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HAZCI TUKETIM DAVRANISLARI VE TELEVIZYON
PROGRAMLARINI iZLEME EGIiLIMLERiIi ARASINDAKI iLiSKi :
SULEYMAN DEMIREL UNiVERSITESI OGRENCILERi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Nurhan PAPATYA®
Sefika OZDEMIR"™

“Modern diinyada tiiketimin iiretilmesi,
tiretimin tiiketilmesinden daha fazla onemli olacaktir.”
John Lukacs

Ozet: Bu caligmanin amaci ve ana konusu, insanin toplumsal baski
ajanslariyla her giin degisen yasam kosullarina ve bireysellesmesine bagl artan
hazer (hedonik) tiiketim davraniglarini arastirmak ve anlamaya caligmaktir.
Ozelde baski ajanslarindan en yaygimi olan televizyonun tiiketici hazci
egilimlerini belirleme, fantezi ve disleri bigimlendirme, dolayisiyla insant
gergeklik duygusundan uzaklagtirma yoni ele alinarak, Siileyman Demirel
Universitesi 6grencileri iizerinde gorgiil bir incelemeyi kapsamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Hazc1 Tiiketim, Televizyon.

THE RELATIONSHIP BETWEEN HEDONIC CONSUMPTION
BEHAVIOUR AND WATCHING TREND OF TELEVISION
PROGRAMMES:A STUDY ON THE STUDENTS OF S

ULEYMAN DEMIREL UNIVERSITY

Abstract: The aim of this study is to research and understand people’s
hedonic consumption behavior inreasing due to individualising and changing
conditions of everyday life with social repression agency. Specially this study
includes an empirical investigation on the students of Siileyman Demirel
University by considering the direction of television as the most common
represssion agency determining the consumer hedonic trend, formatting fantasy
and dreams thereby the sense of reality out of people.

Key Words: Consumption, Hedonic Consumption, Television.

L.Giris

Gilinlimiizde teknoloji, iletisim ve bilisim alanlarindaki hizli gelismeler
insan zihninde, toplumsal yasantida ve aligkanliklarinda belirleyici olmaktadir.
Bu yon is diinyast i¢in pazarlama anlayisinda yeni yaklasimlarin ortaya
c¢ikmasima neden olmus, dzellikle tiiketicinin isteklerini ve gereksinimlerini
yonlendirmeyi, fantezi ve diislerine girmeyi, zihnini okumay1 hedeflemistir.
Gelisen bu yeni durum, tiiketici tercihlerinde ve davraniglarinda tiiketim
olgusunu sosyolojik baglamda yeniden anlamlandirmigtir. Yani tiiketim,
tilketicinin yasamint devam ettirebilmesi i¢in temel gereksinimlerinin
kargilanmasi anlamindan farkli bir boyut kazanmustir. Tiiketimin bu yeni
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boyutunu bigimlendiren temel unsur ise televizyon olmaktadir. Televizyonda
insanlarin tiiketici olma bilincini vurgulayan programlarin yayinlanmasi, siirekli
olarak daha iyi bir yagam tarzi olduguna iligkin kaliplarin 6viilmesi, her seyin
eglenceye doniistiiriilmesi ve her seye iliskin haz almanin seslendirilmesi
tilketim icin temel belirleyici olmaktadir. Bu yonlendirme i¢in 6ne ¢ikan
duygular ise, insanlarin eglenme istegi ve haz alma siiregleri olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bu baglamda g¢aligmanin amaci, insan iizerinde etkisi gittikge artan
toplumsal baski ajanslarindan televizyon ile bigimlendirilen hazci tiiketim
davraniglarini aragtirmak ve televizyonun roliinii tespit etmektir.

II. Kavram Ve Kuram
A. Tiiketim Olgusu

Bir malin iiretim ve degis-tokus siirecini izleyen tiiketim, ekonomik
faaliyetlerin nihal amacidir. Tiiketim olgusu gelirin harcanmasi, piyasadan
belirli mallarin satin alinmasi ve yararlanmasi olarak ii¢ farkli anlamda
kullanilabilir. Ayn1 zamanda tiiketim satin alma karar1 sonucu olusan bir siireg
ve bireysel bir davranistir(Erkan, 2004:159).

Modern yaklasimda tiiketim, fayda elde etmek amacina doniik
gereksinimleri kargilama siireci olarak disiiniiliir. Ancak post-modern
diislinlirlerden Baudrillard bunun tersine tiiketimi, faydalilig1 ortadan kaldirmak
icin herhangi bir mala duyulan istek olarak, gereksinimlerin tatmin
edilmesinden ¢ok bir “gosterge sistemi” olarak ifade eder. Bireyin kendini ifade
etmede ve konumlandirmada kullandig1 arag olarak tiiketim, bir anlamlandirma
ve iletisim siirecidir. Bu baglamda Baudrillard tiiketimi su sekilde
tanimlamaktadir(Baudrillard,1997: 95):

“Tiiketim etkin ve kolektif bir davramigtr, bir zorlama, bir ahldk ve bir

kurumdur. Tiiketim tam olarak bir toplumsal degerler sistemi, bu

terimin grup biitiinlesmesi ve toplumsal denetim islevi olarak
icerimlendigi bir toplumsal degerler sistemidir.”

McCraken tiiketimi kiiltiirel bir olgu olarak tamimlayarak, modern
toplumda tiiketicileri ve tiiketim mallarii anlam istasyonlart; reklam, moda
diinyas1 ve tiiketim ritiiellerinde anlam akisini saglayan aracilar olarak ifade
etmistir(McCracken, 1986:71). Veblen tiiketimi sosyolojik agidan ele alarak
iirliinleri sosyal statii ve prestij belirleyicileri olarak degerlendirmistir. Veblen’e
gore tliketim, bir kisinin sosyal hiyerarsideki yerini belirler ve statii sunma
Ozelligi nedeniyle onemlidir. Simmel, tiikketimin modern sosyal yasamin
olusturulmasinda 6nemli rol oynadigini ve sehirlerde yasayan insanlarin sosyal
ve psikolojik gereksinimlerini tatmin ettigini ifade eder. Bourdieu da sosyolojik
boyuttan yaklasarak tiiketimin, sosyal bir grup ile diger sosyal grup arasinda
smmirlart ~ ¢izen degerler, fikirler, isaretler ve sembolleri igerdigini
belirtmistir(Miles, 1998:18-23).
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Birey, tiiketimi miimkiin olan mekanda ve zamanda, kendisi, ailesi ve
toplumsal ¢evresi hakkinda bir seyler sdyleme araci olarak kullanir. Tiiketim
faaliyetleri yoluyla kisiler, daha 6nce Onemsiz sayilan bazi1 olaylara 6nem
atfederek, yeniden tamimlamak ve baska olaylar1 da tiimiiyle unutulmaya
birakmak i¢in, birlikte tiiketim yaptig1 kimselerden onay almayi isteyebilir. Bu
baglamda tiiketim, tiim toplumsal kategorilerin siirekli yeniden tanimlandigi
aktif bir siirectir(Douglas ve Isherwood, 1999:81-83).

B. Tiiketim Giidiileri

Tiiketicinin mevcut durumu ile tasarlamis oldugu durumu arasinda fark
varsa gereksinimler ortaya g¢ikar. Mutfakta sekerin bitmesi, banyoda sabunun
azalmasi, arabada benzinin kalmamasi gereksinimler sorununu ortaya
cikaracaktir. Ornegin; bir tiiketicinin, arkadasinin arabasimi gérerek, onu kendi
arabastyla karsilagtirmasi sonucu bir gereksinim sorunu ortaya c¢ikabilir.
Gereksinimin ortaya ¢ikmasi, tanimlanmasi icerden ve disardan gelen
uyaricilarin  tliketicinin  psikolojik  durumunu  etkilemesiyle harekete
gecmektedir. Kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, gelir durumu, aile, 6nceki
satin alma deneyimleri, heyecan ve duygular, iiriin performansi ve pazarlama
kokenli uyaricilar, tiiketicinin mevcut ve tasarladigi durumunu etkilemektedir
(Islamoglu, 2003:23-27).

Gereksinimlerin kargilanma yollart ve onlara yiiklenen goéreceli 6nem
toplumsal ve tarihsel olarak degismekte ve genislemektedir. Insanlar,
gereksinimlerini ancak bir yasam bigimine katilarak gergeklestirebilmektedirler.
Gereksinimlerini kargilamak i¢in kapasitesini kullanan bireyler, yeni gereksinim
nesneleri {retirler. Bu durum, gereksinimi karsilama kaliplarinin  da
genislemesine ve farklilasmasina neden olur(Bugra, 2000:29-32). Yani sira,
sosyal yasamda insanlar kendilerine ait olandan daha fazlasina sahipmis gibi
goriinmeye baslamistir. Tiim bireysel gerceklikler dogrudan sosyal giice bagimli
ve onun etrafinda bi¢imlenen sosyal gerceklikler haline gelmistir. Sosyal yasam,
kisi ancak oldugundan farkliymig gibi davranirsa bireysel gercekligin ortaya
¢ikmasina izin vermektedir.

