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Ozet:

Bireyler hayati deneyimlerken daima karsilastiklari kavramlari tanimli hale getirmeye
calisirlar. Her ne kadar biitlin kavramlarin literatlirde genel gecer bir karsiigi mevcutsa da
hayatta insan sayisi kadar yorum oldugu hakikati de su gétlirmez bir gercektir. Konuya bir de
zaman faktorl eklendiginde isler iyice karigir. Zira bir kusak igin ayip karsilanan davraniglar
zaman igerisinde bir sonraki kusak igin normallik kazanabilir. Bu gorecelilikle muhatap
olundugunda bireylerin birbirini anlamasi gliclesir. Fakat kabullenis devreye girdiginde bu olasi
catisma nispeten kirilacaktir. Kiltlir sanilanin aksine yozlasmaz. Sadece donuslir. Neticesinde bir
kusagin davranis kaliplarini ‘dogru’ yahut ‘yanlis’ seklinde yargilamak saldirganliktan ote
gitmeyecektir. Kusaklar yasadiklari kendilerinden sonraki nesille saglikli etkilesim kurabilmek icin

icerisinde yasadiklari cagi takip etmek durumundadirlar.

Z Jenerasyonu cagdaslarindan etkilenerek liiks ayakkabi tercihleriyle gosterisci tliketim
yapmaktadir. Z kusaginin liks tliketim tercihinde kendi yasitlari Youtuberlarin etkisi buydktir. Z
Kusagl Kendi kazancini kendisi elde etmedigi icin kontrolstiz liks tiketime daha yatkindir. Bu
calismada, insan tiirlinin son sdriimine karsilik gelen z kusagi, tiketim aliskanliklari tizerinden
anlamlandirilmaya calisilmistir. Ekonomik agidan ailesine bagh olan bireylerin kolaylikla ve
kontrolstizce luks tiketime harcadiklari para onlar icin ne ifade etmektedir? Kusaklar arasi
ihtiyagc tanimlari nasil degismistir ve bu tanim gesitliginin kusaklar arasi iletisime yansimalari ne
olmustur? Peki, bu degisen anlamlar silsilesinden Uretici firmalar nasil etkilenmistir? Z kusaginin
yasam tarzi, hayat beklentisi ve buna mukabil sahne bulan gosterisci tiketim merakinin
sosyokiltirel etkileri sebepleriyle beraber arastirilmistir. Parayi kendileri kazanmayan genclerin
gosterisci tiiketimi ¢ok daha kolay yaptiklari ve bu davranisin da arkasinda sosyal bir getirim
amaci guttukleri teorisinden yola ¢ikilarak Uretilen hipotez yukaridaki arastirma sorulariyla da
desteklenmistir. Hipotez, Z kusaginin liks magazalarda kendilerini yansitan daha fazla urin ile
karsilasmasi ve buna bagl olarak z kusagi ve tercih ettikleri liiks magazalar arasindaki etkili
iletisimin saglamasinin amaclanmasidir. Olasiliga dayali 6rnekleme tekniklerinden orantil

tabakall 6rneklem yéntemiyle izmir'deki 16-25 yas arasi izmir'de ikamet eden 355 bireye nicel



arastirma yontemlerinden anket yontemi uygulanmistir. SBSS yardimiyla anket sonuglarinin kisi
gorls grafik analizleri calismanin icerisinde yer bulmaktadir. Calisma her ne kadar z kusagi
Ozelinde yapilsa da esasinda ¢alismanin hedef kitlesi z kusagiyla baglantisi olan bitilin

toplumdur.

Anahtar kavramlar: Z kusagi, Gosterisci tiketim, Sosyokdiltirel, Kiltir, Kusak catismasi



Abstract:

Individuals always try to define the concepts they encounter while experiencing life.
Although all concepts have a generally accepted equivalent in the literature, it is an indisputable
fact that there are as many interpretations as there are people in life. When the time factor is
added to the subject, things get complicated. Because behaviors that are considered shameful
for one generation may become normal for the next generation over time. When faced with this
relativity, it becomes difficult for individuals to understand each other. But this potential conflict
will be relatively broken when acceptance comes into play. Contrary to popular belief, culture
does not degenerate. It just transforms. As a result, judging the behavior patterns of a
generation as 'right' or 'wrong' will go no further than aggression. Generations have to follow

the age in which they live in order to interact with the next generation in a healthy way.

Generation Z is influenced by their contemporaries and consumes conspicuously with their
luxury shoe preferences. The influence of their peers Youtubers in the luxury consumption
preference of the Z generation is great. Generation Z is more prone to uncontrolled luxury
consumption because they do not earn their own income. In this study, the generation z, which
corresponds to the last version of the human species, has been tried to be interpreted through
consumption habits. What does the money that individuals who are economically dependent on
their families easily and uncontrollably spend on luxury consumption mean for them? How have
the definitions of intergenerational needs changed, and what has been the reflection of this
diversity of definitions on intergenerational communication? So, how have the manufacturing
companies been affected by this series of changing meanings? The lifestyle, life expectancy and
the socio-cultural effects of the conspicuous consumption curiosity of the Z generation were
investigated together with their reasons. The hypothesis that was produced based on the theory
that young people who do not earn their own money make conspicuous consumption much
more easily and that they pursue a social return behind this behavior is also supported by the

above research questions. The hypothesis is that the Z generation will encounter more products



that reflect themselves in luxury stores, and accordingly, it is aimed to provide effective
communication between the Z generation and the luxury stores they prefer. With the
proportional stratified sampling method, one of the probability-based sampling techniques, the
survey method, one of the quantitative research methods, was applied to 355 individuals
residing in izmir between the ages of 16-25. With the help of SBSS, the personal opinion graphic
analyzes of the survey results are included in the study. Although the work is done specifically
for the z generation, in fact, the target audience of the work is the whole society that has a

connection with the z generation.

Key words: Generation Z, Conspicuous consumption, Sociocultural, Culture, Generation conflict
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Giris:

16-24 yas arasi gengleri kapsayan Z Kusaginin Tirkiye 6zelinde ekonomik gelirler dizeyi
incelendiginde TUIK (Turkiye istatistik Kurumu) 2019 verilerine gére 5-17 yas arasi ¢ocuk isgi
sayisi 720 bin kisi olup bunlarin % 65.7’si calisirken egitimine devam etmekte olanlardir. Cocuk
iscilerin calisma alanlari ise yine istatistiklere gore: Tarim (%30.8), sanayi (23.7), hizmet (45.5)
seklindedir. Calisan cocuklarin %36.2’si ailesi icin lcretsiz calismaktadir (TUIK 2019 verileri).
Fakat Turkiye bir orta gelir Glkesidir. Orta gelir grubu icinde yer alan Turkiye 1955 yilinda alt orta
gelir grubuna yukselmis ve 50 yil boyunca alt orta gelirli (ilke kategorisinde kalmistir. Tlrkiye’'nin
Ust orta gelirli bir (ilke olmasi ancak 2005 yilinda gerceklesmistir (Felipe vd., 2012, 22). Kadraj
¢alismak zorunda kalan alt gelirli ailelerin gocuklarindan Tirkiye’nin en genis niifusa sahip sinifi
olan orta gelirli ailelerin cocuklarina cevrildiginde bu bireylerin ihtiyaclarinin ebeveynleri
tarafindan karsilandigi bilinmektedir. Bu durum da diger kusaklarin calisarak kazandigi para ile
orta ve Ust gelirli ailelere mensup z kusaginin harclk adi altinda elde ettigi parayi harcama
pratigi elbette farkli olacaktir. ihtiya¢ kavramini her ne kadar genel geger bir tanima sigdirmak
glic olsa da bu kavramin da neredeyse diger bitin kavramlar gibi ayni kaderi yasadigi ortadadir.
ihtiyac kavrami sosyal gerceklik icerisinde bir doniisiime ugramis ve degisen her cag ile beraber

bu degisimin bir parcasi olmaktan geri duramamistir.

ihtiyac, somutlastirilmasi ve tanimlanmasi gii¢ bir kavramdir. Bu baglamda,
ihtiyaclarin hangi ol¢ltlere gore belirlenecegi, temel ve ileri ihtiyaglarin neler oldugu,
ihtiyac icinde olanlarla olmayanlarin neye gore ve nasil kesin olarak ayrilacagi gibi sorular
sosyal refah ve koruma politikalari tasarlanirken sirekli sorulan ve tartisilan sorulardir.
ihtiyac temelli yaklasim bu sorulara cevap olarak gelistirilmis bir sosyal koruma
yaklasimidir. Temel ihtiyaglar yaklasiminin 6zi, gercek yasam dlzeyiyle ihtiyaglar
arasindaki boslugun diger alternatif yaklasimlara gore ¢ok daha kisa slirede ve mimkin
olan en az miktarda kaynak kullanilarak doldurulmasidir. Ancak bu yaklasim, teoriden
kaynaklanan ciddi eksiklikleri nedeniyle hak temelli yaklasimin sagladigi sosyal koruma

glvence dlzeyini saglamaktan uzak gériinmektedir (Sariipek, 2017, 43).

‘Ihtiyag olgusunun en genis anlama sahip olarak tanimlandigi durum, felsefi bakis acisina



gore yapilan tanimlamadir. Buna gore, ihtiyag bir organizmanin kendi tiiriiniin normal yasamini
surdirmek icin gerek duydugu her seydir’ (Honderich, 1995, 643). Bu tanimlar premodern
zamanlar i¢in gayet hakh gorilebilecekken postmodern donemlere gelindiginde basit
kalmaktadir. Zira pre ve post ‘modern’ zamanlar arasinda insanlik, tanim yerindeyse tampon
kurum gorevini goren bir modern zamanlar yasamistir. ‘Geleneksele ait yapi ve kurumlarin bir
kismi toplumsal bitlini bir arada tutmak Gzere tampon kurum haline dontslir. Tampon
kurumlar eski ile yeni arasinda farklilasmalarin, heterojen siireclerin yasandigi donemlerde
toplumsal sirekliligi, butiinligi koruyucu bir islev yiklenmektedir’ (icli, 2001, 167). Modern
zamanlarin GrGnU kapitalizmle beraber tiketici profili ihtiyag icin tiketenden, tiketmek igin
tiketen formuna donidsmistir. Buna goére artik, ‘Tiketicilerin siirekli degisen ihtiya¢ ve
isteklerine cevap verebilmek icin caba gosteren isletmeler, ayni zamanda bu ihtiyac ve istekleri
tuketicinin istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi sekilde karsilamak icin de caba
gostermelidir’ (Marangoz-Aydin, 2017, 89). Harcama aliskanhklari arasindaki farkliliklari
gosterisci tliketim ve temel ihtiyaclar olarak iki farkli noktadan degerlendirmek gerekirse
degisen ihtiya¢ tanimi ile 6zellikle Ust gelirli ailelere mensup z kusagi bireyler icin gosterisci
tiketim temel bir ihtiyac haline gelmistir. Bunun arkasinda da kolay elde edilenin rahat
harcanacak olusu ve yas itibariyle z kusaginin sosyal medya ve cevre faktorlerden kolay
etkileniyor olmalari yatmaktadir. X ve y kusaklari tarafindan gosterisci tiketim kalitenin etkisine
ragmen bitce kisitlamasi sebebi ile ¢ogu zaman tercih edilemezken z kusagi hem cevre etkisi
hem de gosterisgi tiketim Urlnlerinin kalite, glivence, garanti kapsamlari sebebi ile liks
kategorisindeki Urinleri diger tiiketim Urlnlerine oranla daha fazla tercih etmektedir. Sosyal
cevrenin de etkisi z kusaginin gosterisci tiketimi tercih etmesinin etkilerinden birisidir. Marx’in
[impen kavramiyla tanisilan sinif bilingsizligi baska bir boyutuyla z kusaginda karsimiza
cikmaktadir. insana giizel olan sevdirilmistir. Kimse Gyesi oldugu sinifin alt sinif olmasini istemez
ve de bu onun tercihiyle ilgili degildir. Biitlin bireyler st gelir sinifinda yer almak ister, bu bitlin
kusaklar icin gecerliyken z kusagl bunun igin bir ¢caba sarf etmektedir. Z kusaginin bu tarz bir
tuketici kimligi edinmesinin sebebi Ust gelir sinifi arasinda konumlanma ve kabul goriilme arzusu
ve buna binaen bulundugu sinifin gerekliliklerine gére davranmak yerine st sinifin davranis

kodlarini tercih etmeleri olarak goérilebilir.



