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TUKETIM VE KIMLIK INSASI UZERINE
Cigdem Giines'

oz

Tiiketim basit anlamda birseyleri kullanarak bitirmek anlamina gelmektedir. insanin birgok ihtiyac1 bulunmaktadir
ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in yapilan tiim harcamalar tiiketim olarak ifade edilmektedir. Bu ¢alismada,
tiikketimin insan yasami icin 6nemi ve kimlik iizerindeki etkileri incelenmistir. {lk baslarda temel ihtiyaglarimiza
gore sekil alan tiiketim tarzimizin zamanla ihtiyagtan istege yonelmesi ile birlikte daha hazci bir duruma evrildigi
ve kisilerin kimliklerini olugturmada, toplumda statii saglamada popiiler kiiltiir ve medyanin da kayitsiz kalinamaz
bir katkisiyla kritik bir ara¢ haline doniistiigi lizerinde durulmustur. Bireylerin sosyal medya araciligiyla satin
aldiklar1 triinleri teshir ederek bagkalarini ayni titketim kaliplarina yoneltmesinin tiiketimle birlikte gelen yeni
kimlik arayislarint ve davranig bigimlerini etkiledigi sonucuna ulagilmastir.

Anahtar Sozciikler: tiiketim, kimlik, popiiler kiiltiir, sosyal medya

ON CONSUMPTION AND IDENTITY CONSTRUCTION

ABSTRACT

Consumption simply means to finish using something. Humans have many needs, and all expenditures made to
meet these needs are expressed as consumption. In this study, the importance of consumption for human life and
its effects on identity were examined. It has been emphasized that our consumption style, which was shaped
according to our basic needs at first, has evolved into a more hedonistic situation with time turning from need to
demand and has turned into a critical tool in creating the identities of individuals and providing status in the society,
with the indifferent contribution of popular culture and media. It has been concluded that individuals' displaying
the products they buy through social media and directing others to the same consumption patterns affects their
search for new identity and behaviour patterns that come with consumption.
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GIRIS
Tiiketim giiniimiizde kisilerin kimlik kaynaklarinin arastirilmasinda 6nemli bir yer etmistir.
Tiikketim kavraminin anlami zaman igerisinde degismis ve hala da degismeye devam

etmektedir. Tiikketim ile birlikte var edilmeye calisilan kimliklerin olugsmasinda medyanin ve
ozellikle sosyal medyanin yeri giderek 6nem kazanmaktadir.

Sosyal medyanin her kesimden insan tarafindan kullanilmasi ve her anin herkesle hizli bir
sekilde paylasilmasi, geri bildirim alinip verilmesi sosyal medyay: tiikketim ve kimlik insasi
iizerinde daha da 6nemli bir noktaya getirmistir.

Tilketimin ve tiiketim Kkiiltiiriinlin anlasilmasi1 ayni zamanda ic¢inde yasanilan toplumun
anlasilmasi agisindan da 6nem arz etmektedir.
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TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim basit anlamda birseyleri kullanarak bitirmek anlamina gelmektedir. insanin bir¢ok
ihtiyact bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in yapilan tim harcamalar tiiketim
olarak ifade edilmektedir (Torlak, 2000, s. 17).

Tiiketim kavrami farkli sekillerde ortaya konulsa da tizerinde hemfikir olunan bir kavram
degildir. Farkli kuramcilara gore farkli sekillerde ele alinmakta ve bu ele alis bigimi deger
yargilari ile birlikte sekillenmektedir. Oregin serbest piyasa anlayisinda olumlu bir sekilde
algilanan tiiketim kavrami, farkli mal ve hizmetlerin 6zglir ve rasyonel hareket eden bireylere
sunuldugu iddiast ile ortaya konulmakta iken; materyalizm, hedonizm, bencillik ve bireyselcilik
gibi tiikketim ile birlikte ele alinan kavramlar tiikketimi olumsuz bir sekilde ele almaktadir
(Yaniklar, 2006, s. 22).

Insanlik kadar eski olan tiiketim kavrami insanlik kavraminin degisimi ve doniisiimii ile
gelismis ve gilinlimiiziin ortamina ayak uydurmustur. Degisen sadece tiiketim olmamis
tilketimle birlikte tiiketim araglar1 da degismistir. Eskiden yiiz ylize yapilan tiiketim simdilerde
teknolojinin gelisimiyle birlikte internet aligverisi lizerinden gergeklesebilmektedir. Tiikketimde
internet onemli bir arag olarak yerini alirken medya ve sosyal medya da tiikketimin itici giiciinii
olusturmustur. Bu durumda tiiketicilerin sosyal medya da gecirdikleri zaman diliminin de
onemli bir etkisi vardir.