Modern tiiketimin dayattigt ve toplumun sekillendirdigi sahte
gereksinimler ve istekler karsisinda insan, arzusuna yenik diisebilir(Debord,
1996:40-69).Ciinkii tiiketici arzusunun olusumunda, tiiketim fantezileriyle
sosyolojik kosullar arasinda kuvvetli bir bag vardir. Tiiketiciler heniiz sahip
olmadiklar1 ve onlar1 istahlandiran triinler ile biiyiilenebilir ve bu iiriinler
yasamda sihirsel bir anlam vaat ediyor gibi gelebilir. Bu iiriinlerin bilyiilemesine
yardim eden sihirbazlar; reklamcilar, perakendeciler ve gizem tiiccarlar1 olarak
ifade edilir. Bu biiyiilii sistemin desteklenmesi ve hayal diinyasinin gosterimi,
insanlar1 cezbetmenin tek siireci degildir. Tiiketiciler, vitrinlere bakarak, hayal
kurarak, televizyon izleyerek, dergi okuyarak, internette gezinerek, cevresiyle
konusarak ve digerlerinin tiilketimini gozlemleyerek sihirbazlarin ¢iraklartymis
gibi davranmaktadirlar (Belk,Ger ve Askegaard, 2003: 327).
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C. Tiiketimin Statiisii

Giiniimiizde tiiketime atfedilen degerin nedeni tiikketimin, kimligin
olusumu ve korunmasinda dnemli rol oynamasidir. Tiiketim yoluyla kimligin
secilebildigi, insa edildigi ve degistirilebildigi bir siire¢ yasanmaktadir. Birey
artik serbest zaman olanaklarinin artmasi ve tiikketim imaj1 sayesinde kimligini
degistirebilir ve ¢oklu kimliklere sahip olabilir. Tiiketimin,  kimligin
olusmasinda oynadigi role bakarak diisiiniilmesi gereken sey; giderek daha fazla
insanin kendini ifade etmek, benlik duygularini tanimlamak, daha iyi bir yagam
olusturabilmek icin gereken Ozgiirlik ve gilic duygusunu isyerlerinden,
basarilarindan ve politik yapilanmalardan almasi1 gerekirken, bu duyguyu tatil
yorelerinden, biiylik aligveris merkezlerinden ve tiiketim eyleminden almasidir
(Aydogan, 2004:112-117). Gittik¢e takintili hale gelen kimlik arayis1 6zne olma
isteginin degil, tam tersine, bu kimlik arayisi 6zne haline gelemeyen bireyin
kendi kendisini yeni kimlik arayislariyla yok etmesidir (Papatya, 2008: 26).

Tiketim kiiltliriine ¢calismak ve harcamak, harcamak i¢in ¢alismak kisir
dongiisiinden bakildiginda, bir kisi ne kadar ¢ok seye sahip olsa da sahip
olduklar1 yine de yetersizdir ve kisi i¢in mutluluk saglayan bir sonraki
aligveristir. Insanlar1 satin almaya yonlendiren tiim ydntemler, mutlulugun
mallara sahip olma ve bu mallarin kullanilmasiyla ortaya c¢ikacagi fikrini
kullanir. Sonug olarak, tiketim eylemi ile insanlarin mutlu olacag: diisiincesi
yaygin hale gelmistir (Aydogan, 2004: 118).

Insanlar modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve Kiiltiirel
etkilesimlerden sonra filmlerde, gazetelerde, dergilerde ve televizyon
yayinlarinda sergilenen mallar1 satin almaya yeterli ekonomik giigleri olmasa
bile, o mallara sahip olma arzusu duymaktadirlar. Bu agidan tiiketim sadece
gereksinim duyulan mallarin satin alinmasi siireci degil, artan oranda arzulara
dayanan bir olgu halini almaya baglamistir. Tiiketim ve arzular arasindaki iligki
mallarin gosterge ve semboller kullanilarak tiiketicilere satilmasiyla ortaya
¢tkmaktadir. Satin alinan giysiler, belli bir tarzda mobilyalar ve aksesuarlar
vasitasiyla belli bir kisilik kalibina girme arzusundan ekonomik durgunluk
donemlerinde bile vazgecilmemektedir. Arzular belki bir donem ikinci plana
itilebilir veya bir anlamda bastirilabilir, ama kisinin refah diizeyindeki artigla
beraber arzular yeniden 6n plana ¢ikmaktadir(Bocock, 2005:12-15).

D. Tiiketimin Itici Giicleri

Tiketimin giiniimiizde tiiketiciler i¢in bireysellesmenin bir sekli olarak
goriinmesinin ardinda post-modernizm ve popiiler kiiltiir kavramlariin yer
aldig1 sOylenebilir. Bu kavramlar birbirlerinin olusumunda katalizér roli
oynamaktadir.

Yirminci ylizyll diigiinsel c¢aligmalarinda post-modern durum,
mimariden ekonomiye neredeyse her alanmi etkilemistir. Bugiin diisiinsel
cevrelerde hakim olan post modern sdylev, pazarlama iiriin ve uygulamalarinda
da géze ¢arpmaktadir; post modern reklam kampanyalari; her kdse basini isgal
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eden post modern aligveris merkezleri; post modern iiriinlerin gelistirilip
dagitilmasi;; post modern fiyat savaslar1 post modern tiiketiciler,
pazarlamacilarin ¢ilginliginda uyarilmis tiiketime diiskiinliik. Tiketicilerin bu
diiskiinliigii,” yorulana kadar aligveris yap” ve “satin aliyorum dyleyse varim”
ifadelerinde kendini gdstermekte ve belki de bu tiiketme diirtiisii post modern
durumun tanimlayici niteligidir (Brown, 1993:19-25).

Post modernize tiiketimi sosyal ve kiiltiirel bir siireg, tiiketiciligi ise bir
ideoloji ve ayni zamanda post modernizmin 6nemli 6zelliklerinden biri olarak
gormektedir (Bocock, 2005:84). Bu baglamda post modernizm temel olarak bir
tiketim kiltiridiir (Firat ve Venkatesh, 1995:251-252). Tiiketim kiiltiirQi
isaretler, anlamlar, imajlar ve gosterilerle siirekli genisler. Reklam, magaza
diizenlemeleri, ambalaj teshir-tanzim, {iriin tasarimlar1 nesneler hakkinda bize
gorsel ve isitsel anlatimlar sunar. Tiikketim kiiltiiriinde gelisme icin vazgegilmez
olarak goriilen gereksinimler, sinirsiz ve doyumsuz olarak kabul edilmekle
beraber siirekli olarak daha fazla isteme, daha fazla arzularin yaratilmasi
anlamina gelir. Siirekli degisen yeni iiriinler karsisinda tiiketici, tatmin olmak ve
arzularint gerceklestirmek ic¢in daha yiiksege cikartilmakta ve tiiketicinin
talebinin stirekliligi amaglanmaktadir (Featherstone, 1996:28-29).

Popiiler kiiltiir belirli davranig bigimlerinde bulunmayi tesvik eder ve
Ozgiirlik slogani altinda belirli davranig bigimleri gerceklestirerek bireylerin
kendini bulmasi ve kendine giiven duygusunu elde edecegini benimsetmeye
calisir. Piyasa mallar1 ve ideolojileri kullanilarak 6zgiirliik, kendine giiven ve
kimligini bulma gergeklesecektir. Herhangi bir yerdeki gazete bayisinde her yas
ve cinsiyette birey i¢in zevklerine uygun Ozgiirlik temsilcisi yaymlar
bulunabilmektedir (Giingor,1999: 27-28). Ancak, simdilerde bir¢cok gen¢ kizin
makyajsiz sokaga ¢cikmaya cesaret edemedikleri gercegiyle bireysel kisilikleri
par¢alanmig insanlarin kendilerine tiiketim yoluyla yedek olanaklar yaratma
egilimlerini de artirmaktadir (Papatya, 2010:10).