Bireyin giyim kusami ayni zamanda sosyal cevresini de belirler. Toplum igerisinde liiks
arin tdketicilerinin saygin olduguna dair genel gecer bir algi hakimdir. Bugliniin modern
toplumlarinda gittikce karmasik bir hal alan ve ayni zamanda bireysellesen insanlar arasi sosyal
etkilesimler ve iletisim; sosyal hayatin yoruculugundan ve sosyal sistemin tiiketici etkilerinden
bireyleri siginabilecekleri limanlar aramaya itmistir. Bu baglamda, modern toplumda hali hazirda
var olan sosyal iliski ve aglarin, bireylerin ve toplumun ihtiya¢ duydugu donanimi sagladigi
yeniden fark edilmistir. S6z konusu bu sosyal iliski ve aglar, kisilerin tek baslarina ulasip bir araya
getirebilecekleri maddi, manevi ve sosyal birikimlerinden daha fazlasini ifade etmektedir ki; bu
da Pierre Bourdieu'nun da aralarinda bulundugu cok sayida sosyal bilimcinin sosyal sermaye ismi

ile kavramsallastirdiklari arastirma alanini olusturur (Yarci, 2011, 126).

Bircok liiks tiiketim markasi olarak adlandirilabilecek marka, sosyal cevre ve sinif farkinin
insanlar Gzerindeki etkisini bilmesi sebebi ile pek ¢cok yontem kullanarak Griinlerinin degerinin
dismesini engellemektedir. Bunlardan biri de diinyaca tnli liks giyim markasi olan Burberry’dir.
Firma, deger kaybetmemek adina bir girisimde bulunmus ve eski Grinlerini indirime sunarak
satmak yerine yakarak yok etmis ve halkin alt sinifinin, kendi Griinlerine ulasamamasini sadece
Ust sinif insanlarin bu Urinlere ulasabilecegi algisini toplumda yayginlastirarak kullanildigi cevre

tarafindan daha fazla ragbet gérmeyi basarmistir (https://tr.euronews.com).

Batin bu bilgiler 1siginda z kusagina tekrardan donildigiinde, z kusaginin sosyal
cevresinde cagdaslarn tarafindan kabul goriilme isteginin etkisi ile toplum tarafindan kabul
gormus liks markalari tercih ederek itibar kazanma istenci gosterisgi tiuketim tercih sebepleri
olarak belirlenebilir. Bunun bilincinde olan diinya markalari da ¢agin teknolojisinin de etkili
oldugu reklam kanallarini sosyal medyayla da destekleyerek kendi markalarinin kullanildig
takdirde daha mutlu bireyler ve kabul goérmuis bireyler olunacagina yonelik algi olusturan
reklamlarla bireyler Uzerinde alglyl yonetimine gitmektedir. Bu konuyla ilgili pek c¢ok sirket

tarafindan da yeni calismalar devam etmektedir.

Z kusaginin liks tiiketim davranislarinin arkasindaki psikolojik etkiye de deginmek
gerekirse hedonizmin etkilerini gérmek mimkin olacaktir. Tlketim geleneksel toplumlarda

ihtiyaclarla sinirlandirilirken, Gstiine bir de bu toplumlarda ihtiyac fazlasinin edinilmesi toplum


https://tr.euronews.com/

tarafindan elestiriyle karsilanmaktadir.  Kimliklerin  tiketimle insa edildigi glnimiz
toplumlarinda bu manzara yerini, sonu olmayan isteklerin basrolde oldugu hedonist bir yapiya
birakmistir. Tuketim-ihtiyag iliskisi yeniden yapilanmig; 6ziinde insan hevesinin kiskirtiimasi
meselesine indirgenmistir. icglidisel diirtiileri tetiklenmis bir kisilik, satin almak ve hicbir kurala
bagh kalmaksizin tiketmek istegiyle ortaya cikmaktadir (Arslan, 2001, 113). Kim, Ritchie ve
McCormick (2012: 15) seyahat deneyimlerinde hedonizmi “kisiyi heyecanlandiran zevkli
duygular” seklinde tanimlamaktadir. Hedonizm Yunanca "Hedone" sézcigliinden gelmekte olup
zevk, keyif ya da haz olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin bir Girini yahut hizmeti algilarken
degerinin 6nemli bir boélimu, elde ettikleri hedonizm seviyesiyle alakalidir ve tlketicinin elde
ettigi en onemli fayda, mithis ve zevkli olarak tanimlanan tiketim deneyimleri icinde, hedonik
degerdir (Duman ve Mattila, 2005: 320; Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1085). Denebilir ki
hazcilik yaklasimi bireylerin psikolojik olarak haz duyduklarini tercih ettigini ele alan yaklasimdir.
‘Tiketim hedonist bir yapiya kavusmustur’ (Ozcan, 2013, 131). Bu sebeple kullanilan gésterisci

tuketim Urinlerinde de hazciligin psikolojik etkisi kacinilmazdir.

insanlar eskiden teknolojinin gelismemis olmasindan dolayi sadece bulunduklari yerdeki
insanlardan etkilenmekteydi. Bu da mevcut sinifin kendi icerisinde bir etkilesim anlamina
gelmektedir. GlUnlimizde ise zaman mekan sikismasi seklinde ifade bulan tanimla karsi
karsiyayiz. David Harvey bu durumu su ifadelerle agiklamaktadir “Zaman ve mekan sikismasi
deneyimsel olarak insani kiskirtan heyecanlandiran ve strese sirtkleyen bir siirectir, tedirginlige
neden olabilir.” (Harvey, 2010). Dinyanin teknoloji ¢agini yasiyor olmasi sebebiyle birlikte yan
yana gelmeleri s6z konusu dahi olmayan bireyler birbirinden bir ‘tik’ uzaktadir. Bu da diinyayi
kocaman bir kéy yaparak diinyanin her yerindeki bireylerin, dinyanin her yerindeki diger
bireylerden etkilenmesine sebep olmustur. Amerikali bir sosyal medya Unlisinin reklamini
yaptigi bir ayakkabi markasini Tirkiye’de bir z kusagl genci goriip etkilenerek tercih
edebilmektedir. Bu durum zaman mekan sikismasi diye adlandirabilecegimiz kavramdan

dolayidir.

Tabi siregler zannedildigi kadar kolay olmamaktadir higcbir sey disaridan goriindigu gibi
basit degildir aslinda sirketler Urinleri satilsin diye gerek ar-ge asamasinda gerekse reklam

asamasinda markalasma adina milyonlarca lira harcadigi gerceginin géz ardi edilmesi dogru
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olmaz. Bunca markalasma calismasinin sonucunda bir hayran kitlesinin olusacagl gercegi de
kaginilmazdir. Bu durumu da miusteri sadakati diye adlandirmamiz yanhs olmayacaktir.
Firmalarin onca emek ve maddi harcamalarinin sonucunda markalasma dedigimiz evreyi
basariyla tamamlayip musterilerine kendini kabul ettirmesi sonucunda firmalar kendilerine
sagdik musteriler kazanmaktadir. Bu durumun sonucunda her firmanin markalarina ait hatta
markalarinin alt markalarina ait sagdik musterileri olusmaktadir. Ornegin ‘ben yalnizca Adidas
Superstar giyerim’ tarzi ifadeler kullanan bireyler gérmek miimkiin. is diinyasinda insanlar her
yastan bireyle calistigi icin marka tiketiminde belli oranlarda birbirlerinden etkilenmekteler
fakat bu durum z kusaginin yani genel anlamda okul g¢aglarindaki kisilerin etkilesimde ayni
alanda belli cevrede bulunmak zorunda olan z jenerasyonunu daha fazla etkilemektedir. Bu
sebeple daha hizli ve etkin bir gosterisci tiketim z kusagi Uzerinde goriildigiinden firmalar

tarafindan da odaklanilan hedef kitle agirlikli olarak bu yas araligi olmaktadir.
LITARATUR TARAMASI
I. Tiketicinin Karar Alma Siireci

Tiketicilerin karar alma siiregleri incelendiginde, tiiketicilere sunulan Grinlerin belirli
kriterlerce degerlendirerek sunulan driinlerden birini secme sirecidir. Bu siireg
dzetlenecek olursa, iki temel asamada ele alinabilir. ilk asama, secenekler secim
kriterlerine gore taranmasi iken sonraki asama ise daraltilan segeneklerin daha kapsamli

ele alinmasi sonrasinda, birbiriyle karsilastirilir.

Kapsamli bir segenekler toplulugu ile karsilasmak durumunda kalan tiketiciler,
karsilastiklari secenekleri daraltmak gayesi ile farkli kriterleri belirler. Segme kriterleri,
Urlnlerin segeneklerinin birbirlerinden ayriminin yapilabilmesini mimkin kilan Griin

o

ozellikleridir. Boone ve Kurtz, se¢im kriterlerini “ secenekler dahilindeki birini tercih
ederken tiketicilerin Gzerinde distndigu Griin 6zellikleri” diye niteler. Solomon v.d. ‘ne
gore, secim kriterleri, “ tiketicilerin se¢im yapilacak Urinleri kiyaslamasinda kullandigi
Urln ozellikleridir. Hawking, Best ve Coney, se¢im kriterlerini, “ tiketicilerin segecekleri
Urin kapsaminda, urinden elde edeceklerini umdugu faydalari saglayacak drin

ozellikleri’”” olarak nitelendirir. Tlketicilerin karar verme zaman diliminde, kullanacaklari
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secim kriterlerinin tespit edilmesini, trline yonelik istek, duyulan ihtiyac ve tercihlerin
belirlenmesini ifade etmektedir. Ornek verecek olursak, ayakkabi satin alacak bir tiiketici,
secenekleri elemek amaci ile “ayakkabinin tirl, malzeme o6zellikleri, fiyati, tasarimi,
agirhg1” vb. pek ¢ok 6zelligi kendisi igin segim kriteri olarak belirleyebilir. Se¢im kriterleri,
kisilere gore degiskenlik gosterebilir; ayni kisilerin de segim kriterleri ayni olmayan
kosullarda farklilik gosterebilir. Karar verme karmasasina bagli olarak, secim kriterlerinin
sayilari artabilir veya azalabilir. Tiketicilerin demografik, sosyokiiltiirel ve psikolojik
anlamdaki durumlarina iliskin olarak veya durumsal faktorlerdeki etkisi ile secim kriterleri
farkhlik  gosterebilir.  Sunulan  segeneklerin  seg¢im  kriterleri  kapsaminda
degerlendirilmeleri sonucunda, tiketicinin satin almak niyeti ile ciddi olarak
dislinebilecegi daha az sayidaki secenekleri kapsayanlar kiimesi hazirlanir. Tiketiciler
dikkat edilmesi gerekli olanlar kiimesi dahilindeki secenekleri degerlendirmek sureti ile
karar verebilir. Dikkat edilmesi gerekli olanlar kiimesinin hazirlanmasi, en son karari
verme isini basitlestirilmesi amaci ile yapilan ve goreceli bakimdan daha minimal caba
harcanmasi sonucu hazirlanan siirecgtir. Tiketiciler de secimlerindeki secenek daraltma

islemini kendileri icin dnemli olan kriterleri baz alarak gerceklestirirler.

