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ARTICLEINFO:

Her iriiniin parasal degerinden Ote toplumsal bazi degerleri bulunmakta ve bu degerler-
anlamlar dizisi her giin yeniden kullanicilar tarafindan {iretilmektedir. Sembolik tiiketim
egilimi, tiiketim kiiltiirliniin ve onu besleyen kiiltlir endiistrisinin bir ¢iktis1 olarak giderek
yayginlik kazanmakta ve tiiketiciler satin aldiklari her fiirlinden, onun kendinde varolan
faydasindan ¢ok daha fazlasin1 beklemektedirler. Bu arastirmada tiiketicilerin sembolik tiiketim
egilimleri arastirilmisg ve bu egilimin ¢esitli demografik faktorlere ve tiiketicilerin kendilerini
tanimlama ve ait hissettikleri sosyal sinifa gore farklilagip farklilagsmadigi Ogrenilmeye
caligtlmistir. Sonucunda da sembolik tiiketim egiliminin farkli yas, cinsiyet, meslek, medeni
durum ve ¢ocuk sayisina gore, ayrica kendini tanimlama bi¢imi ve ait hissedilen sosyal sinifa
gore farklilastig1 soncuna ulagilmustir.
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There are some societal values beyond the monetary value of each product, and these values-
meaning sequences are reproduced daily by the users. The symbolic consumption tendency is
becoming increasingly prevalent as an output of the consumption culture and the culture
industry that feeds it, and consumers expect much more from every product they buy than from
its self-existent utility. In this research, consumer's tendency to symbolic consumption was
searched and it was tried to learn whether this tendency was different according to various
demographic factors and the social class in which consumers identify and feel themselves. As a
result, the symbolic consumption tendency has been differentiated according to different age,
sex, occupation, marital status and number of children, as well as the way of self-definition and
the social class felt.

1. Giris

Tiketimin kiiltirel anlamlar tasidigi ve bir ihtiyaci
gidermekten Ote bir yasam tarzi

formuna doniistiigii

degildir.Her bir iiriiniin, hizmetin, markanin kendine ait alt
anlamlar1 bulunmakta ve kisi bu Triinleri-markalari
kullanarak sahip olduklari anlamlari kendine transfer
edebilmektedir. Hem sosyolojide hem de isletme yazininda

bilinmektedir. Artik tiiketici kendini sarmalayan tiiketim
kiiltiirii igerisinde durmadan satin almakta ve kendini satin
aldigi  driinler  aracihigiyla  ifade  edebilmektedir.
Fragmanlara bdlinmiis yasantilarimizda her bir parga ayr
bir anlam tasimakta ve bu anlamlarin tamami iiriin ve
hizmetlerin sagladigi irrasyonel faydalara yiiklenmektedir.
Bir dis macunu asla kimyevi bir bilesen degil, hali
ayagimizi sicak tutan bir iplik dokumasi degil ve bir araba
asla uzak mesafeleri kat etmeye yarayan bir arag

“Bu galisma 27-28 Haziran 2018 tarihinde Bandirma On Yedi Eyliil Universitesinde diizenlenen International Conference on Emprical Economics

da belirtildigi iizere, iiriinler, hizmetler ve markalar kisiyi
kendinin idealize olmus siiriimiine ¢evirmekte ve 6zlemini
cektigi, ulasmaya calistigi ve olmak istedigi kisiye
doniistirmektedir. Tiiketimin amag¢ olmaktan ¢ikip birer
araca donustigi post-modern yasamda, tiiketici tiikketim
kiiltiirtiniin hem bir nesnesi hem de sahici bir 6znesi
konumundadir. Tiiketirken varolan tiiketici, bu eylemini
sonsuz bir dongiide siirdiirmektedir.

Boylelikle kapitalist diizenin bir nesnesi olan insan, ayni
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zamanda bu diizenin devamini saglayan en temel
unsurlardandir. Mutlulugu vadeden, kisiye bir kimlik
kazandiran ve istedigi kisilikte biri olmasina imkéan
saglayan triinler-markalar aslinda hep en iyiyi sunarken,
yakin zamanda daha iyisini piyasaya stirerek aslinda hicbir
zaman kisiyi gercekten tatmin edememektedir. Uriinlerin
giderek kisalan yasam dongiileri, yerini sonsuz uzunlukta
arzulara, sembollere, imge ve imajlara birakmaktadir.
Isletmelerin planl eskitme politikalarinda eskimeyen sey
tiketicinin devamli olarak koriiklenen tiiketim arzusu
olmaktadir. Kisi, etrafinda gozlemledigi, reklamlarda
izledigi ve dizilerde gordiigli yasamlara 6zenmekte ve bu
hayata ancak tiiketerek ulagabilecegini diistinmektedir.
Baskalar1 gibi goriinmek, baskalar1 gibi tatile g¢ikmak,
bagkalar1 tarafindan begenilmek kisinin tiiketim amaglarini
olusturmakta ve toplum tarafindan nasil algilanmak
istiyorsa tiiketim egilimini bu yonde degistirebilmektedir.

2. Teorik Cerceve

Uriinler, ~ bireylerin  toplumdaki yerlerini  belirleyen
gostergeler olarak kurgulanmaktadir. Bu gostergeler ise
reklamlar yoluyla bireylere anlatilmaktadir. Reklamlar,
iiretilen simgesel mallara, sistemin isleyisini saglayan
kiiltiirel anlamlar, imajlar ve degerler yiikleyerek tiiketim
yoluyla yeni yasam tarzlarinin yerlestirilmesini ve
benimsenmesini saglamaktadir (Saray, 2007: 4). iletisimin
¢ok yogun oldugu toplumumuzda, reklamlarin insanlar1 ve
toplumlarin  kiiltiirlerini  etkiledigi ve bireyin deger
yargilarinda, yasam bi¢iminde, tiiketiminde ve satin alma
aligkanliklarinda koklii degisiklikler ortaya cikardigi bir
gercektir. Reklamlarda iletilen mesajlar, hedef Kkitlenin
belleginde iiriine yonelik olumlu diisiinceler yaratmak,
potansiyel alicilar iiriiniin alicis1 haline getirmek, mevcut
pazart sadik alict olarak elde tutmak ve nihayet malin
benzeri diger mallardan farkli oldugu imajini tiiketici
bellegine kazimak amacina yoneliktir (Lembet, 2012: 55).

Televizyonlarm en ¢ok reklam alabildigi kusak 19.00-23.00
saatleri arasinda olan ana yaym kusagidir. Ciinkii en ¢ok
izlenebilen zaman dilimi bu saatlerdir ve Tiirkiye’deki yaygin
televizyon kanallarinda 2000 yilindan bu yana, ana-yaym
kusaginda yerli diziler yaymlanmaktadir (Dagtas, 2008: 169-
170). Diziler ise sembolik tiikketimin yapildigi ve zengin
hayatlarin, sorunsuz ailelerin gosterildigi en belirgin mecralardir.

Zaman kavraminin ve zaman tasarrufu saglayacak iiriinlerin
yasamimizda Oneminin artmasiyla da reklam, endiselerin
giderilmesi yoniinde temalar ve mutlu aile gibi semboller
iizerinde durmustur. Ornegin zaman tasarrufu saglayacak
dirtinlerin kullanimu ile ailesine daha ¢ok vakit ayirabildigi
icin daha mutlu kadinlar, 6zdeslestirilmesi gereken tipler
olarak topluma sunulmaktadir. Bireyler arttk kim
olduklariyla ilgili veya kim olmak istedikleri ile ilgili
duygularini, se¢imleri ve tiikettikleriyle disa vurmaktadirlar
(Odabasi, 2009: 18; Saray, 2007: 13). Yaniklarda,
insanlarin yalmizca kelimelerle degil, armaganlarla, giyim
esyalariyla  ve  gilindelik  yasamda  kullandiklari,
sergiledikleri ve elden ¢ikardiklar1 sayisiz tiiketim mallari
araciligiyla digerlerine mesaj ilettigini sOylemektedir
(2006:130). Ornegin, elbise kisinin yalnizca drtiinme ya da
1sinma ihtiyacini karsilamak gibi maddi bir yarar saglamaz,
ayni zamanda kisinin begenisini ve toplumdaki konumunu
ortaya koymak, bagkalarina toplumdaki varligiyla ilgili bir
mesaj gondermek gibi simgesel bir amaca da hizmet eder.