III. Tiiketim ideolojisi Ve Hazci Tiiketim Uygulamalari

A. Tiiketim Ideolojisi

Tiiketim ideolojisinin olusum/gelisim siireci 16.yy’dan baglayip
endiistri devrimi sonrasinda Onemini artirarak devam etmektedir. Tiiketim
ideolojisini ele alan giiniimiiz ¢aligmalarinda endiistrilesmeye odaklanarak,
endiistrilesmenin yorumlanmasiyla ilgili genis kapsamli bir liste 6n plana
cikmaktadir. Sermaye birikimi, Protestan etik (priitenizm) ve girisimeci davranis,
uluslararasi ticaret modelleri ve politik kurumlar, mevcut dogal kaynaklar ve
teknolojik yenilik gibi baz1 faktorler endiistri devriminin baslica tetikleyenleri
olarak siralanir. Fakat endiistri devriminin nedenleri olarak sadece bu etkenler
dikkate alinirsa, genel olarak tiikketimin etkisi goz ardi edilmis olur. Oysa
tilketim, modernlesmenin ilk evrelerinde yeni elitlerin likks tiiketim talebi ve
bunu kargilamaya dontik kapitalist girisimlerin varligi, yeni endiistri {iriinlerini
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talep eden zenginler arasindaki rekabete bagli olarak kitlesel iiretimin yiikselisi
ile endiistrilesme hikayesinde oncii rol oynamistir (Ackerman, 1997:110-112).

McKendrick endiistri devriminin, insanlik tarihinin dnemli doniim
noktalarindan biri ve tiiketim devrimiyle es zamanli oldugunu belirtir. 18.yy
Ingiltere’sinde sosyal rekabet, siniflar arasi yaris, modanmn etkisi ve yeni
modalar1 takip etmeye hevesli kadin ve erkekler, tiikketimi tesvik etmede etkili
olmustur. Sonug olarak &nceleri zenginlerin miilkiyetinde olan birgok {irlin alt
sosyal gruplara kadar ulagmistir (McKendrick, 2003:40-41).

Endiistrilesme siirecinin devam etmesine ve teknolojiye bagli olarak
insanlar daha ¢ok mal ve hizmet ile karsilasmis, bunlar tiiketebilecek zamana
sahip olmustur. Aile bireylerinin ekonomiye katilmalariyla birlikte daha once
ev-i¢i {liretimle temin edilen birgok {irliniin piyasadan satin alinmasi tiiketimin
yayginlagmasini saglamigtir (Erkan,1997: 3-11). Bu siire¢ i¢in Campell,
tiketimin kaynagi olarak bitmek bilmeyen arzular1 ve doyumsuzlugu isaret
etmistir. Bu sonsuz arzu bir anlamda geleneksel toplumlarin degisim yasamasi
sonucu meydana gelen ‘“artan beklentilerdeki farklilagma”y1 ve insanlarin
arzularini tatmin etmek i¢in iriinler kullanmasim ifade etmektedir (Campell,
1987: 36-39).

Tiketim bir goriise gore, daha fazla iiretim sonucu daha fazla refah
saglar, diger bir goriise gore ise insanin Ozgirliigiini kisitlar, baskalarina
bagimli kilar ve yabancilagmasinda 6nemli rol oynar yine bu goriise gore gergek
mutluluk ve refah nesnelerin tiiketilmesiyle saglanamaz. Keza, tiiketim
ideolojisi tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin tiiketiminden anlik tatmin duymalari,
stirekli heyecan ve cosku halinde yeni isteklere maruz birakilmalart ile
iceriklenir. Bu durum atmaya hazir insanlarin ve atilmaya hazir esyalarin
olusturdugu tiiketim toplumunu olusturarak, tiiketim kapasitesinin yiikselmesini
isaret eder (Bozkurt, 2005: 75-77). Ancak genel olarak tiiketim ideolojisi sosyal
anlam yiiklii nesnelerle iletilir. Dolayisiyla toplumlar yogun olarak tiiketim
ideolojisinin baslica dili olan giyim, gida ve diger tiiketilebilir moda iiriinler
etrafinda yasamlarini sekillendirmektedirler (Hirschman, 1988: 344-345).

B. Hazci Tiiketim

Haz insanin diinyaya gozlerini agigindan itibaren varolan dogal bir
egilimidir. insan mutlu olmak icin kendisine haz verecek eylemlere ve nesnelere
yonelir. Haz kavrami bir¢ok filozofun ilgi alanina girmis, haz ile ilgili baz
noktalarda farkli, bazi noktalarda benzer fikirler ileri stiriilmiistiir.

Hazz1 ahldk ilkesi olarak kabul eden, yasamin anlamimi hazda bulan
diinya goriigiine “hazcilik” denir. Haz, felsefe terimi olarak ‘bir seyden duyusal
veya manevi seving duyma’(www.tdk.gov.tr;erisim tarihi 20.07.2010), genel
anlamiyla hosa giden, eglendiren, insanda hosnutluk duygusu uyandiran seydir.
Sokrates Ogrencilerine mutlulugun iyilige yonelmek ve onu gergeklestirmekle
elde edilebilecegini dgretmistir. Iyiligin ne oldugu konusundaki arayislara
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Sokrates’in 6grencisi olan Kireneli Aristippos, en istiin iyiligin haz oldugunu
ileri siirerek hazcilik kavramini gelistirmigtir (Hangerlioglu, 2004: 153).

Hazcilik, zevki gercek olgular ve kurallar bakimindan insanin
hareketlerine yon veren bir ilke olarak gérmiistiir. insan1 en ¢ok tatmin eden
zevk, kazanmilmis yahut gerceklestirilmis giiclerin etkin bir sekilde
kullanilmasiyla saglanir. Zevk, etkinlikleri gelistirerek hayat1 miikemmellestirir,
zevk ve hayat birbirine baglidir (Fromm, 1995: 202).

Aristippos mutlu yasamin ne oldugu sorusuna cevap aramis ve cevap
olarak mutlu bir yasamin; miimkiin oldugunca hazzi ¢ok, acis1 az bir yasam
oldugunu ileri stirmiistiir. Yasamin gergek amaci acilardan kagmak ve hazzi
yakalamaktir. Gereginden fazla haz insan1 diis kirikligina ugratabilir. Aristippos
insanin yasamdan haz almasi i¢in kendisini tutkularinin kolesi olmaktan
kurtarmasi gerektigini sdylemistir (Aster, 2000: 134). Hazz1 istemek insan igin
en dogal duygudur. Aristippos’un ele aldig1 haz bir anlik haz duygusudur.
Higbir eglenceyi kagirmayan ayni zamanda her an kendine ve davraniglarina
hakim olabilen insan, yasamdan en ¢ok kazanir. Insan, gelecek ve gegmisten hig
kaygilanmamali ve ani yasamali hi¢bir durumda nesesini kaybetmemelidir
(Akarsu, 1998: 57-64).

Epikiir de Aristippos gibi yasamda haz elde etmeyi ve acidan kagmay1
benimser. Insan gereginden fazlasina sahip olmak istedigi zaman buna sahip
olamayacag1 ve isteklerin sonu gelmeyecegi igin siirekli bir huzursuzluk hali
icinde bulunacak aci duyacaktir. Epikiir'e goére mutlu olmak igin o6l¢iilii
yasamali, insan1 manevi olarak devamli haz iginde hissettirecek seylere
yonelmeli ve buna uygun davranislar gostermelidir (Aster, 2000: 247-250).
Epikiir, hangi davranisin bireysel olarak en biiylik tatmini getirecegini ve
nedenlerini sorgulamistir (Watson, 1895: 48).

Spencer haz ve aciy1, evrim kavramini temel alarak gelistirmistir. Zevk
ve acinin, bireyi kendisine yararli olan seye yonelik hareket etmeye giidiileyen
biyolojik bir fonksiyon oldugunu ileri slirmiistiir. Spencer haz ile ilgili olarak
“birey ya da tiir, kendisi i¢in hos olan seylerin pesinden kosmak, hos olmayan
seylerden ise kacarak hayatta kalabilmistir” demektedir. Spencer’a gore sosyal
hayat i¢in gerekli olan nitelikleri kazanma ve bireyin kendisini gelistirmesi i¢in
yapilan tiim etkinlikler zevkli; sosyal hayatin gereklerine aykir1 gelen hareketler
ise zevksiz gelecektir. Daha da ileri gitmek gerekirse, bir amaca ulagsmak igin
kullandigimiz araglarin bize verdigi haz, zamanla tek basina bir amag¢ haline
gelecektir (Fromm, 1995: 208).