Tiiketicilerin Secimlerini Etkileyen Temel Degisken: Demografik Ozellikler

Tlketicilerin segimlerinin etkilenmesi anlaminda demografik 6zellikleri pazar
boélimlendirmeleri ve hedef pazarlarin segimlerindeki dikkate alinan en temel
degiskendir. Bu durumun sebebi, tiketicilere ait ihtiyag, arzu, beklenti, kullanim
sikhklarinin  demografik o6zellikler kapsaminda farkllasmasi ve demografik
degiskenlere ait o6lgiimlerin kolayligi durumundandir. Cinsiyet, yas, gelir, egitim
diizeyi, medeni durum vb. gibi degiskenler, demografik degiskenleri olusturmaktadir.
Tiketici karar surecinde kullanilan se¢im kriterlerinin, demografik 6zellikleri dahilinde

degismesi beklenir.

lll. Ayakkabi Se¢iminde Dikkat Edilen Kriterler



Tiketiciler ayakkabi secimlerini yaparken bircok etkeni g6z dniinde bulundurabilirler.
Literatlrde bu etkenler tiketicilerin ayakkabi secimi yaparken 6nem verdikleri secim
kriterleri (ayakkabi &zellikleri) olarak nitelendirilir. Ayakkabi tlrl, marka gesitliligi,
urtin ozellikleri, fiyat, magaza kapasitesi, trlin tasarimlari, 6deme sekli (nakit / kredi
karti), vegan Urin secenekleri, stok yeterliligi, satis sonrasi destek hizmetleri, yeterli
magaza personeli (personel sayisi ve personel donanimi) vb. literatlirde adi gecen
se¢im kriterleri arasinda sayilabilirler. Kivela, Inbakaran ve Reece’ye gore,
tiketicilerin oncelikli kriterlerinden memnun kalmalari ile Grin satin almanin
tekrarlanmasi arasinda bir iliski vardir. Bununla birlikte, tiiketicilerin ayakkabi satin
alma tercihleri icin magaza secerken dikkate aldiklar kriterler cesitli degiskenlere ve
durumsal faktorler cercevesinde degiskenlikler gosterebilir. Baska tliketicilerin, her
secim kriteri kapsaminda verdigi ayri ayri 6nem dizeyleri de birbirinden farkli olabilir.
Gidilecek magazada aranan kriterler ve bu kriterlerin 6ncelik siralamasi tiketicilerin,
cinsiyeti, yasi, gelir dizeyi, medeni durum, egitim dizeyi gibi degerlerine gore
degisebilir. Ayrica magazaya gitme amaci (satin alma, Uriin bilgisi edinme, fiyat bilgisi
edinme vb.) magazaya kimlerle gidecegi (aile, sevgili, es, arkadas, cocugu vb.),
magaza tlrl (klasik ayakkabr magazasi, spor ayakkabi magazasi vb.) gibi degiskenler
de tiketicilerin kriterlerini ve bunlarin 6nem siralamalarini degistirmede etkili
olabilir. Para ve vakit gibi durumsal degisken faktorleri de tliketici ihtiyaglarini
degistirebilmektedir. Tuketicilerin se¢im kriterleri kapsaminda ihtiyaglarina gore;
ihtiyaclarinin da demografik 6zellikleri baglaminda farklilasabilecegi soylenebilir.
Ornegin, alis-veris merkezindeki ayakkabi magazasina giden aile rahat ayakkabi
secimi yapabilmesi i¢in, ¢ocuklarinin oyun ihtiyacini karsilamak icin magazanin
icerisinde bulunan c¢ocuk bakim merkezleri, ¢ocuk parklari gibi sosyal alanlarin
bulunmasi, gibi secim kriterlerinin saglanmasi gerekmektedir. Dolayisi ile magaza
yoneticileri, hedef Pazar olusumu sirasinda tiketici tanimlamasi, bu tiiketicilerin
magaza secim  kriterlerini  6grenmeleri ve bilgi aktariminin  saglanma
koordinasyonunu saglamasi gerekmektedir. Boylelikle, hedef pazarda en temel yapi

tasi olarak yer alan tiketicilerin magazayi tercih etmesi, magazadaki satin alma



deneyiminden memnun kalarak ayrilmasi, sonraki zamanlarda satin almalarinin

tekrarlanmasi ve baskalarina da tavsiye etmelerine yon verecektir.

Demografik Ozellikler
Cinsiyet
Yas
Gelir
Egitim

Medeni Durum

1. Z kusagi kimdir?

Ayakkabi tiirli

Marka gesitliligi

Uriin dzellikleri

Fiyat, magaza kapasitesi

Uriin tasanmlan

Odeme sekli

Vegan Uriin segenekleri

Stok yeterliligi

Satis sonrasi destek hizmetleri

Yeterli magaza personeli

Ayni donemde yasamis olan ve de yasadigi donemdeki insanlarin ayni 6zellik ve davranislara

sahip guruplarin igcerisinde bulunmasina kusaklar denir. Her kusak kendi jenerasyonu arasinda

siniflandinlir. Kusaklar X, Y ve Z diye siniflandirilir X kusagi yas olarak en biiylk jenerasyonu

kapsamaktadir. Y kusagi X jenerasyonunu takip eden kusaktir. Ve en son olarak da Z kusagi

diinyaya gelmistir 1997 ve sonrasi dogumlular olarak adlandirabilecegimiz bireylere Z kusagi

denilmektedir. Her kusak kendi yas gurubunun igerisinde bulundugu toplulugun o6zelliklerini

tasimakta ve genel olarak birbirleri gibi davranmakta ve birbirleri gibi aliskanliklara, yasam

sekillerine sahiptir. Bu durumun sebeplerinin basinda hangi kusaktan bahsedilirse bahsedilsin

belli bir zaman diliminin igerisinde diinyaya gelmis ve de yasamis insanlarin ele alindigi kendi

topluluklariyla kiyaslandiklari icin bulunduklari toplumun, zamaninin icerdigi kadarki teknolojiye

ulasabilmektedirler. O donemde yasamis siyasi liderlerin gorislerini benimsemekte, icinde




bulundugu yillarin sanatgilarini takip etmekte ve iginde bulundugu kualtird alip ayni kultiru
yansitmaktadir. Dinya var oldugundan bu yana bu kural hi¢ degismemis hep bdyle olmustur ve

de hep boyle olmaya da devam edecektir (Adigiizel-Batur-Eksili,2014,1).

Ve yadsinamaz bir gercek de vardir ki o da her kusagin kendinden 6nceki kusaga gore daha
sansli ve de bilgiye teknolojiye daha hizli ulastigi ve daha donanimh oldugudur. X kusagi sadece
kablolu telefon kullanmisken genglik yillarinda, Y kusagl genglik yillarinda cep telefonu
kullanmistir. Z kusagi ise iginde bulundugumuz doénemde sosyal aglarla ve hizli-kablosuz
internetle istedigi her bilgiye tek tusla ulasabilmekte ve istedigi her seyi rahatlikla
ogrenebilmektedir. Hal boyle olunca da dogru ve etkili bilgiye ¢cok kisa stirede ulasip bu bilgileri
hayatlarinda uygulamalari kacinilmaz olacaktir. Bu durum da Z kusagini kendinden o6nceki
kusaklara nazaran daha donanimli daha hizli ve de net karar veren karakterdeki bireyler haline

getirmektedir.

Her seyden 6nce bir konuyu ele aldigimizda temeline inip konu ile ilgili muhatabimiz olan
bireye dayandirip konuyu temelden ele alarak sonuca ulasabiliriz bu sebeple her seyden once Z
kusagi kimdir? ilgi alanlari nelerdir? Sevdigi ve sevmedigi seyler nelerdir? Ne yerler? Ne icerler?
Hangi ortamda calismaktan hoslanirlar? Ve bunlar gibi bircok konunun temeline indirgeyerek

konuyu sonuca ulasilabilir ancak.

Diinya diizeni var oldugu glinden bugline kadar her zaman kusaklar var olmustur. Ve her
kusak bir onceki kusaga nazaran gelisen teknoloji ve imkanlarla hayata karsi daha donanimli
olmustur ve bu daima boyle olacaktir. Bu sebeple glinimiiz Z jenerasyonu da Y jenerasyonuna
gore daha donaniml teknolojiye hakimdir. Bu da onlarin ilgi alanlarini Y kusagina gére daha

farkli noktalara yénlendirmektedir.

Z kusagi diye adlandirilan 16-24 yas gurubu geng birey diye tabir edilebilecek kisiler 21.
Yizyilin c¢alisanlari, yoneticileri, is insanlari, politikacilari yani Ulkelerini ve hatta dlinyayi
etkileyecek olan nesildir z nesli. Durum boyle olunca Z kusagini tanimamiz ve anlamamiz toplum
olarak kaginilmaz bir hal almaktadir. Herkesin etrafinda mutlaka bir yakini z jenerasyonun
icerisinde yer almaktadir bu sebeple toplum olarak herkesin Z jenerasyonunun ne istedigini

onemsemek sahsi bir sorumlulugudur aslinda.



“Gengler! Vatanin bitiin Gmidi ve gelecegi size, geng kusaklarin anlayis ve enerjisine

baglanmistir.” (M. Kemal ATATURK)

Ulu onder Mustafa Kemal Atatlrk’iin genglere bu hitabindan da anlasilacagi lzere
Cumhuriyetimizin ilk yillarindan glinimiize kadar olan siirecin her aninda, her déneminde
aslinda genglere gok glivenilmis ve de ¢ok umut baglanmistir. Baglanilan umutlar ve giiven de
hicbir zaman bosa degildir aslinda tipki topraga ekilen tohum gibi zamanla yesermis filizlenmis

kokla ginar olmustur tipki cumhuriyetin kurulusu gibi.

Tabi her donemin genclerinin icinde bulundugu déneme gére micadelesi degismis hayat
sekilleri yasadigi caga gore dontusmustir. Glinimiz gengleri de yani Z jenerasyonu diye anlatilan
kesiminde gilnliimizde tabiri caizse dijital dinyanin kucagina dogmus olmalari diger
dénemlerdeki genclerden bircok konuda ayrilmalarina sebep olmustur ( Tas-Demirdogmez-

Kiglkoglu, 2017, 4).

Dijitallesen ve gelisen diinyada artik her seye erismek ve ulagsmak eskisinden daha hizli ve
de kolaydir. Bilgiye, gidaya, giyime, evin bitilin ihtiyaclarina kisacasi her seye ulasmak dijital
diinyada daha hizli ve kolay hale gelmistir. Eski donemlerde teknoloji bu kadar ilerlememisti
sosyal aglar yoktu ve insanlar birbirinden bu kadar haberdar degil ve bu sebeple de bu denli
birbirleriyle etkilesim halinde degillerdi. Ancak bir insan bir insanin ziyaretine giderse onu

gorebilir ve de gorsel etkilesimi ancak o zaman yasayabilirdi.