Aynmi1  sekilde otomobilde yalnizca faydasina gore
degerlendirilebilecek bir ulasim arac1 degil, sahibine,
iireticisinin ve en genel anlamda bir kiiltiiriin 6zelliklerini
yansitan simgesel bir tiriindiir. Bu anlamda imrenilen, elde
edilmeye caligilan, alinan ve tiiketilen seyler iiriinler degil
gostergelerdir. Bu sebeple post modern tiiketim
toplumunda, tiiketilen mallardan 6te bu mallara bigilen
sembolik anlamlar ve imajlar 6ne ¢ikmaktadir (Cogskun,
2012: 845; Ozgiil, 2010: 119).

Modern toplumlarda tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaglar
gidermeye yonelik yani salt fayda elde etmek amagh bir
aktivite olmaktan c¢ikmis, insan yasaminin ve yasam
tarzlarmin sekillenmesinde ve hatta kisiliklerin de yeni
boyutlar kazanmak suretiyle sekil degistirmesinde onemli
rol oynamaya baslamistir (Sengiin ve Karahan, 2013: 18).

Kirdar’a (2012: 43) gore de, tiketim toplumunda birey,
mutlu olmak ve normal yasam standartlarma ulagabilmek
icin tiiketmektedir. Birey bir kimlik duygusu yaratabilmek,
kim olarak algilanmay1 arzu ettigini ifade edebilmek ve
diger bireylerden kendisini farkli kilabilmek amaciyla
tiketmekte ve moda siireglerine bagli olarak diger
bireylerle siirekli bir statii rekabeti igine girmektedir.
Geleneksel toplumdan, modern topluma gecis agamasinda
tiketicilerin yasamlarinda giderek daha &nemli rol
oynamaya baslayan moda olgusu, bir yandan farkli siniflar
arasinda tiiketimin goreli olarak yayginlagmasina yol
acarken, Ote yandan da oOnceden belirlenmis sosyal
konumlarin ortadan kalkmaya basladigina isaret etmektedir.
Begeniler, goriisler ve yasam tarzlarindaki degismeler hem
konum Dbildiren mallarin  siirekli  bir  donilisimiini
gerektirmekte, hem de giindelik yasamla iligkili mallarin
stirekli olarak yeniden {iretilmesi ve yeni bir model
igerisinde sunulmasini zorunlu kilmaktadir.

Tiiketiciler, Urlinleri ve markalar1 satin alip tiiketirken,
bunlarin ekonomik, teknolojik ve islevsel yararlarindan
¢ok, tasidiklar1 ve aktardiklar1 sembolik anlamlar
onemsemektedirler  (Odabasi, 2009: 95). Burnett,
“insanlara, Uiriinlerinizi ne kadar giizel gerceklestirdiginizi
degil, iriinlerinizin onlar1 ne kadar gergeklestirdigini
anlatin” diyerek, sembolik anlamlarin tiiketiciler iizerindeki
tesirini ¢ok giizel agiklamistir. Ornegin, bir kadin, ¢ok dzel
bir gecede giyecegi kiyafeti secerken ve satin alirken, o
kiyafetin ne kadar kaliteli ve saglam kumastan yapildigini,
ka¢ dikisinin bulundugunu ve seklinin nasil oldugunu
o6nemsememektedir. O kadin i¢in 6nemli olan o kiyafetin
kendisine saglayacagi prestij, farkli olma, diger kadinlar
izerinde tesir etme ve kiskanglik duygularmi harekete
gecirme, alimlt ve de seksi goriinme gibi imaja yonelik
sembolik anlamlardir. Sembolik degerlerin kullanim
degerlerinin yerine ge¢mesi (deger degisimi) yasam tarzi
hakkinda 6nemli bilgiler vermektedir (Saray, 2007: 41).

Bireyler, toplumda statii kazanma ya da bir gruba ait olma
cabasiyla diger bireylerin goziinde kendilerinin prestijlerini
artiracagina inandiklari tirtinler (markali ve pahali elbiseler,
liiks otomobiller) veya hizmetler (gdzde tatil beldelerine
gitmek, farkli iilkelere seyahat etmek) igin c¢ok yiiksek
O0demeler yapabilmektedir (Quadir, 2012: 33). Bu liiks
tiketim mallar1, insanlar tarafindan satin alinirken sosyal
statli kazandiran sembolik anlamlar {istlenmektedir.

Semboller, anlamlarm1 toplumsallagsma siirecinde elde
ederler. Bu siireg, cocukluk donemlerinde baglar ve egitim
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kurumlarini, aileyi, giiniimiizde ¢cok daha 6nemli hale gelen
kitle iletisim araglarimi ve reklamlar1 kapsar (Odabasi, 2009:
89). Ferruh Uztug da (2001), “Kimlik Krizine Bir Coziim
Olarak Markalar” adli makalesinde {irtinlerden markaya ve
islevselden soyut/psikolojik 6zelliklere dogru yasanan
evrime paralel olarak reklameihigin  da  {riin-bilgi
merkezlikten, anlam (imaj) merkezligine dogru bir degisim
yasandigimni  belirtmektedir.  Tiiketici  odakli  imaj
reklamciligi ve sembolik tiiketim, daha ¢ok duygusal,
kullanicr kisiligini ve yagam bigimlerini merkeze alan bir
ekseni ifade etmektedir.

Yukarida da bahsedildigi gibi tiiketim mallar1 anlamlarim
sosyal baglamda temellendirir ve iiriinlere olan talebimiz
onlarin bizim temel ihtiyaglarimizi karsiladigindan degil de
toplumsal siirecte oynadiklar1 rolden dolayr kaynaklanir.
Dolayistyla, tiiketici {irinleri artitk ekonomik diizende
sunulan birer degisim metas1 olmaktan ¢ikip bizim
konustugumuz ve diislindiigiimiiz iriinler haline gelir.
Boylelikle tiiketim, kiiltiirel bir pratik olarak bizim
toplumsallasma siirecimize katkida bulunarak sosyal
iligkilerimizi ~ gelistirir ve Uriinler araciligiyla diger
insanlarla iletisim kurabilmemizi saglar (Elliott, 1997: 287).

Tiiketimin post modern teorilerinin merkezinde artik
iiriinlerin goriiniir 6zelliklerini tiikketmek degil, goriinmeyen
soyut ve sembolik anlamlarmi tiiketmek vardir. Uriinler
artik imajlarla yiikli esyalar haline gelmistir ve gercek
tilketiciler artik birer yanilsamali tiikketiciye doniismiistiir.

Geoffrey Miller’da (2012: 18) tiiketim kapitalizminin
semiyotik (semboller ve gdstergelere dayali) oldugunu
vurgulamaktadir. Ona gore tiikketim kapitalizmi, igaretlerin,
sembollerin, resimlerin ve markalarin psikolojik diinyasiyla
ilgilenmektedir, elle tutulan {irlinlerin fiziksel diinyasiyla
degil. Bu yiizden pazarlamacilar, biftegi degil, cizirtisini
sattiklarini biliyorlar. Ciinkdi prim yapacak bir markanin
cizirtist yiiksek kar payr sunarken, biftegin kendisi her
kasabin satabilecegi diigiik marjli metadir.