C. Hazci Tiiketim Uygulamalart

Insanlar yasamlarimi devam ettirmek icin gerekli olan belirli unsurlarin
(hava, su, yiyecek, barinma gibi) gereksinimiyle beraber dogar. Insanin
dogustan olmayan bagka gereksinimleri da vardir. Belirli bir kiiltiiriin iiyesi
olma, statii, giic ve baglh olma gibi gereksinimler yaninda hazci1 gereksinimler
vardir. Hazci gereksinimler kisisel ve deneyimseldir; tiiketici bir {iriine,
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heyecan, kendine giliveni ya da fantezi gereksinimi karsilamak igin belki
diinyevi ya da siradan yasam bakis agisindan kagmak igin satin alabilir.
Tiiketiciler bir¢ok fayda ¢esidini sagladigi igin de bir {iriinii satin almaya motive
olabilirler. Ornegin; bir vizon palto tanimladigi likks imaj yiiziinden satin
almabildigi gibi soguk kisa ragmen sicak tuttugu i¢in de almabilir (Solomon,
2006: 123).

Hazci tiiketim, tiiketicilerin iiriin kullaniminda ¢oklu duyusal diislerini,
fantezilerini ve duygusal tahriklerini gosterir. Hazci tiiketim perspektifinden
iirlinler nesnel varliklar degil, 6znel semboller olarak goriiliirler. Hirchman ve
Holbrook hazci yaklasim ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi dort boyutta
degerlendirmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-95):

e Bir¢cok sorun hazci zihinsel diisiincelerin dikkate alinmasindan
kaynaklanabilir. ilk olarak, iiriin seciminde duygusal istekler faydaci
giidiilere Tistiin gelir. Ask, nefret ve kiskanglik gibi duygularin
icerisinde yer aldigt durum tiiketicinin ekonomik karar verme
kurallarin1 gegersiz kilacaktir.

e Ikincisi, tiiketiciler bir iiriinii, sahip oldugu somut niteliklere ek olarak
Oznel anlamla doldururlar. Bu siire¢ reklam igeriklerinin sunulmasiyla
desteklenebilir. Estetik nesneler gibi baz1 irlinler i¢in dokunulmazlik,
sembolik nitelikler marka se¢ciminde anahtar belirleyici olabilirler.

e Ugiinciisii, hazei tiiketim gergegin diigsel fikrine baghdir. Haze tiiketim
eylemleri tiiketicilerin gergek olarak neyi bildikleri degil, onlarin
gerceklik olarak neyi istediklerine dayanmaktadir. Cesitli konularda
fanteziler hazci tikketimin 6nemli belirleyicisi ve sonucudur. Swanson
bunlar1 6ziimsenen deneyimler olarak adlandirir ¢linkii tiiketici {iriin
tarafindan yaratilan gergekligin icine c¢ekilir. Kendilerini “mallbora
erkegi” olarak hayal etmekten zevk alan sigara kullanicilarn,
kendiliginden kurgulanan gerceklige bir Ornektir. Bazi Mallbora
kullanicilar1 tarafindan benimsenen imaj gercege tam uygundur, bu
titketiciler gergekten ideal kovboy olarak kendiliginden imaj iiretmek
istemektedirler. Tiiketim icin Onemli bir gilidilleme seti gercekligin
degistirilmis durumunu yaratmay1 arzulamaktir.

e Dordiinciisii, duyusal ve duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi arama
iki bagimsiz boyuttur. Hazci tiiketim aragtirmalar1 gostermistir ki bazi
tiikketiciler sadece duyusal uyarim bazilar1 sadece biligsel bilgiyi,
bazilar1 her ikisini birden aramaktadir.

Hazci  tiketim fayda elde etmek igin yapilan tiikketimle
karsilastirldiginda bir gorevi yerine getirmekten daha ¢cok oyun ve eglence ile
sonu¢lanmaktadir. Gorev olarak algilanan tiikketime tam bir karsit 6rnek olarak
yilbagi alig verigleri yapan tiiketiciler kendilerini “seker diikkdninda bir ¢ocuk
gibi”, oyuncak i¢in aligveris yapanlar “igindeki kii¢iik ¢ocuk i¢in aliyorum”
ctimleleri ile tammmlamistir. Bagkasinin yasantisina katildiginmi diigiinerek yapilan
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tiiketim, tliketiciye iirlinleri satin almadan, {irinlerin faydalarindan zevk almaya
imkan vererek hazci deger saglayabilir. Algilanan haz, aligveris faaliyeti
araciligiyla saglanan oOnemli bir hazci faydadir. Tiketicilerin, sorunlarini
unutmalarma yardimeci1 oldugu zaman aligveris yapmaktan zevk aldiklar
yoniindeki ifadeleri aligverisin gergeklerden kagma faydasini gosterir. Satin
alim gergeklestirmeyen tiiketiciler aligveris gezilerini tanimlarken “Etrafima
bakimaya ve bir giin param oldugunda ne alacagimi hayal etmeye bayiliyorum.
Aligveris bir maceradir. Bulamazsaniz, bakilacak bir¢cok bagka yer vardir”
ifadelerini kullanirlar. Ozetle, bu bireyler zevklerini anlik hazci mutluluktan
aldiklar1 anlasilmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646-647).

IV. Haza1 Tiiketim Uygulamalarina iliskin Televizyonun Rolii
A. Televizyonun Giinliik Yagamdaki Yeri

20.yy’m en Onemli sosyal olaylarindan biri olarak televizyonun
sunulmasi ve hizli yayilis1 gosterilebilir. Televizyon sosyal ve siyasi hayati,
aileleri, liderleri segcme sekillerini sonsuza kadar degistirmis, sosyal politikalar
olusturmus ve sugluyu yargilamigtir. Televizyon mit sdyleyisinin ve hikaye
anlatmanin birincil araci olarak, okumanin ve kisiler arasi Oykiiniin yerine
gecmis boylece temel olarak kiiltiiri degistirmistir. Televizyon okul, ibadet
yerleri ve hatta aileler gibi bircok geleneksel sosyallesme araci ile yarigmaktadir
(O’Guinn ve Shrum, 1997: 278).

Televizyon, bireysel begenilere, kisisel durumlara, yas, ¢cevre ve diger
cesitli faktorlere dayanarak kisiler icin farkli anlamlar tasir. Ornegin bazi
bireyler i¢in mutluluk kaynagi ve yalniz yasayan insanlar i¢in arkadas olabilir.
Televizyonu yogun bir sekilde izlemenin olumsuz etkisi olarak insanlarin,
ozellikle ¢ocuklarin sosyal yetenekleri zayiflamakta ve gercek diinyaya uyum
saglamalar1 zorlagmaktadir. Televizyon rahatlama araci olarak insanlarin
caligmadiklari zamanlar1 doldurmaktadir. Bazi insanlar igin televizyon diger
insanlarla sosyallesmenin bir araci olarak 6nemli bir konugma konusu
olmaktadir. Bu yilizden insanlar bazi programlari, dizileri ve magazin
programlarini 6zellikle ve yogun bir, sekilde izlemektedirler (Gaunlett ve Hill,
1999: 110-112).

B. Televizyon Deneyimi

Insanlar giinliik hayatin ve ¢evresel kosullarn etkisiyle olusan
sikintidan kurtulmak ve rutin hayati eglenceli hale getirmek i¢in televizyon
izleme egilimi gdstermektedir. Televizyon izlemeye baslayan kisi, kendisini
bulundugu ortamdan ve diisiincelerinden uzaklastiracak bir¢ok farkli goriintiiyle
bag basa kalmaktadir ( Cereci, 1996: 101).

Izleyici diger insanlarla, gercek kisilerle ya da medya Kkisilikleriyle,
televizyon izleme eylemi sayesinde iliski kurar. Izleyici dizi karakterleriyle,
eglence programima katilanlarla veya sunucularla sanki dostluk iligkisi
icerisindeymis gibi bu karakterlerin gercek kisiler yerine gecebilecekleri kabul
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ederek arkadashik ve can yoldaghgi kurmaktadir. izleyiciler tek tek yalnizlik
duygularin1 televizyondaki insanlarla kurduklar1 “giiya samimi iligkiler”
araciligiyla ve kendileri gibi bir¢ok insanin da ayni programi izledigini, ayni
uyaranlara maruz kaldigmi, aglama, giilme ve heyecanlanma gibi aym1 anda
ortak duygular1 yasadiklarini bilerek rahatlamaktadirlar (Mutlu, 2005: 96).

Televizyon izlemenin bireysel mutluluga zarar verecek olumsuz bir
etkisi de dikkate alinmalidir. Televizyon kendine has 0Ozelligi nedeniyle
dogrudan ve dolayli olarak iliskisel faaliyetleri diglamada 6nemli rol oynar.
Bireyin televizyon izlemeye fazla zaman ayirmasi, yasam tatmini saglayan
toplumsal yasamda yer alma, aile ve arkadaslarla iletisim kurma gibi iligkisel
faaliyetlerden uzaklagmasina neden olmaktadir. Televizyon izlemek 6zellikle
aile i¢i iligskilerde daha az iletisim ve etkilesime neden olmaktadir bunun yani
sira arkadaglarla gecirilen vakit azalmakta ve insanlarin ¢evreleriyle iliskileri
zayiflamaktadir. Gidilen her yerde televizyonda izlenen goriintiilerden
bahsedilmekte, televizyondaki karakterler arkadas kabul edilerek bireye eslik
etmesi gereken kisilerden daha fazla bireyin hayatina girmektedir ( Bruni ve
Stanca, 2005: 5-6).