Karayollari Genel Midurligi'nde 1960 yilinda hizmete giren ve Tirkiye'de kullanilan ilk
bilgisayar olan "IBM-650 Data Processing Machine"in ¢ Unitesi bir arada goriliyor
(www.vikipedia.org). Turkiye'de islerin bilgisayarla hizlanmaya basladigi tarih 1960 yilidir. Fakat
daha o yillarda bile pek ¢ok insan bilgisayar ile tanismamistir. O yillarda sadece belli devlet
kuruluslarinda belli isler i¢cin kullanimi yayginlasmaya baslamistir. Bilgisayar kullaniminin yillar
sonrasinda da yayginlk kazanmis fakat internet diye bir teknoloji olmamasi sebebi ile yine de
bilgisayarin o yillarda insanlari etkileme hizli ¢ok degildir. Yil 1993 oldugunda Tirkiye artik

internetle tanismis ve bazi seylerin de hiz kazanacagl yillar baslamistir. O yillarda internet
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Turkiye’ye gelmistir fakat birgok haneye heniz bilgisayar bile girmemistir. Yil 2000 oldugunda
cevirmeli internet yerini Adsl hizli internet baglantisina birakmasi ile birgok hane artik internetle
tanismistir. Artik dinya sanildigi kadar buyik bir yer degildir. Diinyanin diger ucundaki bir

bireyin yedigini diinyanin diger ucunda bir akrabasi gérebilmeye baslamistir.

Tirkiye'ye internetin gelisi ise ilk defa 12 Nisan 1993'te ODTU'den Ankara-Washington
arasina kurulan bir kirahk hat ile gerceklesti. Bu baglanti 64 Kbps hiz ile hayata
gecmistir. internetin evlere girmesi, servis saglayicilarinin ortaya ¢ikmasi ve cesitlenmesiyle
olmustur. internetin ilk yillarinda bireylerin aga erisim icin en fazla kullandigi yéntem cevirmeli
kullanimdir. Tirkiye, 2000'li yillarda internete baglanmak icin ADSL teknolojisiyle tanistiktan
sonra ¢evirmeli baglanti bir kenara itildi, internete baglanma hizinda artis yasandi.

(https://businessht.bloomberght.com/teknoloji/haber/1174426-turkiyede-internetin-hizli-

tarihi#t:~:text=T%C3%BCrkiye'ye%20internetin%20geli%C5%9Fi%20ise,ortaya%20%C3%A7%C4%

B1kmas%C4%B1%20ve%20%C3%A7e%C5%9Fitlenmesiyle%20oldu.) iste tamda burada z kusagi

diye isimlendirecegimiz jenerasyonun dijital diinyanin merkezinde yer almasi kaginilmaz oluyor.

Artik glinimUizde hicbir sey eskisi gibi degildir. Eskiden teknolojik imkanlarin bu kadar
gelismemis oldugu vyillarda insanlardaki duygu cesitliligi dikkate sayandir. Vefa gibi saygi gibi
girisilen iste sebat gosterme gibi caliskanlik gibi daha pek coklari... Teknoloji bu kadar gelismedigi
yillarda bilgiye ulasim c¢ok daha zordu. Bir meslek Tirkiye’'nin tamaminda bir anda yaygin
olmuyordu bir insan bir meslek ediniyordu ve o artik o insanin zanaati altin bilezigi oluyordu. Bu
sebeple de insanlar bir kere benimsedi mi meslegini, ustasini kolay kolay birakip da gitmiyordu.
Zorluklarla micadele edip uzun yillar o meslekten ekmek yerdi insanlar. Ginimuz gencgleri Z
jenerasyonu diye adlandirdigimiz kesim daha hizl bir bilgi yayilimi daha etkin haber alma aglari
ve gelisen teknolojinin etkisiyle daha nokta atisi kararlar verip daha dogru bilgiye ulasip fakat bir

isten cok cabuk sikilmakta ve de vazgecmektedirler (Tas-Demirdégmez-Kiicikoglu, 2017, 3).

Cabuk sikilma durumu sadece is hayatlarina yansimayan Z jenerasyonu genel olarak bu
karakteri hayatlarinin bir parcasi haline getirmekte ve gittigi bir gezmeden giydigi bir kiyafetten
oturdugu bir cay bahcgesinden kisacasi hayatinin her alaninda hizla sikilma géstermektedirler. Bu

durumda yasadiklari ve icinde bulunduklari hayatin hizliligindan dolayidir. X kusagi gencliginde
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ayni llkede bir sehirden bir sehre haftalarca zamanda giderken Z kusagi giinimiizde birkag saat
icerisinde farkh (lkelere seyahat edebilir. Hatta bir glin icerisinde birka¢ Ullke gezip farkli
kiltlrleri deneyimleyebilmetedir. Hayati bu kadar hizli yasayan bir neslin cabuk sikiliyor ve kolay

vazgeciyor olmasi kacinilmaz olacaktir. Bu durum satin alma aliskanliklarina da yansimaktadir.

Z kusagl hayati hizli yasadigi gibi alisverisi de internet sayesinde daha hizli
gerceklestirmektedir. Sosyal aglarin gelisip genislemesi ile ve de yayginlasmasiyla Z kusagi da bu
etkilesimin en 6nde gelen kullanicilari olarak yerini almistir. Sosyal aglarin hem takipcisi hem de
bir numarali kullanicisi olan bu kitle ¢cok etkili bir sosyal ag kullanimi gerceklestirmektedir. Bu
sosyal ag kullaniminin en basinda Youtube ve Viloglar gelmektedir. Hatta durum oyle bir hal
almistir ki Z jenerasyonun buiylk bir cogunlugu sosyal ag kullanimini Vloggerlik ve Youtuberlik
basta olmak Uzere akla gelebilecek her sosyal agi meslek haline getirmistir. Tabi bu durumun
farkinda olan firmalarda durumu bir ticari kazanc kapisi haline getirmis, bu denli bir etkilesim
olan insan kitlesi olan mecralarda yerini almistir. Reklam ve tanitimlar basta olmak tzere bircok
ticari girisiminde Z kusagini hem calisan hem de musteri olarak tercih etmektedir. Bu durum pek
cok arastirmaya ve akademik calismaya konu olmustur. Yapilan bir arastirmada ulasilan
sonuglar, Z kusaginin Youtube’u aktif olarak kullandiklarini, cogunun muhakkak bir Vlogger
takibinde oldugunu ve hatta takibini sagladigi Vlogger araciligiyla para ve sosyallik sagladigini, bu
bireylerin satin alma kararlarinin biyik bir béliminde Vlogger ve Youtuber etkisi bulundugunu

gozler 6nline sermistir (Oyman-Akinci, 2019, 1).

Sosyal aglar arasinda bir siralama yapilacak oldugunda Youtube (%63), Facebook’tan
(%77) hemen sonra gelmektedir (Morris ve Anderson 2015). Youtube kullanicisinin
yadsinamayacak derecede fazla oldugunu da bu arastirma goézler 6niline sermis ve bir kanit
olmustur. Youtube’u diger sosyal aglardan ayiran bir diger 6zellik de video deposu olusudur yani
strekli bir gorsel izlence s6z konusudur bu durumda yazi ve sadece sesli iletisime gore karsiya

yansitilmak istenenlerin daha hizli yansitilmasina sebep olmaktadir.

Youtube ve Vlogger video’lari hazirlanip sunulurken hazirlayan ve sunan kisilerin bir
karakter hazirladigi ve bu karakter lizerinden izleyicilere yarattigi karakteri sundugu bir gercgektir.

Bu para sosyal etkilesimden toplumda vyalniz kalmis ve soyutlanmis kisiler daha fazla
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etkilenmekte ve bu sosyal aglar karsisinda diger bireylere nazaran daha fazla vakit
gecirmektedir. Ustelik Youtuber ve Vloggerlarla arasinda bulunan para sosyal iliskinin tek tarafli
kurulan bir iliski oldugunun da farkinda olmamakla beraber bu buyilid dinyanin farkinda

olmadan ¢oktan bir pargasi olmustur bile (Oyman-Akinci,2019,7).

Gunlimiz Z kusagi bu kadar teknolojiyle icli disli olmusken devletler de kendi cografyalarinda
yasayan z kusaklarini imkanlari dahilinde teknoloji ile bulugturmaktadir. Derslerin artik orta
Ogretim ve lise dizeylerinde tablet bilgisayar ve de akilli tahta gibi teknolojilerle desteklenmesi
bu durumun en glizel 6rneklerindendir. Hatta degisen diinya diizeninde salgin hastaliklar dogal
afetler gibi diinyayi etkileyen diinya diizeninin degismesine sebep olan olumsuzluklar egitimi ve
egitim ile birlikte de dogrudan Z kusagini etkilemektedir. Bu duruma bile devletlerin dnlemi
okula gidemeyen z kusagini teknoloji sayesinde evlerinde dersleri ile ve de 6gretmenleri ile bir
araya getirmektedir. Tuik verilerine gore 2016 yili Z kusagi genel niifus orani %27 olarak
belirtilmistir (Altunbay-Bicak, 2018, 131).

Bu ciddi oranin sahibi olan z kusagina ona gore bir teknoloji yol haritasi ¢ikartiimakta ve ona

gore bir egitim planlamasi yapilmaktadir.

1.1. Z Kusaginin Ekonomik Kaynaklari

Asagida verilen tablo sekil-1 Tiik verilerinden alinmis olup 6rgilin egitimde okullasma

oranlarini ilkbgretim-ortadgretim olarak icermektedir.

ilkokul - Primary School

Net Okul Sube Ogretmen

okullagsma basina basina basina

orani (%) diisen diisen diisen

Net ogrenci ogrenci ogrenci

schooling Okul /Birim  Ogretmen Ogrenci Derslik Sube Students  Students  Students

ratio (%) School / unit Teacher student Classroom  Division per school per division per teacher
2012-2013 98,9 29.169 282.043 5.593.910 234.920 251.027 192 22 20
2013-2014 99,6 28.532 288.444 5.574.916 243.305 251.801 195 22 19
2014-2015 96,3 27.544 295.252 5.434.150 237.760 255.451 197 21 18
2015-2016 94,9 26.522 302.961 5.360.703  246.090 253.714 202 21 18
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2016-2017 91,2 25.479 292.878 4.972.430 248.270 243.724 195 20 17
2017-2018 91,5 24.967 297.176 5.104.599 252.273 240.755 204 21 17
2018-2019 91,9 24.739 300.732 5.267.378 256.989 243.481 213 22 18
2019-2020 93,6 24.790 309.247 5.279.945 261.875 245.240 213 22 17
Ortaokul - Junior High School

Net Okul Sube Ogretmen

okullagsma basina basina basina

orani (%) diisen diisen diisen

Net ogrenci ogrenci ogrenci

schooling Okul /Birim  Ogretmen Ogrenci Derslik Sube  Students  Students  Students

ratio (%) School / unit Teacher Student Classroom Division per school per division per teacher
2012-2013 93,1 16.987 269.759 5.566.986 124.584 193.079 306 27 19
2013-2014 94,5 17.019 280.804 5.478.399 128.551 195.273 304 27 18
2014-2015 94,3 16.969 296.065 5.278.107 147.693 201.220 292 25 17
2015-2016 94,4 17.343 322.680 5.211.506 164.943 205.981 281 24 15
2016-2017 95,7 17.879 324.350 5.554.415 177.136 223.529 300 24 17
2017-2018 94,5 18.745 339.850 5.590.134 185.672 224.169 288 24 16
2018-2019 93,3 18.935 354.198 5.627.075 187.572 228.069 287 24 15
2019-2020 95,9 19.268 371.590 5.701.564 195.134 233.168 284 23 15

Sekil-1 ilkogretim ve orta 6gretim okullasma tablosu

Yukarida sekil -1 tabloda yer alan Tiik’den edinilen tabloda gorilecegi gibi hem
ilkogretimde hem de orta 6gretimde okullasma %93 Uzeri bir oran gostermektedir. Bu da
Turkiye’'de yasayan Z jenerasyonun zorunlu egitim kapsaminin da etkisiyle neredeyse tamamina

yakin bir oranla okula gittigini gostermektedir.

