tercih etmektedir. Reel ve rakamsal boyutta tercihlerine bilingli yonde yon vererek borglanan katilimcilar, yiiksek
rakamlardan uzaklagabilmekte ve 6l¢iilii hareket edebilmektedir. Bu gibi etkenlere bagli olarak liiks baglig1 altinda,
soyut ve elle tutulamayan popiiler tiikketim kavrami gereklilik ve ihtiyaglara yonelik tiiketicilerin biiyiik cogunlugu
tarafindan g6z ardi edilebilmektedir. Gelecek arastirmalar farkli sektor ve diger jenerasyonlar iizerinden daha
kapsamli yonde gerceklestirilebilir ve daha cesitli bulgulara ulasmak miimkiin olabilir. Orneklem olarak
metropolitan bir yapinin tercih edilmesi gelecek arastirmalara farkli bir boyut kazandirabildigi gibi tiiketici
tercihleri adina arastirmada belirlenen sektdre bagli olarak liiks tiiketim igin aragtirmacmin daha farkli yonde
bulgulara ulagmasini saglayabilir.
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