Featherstone (2013: 44), tiiketim tarzlarindan su sekilde
bahsetmektedir; Ornegin bir sise eski Porto Sarabinmn bir
itibar1 vardir ve ‘Esi az bulunur’ addedilir. Bu durum boyle
bir sarabin cesitli yollarla sembolik olarak (bakilarak, hayal
edilerek, soz edilerek, fotografi gekilerek ve elde tutularak)
hatirt sayilir bir doyumla tiiketilse de fiilen ac¢ilip igilerek
asla tiiketilmedigi anlamma gelir. Iste bu anlamda ¢agdas
bati toplumlarinda mallarin ¢ifte simgesel boyutlarindan s6z
edebiliriz. Simgecilik sadece {iretim ve pazarlama
siireclerindeki tasarim ve imajda belirgin degildir; mallarin
simgesel c¢agrisimlart, toplumsal iliskilere sinirlar ¢eken
hayat tarzi farklarimin vurgulanmasi amaciyla da kullanilip
giindeme getirilir. Bu anlamda nesnelerin gereksinimler ve
kullanim degeriyle olan iligkilerinden ¢ok, simgesel degis
tokus degeri, sagladiklari toplumsal prestij, neden olduklari
rekabet duygusu hatta yol agtiklart sinifsal ayrimeiliktan
s6z etmek daha dogru olacaktir (Baudrillard, 2009: 3).

Modern ve post modern tiiketiciler maddi gereksinimlerini
giderdikleri kadar, hatta belki bundan daha fazla, duygusal
arzularimi doyurmaya caligmaktadirlar (Bocock, 2009: 83).
Tiiketicilerin {iriinlere sahip olabilmek icin hissettikleri giicli
arzular, her zaman giigleri yetmese bile iiriinlerin satin alicisi
olmalarin1 agiklamaktadir. Postmodern kiiltiiriin ekonomi
iizerindeki en Onemli yansimasi, tiiketimin sembolik bir
goriiniime kavugmasidir (Alemdar, 2012: 210).

Cogu yazar tarafindan post-modern donem tiiketim
kiiltiirtiniin  yogunlastigt ve tiiketim toplumunun ortaya
ciktigi  bir siirecin ifadesi olarak goriiliir. Ornegin
Baudrillard postmodern siireci "hiper gergeklikler ¢agi",
Jameson "gec¢ kapitalizmin kiiltiirel mantig1", Kellner
"tekno-kapitalizm"”, Berman "katt olan her seyin
buharlagtigi bir doénem", Sarup "muglakliklar dénemi",
Feyerabehd "ne olsa gider", Gellner "asir1 gorelilik ve
oznellik", Eco ise, "masumiyet caginin sonu" seklinde
adlandirmaktadir (Ozcan, 2007: 132).

Bireyler kendi kimliklerini olusturma, dis diinya ile iletisim
kurma, sosyal statii gruplarina aidiyet hissetme ya da diger
smiflara nazaran sahip oldugu farkliliklar1 belirginlestirme
amaciyla rasyonalite ile her zaman oOrtiismeyecek sekilde
duygulariyla hareket ederek sembolik tiiketim eylemleri
gerceklestirmektedir (Piacentini ve Mailer, 2004: 252).
Cogu zaman duygusal arzular rasyonel satin alimlar
iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin, eger bir kisi ev
kiralayacaksa, tercihini isine yakin bir yerde bulunan evden
yana degilde, yatak odasmin penceresinden giizel bir
manzaranin goriildiigi evi kiralamayi tercih edebilmektedir
(Zhong ve Mitchell, 2012: 590). Gergekten de kigisel
begeni ve zevklerimiz komsularimizi se¢mede, evimizi
dekore etmede, elbiselerimizi segcmede ya da araba satin
alirken karar ve diisiincelerimizi etkilemektedir (Hoyer ve
Stockburger-Sauer, 2012: 168). Tiketici davranislarinin
degisimi ve kahve tercihlerine olan yansimasi iizerine
yapilan bir arastirmada, deneklerin %60,9’u “Tercih ettigim
kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi
markaya olan sadakatimi etkiler”, %53,2’si “Tercih ettigim
kahve markasinin {irlin, imaj ya da anlam iiretiminde s6z
sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur”, %50’si  “Tercih ettigim kahve markasinin
sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirici bir
unsurdur” cevaplarmi vermislerdir. Ayrica Starbucks
markasint tercih eden tiiketicilerin yarisindan fazlasinin,
markanin sundugu Amerika ile 6zdeslesen yasam tarzinin
yansitilmasint - onemsedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir
(Alnmiagik, 2010: 122).

Bu baglamda post modern tiiketicilerin, geleneksel ve
modern tiiketiciler ile karsilastirildiklarinda ¢ok kisilikli,
kaliplara girmek istemeyen ve birey olma gidiisii ile
toplumdan soyutlanan bir tiiketici davranisi sergiledigi
sOylenebilir. Postmodern tiiketiciler, marka kisiligi, marka
imaji ve marka prestiji gibi soyut Ozelliklere, markanin
somut 6zelliklerinden daha fazla 6nem vermektedirler. Bu
nedenle markanin imajinin  herhangi bir sekilde
zedelenmesi, iirlinden memnun olsalar bile marka
tercihlerini ve sadakatlerini etkilemektedir. Ayrica
postmodern tiiketiciler i¢in, hangi marka kahveyi tercih
ederlerse etsinler kahve igilen yerin ambiyanst ¢ok
onemlidir. Kahve iriiniinden ziyade kahve magazasinin
ortami, koltuklarinin rahatli§i, magazada calinan miizik,
calisan personelin kibarlig1 gibi soyut kavramlara 6nem
vermektedirler. Starbucks markasindan 6rnek vermek
gerekirse tiiketiciler, Starbucks magazalarinda kahve
icebilmek icin 0,5 liralik kahve ¢ekirdegine 6 lira 6deyerek,
bu kahveyi evde i¢gmeleri halinde 6deyecekleri paranin 12
katin1 ddeyip, aym1 zamanda bu ayricalik i¢in kuyruga
girmektedirler (Almagik, 2010: 124).

Hayaller, arzular ve kimlik bashigi altinda incelenen
postmodern tiiketim ve bu tiiketimin uygulayicilart olan
postmodern tiiketiciler, satin aldiklar1 her {iriinde {iriiniin
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somut faydalarindan ¢ok, kendilerine saglayacag: fantezileri
ve duygular1 dnemsemekte ve satin aldiklar1 seyin aslinda bir
deneyim oldugunu bilmektedirler. Kahve 06rneginde
gortildligii gibi, zincir kahve magazalar1 kahveden ¢ok
kahvenin kokusunu, arka planda c¢alan miizigi, kahve
bardagmin seklini ve magazanin tasarimini satmaktadir.
Markalar, tiiketiciye sadece kahveyi degil magazalarinda
bulunma deneyimini de satmak istemektedirler. Artik kahve
icilen mekan, kahve igilen bir mekan olmaktan ¢ikip, i¢ene
orta sinif, orta simf {stii, st simuf, kentsoylu, modern,
postmodern gibi kurgusal imajlar bigmeye yarayan sembolik
sermaye mekanlari haline doniigmiistiir.