C. Televizyon I¢eriklerinin Tiiketimi

Televizyon izleyicileri, televizyon iletilerinin nesnesi ve bu mesajlari
algilama kapasitesine sahip bireyler toplulugu olarak kabul edilmektedir.
Izleyicilerin programlart nasil izledigi, bu programlarin izleyicileri nasil
etkiledigi ve izleme deneyiminin nasil gerceklestiginden daha fazla izlenme
oram politikalart &nem kazamir. izleyiciye sagladigi haz, doyum, keyif,
giilmece, eglence ve korku karsilifinda aslinda izleyiciler televizyon igin
caligmaktadir. Televizyon programlar1 izleyerek tiiketilirken ayni zamanda
televizyon ve eglence sektoriiniin devamlilig igin bir tiretim gergeklestirilmis
olur (Mutlu, 2005: 107-108).

Ozel televizyon kanallarinin artis1 ile birlikte medya bir yandan tiiketici
olma bilincini telkin ederken, diger bir yandan daha iist diizey bir yagam tarzini
benimsetmektedir. Bilginin para ettigi yanilgis1 lizerine kurulan ithal edilmis
yarisma programlari sayesinde bilmekten ¢ok sans faktoriine bagli olarak bir
gecede milyarlar kazanilmakta ve kazanilan bu paralar ile kredi kartt borcu
Odeyip, yeni ev ve araba alinmaktadir. Yarisma programlarinda insanlar bilgileri
Olciilmekten cok, kolay sorular karsiliginda iiriinler dagitilmakta ve eglence
programi haline getirilmektedir. Yarismada bedava mallar1 kazanmak i¢in ipucu
isteyen “biraz yardim edin Ali Bey” diye yalvaran, kazandiginda ¢igliklar atan
kadn ve erkekler, sabah kusaginda rekldm hatirlatmalart karsiliginda
kazanacagi kasik-bicak setini ¢eyizine koyacagini sdyleyen geng Kkizlar
ekranlarda boy gostererek tiiketim toplumu profilini gozler 6niine sermektedir (
Aydogan, 2004: 64-65). Televizyon bilisim bollugu sunar fakat ayn1 zamanda
da goriinenin gergekligini ekran diginda tutma ve bilgiye engel olma islevini
yerine getirir. Diinyanin gercekleri ile ilgili bilgi ve haber veren televizyon ayni
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zamanda bu ger¢ekleri bilme ve gorme sokuna karsi da bir perde
olusturmaktadir. Televizyon kolayca kurgulanamayacak hayal, deneyim ve
fantezileri miimkiin hale getirerek bireyleri etkiler ayn1 zamanda “maddenin yok
olusunu” ve deneyimin “duyarlilik disinda tutulmasmi” beraberinde getirir
(Robins, 1999: 189-190).

D. Televizyonun Yarattig1 Gergeklik

Televizyon diinya ile algisal bir iliskiden ¢ok hayal ve fantezi sunarak
gerceklik duygusunu bir kenara iter. Televizyon ekrani karsisinda insan
birbirinden kopuk, ama kendi iglerinde dramatik bir kurguya sahip gergeklik
kirintilarina muhatap olmaktadir. Bu durum insanin analiz ve sentez yeteneginin
korelmesine, sagirmasina ve sonugta aptallagmaya baslamasina neden
olmaktadir (Mutlu, 2005: 78). Televizyon eglendiricidir; bunun bir sakincasi da
yoktur, ama eglenmek her tiirlii eylemin dogal cergevesi halini almigtir,
televizyon sadece eglendirici konular sunmamakta biitiin konulari eglence
olarak sunmaktadir. Eglence, televizyonda goriilen her seyin iist-ideolojisi olur,
neyin gosterildiginin ya da hangi bakis acisimin yansitildiginin énemi yoktur;
onemli olan izleyicilerin eglenmesi ve haz almasidir (Postman, 1994: 101).

Televizyonda izlenenlerin  gergekliginden  siiphe  edilmeyerek
televizyonun sundugu benimsenen bakis acisinin farkina varilamamaktadir.
Televizyon araciligi ile sunulan diinyanin garip degil de dogal goriinmesi,
yabancilik duygusunun kaybolmasi, bir uyum saglama gdstergesidir ve ne kadar
degisildigini gosterir. Yasant1 ve kiiltiir televizyondan bilgi edinmeye o kadar
uyum saglamis durumdadir ki, televizyonun bilgi ve gerceklik tanimlarini
siiphesiz kabul edilmekte, ilgisizlik anlamli goriinmekte ve tutarsizlik ise
akillica davranmak gibi gelmektedir. Birgok alanda televizyonun belirleyiciligi
s06z konusudur. Hangi filmlerin izlenecegi, hangi kitabin, kasetin ve derginin
satin almacagi, hangi radyo programimin dinlenecegine kadar bircok konuda
televizyon 6grenme noktasi gibi bir islev yerine getirir. (Postman, 1994: 91-93).

Televizyonda yayilanan programlar tiikketim ideolojisine uygun iiretici
sOylem kaynaklaridir. Kitle iletisim araglar1 ve Ozellikle televizyon yanlis
tiikketim bilinci olusturmada sorumludur. Televizyon belirli bir sosyal sinifin ya
da grubun tiiketim ideolojisini sunmaz fakat Televizyon programlari genelde
kiiltiirel bir bilinci vurgular ve sunar (Hirschman, 1988: 345). Tiiketim faaliyeti
icerisinde duygular, biyolojik gereksinimler ve estetik anlayisi televizyon
tarafindan yeniden inga edilir. Duygular tiimiiyle kendine ait olmaktan ¢ikar
clinkii konfor, itibar ve kalite bireyin zihninde bagimsizca olusan degerler
degildir. Bu degerlerde televizyonun belirleyiciligi yiiksektir. Televizyon kendi
kodlama teknikleri olan ses, goriintii ve miizikle tamamladigi mesajlari
aktararak “ideali, arzulanani” gosterir (Topguoglu,1996: 182-183).
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V. Universite Gengligi Uzerinde Haza Tiiketim Davramslarimn incelenmesi Ve
Televizyon Programlarmin Roliiniin Degerlendirilmesi
A.Arastirmanin Tanitilmasi

Hirschman ve Holbrook (1982: 92-93) calismalarinda hazci tiiketimi
tanimlamis, hazci tiikketimin gelisimi agiklayarak kisinin driinlerle ilgili
deneyiminin heyecanlandirict yonlerini, fantezi ve ¢oklu duyusal ile iliskili olan
tiiketici davranislar goriiniimiinii belirttigini ifade etmislerdir. Babin vd. (1994:
646-648) kisisel aligverisin hazci ve faydacit deger yonil iizerinde durmus,
hazcilik ve faydacilik arasinda temel farki ortaya koymuslardir. Arnold ve
Reynolds (2003: 77-79) caligmalarinda hazci aligverigi gilidilleyen alti grup
belirlemislerdir. Bu gruplar; macera aligverisi, sosyal aligveris, fikir aligverisi,
rol aligverisi, deger aligverisi, zevk aligverisidir ve ¢alisma sonucunda insanlarin
hazci nedenlerle aligverige gittikleri tespit edilmistir. Chang vd. (2004: 185-192)
hazci tiiketim ile ilgili caligmalarinda Koreli tiiketiciler arasinda giysi aligveris
tatmininin cinsiyet farki boyutunda hazci aligveris degerinin roliinii incelemistir.
Koreli 6grenciler iizerinde yapilan ¢alismada, bayan 6grenci grubunun hazci
aligveris degerinin aligveris deneyimi tatminini etkiledigi fakat erkek
Ogrencilerin hazci aligveris degerinin diisiik oldugu daha cok faydaci aligveris
sergiledikleri ortaya konmustur. Babacan (2001: 97-105) c¢alismasinda
tilketicilerin yilbasi, sevgililer giinii ve anneler giinii gibi duygusal aligverisin
yogunlastig1 donemlerdeki tercihlerini belirlemek {izere aligveris merkezleri ve
hipermarketlerde gerceklestirilmis, sonugta hazci tiiketimin 6zel giinler 6ncesi
insant mutlu eden ve biit¢e digina ¢ikan yapisi dogrulanmustir. Altunisik ve Callt
(2004: 231-239) calismalarinda plansiz aligveris ve hazcl tiiketim
davraniglarinda satin alma siirecinde bilgi kullanimini incelemislerdir. Hazci
tilkketim davranisi sergileyen tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha ¢ok imaj
unsurlarinin satin alma kararinda rol oynadigini tespit etmislerdir.