Z jenerasyonunun orglin 6grenimini zorunlu egitim kapsaminda okula gitmek durumunda
oldugu tlkemizde gocuk isci calistirmak ise yasaktir, cezai yaptirnmlar icermektedir. Bu sebeple Z
kusaginin butiin Tiketim ve giderleri aileleri tarafindan saglanmaktadir. Buna ulasim ve egitim

icin yapilan harcamalar da dahil.

Elbette Z Jenerasyonunun igerisinde yer alip egitim hayatindan arda kalan zamanlarinda
kendi kazanglarini saglayan bireylerde vardir. Sosyal medya fenomenligi son zamanlarin en
popller meslekleri haline gelmis durumda ve 6zellikle z jenerasyonlarinin ragbet gosterdigi bu
ugras Z Jenerasyonunun birbirini 6rnek alarak bir bakima kitleleri pesinden sirikledigi meslek

dalidir.

Durumun boyle olmasi biyik firmalarinda reklam ve marka tanitimlari agisindan yeni bir

genis gorislulik kazandirmis ve artik icerisinde blyik oranda z jenerasyonunun yer aldigl
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milyonlarca aboneli youtube kanallarina biyiik firmalar reklam vermeye baslamistir. Boylelikle
hazir Pazar agina ulasilmis olunmaktadir. izleyici yas agirliginin biyiik élciide z Jenerasyonunun
oldugu bu kanallarda firmalar verdigi reklamlarla hem blyik verim almaktadir. Hem de
televizyon programlari uzun reklam aralarinda sikilip kanal degistiren izleyicilere reklam sunup
izletememek vyerine sosyal aglarda ilgi ¢ekici videolarin arasina birer reklamlik sunumlar
yerlestirerek izleyicisinin dikkatini cekmekte ve reklamlarini izleterek reklama harcanan paranin
ve de emegin bosa gitmemesi saglanmis olmaktadir. Bu anlayisla reklam ve pazarlama sosyal
medyanin disinda da gelisim ve donlisiim yasayarak televizyon kanallarindaki programlarda da
Urlin yerlestirme uygulanarak program icerisinde kisa ama verilmek istenen firma mesajinin
izleyiciye net olarak verilmesi saglanmistir. Bu durum Tirkiye’de 15/02/2011 kabul edilmis ve de
01/04/2011 tarihinde yururlige girmis olan 6112 sayil Radyo ve Televizyon yayin hizmetleri
hakkindaki kanunla televizyon eglence, spor ve dizi programlarinin aralarina trin yerlestirme
diye tabir edilen program arasi reklam verebilmenin 6ni aciimistir. Boylelikle 2011 yilindan beri
firmalar agirlikh olarak bu yontemle izleyiciye daha kolay ve etkili ulasmanin yoluna ulasmistir.
Bunun en glizel 6rneklerinin basinda TV 8 kanalinda yayinlanan Survivor eglence programinda
odul oyunlarinda verilen odillerin Grin yerlestirme olarak programa eklendigi gorilmektedir.
Ayrica programin oyuncularinin biyldk c¢ogunlugunu z jenerasyonu olusturmaktadir bunun
sebeplerinin basinda da spor icerikli ve yiksek gayret gerektiren bir program olmasi sebebi ile
icinde bulunan Z kusagini bircok z jenerasyonu fanlari takip etmekte ve érnek almaktadir. Unlii
marka spor giyim markalari da bu sebeple sponsorluk vererek yarismacilara kendi marka spor
UrlGnlerini giydirip program i¢i reklam yaparak milyonlarca izleyiciye rahatlikla ulasmayi

saglamaktadir (Yildinm, 2018, 15).

Dijital diinya kisacasi Z jenerasyonunun hem is hayatina basladigindaki genel is platformu
olacaktir hem de alim satim islerini sirdlirecegi alan olacaktir. Reklamlar da anlatmak istedigini z
jenerasyonuna bu yontemle anlatmis olacaktir. Gerek is diinyasinda gerek butin kaltirel
etkenlerde olsun kusaklar arasinda farkliliklar asikardir. Bu durum bir arastirmayla; asagida Sekil

— 2 deki gibi inceleyip analiz edilebilir.

Tablo 2 : X, Y Ve Z Kusaginin is ile ilgili Ozellikleri Ve Diisiinceleri
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yapabilme -Esit oranda
sorumluluga sahip olunan is
ortamini sevme -Proje
yapmayi sevme -Is
unvanlarindan gok is
sorumluluklarina énem verme
-Performansi giktiya gore
degerlendirme -Glg¢
yapilarini sevmeme -Otoriteye
karsi esnek olma -Serbest
kiyafetin rahat oldugunu

disiinme

Eglenceli bir isyerinden
hoslanma -Paranin
giddleyici olmadigini
disiinme -Anlik
sorumluluk isteme -
Zaman sinirh kiguk
hedefler isteme -is-
yasam dengesinin 6nemli
oldugunu disiinme -Bir
isletme ile uzun 6mdarla
bir iliski istememe -

Yeteneklerine glivenme

is Ozelligi | X Kusag Y Kusagi Z Kusag)

is Etigi Dengeli Hevesli Daha gercekegi

is is, bir meydan okumadir. I, farkhlik yaratmak icin | is, heves ve eneriji

Hakkindaki yapilr. ile yapihr.

Goris

Kisisel Pratik, esnek, bireyselci, Siyasal bilince sahip, Teknoloji

Ozellikler girisimci, yasam kalitesi ile ilgili | ylUksek beklentili, takim meraklisi, erken
kurucu, farkhliklara karsi | olgunlasan,
anlayisl, kendine simartiimis,
glivenen, meydan gliclendirilmis, risk
okumalara acik karsiti, korunan

is ile ilgili -isyeri politikalarini sevmeme | -Nedenleri bilmek isteme | -Yaratici ve

Ozellikler | - is gorene cok bagh olmama -Herkesin 6niinde ishirlikgi olma -

- Birden ¢ok gorevi ayni anda ovilmek isteme - Oldukga zor

cevresel, sosyal ve
ekonomik
sorunlari ¢ozmek
zorunda kalma
-Kendi kendini
yonlendirebilme -
Bilgiyi cok hizli
isleyebilme -Daha

zeki olma

Kaynak: Cetin, C. & Karalar, S. (2016), X, Y ve Z Kusagi Ogrencilerin Cok Yonli ve Sinirsiz Kariyer

16




Algilari Uzerine Bir Arastirma (Tas-Demirdégmez-Kiigiikoglu, 2017, 13)

Yukaridaki sekil — 2 deki tabloda da kusaklar arasindaki is hayatindaki farkliliklar goriilmekte ve Z

jenerasyonunun diger kusaklara gore daha secici oldugu ve daha hizli vazgectigi goriilmektedir.

2. Neden liiks tiiketim?

Tuketim en genel sekliyle tanimlanacak olursa; insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmesi
icin mal veya hizmet alimi sonrasi nihai kullanimi denmektedir. Ekonominin etkinliklerinin son
evresidir. Bir malin Gretim igin kullaniimasi tiketim olarak distinilmemelidir. Tiketim denilince
akla bir malin veya hizmetin o anda alinip tiketilip yok edilmesi gelmemelidir. Tiketim bir baska
deyisle bir mal ve hizmetten faydalanmayi amacglamaktir. Bu fayda bazen tek cirpida kullanilip
biterken bazen de zaman icerisinde yavas yavas azalarak tiikenmektedir. Bunun en basit 6rnegi
pek coklarin sahip oldugu beyaz esya veya mobilya benzeri Grlinlerdir. Alir almaz tiiketilemez,

zaman icerisinde eskiyerek faydasinin azalarak tikenmesi durumu s6z konusudur.

Mal kavramini iki genel baslik altinda inceleyip genel basliklari da alt basliklar halinde ele

alacak olursak mal iki genel basliga ayrilir:

A- Serbest Mallar: insanlar agisindan ¢ok &nem tasimasina ragmen ihtiyac sirasinda
herhangi bir maddi 6deme yapilmaz. Ayni zamanda elde edilebilirlikleri igin de herhangi
bir bedel 6denmez. Bir fiyat ya da maliyet s6z konusu degildir. Ornek verilecek olursa:
Gunes 15181, hava, akarsu vb. serbest mala 6rnek olacak seylerden bir kagidir. Kisacasi

iktisadi olmayan ve iktisatta da ele alinmayan mallar da denilebilir.

B- iktisadi Mallar: Dogada her istediginde bulunamayan, elde edilmesinde bir emek, caba,
maliyet barindiran mallara iktisadi mallar (ekonomik mallar) denilir. Ornegin: ekmek, et,

kiyafet, ev, araba vb. tamamina iktisadi mallar denilmektedir.

-Tiiketim ve Uretim mallari: Tiiketim mallari insan ihtiyaglarini dogrudan dogruya

karsilayan mallardir ekmek, kiyafet, ev gibi.
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Uretim mallari ise tiiketim mallarinin insanlara sunulmasinda mali ortaya
¢tkarmak icin kullanilan ana madde (hammadde) denir. Cimento, bugday gibi

mallar.
Dayanikli mallar: Bir veya birkag kullanimda tikenmeyen, tiiketimi uzun
Sireli kullanima ve zamana dayali olan mallara denir. Araba, tekne, ev gibi mallardir.

Dayaniksiz mallar: Bir veya birka¢ kullanimda yok olan veya bozulan kisa sire

kullanilabilen Griinlerdir. Stt, elma, peynir vb. gibi Grlinlerdir.

Tamamlayici mallar: ihtiyacin karsilanmasi icin biri olmadan digerinin
kullanilmadigi mallardir. Bu mallardan birisi yoksa Uretim yapilamaz kisacasi birinin
kullanilabilmesi mutlaka digerinin de olmasina bagl olan mallara denir. Traktdr- mazot,

araba-benzin tamamlayici mallara en yaygin 6rneklerdir.

ikame Mallar: Zaman ve mekan kavramina da dayali olarak birbirlerinin yerini
tutabilen, biri olmadiginda digerinin varligiyla ihtiyacin giderildigi mallara denir.
Ornegin mendil ihtiyaci olan bir anda mendil bulamayip havlu kagidi kullanarak da
bu ihtiyaci giderilebilir bu durumda havlu kagidi mendile ikame olmus olur. Bir diger

degisle birbirine rakip mallar da denilebilir.

Menkul mallar ve Gayrimenkul Mallar: Mallarin bir yerden baska bir yere
tasinabilir veya tasinamaz olmasina goére siniflandirilan mallardir. Tasinabilen mallara
menkul mallar denir. Araba, ugak, vapur bunlara érnek olabilecekken gayrimenkul yani

tasinamayan mallara 6rnek ise ev arsadir.

Bollnebilen ve Béliinemeyen mallar: pargalara ayrildiktan sonra dahi kullanimina
devam edilebilen mallara bélliinebilen mallar, pargalara ayrilama durumunda kullanimi
s0z konusu olmayan mallara ise béliinemeyen mallar denilmektedir. Peynir, domates,
ekmek bélinebilen mallara 6rnekken telefon, tablet bilgisayar bélinemeyen mallara

ornek olarak gosterilebilir.
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Dusuk Mallar: Bireyin geliri artmasiyla talebi azalan mala disiik mal veya fakir mal
diye de adlandinlir. Bireyin geliri margarine yeterken gelirinin artmasi ile margarin yerine

tereyagi kullanip margarini tercih etmemesi durumunda margarin disiik mal olmaktadir.

Normal Mallar (Liks Mallar): Birey gelirinin artmasi ile tercih edilen mala liks mal

denir.