Bireyler, tiikketim eylemlerini gerceklestirirken sadece temel
ihtiyaglarmma odaklanmamakta, kendi kimliginin pesine
diismekte, kimligini yansitacak iiriinleri tiiketmekte, sosyal
gruplarin ve icinde bulundugu kiiltiiriin/alt kiiltiirtin etkileri
tiiketim tercihlerinde etkisini gostermektedir. Alemdar, Pine
ve Gilmore (1999), i¢inde bulundugumuz donemi deneyim
ekonomisi olarak adlandirmakta ve bu donemde bireyler igin,
duygusal kazammlarin, marka ile yasayacagi etkilesimlerin ve
deneyimlerin  6nemsendigi  belirtiimektedir.  Bugiiniin
tiiketicisi i¢in bir fincan kahveyi, 6zellikli bir kahve evinde
tilkketmek, ddeyebilecegi fiyatin 3-4 katina ¢ikmasina neden
olsa da olduk¢a anlamli. Ciinkii bugiiniin tiiketicisi
sembolleri tiiketiyor ve sectigi (satin aldigl) semboller ile
kendisine kimlik kazandirmaya ve standart olandan
ayrismaya c¢alismaktadir (Alemdar, 2012:216). Cagdas
tiiketiciler icin iiriin ve hizmet tatmini, yagamdan ve yasam
kalitesinden tatmin olmak ile iligkilendirilmistir. Bu
nedenle igletmelerin hem {riin tatmini hem de yasam
tatminini birlikte diislinmeleri gerekir. Zaten ¢agdas
pazarlamanin ve pazarlamaya yardimci araglarin nihai
amacinin “insanlart mutlu ederek mutlu olma” diisiincesine
dayandigi kanitlanmistir (Tek, 2006:324). Yukarida bahsi
gecen kahve igme/tiketme eylemi de kisinin kendisini
mutlu etmek ve c¢evresi tarafindan da mutlu algilanabilmek
amactyla yapilmaktadir.

Alemdar’in (2012: 239-240) duygusal pazarlama iizerine
yaptigi makale calismasinin sonuglart da tiiketicilerin
reklamlar1 algilama, kodlama ve ¢oziimleme siireglerinin
semboller ve o sembollerin ifade ettigi arzular ve hayaller
seklinde gergeklestigini kanitlamaktadir. Beyaz esyalarin
duygusal ve rasyonel mesaj igerikleri iizerine yapilan
aragtirmada bes markanin televizyon reklamlar1 incelenmis
ve mutfak ile kalbi, aski 6zdeslestirme (Vestel, Bosch),
teknoloji ile dost, arkadas olma (Vestel), dis giizellik, siklik
(Argelik), stk ve kadinsi olma, modaya uyma (Siemens)
mesajlarinin kullanildig: belirlenmistir.

Bora ve Altunigik’in (2009: 40) “satin alma kararlarinda ve
tilketimde fantezilerin roli” iizerine yaptiklart ¢alismada
tiiketicilere en ¢ok ne zaman fantezi kurduklart sorulmus ve
sonucunda insanlarin daha ¢ok yalnizken fantezi kurmaya
egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Tkinci en sik bahsedilen
zaman ise dikkat cekici, giizel bir sey gordiiklerinde
tikketiciler fantezi kurmaya basladiklarini belirtmiglerdir.
Ayrica tiiketicilerin en ¢ok hangi {iriin gruplar1 arasinda
fantezi kurduklar1 sorulmus ve cevap olarak en ¢ok sirastyla
otomobil, giyim ve konut ilk ii¢ siray1 almistir. Takip eden

siralamay1 ise taki ve miicevherat, i¢ giyim, teknolojik
urilinler ve ev egyalar1 almaktadir.

Benzer sekilde, Hindistan’in yerel yasami iizerine yapilan
bir arastirmada duygular, farkli sosyal gruplar, yas ve
arzularmm tiiketimde oOne ¢ikan faktorler oldugu tespit
edilmistir (Jackson, 2004: 4-5). Modern diinyanin insani
artik iirtinii degil onun sundugu yasam bi¢imini satin aliyor.
Artik onun i¢in X markasi Ozgiirliigli, Y markasi ise
sayginlig1 temsil ediyor ve imgeler diinyasinda kim olmak
istedigini sahip olacag iriinler aracilifiyla gerceklestiriyor
(Arioglu, 2010:222).

Tiiketicinin arzulariyla {iriinler arasinda Oyle bir bagdasim
yaratiliyor ki, {iriin tiiketiciye saf fiziksel bigiminin temin
edebileceginden daha degerli goriiliiyor ve en iyi pazarlama
eksenli sirketler, bize sahip oldugumuzu hi¢ bilmedigimiz
isteklerimizi kesfetmemize ve asla aklimiza gelmeyecek olan
yollarla bu istekleri tatmin etmemize yardim ediyorlar (Miller,
2012: 47). Ozellikle reklamlar iiriinlerin kullamm ve miibadele
degerini somiirmeye muktedir olup, sabun, bulasik makinesi,
otomobil ve alkollii igecekler gibi siradan tiiketim mallarina
romantik ask, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim,
bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri yerlestiriyorlar
(Featherstone, 2013: 41). Galeano’nun da belirttigi gibi artik
ask sozciigii insanla otomobil arasindaki iliskiyi tanimlarken,
devrimden yeni bir deterjamn mutfaktaki faydalarn
anlagilmakta, mutluluk ise sosis yemenin verdigi bir duyguyu
ifade etmektedir (Kose, 2010: 22).

3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma tiiketicilerin sembolik tiiketim egilimlerini
belirlemek ve bu egilimlerin demografik faktorlere (yas,
cinsiyet, meslek, hane halki geliri, ¢ocuk sayisi vs.)
oturulan ev, ikinci ev sahipligi, cep telefonu sahipligi, ait
hissedilen sosyal sinif ve kendini tanimlama bigimine gore
degisip degismedigini 6grenmektir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma sembolik tiiketim mekanlar1 olarak kabul edilen
kafe ve restoranlarda gergeklestirilmis olup, buralara yemek
yemek, vakit gecirmek ve sosyallesmek i¢in gelen kisilere
uygulanmistir. Akgakoca’daki kafe ve restoranlara gelen
miisterilere kafe ve restoran isletmeci/sahiplerinden izin
alinarak miisterilerle yiliz ylize gerceklestirilmis ve 1 Mayis-
31 Mayis tarihleri arasinda 1 aylik siirede toplamda 850
kisiyle yiiz ylize goriigiilmiistiir. Anketin ilk bdliimiinde
demografik faktorler (yas, cinsiyet, medeni hal, meslek,
cocuk sayisi) ile ait hissedilen sosyal sinif, tiiketicilerin
kendilerini nasil tanimladigi, evi, arabasi ve cep telefonu
olup olmadigi, ikinci bir cep telefonu kullanip
kullanmadigi, oturdugu evin kira ya da kendisinin olup
olmadigina dair sorular sorulmustur. Anketin ikinci
bolimiinde ise 21 ifadeden olusan ve katilimcilarin
sembolik tiikketim egilimini Olgecek 5°li Likert Olceginde
sorulara yer verilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek,
literatiirde daha oOnce sembolik tiiketim iizerine yapilan
Aslay, Unal ve Akbulut (2013) ileAkyiiz ve Eroglu‘nun
(2015)yapmusg olduklari iki farkli ¢aligmadan yararlanilarak
olusturulmustur.
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Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Frekans ve Yiizde Analizleri

Degiskenler Cevap Secgenekleri Frekans Yiizde %
18-29 478 56,2
Yas 30-39 176 20,7
40-49 131 154
50 yas ve st 65 7,6
Cinsiyet Erkek 350 41,2
Kadin 500 58,8
Medeni durum Evli 347 40,8
Bekar 503 59,2
Kamu sektorii 113 13,3
Mesleginiz Ozel sektor 266 31,3
Diger (issiz, ev hanimu, 6grenci vs.) 471 55,4
Hig yok 477 56,1
5 1 110 12,9
Kag tane ¢ocugunuz var
2 152 17,9
3 88 10,4
3’ten fazla 23 2,7
Kendinizi ait hissettiginiz sosyal Alt kesim 60 7,1
simf Orta kesim 655 771
Ust kesim 135 15,9
Modern 193 22,7
Kendinizi nasil tanimlarsiniz Geleneksel 198 233
Biraz modern biraz geleneksel 459 54,0
Oturdugunuz ev Kira 303 35,6
Kendi evim 547 64,4
Ikinci eviniz varmi Evet 209 24,6
Hayir 641 75,4
Arabaniz var mi Evet 429 50,5
Hayir 421 49,5
0 55 6,5
Kag cep telefonunuz var 1 747 87,9
2 41 4,8
2’den fazla 7 0,8
Cep telefonunuz Akalli telefon 755 88,8
Akilli telefon degil 95 11,2
Toplam 850 Kisi % 100