Tiiketimin insanligin var olmasiyla ortaya ¢ikmasindan giiniimiize kadar gelen siirecte yasadigi
anlam degisimi insanlarin sadece ihtiyag¢larim1 karsilamak icin tiiketmelerinden sosyal
statiilerini belirlemede belirleyici olan bir unsur olarak karsimiza c¢ikmakta ve hatta
kimliklerinin de tanimlanmasina sebep olan semboller ve yasam tarzlari gibi 6geleri de i¢inde
baridiran kiiltiirel bir bakis acisina gidilmesine sebebiyet vermistir (Halis, 2012, s. 151).

Tiiketimi sosyal bilimler agisindan 6nemli bir konu haline getiren siire¢ kapitalizm ile baslar ki,
bu durum kapitalizmin kar anlayisinin tiikketimin odak noktasi1 olmasi ile yakindan iligkilidir.
Kapitalizm ile gelen iiretimin devasa boyutlara ulagsmasi tiiketimi O6nemli bir noktaya
ulastirmistir (Coskun, 2007, ss. 10-17). Nitekim {iretimin devami i¢in tiiketimin hiz kesmeden
ve ihtiyac olup olmadig1 gézetilmeden devam etmesi gerekmektedir.

TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketim yaparken bu eylemimizi etkileyen belli bash faktorler vardir. Bunlar; kiiltiirel, kisisel,
psikolojik ve sosyal etkenler olarak smiflandirilabilir. Bu degiskenlerin hepsi tiiketim
kararimizi etkilemektedir.

Kiiltiir, toplumda yasayan insanlarin yasam bi¢imini sekillendirir. Kiiltiirel degerler tiiketimi ve
tiikketim seklimizi etkilemektedir. Kisinin davranis ve arzularinin temel belirleyicisi kiiltiirdiir.
Biiylimekte olan bir ¢ocuk i¢inde yasadigi sosyal gevre ile aile ve diger kurumlar aracihigiyla
tercihlerini ve tiiketim aligkanliklarini belirler. Ayrica her kiiltiir, o kiiltiire ait kisilerin daha
spesifik olarak ifade edildigi alt kiiltiirlerden olusur. Bunlar; dinler, irklar, cografi bolgeler gibi
ortak 6zellikleri olan alt kiiltiirleri olusturur (Kotler, 2000, s. 161).

Kimlige iliskin sosyolojik bir perspektifle degerlendirme yapacak olursak, kimligin birgok
sosyal bilim disiplinin ortak inceleme nesnesi oldugunu ve kimligin bilimsel ¢oziimlemesinde
birgok farkli yaklasgimin kullanildigi gériilmektedir (Konuralp, 2018). Konuralp (2017, ss. 14-
15), bu farkli yaklagimlarin gesitli 6gelerin birbiriyle etkilesimi sonucu ortaya ¢iktigini
belirterek soyle der:
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Kimligi meydana getiren temel alt1 veche din, milliyet, wrk, dil, sinif ve toplumsal cinsiyet olarak
siralanabilir. Bu vegheler, bir etnik kimligi olustururken genellikle i¢ i¢e geger ve tikel bir etnik
kimligin tarihsel bigimlenis kosullar1 dolayimiyla hangi unsur ve unsurlarin digerlerine gére daha
baskin geldigi degiskenlik gosterir. Dolayisiyla, bu vecheler her bir kimligin 6zgiilliigiinde tek tek
ele alinmalidir. Ayrica din, milliyet, dil, sinif gibi etnik kimlik 6geleri rk ve toplumsal cinsiyet
gibi Ogelere nazaran kosullar ve bireylerin tercih, se¢im, Oncelikleri ile bigimlenebilirken,
biyolojik/dogal unsurlarin goérece sabitligi kimlik sorunsalini giriftlestirmektedir. Diger bir
ifadeyle, kimlik verili ve duragan bir kisisel 6zellik midir, yoksa degistirilebilir bir tercih midir
sorusu bir¢cok kimlik tartigmasinin nirengi noktasidur.