Asli mallar ve Bagli mallar: Asli mal bir malin lretiminde asil Uretilmek istenen
maldir bagh mal ise asli malin Gretimi esnasinda ortaya ¢ikan diger mallardir tali mal
olarak da adlandirilabilirler. Bugday Uretiminde bugday asli mal iken Uretim esnasinda
¢tkan saman bugday lretimi esnasinda Uretime dayali olarak bagh mal olarak ortaya

cikmaktadir.

Kaynak: Ankara Universitesi Acik ders notlari

(https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/54911/mod resource/content/0/4 Mal%

20Kavram%C4%B1%20ve%20%C3%87e%C5%9Fitleri.pdf)

Ginlimiuzde teknolojinin gelismesi ile firmalar arasi rekabet de beraberinde
artmistir. Firmalarin kendi arasinda artmakta olan rekabet ortami tliketicilerde de
beklentiyi yukseltmektedir. Tiketici icin bu kadar secenekli firmalara ulasilabilen bir
dijital diinyanin olmasi sebebi ile tiiketicilerde daha fazla kendilerinin farkina varmakta
ve Urlin sec¢imlerinde daha dikkatli ve segici olmak durumunda kaldiklarindan dolayi
tiketim konusundaki hassasiyetlerinin bu duruma bagli artmasi sebebi ile daha fazla

arastirip daha fazla analiz edip kendine en uygun Uriini se¢mektedir.

Firmalarin da artan rekabet ortaminda her tiketici grubunun tiketici
davranislarinin farklihk goéstermesi bilinci ile dogru pazarlama stratejisi uygulamasi ve
dogru Urinle dogru misteriye ulasabilmesi misteri memnuniyetini, miusteri

memnuniyeti ise dogrudan firmalarin faaliyetlerinin devamliligini etkilemektedir.

1986 yilinda yapilan bir calismayla beraber; ¢calismanin arastirmacilari Kendall ve
Sproles yaptiklari calisma sonucunda sekiz farkli baslik altinda tiketici satin alma tarzini

ele almislardir. Arastirmacilarin elde ettikleri basliklar asagidaki gibidir:
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- Mikemmelliyetgilik

- Marka odaklilik

- Moda odakhhk

- Haz odakhhk

- Fiyat odaklihk

- Plansiz alisveris yapma

- Gesit karmasasi yagama

- Aligkanhk marka baghligi odaklilik
(Coskun,2019,2)

Mikemmeliyetcilik diger bir degisle kusursuzlugu arayis anlamina gelen bir davranis
bicimidir; her insan yasadigi toplum, kdltir, yetistigi cevre, icinde bulundugu yas, cinsiyet
gibi etkenler cercevesinde birbirinden farkhlik gostermektedir kisiler arasi olusan bu
farkhliklardan biri de bazi insanlarin, bazi insanlara oranla daha kusursuzu arama
hassasiyetine sahip olmalaridir. Bazi insanlar herkes tarafindan kabul gérmis olan bir
marka dahi olsa o Urinde bir kusur gorebilir, bu durumda kusursuzu arayan Kkisiler

arasinda satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Marka odaklilik ise bazi kisiler tarafindan firmalarin kendine se¢mis oldugu ana
renk temasi, logosu vb. markalar arasindaki farkliliklar bireyler tzerinde farkh etkiler
birakabilmektedir. Bu durumda bireylerin kendini daha yakin hissettigi markay: tercih
etmesine sebep olmaktadir ve bir birey ayni markayi tekrarlayan tercihleri sonucunda
bireyin Uzerinde markaya karsi bir yakinlik hissi olusmakla birlikte bireylerde marka

odakl satin alma tercihi meydana gelmektedir.

Uriin secimini etkileyen durumlardan biri ise moda odakliliktir. Moda her
donemde bulunan toplum tarafindan saygin, popller kendini kabul ettirmis kisiler,
sanatcilar vb. toplumdaki bireyler tarafindan kendi bulundugu dénemin disinceleri ile

beraber giyim tarzina da yon vermesidir. Her dénemin moda anlayisi farklilik
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gostermektedir. Bunda markalarin ve modayi yonlendiren bireylerin etkisi cok blylktir
bu duruma renkler, deri cesitleri tasarimlar her sey etkili ve de etkindir. Bir sene bordo
moda iken diger sene yesil moda olabilmekte bir sene siiet deri moda iken diger sene
spor giyim moda olabilmekte ve bu durumu yakindan takip ederek bulundugu dénemin
etkisi altina girmis bireyler de dénemlerinin modalarini takip etmektedir. Bu durum ise
satin alma davranisina moda etkisini godstermektedir. Kusaklarin da kendi
jenerasyonlarina etkisi yadsinamaz; y kusagi triko kazak tercih ederken z jenerasyonu
sweatshirt tercih edebilmektedir. Bu da jenerasyonlarin kendi topluluklari arasinda

birbirlerini etkilediklerini gostermektedir.

Haz; kelime anlami olarak bireyin hosuna giden bir seyin hissettirdigi duygu
anlamini tasir. Arzulanan bir seyin elde edilmesinden duyulan mutluluk da denilir. Kelime
anlamindan da anlasildigi Uzere bireylerin, bir seyleri elde etmekten duydugu mutluluk
sonucu haz almasidir. Bu durum bireyin isteme miktari ile istenilen seyin elde edildiginde
olusan mutlulugu yani bireyin duydugu hazzin miktarini etkilemektedir. Haz bu sebeple
tuketici davranislarinda da satin alma durumunu tetikleyen ve bireyden bireye farkli
davranis gosterilmesine sebep olan onemli etkenlerden biridir. Bir bireyin markalar
arasinda da yapacagl tercih bu sebeple istegiyle dogru orantili olarak bireyin haz
tatminini artirmakta veya azaltmaktadir. Bir birey kot pantolon ihtiyaci sonucu bir kot
pantolon alma istegi icine girer. Bu durum A markasi ile B markasi arasinda seg¢im
yapmasi gerekmesine sebep olabilir. Tercihi etkileyecek faktorler Griinler arasindaki
kalite ve fiyat farki basta olmak lzere marka popdleritesi, alinacak markanin toplumdaki
olusturdugu algi gibi faktorlerin tamaminin toplami sonucu tercih edilecek markanin
bireyin duyacagl hazzin miktarini ve sonug olarak da bireyin mutlulugunu dogrudan
etkileyecektir. Bu durumda satin almayi etkileyen baslica maddelerden birisi de Urin

tercihi ile alinan haz duygusudur.

Her birey gelir diizeyi ile dogru orantili bir hayat yasar. Yiksek gelir elde edebilen
bireyler daha rahat bir hayat yasayip istedigi her seye daha rahat ulasabilirken distk
gelirli bireyler ise gelir derdine diiser ve anca temel ihtiyaclarini giderebilir. Kisacasi

insanlarin gelirleri harcamalarini etkileyen baslica etmendir. Ve insanlar satin alacaklari
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drinun kalite ve kullanighliginin yani sira ilk olarak fiyatina bakar gelirleri ile kiyaslayip
arind alirlar ya da almazlar. Bir tiketicinin satin almasini etkileyen en 6nemli faktérlerin

basinda gelir Grlin fiyati.

insanlarin aligverisleri tiiketici davranislarina gore ikiye ayrilir: Bunlardan birincisi
planli alisveris yapma ki bu herkesin yaptigi ve yapmak zorunda oldugu alisveris cesitidir.
Bireyin telefonu bozulur ve yeni bir telefon almak icin alisverisini telefon almak Gzerine
planlayip aligverise gikarsa planh bir aligveris yapmis olur. Fakat bazi insanlar plansiz bir
sekilde alisveris yapalar. Hicbir sekilde bir kiyafet ihtiyaci yokken bireyin gezme aninda
bir kot pantolonu gorip almasidir plansiz alisveris. Bazi insanlar plansiz alisveris yapar ve

bu da bir satin alma cesididir.

Bireyin satin almasini etkileyen bir diger faktor ise driin cesitliliginin fazla
olmasidir. icinde tek marka satan bir isletmede miisterinin ne alacagi bellidir. Mecburen
icinde bulundugu firmanin markasini almak zorundadir. Eger bir alisveris yapacaksa fakat
bazi firmalarda birden fazla marka ve birden fazla Griin gesitliliginin olmasi musteriyi
zaman zaman tek Uriin alacakken birden fazla Griin almaya sevk etmektedir. Bu durum

ariin gesitliliginin misteri Gzerindeki satin alma etkisini gostermektedir.

insanlar da zamana dayali siireklilik arz eden Uriin kullanimlarinda bir aliskanhk o
markaya karsi bir baghlik hissi olusur ve o markanin Uriinlerini kullanmak daha fazla haz
almasini tetikler bu durum tiiketici davranislarinda marka baghhg diye adlandirilir ve

satin alma davranisinin 6nemli faktorlerden biridir.

Bitlin bu tuketici aliskanliklar Griin gesitlilikleri vb. durumlar ele alinip incelendiginde en
onemli karar verme unsurunun basinda gelen fiyat olgusu ele alindiginda herkes bitgesi
uyarinda Urilinleri tercih eder. Bu konuda internet ¢aginda diinyaya gelmis z kusagl da
konuyu en iyi degerlendirip en kaliteli Grinld en uygun fiyattan ulasma konusunda
olduk¢a deneyimlidir. Ve yapacaklari alisverisi Grlin markasini kalitesini vs. karar
verdikten sonra fiyat arastirmasini da internet lzerinden saglar ve alisverislerine yon

verirler. (Gimis,2020,381)
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2.1. Liiks Tiiketim ve Kalite Algisi:

Luks; gelir diuzeyi yuksek bireylerin fiyati bakimindan diger Urin ve hizmetlerle
kiyaslandiginda daha ylksek olan, kalite bakimindan gelismis mal ve hizmetleri satin alma
egilimidir. Bireylerin gelir dlizeyi bu durumu tetiklemektedir ve bu genel bir kanidir. Bir kisi ne
kadar cok kazanirsa o kadar cok likse egilim gosterir. Liks tiiketim sadece gelir faktoérine de
bagh degildir, gelir etkenlerden sadece bir tanesidir. Ayni zamanda liiks tiiketim Veblen
yaklasiminda da gorilecegi lzere sosyal degerlerin yani sira kiltiriin de etkilerini Gzerinde
tasimaktadir. Liiks tilketim saglayan bir birey aslinda tamami ile somut bir tiketim
gerceklestirmemektedir. Liiks tliketimde Urlin ikinci plana atilip asil tiketim Griin markasinin
imaji ve Urtin markasinin imajina dayali alinacak hazzin fazlaligidir. Bu tir Liks Griinler bireyin

bulundugu sosyal sinifin hayatlarinin bir parcasi ve yansimasi olarak tanimlanmaktadir.

Liks Grand tiketme egilimi Ust sosyal sinifta kabul gérmis bireyin varlik nedenidir.