Arastirmaya katilanlarin ¢gogunlugu 18-29 yas araligindadir
(%56,2). Bunu sirastyla 30-39 yas araligi (%20,7), 40-49
yas araligr (%15,4) ve 50 yas st (%7,6) kisiler takip
etmektedir. Arastirmada kadinlar (%58,8) ve bekérlar
(%59,2) sayica diger gruplardan fazladir. Meslek
degiskenine bakildiginda bilyiik ¢ogunlugu diger secenegin
(ev hanimi, igsizler, dgrenciler, mevsimlik isciler vs.)
olusturdugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla &zel sektor
(%31,3) ve kamu sektorii (%13,3) takip etmektedir. Cocuk
sayist bakimindan degerlendirildiginde hi¢ olmayanlar

birinci sirada gelmektedir. En fazla 2 ¢ocugu olanlar
%87’lik bir kismi olusturmaktadir. Aragtirmaya katilanlar
kendilerini orta sosyal sinifa ait hissetmekte ve kendilerini
biraz modern biraz geleneksel olarak tanimlamaktadir.
Oturulan ev sahipligi bakimindan arastirmaya katilanlarin
cogunlugu (%64,4) kendi evinde oturmakta ve yaklasik
%25’inin ikinci bir evi bulunmaktadir. Araba sahipligi
bakimindan ise katilimeilar dengeli bir dagilim
gostermektedir. Neredeyse yarisinin arabasi varken, yarisi
arabam yok cevabini vermistir.
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Tablo 2. Sembolik Tiiketim Olgegine Iliskin Faktor Analizi
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Faktor  Agklanan  Cronbach's
Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
13.18. Pahali seyler satin alan, giyen, kullanan insanlara hayranlik duyarim 0,824
13.19. Liiks mallar1 satin alanlarin diger insanlardan farkli olduguna 0825
Baskalarina Ozenme nanirim ’
(%zdeger=3,365) 13.17. Yakin g¢evremdeki insanlarin satin aldigi iriiniin aynisini en kisa 0676 22,435 0,761
zamanda bende alirim '
13.9. Gostermelik nedenlerle {iriin satin alirim 0.579
13.13. Baskalarinin hosuna gidecek {iriinleri satin almaya 6zen gosteririm 0.527
13.5. Prestijli/statiisii olan iiriinler i¢in daha fazla 6demeye razi olurum 0,772
Gosterigei Tiliketim - R e
(Ozdeger=2.332) 13.4. Statiisii olan yeni iriinlerle ilgilenirim 0,731 15,546 0,685
13.6. Bir iiriin gosterisli ise benim i¢in daha degerlidir 0,702
irrasyonel Fayda 13.1. Bazi iiriin ve hizmetleri kendimi ifade etmek i¢in satin alirrm 0,818
_ Beklentisi 13.2. Kisiligimi yansitacak {iriin ve hizmetleri satin alirim 0,772 8,273 0,637
(Ozdeger=1,241) 13.20. Tiiketimin insanlarin yagam tarzlarini sekillendirdigini disiiniiyorum 0,611
.. 13.14. Bir iiriin arkadaglarim tarafindan kullaniliyor ise satin almam 0828
Yagan Cevie IS olaylagir ! 7,429 0,444
(Ozdeger=1,114) 13.15. Cevremde kimin neyi tiikettigine her zaman dikkat ederim 0,690
Satin Almanin Ara¢ 13.21. Bir insanin ne kadar harcadig1 ne kadar kazandigiyla ilgili degildir 0,853
Etkisi 13.22. Bazen ailevi/sahsi ihtiyaglarimi erteleyerek duygusal ihtiyaglarmi ) ooq 6,668 0,382

(Ozdeger=1,000)

giderecek, beni mutlu edecek statii sahibi tiriinleri/hizmetleri satin alirim

Toplam Agiklanan Varyans %60,350

KMO=0,777>0,60; Cronbach Alfa=0,791 ve Barlett Kiiresellik testi (X?= 2675,127; sd=105; p= 0,000)

Sembolik Tiiketim Olgeginin yap1 gegcerliligini ortaya
koymak i¢in aciklayici (agimlayici) faktor analizi yontemi
uygulanmistir.Faktdr analizi uygulamasinda Varimax dik
dondiirme yontemi secilmistir. Faktor analizi sonucunda
degiskenler toplam agiklanan varyanst % 60,350 olan 5
faktor altinda toplanmustir. 13.12, 13.16, 13.11, 13.10, 13.3,
13.7 ve 13.8 numarali ifadeler birden fazla faktore
yiiklendigi ve birbirine yakin olan faktor yiiklerine sahip
oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Bu baglamda 6lgegin

genel giivenirligi 0,777 oldugundan dolay1 kullanilan
dlcegin gecerli ve giivenilir oldugunu soyleyebiliriz. Olcege
ait olugan faktor yapist yukarida goriilmektedir. Sembolik
tilkketim Olgeginin faktér analizi degerlendirilmesinde &z
degeri birden biiyllk faktorlerin ele alinmasina,
degiskenlerin faktor igerisindeki agirligini gosteren faktor
yiiklerinin yiiksek olmasina, ayni degisken igin faktor
yiiklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir.

Tablo 3. Sembolik Tiiketim Egiliminin Yas Gruplarina Gore Farkini Belirlemeye Yo6nelik ANOV A Analizi

Ozellik Grup N Ort ss F p Fark
18-29 yas 478 2,27 0,908
.. 30-39 yas 176 2,33 0,944 1>4
Bagskalarina Ozenme 5,294 0,001
40-49 yas 131 2,00 0,897 2>4
50 yas ve st 65 1,99 0,825
18-29 yas 478 2,93 0,964 1>3
Gosterisci Tiiketi 30-39 yas 176 2,83 LO3 6282 0000 ;zg
ostersel Tuketim 40-49 yas 131 2,53 0,934 ‘ ’ Soa
50 yas ve lstii 65 2,14 0,971
18-29 yas 478 3,51 0,937
. .. 30-39 yag 176 3,39 1,01
Irrasyonel Fayda Beklentisi 1,706 0,164 -
40-49 yas 131 3,33 0,974
50 yas ve Ustil 65 3,48 0,843
18-29 yas 478 3.07 0,984
Yakin Cevre Etkisi 30-39 ya 176 2.93 104,002 0100 -
40-49 yas 131 2.94 0,991
50 yas ve istl 65 2.81 1,00
18-29 yas 478 3,16 1,06
.. 30-39yas 176 2,92 1,19
Satin Almanin Arag Etkisi 7,724 0,000 1>4
40-49 yas 131 2.93 1,11
50 yas ve listii 65 2.52 1,04
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Sembolik tiiketim egiliminin yas gruplarina gore farkim
belirlemeye yonelik Anova analizi sonucunda farkli yas
gruplarinda farkli sembolik tiiketim egilimlerinin oldugu
goriilmiistiir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
anlamak i¢in yapilan post-hoc analizine gore, geng yastaki
tikketiciler (18-29 ile 30-39 yas arasindakiler) diger yas
grubundakilere gore ¢cok daha fazla baskalarina 6zenmekte,
gosterisci tiiketim yapmakta ve tiiketim faaliyetini bir amag
olmaktan ¢ok ara¢ olarak gormektedir. En ¢ok 30-39 yas
arasindaki tiiketiciler pahali iriinler satin alan, kullanan
kisilere hayranlik duymakta, onlarin diger insanlardan farkl
oldugunu disiinmekte ve bagkalarmin hoguna gidecek

driinleri satin alma egilimi gostermektedir. 18-29 yas arasi
tiketiciler ise statiisi olan yeni iiriinlerle ilgilenmekte,
prestijli tirtinlere daha fazla para 6demeye razi olmakta ve bir
iiriintin degerini sahip oldugu prestije gore belirlemektedir.
Benzer sekilde 18-29 yas arasindakiler kazanan para ile
harcanan para arasinda dogrusal bir iliski olmadigini
diisiinmekte ve az para kazanilsa da insanlarin ¢ok para
harcayabilecegini savunmaktadir. Bu yiizden de en ¢ok 18-29
yag arasindaki tiiketiciler satin almay1 bir ama¢ degil mutlu
olabilmenin, duygusal ihtiyaglart giderebilmenin bir aract
olarak gérmektedir.