Daha 6nceki ¢aligmalar incelendiginde hazci tiiketim farklr agilardan ele
almmustir.  Genglerin televizyon izleme davranislar1 ile hazci egilimleri
arasindaki iligkiyi ortaya koymasi agisindan c¢alisma farklilik arz etmektedir.
Caligma sonuglarinin, genclerin satin alma kararlarii giderek artan oranda
kendileri kontrol etmeleri ve geng niifusun artiyor olmasi nedeniyle isletmelerin
yogun rekabet ortaminda gencleri miisteri gruplart igine alabilmek ic¢in bu
egilimleri analiz etmeleri agisindan yararli olacagi diisliniilmektedir.

B. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Artan iletigim imkanlari, eglence kiiltiirlindeki degisim, bos zamanit
degerlendirme imkanlari, modanin ve markanin giinlik yasamdaki egemen
konumu dikkate alindiginda televizyon izleme davranisi ile hazci tiiketim
arasinda iligkiyi degerlendirme geregi ortaya ¢ikmigtir. Kavramsal gercevede,
Bocock (2005), televizyonun sundugu igeriklerin tiiketiminin tiiketicilerin
nesneleri satin almaya yonelik arzularini arttirdigini, Belk vd, (2003),
televizyon izlemenin tliketicilere hayal kurma imkami vererek tiiketim
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egilimlerini arttirdigini, Robins (1999), televizyonun hayal, fantezi ve deneyim
sunarak bireyi etkiledigini, Hirchman (1988), televizyon programlarinin tiiketim
ideolojisini destekleyen sOylemi iirettigini belirtmistir. Bu baglamda hazci
tilketim davranislar ve televizyon programlarini izleme davraniglar arasindaki
iligkiyi ortaya koyan bir arastirma ile onceki caligmalara katki saglamak
amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda literatiirde yer alan hazc1 tiiketim
boyutlarindan 6diillendirme yonli aligveris, macera yonli aligveris ve fikir
yonlii aligveris boyutlar1 ve aligveris sikligi boyutu ile televizyon programi
izleme egilimleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik olarak hipotezler
olusturulmustur. Orneklemden elde edilen verilere faktor analizi uygulanarak
hazci tiikketim boyutlarinin hazcr tiiketimi agiklama oranlar1 belirlenmis ve
iiniversite dgrencilerinin televizyon programlarini izleme davraniglar ile hazci
tiketimin boyutlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik hipotezler
korelasyon analizi ile test edilmistir. Bu baglamda arastirmada iiniversite
Ogrencilerinin televizyon programlarini izleme davraniglar ile hazer tiiketimin
boyutlar1 arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

(Hap): SDU bgrencilerinin Eglence Giildiirii ve Talk Show Programi
izlemeleri ile Odiillendirme y&nlii ahsveris yapmalari arasinda pozitif bir iliski vardr,

(Hp2): SDU o6grencilerinin Eglence Giildiirii ve Talk Show Programi
izlemeleri ile Macera yonlii aligveris yapmalari arasinda pozitif bir iliski vardir.

(Ha3): SDU égrencilerinin Magazin Programu izlemeleri ile Odiillendirme
yonlii aligveris yapmalar arasmda pozitif bir iligki vardir.

(Ha4): SDU 6grencilerinin Haber Programi izlemeleri ile Fikir yonlii aligverig
yapmalar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

(Has): SDU &grencilerinin Yabanci Dizi Programu izlemeleri ile Macera
yonlii aligveris yapmalar arasmda pozitif bir iligki vardir.

(Haq): SDU 6grencilerinin Ekonomi Progranu izlemeleri ile Odiillendirme
yonlii aligveris yapmalari arasinda pozitif bir iligki vardir.

C. Orneklem Secimi ve Yontem

Arastrmanin  ana kiitlesi Siileyman Demirel Universitesi (SDU)
ogrencileri olarak belirlenmistir. Orneklem hacmi %95 giiven araliginda basit
tesadiifi ornekleme yontemiyle 321 kisi olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004:
192). Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmustir.
Anket formunun birinci bdliimiinde &grencilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 6 soru, ikinci bdliimiinde Ogrencilerin televizyon izleme
egilimlerini 6lgmeye yonelik 13 soru, son bolimde ise Ogrencilerin hazci
tiiketim egilimlerini belirlemeye yonelik 19 ifade yer almaktadir. Hazc1 tiiketim
egilimlerini 6l¢meye yonelik anket sorulart Arnold ve Reynolds (2003), Babin
vd.(1994) ve Babacan (2001) calismalarindan yararlanilarak hazirlanmisgtir.
Hazci1 Tiiketim sorularinda pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan
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cevaplayicilarin belirli ifadelere ne olgiide katilip katilmadiklarini 6lgen 5°li
likert olgegi kullanilmustir. Olgek sirasiyla; Kesinlikle Katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum(4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5)
seklinde derecelendirilmistir (Gegez, 2010: 180-190).

Siileyman Demirel Universitesinin farkli béliimlerinde egitimine devam
eden 337 Ogrenciye anket uygulanmistir. Ankete katilanlarin - eksik
cevaplamalar1 nedeniyle 14 anket degerlendirme dis1 birakilmistir. Bu nedenle
gecerli 323 anket formundan elde edilen verilere SPSS 15.0 paket programu ile
Frekans Analizi, Faktor Analizi ve Korelasyon Analizi uygulanmaistir.

D. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

a.Demografik Bulgularinin Degerlendirilmesi

Ogrenciler lise egitimini tamamladiklar1 icin 18 yas ve iizerindedirler.
Arastirma sonuglarina gore 18-24 yaslar arasinda olan 6grenciler ankete katilan
toplam dgrencilerin % 94’linli olugturmaktadir. 25 yas iizerinde olan 6grenciler
ise ankete katilan 6grencilerin yaklasik % 6’sini1 olusturmaktadir. Ankete katilan
ogrencilerin % 56’s1 bayan, % 44’ii ise erkektir. Ogrencilerin aylik ortalama
gelir diizeyi (burs, kredi, aile destegi vb.) 500 TL’den az olanlar 241 kisilik
(yaklasik %75) bir cogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Frekans Yiizde(%)
Ortalama Gelir
0-250 71 71
251-500 170 17
501-750 59 59
751-1000 11 11
1001-1250 12 12
Toplam 323 100,0
Yas
18-24 304 94,1
25-31 19 5,9
Toplam 323 100,0
Cinsiyet
Bay 142 44,0
Bayan 181 56,0
Toplam 323 100,0
Ikamet
Aile 36 11,1
Yurt 85 26,3
Apart 48 14,9
O evi 152 47,1
Toplam 321 99,4
Kayip 2 ,0
Toplam 323 100,0
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Givenilirlik bir aragtirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin
elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik
olmadig1r silirece aymi cevaplari verip vermeyeceklerinin gostergesidir.
Giivenilirlik analizleri arasinda ¢gogunlukla kullanilan 6lgekte yer alan ifadelerin
i¢ tutarliligini 6l¢en Cronbach's Alpha yontemidir. Alfa degeri her bir ifadenin
diger ifadelerle ne kadar baglantili oldugu hakkinda bilgi wverir, ifadeler
arasindaki korelasyon degeri arttikga alfa da artacaktir. Alfa degeri 0.60<a<0.80
ise Olgegin giivenilir, 0.80<a<1.00 ise Olcegin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu ifade etmektedir (Gegez, 2010: 184: Kavak, 2008: 157-158: Kayis,
2005: 405). Hazcir tiketimi 6lgmeye yonelik Olgege uygulanan giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,893 olarak hesaplanmistir ve bu
deger Olgegin yliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Televizyon
izleme egilimlerini 6lgmeye yonelik hazirlanan sorulara uygulanan giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,614 olarak hesaplanmistir ve bu
deger olgegin gilivenilir oldugunu gostermektedir.

b. Faktor Analizi

Faktor analizi veriler arasi iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan birgok degiskenli istatistiksel analiz tiirtidiir.
Faktor analizi, degiskenler arasindaki tiim iligkilerin giicliniin ve bu iliskiyi
temsil edecek degiskenlerin belirlenmesini amaglar (Kurtulus,2004:397-398).
Faktor analizi degiskenler arasindaki iligkiyi belirlerken aragtirma modeli
icindeki degiskenlerden anlamli iliskisi olanlar1 siniflayarak degisken sayisini
azaltir (Tekin, 2007:256). Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigi
Kaiser-Meyer-Olkin 6reklem yeterlilik testi ve Bartlett'in Kiiresellik Testi
(Bartlett's test of sphericity testi) sonuglariyla belirlenmektedir. Kaiser-Meyer-
Olkin 6rneklem yeterlilik testi sonucunun 0,60 veya iistii olmas1 faktor analizi
yapmaya karar vermek i¢in yeterli goriilebilmektedir (Kalayc1,2005: 322).