Veblen Liks tiketimi iki glidi olarak incelemistir. Birincisi bireyin bulundugu Ust tabakada kendi
imajini, icinde bulundugu diger sinif bireylerine yansitmaktir. ikincisi ise kendi sosyal sinifindan
daha altta bulunan topluluklardaki bireylerden farklilasmaktir. Veblen’in bu yaklasimlari ele
alindiginda da ortaya bireylerin bir imaj sergilemesi gerektigi 6gretisi karsimiza ¢ikmaktadir ve
bu hem alt tabakayla olusturulabilecek farkhlik hem de kendi sosyal sinifina karsi sergilenmesi
gereken (st dizey imaj gorseli stiphesiz ki en kolay yoluyla markalagmayi en iyi sekilde basarmis
firmalarin Grlnlerini tercih etmekle yapilabilir. Ashnda bireyin marka baghligini da asil
korikleyen durum bundan dolayidir. Kisiler tercih ettigi markanin hem kendi sosyal sinifinda
hem de alt tabakada kabul gérdigini distindlkge tlkettigi liks markaya baghligi artmakta ve
kullanimini stirdtrdigd markayr zamana dayali olarak daha ¢ok sevmekte ve sahiplenmektedir.
Tabi bir markanin bir bireye bu denli bir imaj katmasinin altinda bireyin alacagl mal-hizmet
karsisinda odeyecegi Ucretten de Ote tiketecegi markanin ciddi bir markalasma seriiveninde
emegi s6z konusudur. Evvela marka kendini segecek olan tiketicisinin imajindan 6nce kendi

kimligini meydana getirip kendi imajini tiketicisinin géziinde kabul gérir duruma getirerek bunu
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saglayabilmektedir. Bu durum icinde ciddi emek cok fazla para ve zaman harcamaktadir

sirketler.

ingiliz “Applied Futures” sirketi tarafindan yapilan arastirmalar dogrultusunda Liiks
tiketimin fiziksel ve maddiyata dayal getirisinden de 06te, Liiks tiiketimi yaparken kisinin
bulundugu sosyal siniftaki yerini yikseltmeyi hedefledigi saptanmistir. Liiks Grilin tiiketiminin her
gecen yil dnceki yillara oranla artisinin devam ettigi gortilmis ve bu artisin gelecekte de devam

edecegi dustunilmektedir.

Liks Grin Uretim ve satisini gerceklestiren firmalar Ust dlizey gelire sahip sosyal sinifa
hitap ettiklerinin bilincindedir ve bu biling dogrultusunda sirket binalarini Grin tanitim yerlerini
liks yerlerde tercih eder. Kendilerini tercih eden ya da topluluklarin kendilerini bu imajla
tanimasini ve bu gozlemle inceleyip markalarinin ederlerini buna gobre hafizalarda
bicimlendirmelerini arzu ederler. Bu baglam tiketicileri de ikiye bdlmistir. Tercih edilen liks
arinlin, Grin kalitesinin ve gelismis ozelliklerinin bir geregi sonucu yilksek fiyatlandiriimis
oldugunu kabullenenlerin yani sira, Satilan liks Griinlin ayni amaca hizmet etmekte olan diger
drinlerden bir farkinin olmadigina inanip fiyatinin yiksekligini ise tamamen liks Grind
blnyesinde bulunduran firmanin marka ve imaj ¢alismalarinin bir sonucu oldugunu disiinen bir

kesim de bulunmaktadir.

Liuks Grinlerin enderlik prensiplerine dayali olarak; duslik fiyatl siradan Grlin tliketici
sayisina oranla Liks Grln tlketicisinin daha az oldugu bilinmektedir. Boylelikle Liiks Grlinler

mevcut musterilerine ylksek haz ve tatmin imkani sunmus olmaktadir (Tigli-Akyazgan,2003,22).

Ender Urinler sahip olunmasi siradan urlinlere gore daha gl olan ve {irline sahip olan
kisilerin de o Uriinle &n plana ciktigi Griinlerdir. Urlinlerin ulasilabilirligi arttikca (enderligini
yitirdikce) Liks mal olmaktan uzaklasir ve siradan Griin olur. Tercih edeni ¢ogalirken cazibesini

yitiren Urlinun tercih eden misterisine verdigi haz azalr.

Bir Grtinin Liks mal olarak tercih edilmesi o Uriinln enderligini yansitir ve Liks mallarin
diger Urinlere oranla ozellikleri ve farkliliklari vardir. Liks Grlinlerin bir diger 6zelligi de marka

olarak bilinirligi ve marka imajinin GstlnlGgidir. Liks mal, o mali ilk defa alacak kiside riiya
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etkisi olusturacak yani ilk seferde bundan sonra tekrar ayni Griinin kullaniminda duyulacak

hazdan kat kat fazla haz uyandiracaktir.

2.2. Liiks Tiiketim ve Giiven-Dayaniklilik Algisi

Gecmisten gliniimize kadar bitin isletme strateji ve yonetimi, Pazar arastirmalari, daha
blyuk pazarlarda yer alma arzusu ve Pazar rekabetinin altinda yatan sirecler hep kazanmak
Uzerine atilan adimlardir. W. Chan Kim ve Renee Mauborgne tarafindan is stratejileri iki
bolimde ele alinmigtir bunlar; kizil okyanus ve mavi okyanustur. Bu konuyu daha iyi anlamak igin
bir okyanusta biylik bir avin pesinde iki rakip distndlebilir. Avcilarin ikisi de avina digerinden
daha 6nce ulasip avlanabilmek icin birbirinden farkl taktik ve strateji uygulamaktadir. Bu siddetli
ve daimi rekabetten dolayr bu durum kizil okyanus olarak adlandirilirken diger taraftan bu
avcilardan biri ya da baska bir avci olmasi farketmeksizin ayni okyanusun daha once
kesfedilmemis rakibin olmadigi fakat avlanilacak avin bol miktarda yer aldigi kolayca
avlanilabilen alan mavi okyanus olarak adlandirilmistir. Mavi okyanus terimi derin, genis ve
kesfedilmemis anlami tasimaktadir. Bu konunun amaci mavi okyanus ornegi ile rekabeti

anlamsiz kilip cekismesiz Pazar alanlari olusturmaktir.

TABLO-3:Kizil Okyanus ve Mavi Okyanus Karsilastirmasi
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MAVI OKYANUS KIZIL OKYANUS
STRATEJISI STRATEJISI

Rekabetin olmadig: pazar alani olustur. Mevcut pazar diizleminde rekabet et.

Rekabeti konu dis1 birak. Rekabeti yen.

Yeni talep olustur ve ele gegir. Mevecut talepten faydalan.

Deger/maliyet 6diinlesimini kur. Deger/maliyet 6diinlesimi yap.

Bir sirketin etkinliklerinin tiim sistemi Bir sirketin etkinliklerinin tiim sistemi
ffarklilastirma veya diisiik maliyet takibi i¢inde| farklilastirma veya diisiik maliyet konusundaki
laymi hizaya koy. stratejik tercihiyle ayni hizaya koy.

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005.

Ginlimiuzde de mavi okyanus 6rneginde oldugu gibi endiistride gecmiste hic yapilmamisi
yapip rakipsiz bir sekilde ilerleyen sirketler oldugu gibi kizil okyanus orneginde oldugu gibi
ylksek rekabet ve pazarlama stratejilerinin gérialdigu ayni sektorlerin giicli rakiplerine de tanik
olunmaktadir. Bir de kizil okyanusta olup rakiplerine gore ciddi farklilklar ortaya koyarak
rakipleriyle arasini acip ayni sektorde yer almasina ragmen 6zellik bazinda sektére 6ncilik eden
firmalar vardir. Ornegin Nescafe firmasi éncii bir firmadir fakat onlarca kahve firmasi olmasina
ragmen isminin kahve c¢esidi ile ayni olmasi rakipleri olmasina ragmen Nescafe’yi 6n plana

tasimaktadir.

Bu duruma bir diger 6rnekte bir Unilever markasi olan Cif temizlik GirtintGdir. Dilimizde
ciflemek olarak degimlesmis ve markayla bitinlesmistir. Bunun yani sira 6zellikleri ile 6n plana
¢ikan Uriunler de vardir. Bir araba distnin sizin ve sevdiklerinizin canini bir yerden baska bir
yere ulastirmak icin kullandiginiz bir Griin, bu Griintn saglamligindan ve dayanikliigindan daha
onemli ne olabilir ki? Volvo markasi da tam olarak bunu 6n planda tutarak o6zelliklerini
gelistirmistir. Diinyanin en saglam celiginin isvec’te iretilmesinin de vermis oldugu avantajla
piyasaya ¢ikan Volvo markasi zaman icinde saglamlik ve dayaniklilik 6zelligiyle bitinlesmis ve
halk arasinda isve¢ tanki diye anilmaya baslanmistir. Yillar icerisinde daha da bilinirlik
kazanmasiyla ve de ar-ge calismalariyla bu iki 6zelliginin Gzerine giderek kattigi degerlerle bu

dalda 6dile dahi layik goralmuistir (Agras, Atbas ve Seyba, 2017, 126-144).
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Volvo Cars: Volvo Cars“in yeni XC90"1, Amerikan Otoyol Giivenligi icin Sigorta Enstitiisi
(IIHS) tarafindan Top Safety Pick+ derecesiyle 6dillendirilmistir. Volvo Cars, Goteborg Glvenlik
Merkezi Direktori Cecilia Larsson, “IIHS"nin bagimsiz test sonuclari bir kez daha gosteriyor ki,
Volvo Cars“ta gerceklestirdiklerimizle otomobil glivenligini yeni bir boyuta tasimis durumda
oldugunu ifade etmistir. Glivenligin standart oldugu IIHS carpisma dayaniklihg! kategorisinde
ufak ¢arpisma, orta diizey garpisma, yan ve gati glicli, 6n sinirlamalar ve koltuklarla ilgili testler
yer almaktadir. Volvo XC90, tiim bu testlerden en yilksek skorlari almis ve tiim yeni Volvo
otomobillerde bulunan City Safety- Sehirde Gilvenlik Sistemi sayesinde ©6nden g¢arpmayi
engelleme testinde “superior” skorunu elde etmistir. Onden ¢arpmayi engellemede alinan bu
“superior” skoru, XC90"I standart ekipmanla “2015 Top Safety Pick” odulini alan birkag

otomobilden biri yapmistir (Volvocars,2015).

Volvo orneginden de anlasilacagi gibi dayaniklilk ve giiven de liks kategorisini
etkileyebilecek ve tiiketicilerde {iriin alim tercihi olarak sonuclanabilecek etmenlerin basinda

gelmektedir.

2.3. Sinif Bilinci, Marx- Liimpen

Sinif bilinci; Marksizm de en 6énemli kavramlardan biridir. Sinif terimi ayni toplumda
bulunan farkh tabakalari belirtmek igin kullanilir. Karl Marx sinif ve sinif bilinci Gzerine ilk yazan
kisi degildir fakat toplumun sinifli yapisini ve gelisimini anlayan ve yazan ilk kisidir. Marx
bulundugu donemde sinifin bir bitinlik icerisinde ekonomik isleyisindeki konularda bilgiler
vermistir. Bulundugu donemde elestirildigi nokta ise iginde bulundugu her seyi iktisada
indirgemektedir. Oysa Marx vyazilarinda Uretim alanindaki o6rgltlenme sekillerini de ele

almaktaydi.
Marx soyle yaziyordu:

“Miilkiyetin degisik bicimlerinin, varolusun toplumsal kosullarinin Gzerinde, kendine 06zgl

bicimlenmeleriyle degisik hassasiyetler, illizyonlar, disliinme tarzlari ve yasam gorislerinin
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olusturdugu koca bir Ustyapi yikselir. Sinif, maddi temellerden ve bunlara tekabiil eden

toplumsal iliskilerden hareketle yaratir ve gelistirir bu Ustyapiy1.”

Mekansal farklhilasma kurami; bu kuram cok fazla Marksist analize ve arastirmaya konu
olmustur. Mekansal farklilasma ve toplumsal yapi arasinda bir bag vardir. Toplumdaki sinif
farkhhklari mekansal farkliliklari da beraberinde getirmistir. Ve mekansal farkhliklarda kapitalist
diizen igerisinde sinif farkliliklarinin giderek daha bliylk ugurumlar agmasina sebep olmustur.
Marx’in diisiincesine gére emek ile sermaye arasinda bir zirve miicadelesi vardir. Bu miicadele
emek ile sermaye arasinda gecmektedir. Giniimizde genellikle sendikalari, sermaye ise

genellikle isverenleri temsil etmektedir. Glinlimuzde de bu miicadele hala devam etmektedir.