Dolayisiyla, siirekli degiskenlik gosterdigi sdylenebilecek olan kimlik ¢ercevesinde tiiketim
davranigt da belirlenir. Tiketim davramisimi gerceklestirirken etkilendigimiz kiiltiirel
etkenlerden bir digeri ise kisilerin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyal siniflar bir alt kiiltiir
olarak ele alinabilir ve bu anlamda sosyal siniflar arasinda tiiketim, tiiketilen mallarin alindiklar
yerler ve tercih edilen markalar arasinda bir ayrim vardir. Ayn1 zamanda sosyal siniflar arasinda
psikolojik anlamda da biiyiik farkliliklar vardir. Satilan mallar algilama sekilleri ve pazarlama
teknikleri ile ilgili algilayislar farklidir (Kseoglu, 2002, s. 107).

Sosyal faktorleri; referans (danisma), aile, roller ve statiiler olarak siniflandirabiliriz. Referans
gruplari kisilerin davraniglarini ve tiiketim kararlarini etkileyen faktorlerden biridir. Ve kisiler
yasadiklar1 toplumun, ailenin etkisi altinda tiiketimlerini gergeklestirirler. Bir {iriin satin
alimirken iginde bulunulan grubun sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri grubun iirline olan uzaklik veya
yakinlig1r grubun tepkisi satin alinacak seyin gergeklesmesine ya da sonlanmasina neden olur
(Zastrow, 2009, s. 22). Tutum ve davranis i¢in kullanilan referans gruplar1 kiyaslamali referans
gruplar1 olarak tanimlanir. Bu gruplar yasantilari, ev ve otomobil tercihleri hayranliga neden
olan ve taklit edilmeye deger goriilen kisiler olabilir (Kavas vd, 1995, s. 168). Sosyal faktorler
icinde yer alan aile i¢in tiikketim evlilik 6ncesi ve evlilik sonrasi siire¢ igerisinde ayrigsmaktadir.
Evlilik 6ncesi yapilan tiiketim harcamalarinin daha ¢ok sosyallesmek ve kisisel ihtiyaglar
cercevesinde sekillenirken Ornegin giyim, sanatsal aktiviteler, gezi, aksesuar, makyaj
malzemeleri gibi evlenmek iizere olan kisiler i¢in tiiketim amaca yonelik olarak daha ¢ok
mobilya, beyaz esya gibi harcamalara kaymaktadir. Bu siire¢ bireylerin ¢ocuk sahibi olmasiyla
birlikte ¢ocugun kisisel ihtiyaglari dogrultusunda tiiketim egilimlerini tekrar degisime
ugratmaktadir (Assael, 1992, s. 477).

Roller ve statiiler bakimindan analiz edildiginde kiiltiir ile cinsiyet rolii arasindaki uyum, aile
acisindan tiiketim aliskanliklarinda belirleyici rol oynar. Geleneksel ailelerde kadin ve erkege
bigilen rol ve kadin ile erkek ihtiyag¢larinin farklilig: tilketimi farklilagtirir. Yasanilan toplumda
ailenin nasil anlamlandirildigr babanin veya annenin ailenin reisi olarak goriilmesi ailenin
tilketim aligkanlig1 edinmesinde 6nemli bir rol oynar. Tiiketim kararini verirken anne ya da
babanin hangisinin daha etkin oldugu diisiik ve yiiksek gelirli ailelerde daha belirgin iken orta
gelir diizeyine sahip ailelerde bu kadar belirgin degildir (Green ve Cunningham, 1975, s. 326).

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorleri yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi,
kisilik ve benlik olarak siralayabiliriz. Aym1 yas grubunda olan tiiketicilerin ortak bellegi
paylasmalar1 ve benzer zevklere sahip olmalar1 benzer istek ve ihtiyaglar1 da beraberinde getirir
(Orhan, 2002, s. 5).

Kisisel faktorlerden yasam tarzi, kisilerin ayni sosyal sinifa veya meslek grubuna mensup
olduklar1 durumda dahi olduk¢a farkli yasam tarzlarina sahip olabilecegi ve bu durumda da
farkli tiikketim tercihlerine sahip olacagi anlamina gelmektedir. Bir kisinin yasam tarzi onun
yasama olan bakis ag¢isini, ilgilerini, fikirlerini ve hayattan beklentilerini ortaya koyar. Kisilik
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ise, insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin tamamidir. Kisilik kisinin satin
alma davraniglarini etkilese de bu etkinin niteligi net degildir (Satici, 1998, s. 9).

Psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar olarak ifade edilebilir.
Gudiiler kisilerin tiiketim davraniglarinin ortaya c¢ikmasimi tetikleyen kisileri ihtiyaglari
dogrultusunda harekete gegiren giiglerdir. Ihtiyag herhangi bir seyin yoklugunun sebep oldugu
gerilimi ifade ederken, giidiiler gerilimi azaltir veya gerilim durumuna sebep olur (Mucuk,
2009, s. 74). Algilama ile ise tiiketiciler ¢evrelerindeki uyaricilari anlamlandirmaktadir.
Ornegin markalar, magaza dekorasyonu, ambalajlar uyarici olarak islev gérmektedir. Uyaricilar
cevreden kaynakli fiziksel uyaricilar ve tiiketicilerin kendi algilarindan kaynakli olmak tizere
ikiye ayrilir. Fiziksel uyaricilara renkli ambalajlarin renkli olmayanlara gore daha fazla dikkat
cekmesi ornek gosterilebilir. Tiiketicilerin kendilerinden kaynaklanan uyaricilar iginse ilgi,
ihtiyag, dikkat, hafiza, deneyim gibi faktorlerdir (Deniz, 2011, s. 255).

TUKETIM VE KiMLIK

Tiiketim insana 6zgii ve varliginin devami igin gerekli en temel ihtiyagtir. Hayat neredeyse
tilketim {izerine insa edilmektedir ve insan var oldugu giinden beri tiikketmis ve tilketmeye de
devam edecektir. Tiiketim, giinlimiizde daha dnceki donemlere kiyasla kimlikle ciddi anlamda
bir biitiinlesme yasamaktadir (Ongur, 2011, s. 34).

Klasik iktisat teorisinde yer alan sinirsiz ihtiyaglarin karsilanmasi olgusu karsisinda bireye
mutluluk veren tiiketim bireysel kimligin olugsmasinda da 6nemli bir potansiyele sahiptir
(Kaymas, 2001, s.115).

Tiiketim ¢alismalarinda egemen olan ve birbiri ile ¢atigsmaci bir nitelik sergileyen iki yaklagim
vardir: Bagimsiz yaklagim ve Etkilesimei yaklagim. Bu yaklasima gore tiliketici ve pazar
birbirinden bagimsizdir. Yaklasima gore sirketler tiiketicileri tanimadan pazara {iriinii sunarlar
ve rasyonel davranan bireyde bu iirlinleri tiiketir (Kaymas, 2001, s.115). Bagimsiz yaklasim
baz alinarak yapilan bir ¢alisma 1994 yilinda Japonya'daki bilinen 6rnegi Hakuhodo
Enstitiisii’nilin ger¢eklestirdigi calismadir. Bu ¢alismada tiiketicilerin tiiketim karar1 verirken
malin fiyatimm ve kalitesini degerlendirdikten sonra bir tiiketim karart verdikleri
ispatlanmaktadir (Hakuhodo 1994, s. 144.).

Bu calismada kisilerin tiiketim karar alirken tiiketimden aldiklar1 hazzin yan sira bu tiiketimin
bir kimlik arayisinin da sonucu oldugu 6ne ¢ikmistir. Arastirmanin sonuglarina gére Japon
erkeklerin yiizde 36°si telefon se¢imlerini, kadinlarin yiizde 63’ sa¢ modellerini, giysi
secimlerini ve miizik begenilerini kimlik temsillerinin bir gostergesi olarak ifade etmiglerdir.

Etkilesimci anlayis ise pazar ve tiiketici arasinda belirli bir etkilesimin gerceklestigi ve tiiketici
kimliginin pazar ve tiiketici arasindaki bu etkilesim araciligiyla gerceklestigini belirtir
(Kaymas, 2001, s. 116).

Bireyin kendini ifade etme c¢abas: tiikketim tercihleriyle kendini gosterir. Kisinin kendini ifade
ederken ortaya cikan giidiisii gergekle celigkili bir hal alabilir. Bu durumda birey olmak
istedigini ifade ederken tiiketimi kullanir. Zengin goriinmek, cevreci goriinmek veya
entellektiiel goériinmek gibi bir tarzin yasam bigimini olusturmak ister. Bu nokta da istenilen
durumdan bagimsiz olarak kisi kendini ifade etme yolunu tiiketim tercihleriyle sekillendirir
(Kadioglu, 2013, s. 106).