Tablo 4. Sembolik Tiiketim Egiliminin Meslek Gruplarina Gore Farkini Belirlemeye Yonelik ANOVA Analizi

Ozellik Grup N Ort ss F p Fark

Kamu sektorii 113 3,04 1,08 1>2

Satin Almanin Arag Etkisi Ozel sektor 266 2.88 1,14 3,474 0,031 3>2
Diger (issiz, ev hanimi, dgrenci vs.) 471 3,10 1,09 3>1

Sembolik tiiketim egiliminin meslek gruplarma gore
farkin1 belirlemeye yonelik Anova analizi sonucunda
yalnizca “Satin almanin ara¢ etkisi” boyutunun farkli
meslek gruplarinda ortalamalar itibariyle p<0,05 anlamlilik
diizeyinde farkli oldugu goriilmiistiir. Sembolik tiiketim
Olceginin  diger boyutlariyla (baskalarina 6zenme,
gosterisci tiiketim, irrasyonel fayda beklentisi ve yakin
cevre etkisi boyutlariyla) meslek gruplart arasinda
herhangi bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu farkliliginda
hangi gruplar arasinda oldugu anlamak i¢in yapilan post-

hoc analizine gore satin almay1 bir ara¢ olarak goren ve
ailevi/zaruri ihtiyaglarim erteleyerek duygusal ihtiyaglari
onceleyen grubun diger (igsiz, ev hamimi, 6grenci vs.)
oldugu ortaya ¢ikmustir. En ¢ok diger meslek grubu olarak
adlandirilan (kamu ve 6zel sektdr diginda kalan) issizlerin,
ev hanimlarmin, 6grencilerin  veya gecici islerde
calisanlarin arag etkisi ortalamalar1 yiiksek bulunmus ve
bu kisiler az kazansalar veya hi¢ kazanmasalar bile kisinin
liiks triinler, prestijli ve statii sahibi liriinler/markalar satin
alabilecegi goriislindedirler.

Tablo 5. Sembolik Tiiketim Egiliminin Cinsiyete Gore Farkini Belirlemeye Yonelik t-Testi

Ozellik Grup N ort ss t D Fark
. Erkek 350 2,37 0,975
Baskalarina Ozenme Kadm 500 211 0,855 3,996 0,000 1>2
Gésterisoi Tilketi Erkek 350 2,80 1,046 0.316 0.752
osteriser Tuketm Kadin 500 2,78 0,969 ’ ’ )
. . Erkek 350 3,32 1,021
Irrasyonel Fayda Beklentisi Kadm 500 355 0.892 -3,395 0,001 2>1
Yakin Cevre Etkisi Erkek 350 2,93 1,028 -1,886 0,062 -
Kadm 500 3,06 0,982
.. Erkek 350 2,95 1,130
Satin Almanin Arag¢ Etkisi Kadmn 500 3,08 1,097 1,668 0,098

Sembolik tiiketim egilimlerinin cinsiyete gore ortalamalar
itibariyle farklilagip farklilagmadigini belirlemek igin t-testi
yapilmis ve cinsiyete gore bagkalarina 6zenme boyutunda
ve irrasyonel fayda beklentisinde p<0,05 anlamlilik
diizeyinde farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir. Buna gore
erkeklerin kadinlara goére ¢ok daha fazla baskalarina
Ozendikleri, yakin ¢evrelerindeki insanlarin  satin

aldiklarinin aynisini satin aldiklar1 ve baskalarinin hosuna
gidecek iriinleri daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.
Kadinlarin ise iiriin ve hizmetlerden bekledigi irrasyonel
faydanin erkeklere gore daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.
Buna gore kadinlar erkeklere gore ¢ok daha fazla iiriinleri
satin alirken kisiliklerini yansitmaya ve kendilerini ifade
etmeye 6nem vermektedir.
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Tablo 6. Sembolik Tiiketim Egiliminin Medeni Duruma Gore Farkini Belirlemeye Yonelik t-Testi

Ozellik Grup N Oort ss t p Fark
. Evli 347 2,16 0,943
Bagkalarina Ozenme -1,459 0,145 -
Bekar 503 2,26 0,894
Evli 347 2,59 0,982
Gosterisci Tiketim -4,778 0,000 2>1
Bekar 503 2,92 0,992
. Evli 347 3,38 0,958
Irrasyonel Fayda Beklentisi -2,044 0,041 2>1
Bekar 503 3,51 0,948
Evli 347 2,97 1,011
Yakin Cevre Etkisi Vi ! ! 0770 0442 -
Bekar 503 3,03 0,996
. Evli 347 2,83 1,156
Satin Almanin Arag Etkisi -4,376 0,000 2>1
Bekar 503 3,16 1,059

Sembolik tiiketim egiliminin medeni durum degiskenine gore
ortalamalar itibariyle farklilasip farklilagmadigini ortaya
koymak i¢in yapilan T-testi sonucunda “gdsterisei tiiketim”,
“irrasyonel fayda beklentisi” ve “satin” almanin arag etkisi”
boyutlarinda farklilik oldugu goézlemlenmistir. Buna gore
bekarlarin gdsterisci tiikketim, irrasyonel fayda ve satin almanin
arag etkisine iligkin ortalamalar1 evlilere gore daha yiiksek
bulunmustur. Bekarlar evlilere gore statiisii olan {iriinlerle daha
fazla ilgilenmekte, bu {iriinlere daha fazla para 6demeye razi
olmakta ve {iriiniin degerini sahip oldugu statiisine gore

belirlemektedir. Ayrica bekarlar, evlilere gore daha cok,
kisiliklerini yansitmak ve kendilerini ifade etmek i¢in {irlin ve
hizmet satin aldiklarmi sdylemektedir. Bekar tiiketiciler evli
tilketicilere oranla ailevi/sahsi ihtiyaclarii daha fazla
erteleyerek kendilerini mutlu edecek duygusal ihtiyaglarimi
gidermekte ve gelirlerinden fazla harcama egilimi iginde
bulunmaktadirlar. Ozetle, evli tiiketiciler bekar tiiketicilere
gore ¢ok daha az gosteris¢i tiiketime yonelmekte, iriin ve
hizmetlerden daha az irrasyonel faydalar beklemekte ve satin
almay1 bir arag olarak gérmemektedirler.