Tablo 2: KMO ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii (KMO) 0,912
Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-kare Degeri
(Bartlett's test of 2307,2(’;
sphericity)
Df 136
Anlamlilik 0,000

Hazcr tiikketim ifadeleri i¢in yapilan faktor analizi neticesinde faktor
yiikleri 0.50°den diisiik olan 7. ve 17. sorular faktdr yapisimi bozdugu
goriilmiis, bu ifadeler Olcekten c¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir. Analiz
sonucunda KMO degeri 0,912 ¢ikmugtir. Bu deger verilerin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermekte ve istenen degerin oldukga iistiindedir. Barlett’s



176 Nurhan PAPATYA, Sefika OZDEMIR

Sphericity testi sonucu da korelasyon yeterliliginin saglandigini gostermektedir.
Analiz sonucunda hazci tiikketim 4 faktor altinda toplanmis, faktorler toplam
varyansin %61,07’sini agiklamaktadir. (Tablo 5-3)

Tablo 3: Hazc: Tiiketim Olgegi Faktor Yiikleri

Boyutlar

Ifadeler Fikir Macera Aligveris

Odiillendirme Aligverisi Arayist Siklig

12.Aligveris stresten kurtulmanin mutlu

olmanin bir yoludur 789

13.kendime iyi davranmak istedigimde

A 779
aligverige giderim

15.Sikintili oldugum zaman daha sik

L ,720
aligverige giderim

4. Aligveris gergekten bir eglencedir 714

11.Yaptigim diger seylere gore alisveris 664
gercekten eglencedir ’

6.Aligveris giinliik hayattan kag1s hissi

. ,663
verir

16. Aligveris yapmak bana heyecan verir ,628

5.Zorunda oldugum i¢in degil istedigim 518
icin aligveris yapiyorum ’

9.Aligveris yaparken macera hissi

,807
yasarim

10.Yeni modalari takip etmek i¢in

. ,664
aligveris yaparim

8.Satin aldigim diriinler i¢in degil

aligverigin kendisi i¢in aligverise giderim 657

19.Yeni iiriinler denemek ban heyecan

. 793
verir

14 Istedigim iiriinii alamamak bende

P ,633
uzuntd yaratir

18.Aligveris yaparken kendi diinyama

dalarim ~97

3.Aligveris 1-2 saatten fazla zaman

,702
ayiririm

1.Haftada 2-3 kez aligverige giderim ,659

2. Aligverise genellikle hafta sonu
L ,609
giderim

AciklananVaryans 25,619 13,479 11,924 10,048

Kiimiilatif A¢iklanan Varyans 25,619 39,098 51,022 61,070

Faktor analizi sonucunda hazci tiikketim o6lcegindeki 8 ifade birinci
faktor olan oOduillendirme faktori altinda, 3 ifade ikinci faktor olan fikir
aligverigi faktorii altinda, 3 ifade Ugiincii faktor olan macera arayisi faktorii
altinda ve 3 ifade de dordiincii faktor olan aligverig sikligi faktorii altinda yer
almistir. Bu faktorlerin isimlendirilmesinde Arnolds ve Reynolds (2003)’1n
caligmasindan yararlanilmigtir. Hazei tiiketimin macera arayisi boyutunda
tahrik, macera hissi ve baska bir diinyadaymis gibi hissetme s6z konusudur.
Tiiketiciler tatmin arayan kisiler aramaktan uzaklasarak haz arayan, belirli duygusal
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kaliplarla elde edilen deneyim kalitesine ulagsmaya calisan bireyler haline gelmektedir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002: 527).

Macera yonlii yapilan aligveriste aligveriscilerin ¢ogu duyusal uyarim
aramaktadir. Tiiketiciler bu aligveris deneyimini macera, gerilim ve heyecan agisindan
bir aligveris deneyimi ve ilging koku, tat, isaretlerin bulundugu farkl bir diinyaya giris
olarak tamimlamaktadir. Hazci tiiketimin Odiillendirme boyutunda Kkisi
problemlerden uzaklagmak ya da stresli olaylarin {istesinden gelmek,
rahatlamak i¢in tiiketim eylemini gerceklestirmektedir (Arnolds ve Reynolds,
2003: 80-81).

Babin vd. (1994), ¢calismalarinda tiiketicilerin kendilerini para harcamak
zorunda hissettikleri ve her magazada yer alan degisik seyleri gérmek igin
kendilerine enerji veren bir itici gii¢ oldugunu ifade etmistir. Hazc1 tiiketimin
fikir boyutunda, tiiketiciler yeni modalara ve egilimlere ayak uydurmak, yeni
iiriin ve buluslar gérmek igin aligveris yapmaktadirlar (Arnolds ve Reynolds,
2003: 80-81). Insanlari satin almaya giidiileyen, sosyal olarak bir gruba ait
olma, gruptan dislanma korkusu, taninma, sevilme, saygi duyulma digerlerinden
farkli olma istegi ve kendini gergeklestirme gibi gereksinimleri fikir, macera ve
odiillendirme yonlii hazer tiiketimin boyutlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Aligveris
siklig1 boyutunda tiiketicilerin ne siklikla alisverise gittikleri ve aligverise ne
kadar zaman ayirdiklarini ifade etmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
onlar1 aligverise yonlendiren 6nemli giidiileyicilerdir fakat tiiketici her zaman
planli satin alma gergeklestirmez Ozellikle duygular satin alma davranisini
yonlendirir. Hosa giden sosyal bir form olarak aligveriste Onemli olan
eglenmek, zaman gegirmek ve giinliik rutinin disina ¢ikmak (Zorlu, 2006: 67-
68) oldugu icin daha sik, ihtiyaglar degil arzular kontroliinde aligveris yapma
s0z konusu olmaktadir. Tiiketiciler aligveris yaparken alacaklar1 iirlinii nasil
kullanacaklarini, kimlere gostereceklerini, kendilerine nasil bir imaj ya da
kimlik saglayacagini hayal etmekten mutluluk duymaktadirlar.

c. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligskinin
derecesini ve yoniinii belirlemektedir (Tekin,2007:220). iki degisken arasindaki
iligkinin yada birlikte degisimin giiclinii veren degere Korelasyon Katsayis1 (7)
denmektedir. Korelasyon katsayisi (-1) ile (+1) arasinda deger alir. Katsaymin -
1 olmasi, degiskenlerden biri artarken digerinin ayni diizeyde azalmasi, +1
olmasi ise iki degiskenin birlikte artmasi ya da azalmasi anlamina gelmektedir
(Kavak, 2008:258). Faktor analizi sonucunda elde edilen hazci tiikketimin dort
faktorii ile 6grencilerin televizyon izleme egilimleri arasindaki iligkinin yoniinii
ve derecesini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 4: Televizyon Program Tiirleri ve Hazci Tiiketim Boyutlarina
liskin Korelasyon Analizi

— . Fikir Macera Aligveri
Odiillendirme Aligverisi Arayist Slls(ll 81 ’
Eglence- r ,132% -,019 ,114% ,048
Giildiiri-
Talk Show P 019 740 042 395
Program
Magazin r , 303%** ,065 ,088 ,047
Programi p ,000 ,249 ,118 ,405
Yarigma r ,091 ,053 ,020 ,114%
Programi p ,105 ,345 ,719 ,042
Miizik r ,118 ,105 ,068 J121%
Programi p ,036 ,062 ,229 ,032
Haber r -,035 -,168%** ,061 ,042
Programi p ,585 ,003 275 ,452
Yabanci r ,083 ,078 ,152%* ,008
Dizi p ,138 ,167 ,007 ,886
Programu
Yerli Dizi r ,075 ,032 -,010 ,043
Programi p ,180 ,567 ,856 ,447
Sinema r ,050 -,072 -,002 ,042
Programi p ,370 ,200 ,967 ,451
Ekonomi r -,190%** -,035 ,057 ,026
Programi p ,001 ,539 ,307 ,642
Belgesel r -,054 -,084 -,072 ,019
Programi p ,335 ,137 ,203 ,733
Aktiiel r ,131 -,024 ,056 ,030
Programi p ,019 ,673 ,321 ,592
Spor r -, 223%* -,012 -014 -,033
Programu p ,000 ,825 ,810 ,560

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (Cift kuyruk)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (Cift kuyruk)

Korelasyon analizi sonuglarma bakildiginda H, hipotezi kabul
edilmektedir. Ogrencilerin Eglence Giildiirii Talk Show programini izlemeleri ile
odiillendirme amagli hazci tiiketime yonelmeleri arasinda pozitif bir iliski
vardir. Babin vd. (1994) caligmalarinda bulgularimiza benzer sekilde, insanlarin
depresyonda olduklar1 zaman aligverige gittikleri ve bu aligverigin tedavi edici
etki ve terapi etkisi yaptigim1 belirtmistir. Armold ve Reynolds (2003)
caligmalarinda 6diillendirme yonlii yapilan hazer tiikketimin stresten kurtulmak,
olumsuz ruh halini bastirmak ve kendine iyi davranmak i¢in gerceklestirildigi
ifade etmektedir. Ogrencilerin Eglence Giildiirii Talk Show programi izlemeleri
ile macera yonlii hazci tiiketime yonelmeleri arasinda pozitif yonli bir iliski
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vardir, H, hipotezi kabul edilmektedir. Ogrenciler, aligveris yaparken kendi
diinyalarma yoneldiklerini ve yeni {riinler denemekten heyecan duyduklarini ifade
etmistiler.