2016 yilinda, Kahraman’nin yaptig1 ¢calismada tiikketim ve kimlik ingas1 iizerinden Starbucks
ornegi ele alinarak kisilerin tliketim tercihlerinin nedenleri arastirilmistir. Bu arastirma
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sonucunda Starbucks’inn kisilerin yasam tarzlarinda bir degisime neden oldugu ve markanin
prestijini kendi yagamlarina katmalarina yol actig1 ve tiiketicilere belli bir sinifa ait olduklar
hissine kapilmalarina neden olmustur ve yapilan ¢alismada goriisiilen kisilerin biiylik bir
cogunlugu Starbucks’tayken sosyal paylasim sitelerinden bunu paylastiklarini ifade etmislerdir.
Bu durum tiiketim mallarinin sergilenmesinin teknoloji ile farklilik gosterdigini artik kisilerin
bulunduklar1 yeri yanlarinda bulunmayan kisilere de sosyal medya lizerinden gostermek
istediklerini ortaya koymustur. Ayrica katilimcilarin yartya yakini bu mekani tercih etme
sebepleri olarak mekana prestijli insanlarin geldigini diistinmeleri ve mekana gelmelerinin
sosyal ¢evrelerini etkileyecegi seklinde ifade etmislerdir (Kahraman, 2016, ss. 626-627).

Sosyal medya, sosyal etkilesim ve paylasim alanlaridir ve ulasilabilir, dl¢eklenebilir iletigim
araglar1 araciligiyla  ger¢eklesmektedir. Yani kisilerin  duygularimi, distincelerini,
deneyimlerini, tecriibelerini iletmek ve birbirleriyle iletisimde bulunmak icin kullandiklari
cevrimici alanlar olarak ifade etmek miimkiindiir (Aydogan ve Kirik, 2012, s. 58).

Sosyal medya kullanilarak yapilan tiiketimin temel dayanak noktasi teshirdir. Kisiler
tikettikleri markalar1 ve yasam bi¢imlerini siirekli kendi istekleri ile sosyal medyada
sergilemektedirler. Faik Uyanik’in (2013) Sosyal Medya: Kurgusallik ve Mahremiyet adl
calismasinda sosyal bilimci Kevin Robins ile gerceklestirdigi roportajinda sosyal medya
ortaminda agik bir sekilde kisilerin kendilerine hayran oldugu, kendilerini birey olarak
sergilemek ve bunu yanlarinda bulunmayan kisilere de gostererek bir teshir diinyasi
olusturduklart vurgulanmaktadir ve bu durumun temel nedeninin de begenilmek, takdir
gormek, dikkate alinmak oldugu belirtilmektedir (Uyanik, 2013, ss. 1-3).

Sosyal medya ve tiiketim iizerine bir aragtirma yapan Amonrat Thoumrungroje (2014) ise
sosyal medya kullananlarin 6rnek aldiklari yani sosyal medya fenomeni olarak adlandirdiklar
kisilerin tiiketim davraniglarini 6rnek alarak bu kisilerin sayfalarinda paylastiklari iiriinleri satin
alma isteklerinin artirdigi sonucuna varmistir (Thoumrungroje, 2014, s. 13).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Giinimiizde insanlar tiiketimi ihtiyagtan ¢ok statii ve kimlik insas1 {izerinden
gerceklestirmektedirler. Bu durum popiiler kiiltiir anlayisi ile hiz kazanmis ve geleneksel olarak
tikketim anlayisimizin farklilasmasina neden olmustur. Bu durum markalarla daha da 6n plana
cikmakta ve kisiler kullandiklar1 markalarla kisiliklerini 6zdeslestirip kendini bir sinifa ait
hissetmektedir ve bu noktada kimlik soyut degerlerden ziyade markalara, imajlara dayali olarak
inga edilmekte ve pazarlanmaktadir. Bu duruma sosyal medyanin da kiiclimsenemez bir etkisi
vardir. Bireyler sosyal medya araciligiyla satin aldiklari tirtinleri teshir etmekte ve bu yolla da
diger tiiketicileri bu yonde bir tesvikle giidiilemektedir ve bdylece tiiketimle birlikte gelen yeni
kimlik arayislar1 da kisilerde sosyal, psikolojik etkiler yaratmakta ve yeni davranislar ortaya
cikarmaktadir.
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