Tablo 7. Sembolik Tiiketim Egiliminin Ait Hissedilen Sosyal Sinifa Gore Farkini Belirlemeye Yonelik ANOVA Analizi

Ozellik Grup N ort ss F p Fark

Alt kesim 60 2,37 0,851 3>1

Baskalarma Ozenme ~ Orta kesim 655 2,15 0,910 8,925 0,000 3>2

Ust kesim 135 2,49 0,911 1>2

Alt kesim 60 2,22 1,02 3>1

Gosterisci Tiiketim Orta kesim 655 2,75 0,95 24,859 0,000 3>2

Ust kesim 135 3,23 1,03 2>1

' Alt kesim 60 2,98 1,08 31

Irrasyonel Fayda Beklentisi (?rta kesim 655 3,48 0,91 8,251 0,000 251
Ust kesim 135 3,54 1,02
Alt kesim 60 2,70 1,01

Yakin Gevre Etkisi ~ Orta kesim 655 3,03 099 _ 3127 o004 oo
Ust kesim 135 3,00 1,02

Alt kesim 60 2,57 1,14 31

Satin Almanin Arag Etkisi Orta kesim 655 3,03 1,10 6,908 0,01 352
Ust kesim 135 3,21 1,05

Sembolik tiiketimin ait hissedilen sosyal smifa gore
ortalamalar itibariyle farklilasip farkhilasmadigimni belirlemek
icin yapilan ANOVA analizi sonucunda sembolik tiiketim
boyutlarmin tiiketicilerin kendini ait hissettikleri sosyal siifa
gore farklilagtigi goriilmiistiir. Buna gore, kendini iist kesime
ait hisseden tiiketicilerin bagkalarina G6zenme, gosterisgi
tiketim ve satin almamin ara¢ etkisi boyutlarma iliskin
ortalamalarmim diger gruplara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Kendini tist kesim olarak goren ve oyle
hisseden tiiketiciler pahali seyler satin alan, kullanan kisilere
daha ¢ok hayran olmakta ve onlar1 diger insanlardan farkl
gormektedir. Kendini {ist kesime ait hisseden tiiketiciler diger
sosyal simiflara gore daha ¢ok gostermelik nedenlerle satin
alma yaptiklari, baskalarmin hosuna gidecek iiriinleri tercih
ettikleri ve yakin ¢evrelerini daha ¢ok taklit ettikleri sonucuna

ulagilmistir. Kendini orta kesim sosyal smifa ait hisseden
tiiketiciler ise sembolik tiiketimin irrasyonel fayda beklentisi
ve yakin g¢evre etkisi boyutlarinda en yiiksek ortalamaya
sahiptir. Buna goére orta kesim sosyal smuftaki tiiketiciler
kisiliklerini yansitacak ve kendilerini daha iyi ifade edecek
iirtinlere yonelmekte ve tiiketimin insanlarin yasam tarzlari
sekillendirdigine inanmaktadir. Aym zamanda bu tiiketiciler
yakin ¢evrelerinin ne satin aldigima dikkat etmekte ve
arkadaslan tarafindan kullanilan bir {iriinii’hizmeti ¢cok daha
kolay satin almaktadir. Kendini alt kesime ait hisseden
tiketiciler en az gosterisci tiiketim ve irrasyonel fayda
beklentisi boyutlarinda diger gruplar arasinda en diisiik
ortalamaya sahiptir.
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Tablo 8. Sembolik Tiiketim Egiliminin Kendini Tanimlama Bigimi Degiskenine Gore Farkini Belirlemeye Yonelik ANOVA Analizi

Ozellik Grup N ort ss F p Fark

Modern 193 2,51 0,874 1>2

Baskalarina Ozenme Geleneksel 198 2,26 0,983 16,622 0,000 1>3

Biraz modern biraz geleneksel 459 2,07 0,870 2>3

Modern 193 317 0,952 1>2

Gosterisei Tiiketim Geleneksel 198 2,38 1,02 32,434 0,000 1>3

Biraz modern biraz geleneksel 459 2,80 0,942 3>2
Modern 193 3,62 0,950

Irrasyonel Fayda Beklentisi ~ Geleneksel 198 3,16 0,983 13,408 0,000 %zg
Biraz modern biraz geleneksel 459 3,51 0,916

Modern 193 3,16 0,984 152

Yakin Cevre Etkisi Geleneksel 198 2,82 1,05 5,726 0,003 352
Biraz modern biraz geleneksel 459 3.02 0.974
Modern 193 3,12 1,05

Satin Almanin Arag Etkisi ~ Geleneksel 198 2,80 1,20 5,561 0,004 ézg

Biraz modern biraz geleneksel

459 3,08 1,08

Sembolik tiikketim egiliminin kendini tanimlama bi¢imine
gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
yapilan ANOVA analizi sonucunda, sembolik tiiketim
boyutlarinin tiiketicilerin kendini modern, geleneksel ve
biraz modern biraz geleneksel olarak tanimlama bigimine
gore degistigi goriilmiistiir. Hangi gruplar arasinda
ortalamalar itibariyle farkliliklar oldugunu anlamak igin
yapilan post-hoc analizine gore, kendini modern olarak
tamimlayan tiiketicilerin sembolik tiiketimin baskalarina
O0zenme ve gosterisgi tiiketim boyutlarinda en yiiksek
ortalamaya sahip olduklar1 goériilmiistiir. Kendini modern
tanimlayanlar ile biraz modern Dbiraz geleneksel
tanimlayanlarin ise irrasyonel fayda beklentisi, yakin ¢evre
etkisi ve satin almanin arag etkisi boyutlarinda yiiksek
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir. Geleneksel
olduklarim1  diisiinen tiiketiciler yakin ¢evrelerinden
etkilenmemekte, bir insanin kazandigi parayla harcadig:
paranin dengeli olmas1 gerektigini diisiinmekte ve iirlinleri
kisilikleri yansitmak veya kendilerini ifade etmek i¢in satin
almamaktadir.

5. Sonug¢ ve Oneriler

Arastirmaya katilanlarin ¢ogu 18-29 yas araliginda, en fazla
bir ¢ocugu olan, kendini orta kesim sosyal smifa ait
hisseden kadin ve bekar tiiketicilerdir. Meslekleri genelse
Ogrenci, issiz, ev hanmmi veya mevsimlik isgidir.
Arastirmaya katilan tiiketiciler genelde kendilerini biraz
modern biraz  geleneksel olarak  tanimlamaktadir.
Katilimeilarin ¢ogu kendi evlerinde oturmakta, ikinci bir
evleri bulunmamakta ve sadece 1 cep telefonuna sahiptirler.
Cep telefonu sahiplerinin  ¢ogunlugunun telefonu
android/akilli telefon 6zelligindedir.

Arastirmada kullanilan “Sembolik Tiiketim Olgegi” yazar
tarafindan Aslay, Unal ve Akbulut (2013) ile Akyiiz ve
Eroglu’nun (2015) “Sembolik Tiiketim Egilimleri” iizerine
yaptiklar1 caligmalardan yararlanilarak  gelistirilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda 5 alt boyut ¢ikmis ve
bunlar; baskalarina 6zenme, gosteris¢i tiiketim, irrasyonel
fayda beklentisi, yakin ¢evre etkisi ve satin almanin arag
etkisi olarak isimlendirilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi
0,79 olup, KMO degeri 0,77ve toplam agiklanan varyansi
%60 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda uygulanan 6lgegin

faktdor yapisina uygun giivenilir bir dlgek oldugu
sOylenebilir.