Ogrencilerin Magazin programini izlemeleri ile 6diillendirme amagh
hazc1 tiikketime yonelmeleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir seklindeki H,;
hipotez kabul edilmektedir. Magazin programlarini izleyen 6grenciler duygusal
durumlarindaki degisikliklerin listesinden gelmek icin aligveris yapmay1 tercih
etmektedirler. Daha 6nceki arastirmalarda vurgulandigi gibi kisi aligverisi terapi
olarak goOrmektedir. Magazin programlart ve aligveris kisinin diisiincelerini
dagitarak, gorsel olarak dikkatini baska nesne ve olaylara yonlendirmesi
nedeniyle hazci fayda sunmaktadir. Ogrencilerin Haber programu izlemeleri ile
Fikir yonlii hazci tiikketime yoOnelmeleri arasinda pozitif bir iligki vardir
seklindeki H,, hipotez reddedilmektedir Haber programlar diinyadan giincel her
tiirlii olaym yer aldig1 ve izleyiciyi gercegin tam ortasma biraktig icin hayal ve
fantezilere imkan vermemektedir. Haberlerde daha yogunlukla goriilen savas, aglik,
kaza veya iiziicli olaylarin etkisiyle kisi bulundugu ortami, kendi imkéanlart
sorgulayabilir bunun sonucunda istek ve arzularim erteleyebilir. Fakat son zamanlarda
haber programlarmimn degisen icerik yapisi tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik
isteklerini arttiracak yonde magazinsel dzeller tasidigi da bilinmektedir. Ogrencilerin
Yabanct Dizi Programi izlemeleri ile macera yonlii/amagli aligveris yapmalar
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. H,s hipotez kabul edilmektedir. Dizi izleyicisi,
kendini dizinin bir parcasi olarak goriir ve kurgusal bir diinyaya hayali katilim
saglayarak deneyimsel bir zevk alir. Izleyicilerin dizilere duygusal katilimi
dizilerde yer alan karakterlerin kullandig1 kisisel esyalarin ya da gittikleri
mekanlarin tiiketilmesiyle doruk noktasina ulasilir. Diziler aslinda ilk birkag
boliimde konusu kolayca anlasilabilir fakat izleyici ancak siirekli izleyerek yan
anlamlara sahip olur ve belli bir siire yasamini dizi karakterleriyle paylasir
(Akbulut ve Bilgili, 2009: 36; Celenk, 2005:312-314). Ogrencilerin Ekonomi
Progran izlemeleri ile Odiillendirme yonlii ahisveris yapmalar arasinda negatif yonlii
bir iligki varir bu nedenle H,¢ hipotez reddedilmektedir. Ekonomi programim izleyen
ogrencilerin Magazin ve Eglence-Giildiirii-Talk Show programu izleyen 6grencilere
gore ddiillendirme yonlii hazer tiiketim egilimleri daha azdir. Insam ekonomik ve
rasyonel davranan bir varlik olarak kabul eden kuramlar dikkate alindiginda tiiketici
biitgesini harcarken kendisine en ¢ok tatmini saglayacak tarzda hareket eder. Gerekli
bir faaliyet olarak aligveris, hazci egilimden uzak ihtiyaglarin tatminine yonelik
gercekei bakis agistyla gerceklestirilmektedir.

VI. Degerlendirme Ve Sonug
Hazcr tiiketim, {riinlerin duygusal nedenlerle tiiketimini, iirlinlerin
tahrik ettigi fantezileri ve diisleri ifade eder. Haz alma insanlarin dogal bir
egilimidir, ¢iinkii insan sonunda mutlu olmayacagi, aci1 duyacagi olay ve
nesnelere yonelmez. Giinlimiizde 6n plana ¢ikan tiikketimin hazci yonelimini
alinda yatan neden de insanin mutluluk arayisidir. Insan yabancilagsma,



180 Nurhan PAPATYA, Sefika OZDEMIR

yalnizlagma ve giinliik rutinlerden sikilma sonucu kendisine fanteziler sunacak,
zevk verecek fiiriinlere, hizmetlere ve deneyimlere yonelmektedir. insanin
hissettigi gii¢lii duygular bir {irliniin tercih edilmesindeki yararci diisiinceyi ve
ekonomik fayday1 gecersiz hale getirmektedir. Insanin i¢indeki haz duygusunu
On plana cikaran faktorlerden biri gorsel ve isitsel olarak tiiketicilere ulasan en
yaygin kitle iletisim araci olan televizyondur. Televizyonun giinliik hayattan
kacis, rahatlatma, eglendirme islevlerini yerine getirmesi ve gergegi yeniden
kurgulamasiyla tiiketiciler aradiklar 6zgiirliik, fantezi yapma ve gerceklerden
ka¢ma hazci egilimlerini televizyon ekranindan saglayabilmektedir.

Televizyonun sundugu hazir gorsel bilgiye aligan insanlar aktif bir
diisiince tarzina sahip olamamakta ve daha az diisiinmeyi, her seyin kolay
olmasini, ¢alismadan kazanmayi, siirekli tiiketmeyi ve eglenmeyi arzulayan
bireyler haline gelmektedir. Bugiin televizyonun en énemli gorevi de insanlarin
ekran karsisinda vakit gegirmesi, eglenmesi ve terapi uygulayarak
sikintilarindan uzaklastirilmasidir. Arastirma sonuglarinda elde edilen bulgulara
gore Ogrencilere nigin televizyon izliyorsunuz sorusunu yoneltildiginde cevaplar
eglenme ve vakit gecirme segeneklerinde yogunlagmistir. Ogrencilerin Eglence-
Gildiirii-Talk Show programi izlemeleri ile ddiillendirme yonlii ve macera
yonlii aligveris yapmalar1 arasinda pozitif yonlii iliski oldugu goriilmiistiir
Televizyon sundugu programlarin igerigi dikkate alindiginda eglenme odakli bir
kiiltiiri yayma egiliminde oldugu ifade edilebilir. Arastirma sonuglarina gore
SDU &grencilerinin Haber Programi izlemeleri ile Fikir yonlii aligveris yapmalari
arasinda negatif bir iligki ortaya ¢ikmigtir. Haber programlari tam anlamiyla giincel
olaylarin ciddiyetini(savas, kaza, 6liim, vb.) sunamamakta mutlaka eglenceli bir
haberi programa dahil etmektedir. Televizyonda eglence ve haz her seyin
iistiinde tutularak ve yayinlanan programlarda izleyicilere daha iist seviyede
yasam olanaklarint sunularak tiiketim Ozendirilmekte, tiiketim toplumuna
doniisiim gergeklestirilmektedir. Televizyonda gosterilen reklamlar insanlarin
Ozgiirce istedikleri iirlinii alabilecekleri diistincesinden ¢ok, bir iiriin daha alarak
yasamini ve kendisini nasil degistirebilecegini sunmaktadir. Televizyon tiiketim
faaliyeti kapsaminda duygulari, gereksinimleri ve arzularnn yeniden insa
etmektedir.

Calisma Dbelirledigimiz amaca yonelik oldugu igin smirliliklar
icermektedir fakat daha sonraki ¢aligmalar farkli demografik 6zellikler ve farkli
program tiirleri arasindaki iligkileri daha ayrintili ele almaya yonelik
gerceklestirilebilir.  Calisma sonuglart  sektdér uygulayicilarina  pazarlama
stratejilerini belirlemede katki saglayabilir.
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