Aragtirmada Sembolik Tiiketim Olgeginde ortaya cikan 5
alt boyutun ¢esitli demografik degiskenlere gore farkini
belirlemek amaciyla Anova analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda sembolik tiiketim Ol¢egi ortalamalarinin yas
gruplarina gore farklilagtigi gorilmistiir. Baskalarina
O0zenme ve gosteriggi tilketim boyutlarinin diisik yas
gruplarinda daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu, yas
arttikca ortalamanin diistiigi goriilmiistiir. Geng yastaki
tilketiciler yasl tiiketicilere gore daha cok bagskalarina
Ozenmekte ve gosterisci tilketim yapmaktadir. Taylor ve
Cosenza’nin (2002: 403) geng kizlar1 magazada dogmus
tiiketiciler olarak adlandirmasi bu arastirmada ortaya ¢ikan
geng kisilerin daha fazla sembolik tiiketim egiliminde
olmast ve bagkalarina O6zenmesi sonucunu destekler
niteliktedir. Meslek gruplarina goére farkina bakildiginda
yalnizca satin almanin ara¢ etkisi boyutunda anlamli
farkliliklar gbzlenmis, diger boyutlarda (baskalarina
O0zenme, gosterisci tiiketim, irrasyonel fayda beklentisi ve
yakin g¢evre etkisi) meslek degiskenine gore ortalamalar
itibariyle bir farklilik gézlenmemistir. Buna gore en g¢ok
igsizler, ev hanimlari, 6grenciler ve mevsimlik ig¢giler gibi
kamu ve 6zel sektor disinda kalan diger seceneginde yer
alan tiiketiciler satin alma faaliyetini bir ara¢ olarak
gormekte ve ¢ogu zaman zaruri ihtiyaclarini erteleyerek
kendilerini mutlu edecek, duygusal ihtiyaglarini tatmin
edecek iiriin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Ag¢ikalin ve
Erdogan’da (2004: 9) “insanlar yalnizca digerlerinin varligi
sayesinde yasar ve insan, dogasi1 geregi aligkanliklara gore
yeniden sekil almak zorundadir” diyerek diisiik dereceli
smiflarinda taklit etme, benzemeye ¢aligma ve Gzentiden
dolay1 sembolik tiiketim yapabildigini ve bunlarin sayisinin
azimsanmayacak  6nemde  oldugunu  sdylemektedir.
Sembolik tiiketimin cinsiyete gore farkina bakildiginda
erkeklerin daha ¢ok baskalarina 6zendigini  ve
ortalamalarinin bu boyutta en yiliksek oldugunu, kadinlarin
ise lirin ve hizmetlerden irrasyonel fayda beklentileri
oldugunu gérmekteyiz. Akyiiz ve Eroglu’nun (2015)yaptig1
caligmada da kadinlar daha ¢ok kendilerini ifade edecek ve
kisiliklerini yansitacak {irlinler satin alirken, erkekler
baskalarinin hosuna gidecek tirlinleri satin almaktadir. Bu
bulgular bizim aragtirma sonuglarimizla ortiismektedir.
Cinsiyet ile diger faktdr alt boyutlar1 arasinda istatiksel
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olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir. Medeni durum
degiskenine bakildiginda biitiin alt boyutlarda bekarlarin
evlilere gore cok daha fazla sembolik tiikketim yaptig1 ve
irin ve hizmetlerin duygusal, psikolojik ve sosyal
faydalarina odaklandigi ve satin alma faaliyetini mutlu
olmanin bir aract olarak gordiikleri sonucuna ulagilmustir.
Sembolik tiikketim egiliminin ait hissedilen sosyal sinifa
gore farkina baktigimizda tiiketiciler en ¢ok kendilerini iist
sosyal smifa ait hissettiklerinde baskalarina 6zenme,
gosterisci tiiketim ve satin almanin arag etkisi boyutlarina
ait ortalamalarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yani bir
tiiketici gergekteki sosyal sinifi ne olursa olsun kendini iist
sosyal smifa aitmig gibi hissettiginde veya kendini Gyle
gordiiglinde  sembolik tiiketimde bulunma egilimi
artmaktadir. Daha ¢ok baskalarina 6zenmekte, baskalarinin
hosuna gidecek iirlin ve hizmetleri satin almakta, satin
aldigr  seylerin kendisini mutlu etmesini, kisiligini
yansitmasint beklemekte ve prestijli iiriinler i¢cin daha fazla
O0demeye razi olmaktadir. Bocock’ un da (2009: 27)
sOyledigi gibi, birey kendisini ancak baskalariyla ortak
birtakim kiiltiire] sembolleri paylasabildigi ol¢iide farkl
kilabilmekte ve bu durum bitip tiikenmeyen bir farkedilir
olma savasina yol agmaktadir. Tam tersi, kendini alt kesime
ait hisseden tiiketicilerin gosterisci tiiketim ve irrasyonel
fayda beklentisi boyutlarina ait ortalamasi en diistiktiir.
Kendini orta kesime ait hisseden tiiketicilerin ise en ¢ok
yakin ¢evre etkisi boyutuna ait ortalamasi yiiksektir. Yani,
orta kesim tiiketiciler arkadasglarinin kullandig1 iiriin ve
hizmetleri daha kolay satin almakta ve cevrelerindeki
insanlarin  neleri  kullandiklarma dikkat etmektedir.
Sembolik tiiketim egiliminin kendini tanimlama bi¢imine
gore farkini belirlemeye yonelik Anova analizi sonucunda
kendini modern olarak tammlayan tiiketicilerin biitiin alt
boyutlarda en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goériilmiistiir.
Modern tiiketiciler daha ¢ok bagkalarina 6zenmekte, iiriin
ve hizmetlerden somut ve rasyonel degil duygusal ve
psikolojik  (irrasyonel) faydalar beklemekte, yakin
cevrelerinin ne tiikettigine dikkat etmekte ve satin almayi
bir ara¢ olarak goriip, kendilerini mutlu edecek, kisiliklerini
ve yasam tarzlarini yansitacak {iriin ve hizmetleri tercih
etmektedirler. Kendini geleneksel olarak tanimlayan
tiiketicilerin en diigiik ortalamaya sahip oldugu alt boyutlar;
irrasyonel fayda beklentisi, yakin cevre etkisi ve satin
almanin arag etkisidir. Bu boyutlarda geleneksel tiiketiciler
diger  gruplar arasinda en  diisik  ortalamaya
sahiptir.Pazarlama stratejileri agisindan; tiiketim yoluyla
kendini ifade etmek isteyenpostmodern tiiketiciyi daha iyi
tanmimak, istek ve ihtiyaglarina rakiplerden daha iyi cevap
verebilmek icintiiketim olgusunu yorumlamak
gerekmektedir. Postmodern tiiketici i¢in tiiketim bir arag
olmaktan ziyadeama¢ haline gelmistir.  Tiketiciler
genellikle fonksiyonel faydalar i¢in degil, sembolik
faydalar i¢in satinalmaktadir. Dolayisiyla tiiketilen sadece
maddi  nesneler  degil, aynt  zamanda  soyut
nesnelerdir.Piyasa ekonomisi igerisinde yasanan birgok
toplumsal ve Kkiiltiirel degisim  sonucutiiketicilerin
nesnelerle olan iliski ve baglar1 farkliliklar gostermeye
baglamistir. Artik {iriinlersadece fonksiyonlariyla degil,
markasi, reklami vb. calismalarin hepsi ile bir biitiin
olarakdegerlendirilip kullanilmaktadir. Bunun sebebi, artik
tilketicilerin triinlerle sadece fizyolojikihtiyaglarini degil
sosyolojik ve psikolojik ihtiyaglarin1 da gidermesidir. Bu
baglamda, tiiketiminsadece temel ihtiyaclari karsilamaya
yonelik olmadigini sOyleyebilmek miimkiin

olmaktadir.Gelecekte yapilacak arastirmalar sembolik
tilkketim egiliminin lise ve alt1 egitim seviyesindeki kisilerle
gerceklestirilebilir yahut harcanabilir gelirleri ve zamanlari
diger yas gruplarina gore daha fazla oldugu iddia edilen 65
yag usti kisilerin sembolik tiikketim aligkanliklari
arastirilabilir. Ayrica sembolik tiiketim egiliminin marka
degeri, marka imaji ve marka farkindaligi iizerindeki
etkileri dlgiilebilir.
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