Limpen ise Fransa’daki catismayi endistriyel proletarya, kiiclik burjuva, sanayiciler,
finansorler, toprak sahibi aristokrasi ve koylulerin sinifsal ¢ikarlarina gore ¢oziimler. Marx da o
zamanlar Fransa’nin kapitalist olmadigini séylemiyor daha ¢cok emek sermaye iktidar iliskisinin
bicimlenebilecegini ve bicimlendigi asamaya donlisimiin basladigini dile getiriyordu (Alkan-

Duru,2002,3-4).

Sinif farklihklari gegcmisten giniimize daima var olmustur. Ve bu durum daima
kapitalizmin isine yaramistir. insanlar ve topluluklar arasinda zaman ve belirli sartlara dayali sinif
farkhliklari insanlar arasinda yasam tarzi farkliliklari haline dontismektedir. Bu durum insanlarin
sosyal yapilarini ve gevrelerini, alabildikleri egitim kalitesini, saghk durumlarini, yaptigi alisverisi,
kullandigi telefonu, giydigi kiyafeti bindigi arabayi kisacasi insanin hayatindaki, yasamindaki her
seyi dogrudan etkilemektedir. Tabi hal boyle olunca kapitalist sistemde de bu durumun istah
kabartan bir durum olmasi kaginilmaz. Bu sartlar sebebi ile Ilks tiketim yayginlasmis liks olan
Uretim cesitliligi daha da artmistir. Halkin her kesimine hitap eden markalar bulunduklari
sektorde devam ederken (st sinifa da hitap edebilmek icin daha az satis ve daha fazla kar mariji
elde edebilmek amaciyla ayni sistem ve diizen ¢ergevesinde Ulretim yapmakta ve markalarina
daha Ust tabakaya hitap edecek tarzda kurumsal marka kimligi kazandirmaktadir. Boylelikle

halkin her kesime blinyesindeki (iriin yelpazesi ve fiyat araligi ile dokunabilmektedir.

Son zamanlarda ulasilabilirligi asiri zor olan bazi ¢ok liks Urlin satisi yapan markalarin da

stratejik degisiklikler sergileyerek kaliteden 6diin vermek sureti ile fiyatlarinda bir miktar
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indirime gitme karari almis ve ulasilabilir liks diye adlandirilan Griin gurubuna yodnelmistir.
Halkin alt ve orta tabakasini da hedef kitlelerinin arasina katmayi planlamis ve bunu da
basarmislardir. Ayakkabi Marka kimligini oturtmayi basarmis gligli ayakkabi firmalarindan
bazilari eskiden sadece %100 deri Uretimi ile yaptiklar Grlnlerin satisini yaparken giinimiizde
ise Vegan deri diye adlandirilan imitasyon sektori Uzerinden bir 6rnek verecek olursak;
malzemeden (retilen ayakkabilara yonelerek maliyeti daha asagiya cekip deri Grinlerinin
yaninda imitasyon urinlerinde de kendi markalarini satarak halkin her kesimine ulasmayi

basarmislardir.

Hotic ayakkabi yukarida anlatilanlarin en giizel ornegidir. 1993 senesine kadar daha agirlikli
olarak hemen hemen bitiin modelleri klasik tasarimlar ve is diinyasina hitap edecek sekilde
tasarlanirken sene 1993’e gelindiginde artik degisim zamani gelmis ve kendi markasi altinda
YAYA diye alt marka olusturularak agirhkli Grin cesitliliginin deri olmayan ve spor modellere
yonelerek hem hem maliyeti distrerek her kesime hitap etmek hedeflenmis hem de spor

tasarimlarla ginimiz z kusagina da yonelerek marka, tiiketici yas araligini da genisletmistir.

( www.hotic.com.tr)

2.3.1. Sermaye Cesitleri, Bourdieu

Yasadigimiz mevcut donemlerde beseri iliskiler bireyselleserek toplumda iletisim
kopukluklari yasanmakta ve bu sebeple mevcut dizen gergevesinde iginde bulunulan diizenin
bireyi yeni kurulan iletisimler dogrultusunda yipratmasi Gzerine mevcut bulunan sosyal yapilarin
bireyleri, saglanacak yeni iletisimlerin karmasasindan uzak tutup toplumun arzuladigi donanimi
tekrardan saglayacagi anlasilmis ve bireyin kendi basarabilecegi sosyal yapilasma ve imkanlardan
cok daha fazlasini kazanimlarina ekleyecegi farketilmistir. Bu durumu “sosyal sermaye” diye
adlandiran aralarinda Bourdieu'nun da bulundugu c¢ok sayida bilimci arastirmalarini
kavramsallastirarak yeni boyutlara tasimislardir. Glnimiiz toplumlarinda bilginin yogun
Uretilmesi kaynakli sosyal sermayenin 6nemi anlasilmaktadir. Sermayenin yalnizca para ve

maddiyat lizerine kurulu bir sistem olmadigi anlasiimis ve sosyal sermayenin kazanimlarin elde
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ediniminde ne kadar blyuk bir énem tasidiginin farkina varilmistir. Sosyal sermaye diye
adlandirilan kavrami bes temel baslik altinda incelemek mimkindir: Guven, karsilikhlk, sosyal

aglar, birlikte davranis normlari ve aidiyet.

Sosyal sermaye diye adlandirilan kavramin diizgiin ve sistematik isleyebilmesi icin bu bes ana
baslk Uzerine kurulmus ve isletiliyor olmasi 6nemlidir. Glven: bireyin sosyal sermaye ¢atisinda
bir araya geldigi diger bireylerle karsilikli fayda saglayabilmesi icin gerekli en temel maddesidir.
Sosyal sermayenin saglikl bir sekilde isleyebilmesi ve kazanima donlisebilmesi icin gereken bir
diger husus da karsilikhliktir. Tek tarafli olan hicbir fayda stireklilik arz etmemektedir. Bu sebeple
sosyal sermaye cercevesinde de diyaloglar saglanirken karsilikli fayda 6n planda tutularak
saglanmaktadir. Sosyal aglar ise sosyal sermayeyi giiclendiren ve de mevcut yapiya saglamlik
katan bir diger unsurdur. Sosyal sermayede yol kat edip herkese ayni anda kazanim saglamanin
yolu ise akil birligi saglayip birlikte hareket etmektir. Ve sosyal sermayenin isleyisinin
aksamamasi icin gerekli unsurlardan biri de aidiyettir. Bir bireyin tam verimlilikle micadele edip
fayda saglamasi icin kendini bulundugu catiya ait hissetmesi gerekmektedir. Boylece
sorumluluklarinin bilincine varir ve en verimli sekilde harekete koyulur. Sosyal sermayenin
kapsamli tanimini yapacak olursak bireyin kendine yapacagi en karli veya verimli olabilecek

kaynaklarin tamamidir denebilir (Yarci,2011,226-227).

Bourdieu’nun da tanimindan anlasilacagl lzere sermaye, bir toplumun gecmisi ve bir
bitlnl ile davranis ve aliskanliklarinin kodlanmasidir. Yani bir toplum bitind ile ele alinir ve
davranis bitiunleri analiz edilerek sermaye haline getirilir. Sosyal aktorlerin ise hareketlerinin
tahmin edilebilmesi daha 6nceden analizi saglanmis toplumun kodlari icerisinde yer almasi ile
mimkundir. Sermaye ise sosyal farkliliklarin aracidir ve sermayeye sahip olabilmek hiyerarsi
oraninda saglanabilir. Bourdeu icin sermaye Uge ayrilmaktadir: ekonomik, kilttrel ve sosyal. Bu

U¢ sermaye birbiriyle dogrudan baglantilidir (Yarci,2011,130).

Aninda ve dogrudan paraya cevrilebilir, milkiyet haklari biciminde kurumsallastirilabilir
olan ekonomik sermaye; belirli sartlar icinde ekonomik sermayeye cevrilebilir olan ve egitim
vasiflari bigcimlerinde kurumsallastirilabilir olan kiltirel sermaye; son olarak toplumsal

yukimlaliklerden (“baglantilar”) olusan, belirli sartlar icinde ekonomik sermayeye cevrilebilir ve
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bir soyluluk unvani gibi bicimlerde kurumsallastirilabilir olan sosyal sermaye (Bourdieu 2010:

49).

Bourdieu sosyal sermayeyi tanimlarken aslinda toplumun hareketlerinin kodlanmasi Gzerine
kurulan diizen ile baslayan sosyal sermaye sirecinin toplumun davranis ve aliskanhklari Gzerine
kurulu bir sistem Uzerinde durularak saglanip sonrasinda ise bu durumu ekonomik sermayeye
cevirmek igin prestijini ve gevresini kullanarak hiyerarsik yapilanma orantisinda durumu ele
alarak kurumsallagmanin Uzerinde durmus ve blyik katkilarda saglamistir (Yarc,2011,131).
Mevcut dizende de sosyal sermayenin ekonomik sermayeye donlisimiine sahit oldugumuz

sirketler ve bireyler mevcuttur.

Sosyal sermayenin en hizli etkilesim aldigi alan hig stiphesiz ki sosyal aglar ve bu sosyal aglarin en
aktif kullanim kabiliyetini gosteren kusak ise yine kuskusuz internet ¢agi nesli de diyebilecegimiz

z kusagi bireyleridir.

2.3.2. Burberry Ornegi

Platon; altin ve erdemi bir terazinin kefelerinde konan iki agirlk olarak degerlendirir. Kefelerden
biri yukselirse, digeri algalir (Kok, 1999). Platon insanin maddi degerleri elde ettikgce manevi
degerlerinde bir azalma olacagi tezini savunmustur. insan daha para kazanmak icin bir seylerden
odiin vermek zorunda kalmaktadir. Bazen kendi kazanimlari baskalarina kayip bile oldugunu
bilse o kazangtan vazgecememektedir. Bu durum para piyasalarinda da bodyledir daima
birilerinin kazanmasi igin birilerinin kaybetmesi lazimdir ve bu durumu piyasanin igcindeki herkes
bilmesine ragmen kazanma hirsindan vazgecememektedir. "Hayatinizi disindigliniizde ne
kadar mutlusunuz?" sorusunun cevabi; psikolojik, materyalist ve sosyo-demografik faktorleri
kapsamakta, boylece siirecin tamaminin genel bir degerlendirmesini ifade etmektedir (Aydin-

Agan,2018,249) .

Mutluluk tek bir tek bir sebebe bagli olmayan bir ruh halidir; mutlu olmak igin bircok
sebebe ihtiyag¢ olabilir bunlarin basinda psikoloji ve bakis acgisi gelmektedir. Yasadigl toplum

inandig1 degerler ve sahip olunan her sey mutlulugu dogrudan etkilemektedir. Bu durumda
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cikarima gore mutlu olmak icin yliksek gelir diizeyine sahip olmakta tek basina yeterli
olmamakta, gelir sadece mutluluga giden yolda onlarca basamaktan sadece bir tanesi
olmaktadir. Sokrates’den dahi 6nce yasamis bir diislinlr olan Demakritus iktisadi dlisiinceye
bilimsellik kazandirmis ve su dislinceyi 6ne stirmustir: “ ahlaki degerler mutlak oldugu halde
iktisadi degerler subjektiftir. “ Bir malin herkes tarafindan kabul gorir bir durumu s6z konusu
olsa dahi bu demek degildir ki herkes o malin tliketimi ile ayni hazzi alacak. Her Grinin
tuketicisine verdigi memnuniyet orani muhakkaktir ki farkhlik gostermektedir. Bu durumu
etkileyen faktorler de kendi icerisinde cesitlendirilebilir. Kimi zaman bu durum o Grind
tiketicisinin kaginci kez tercih ettigine dayali bir oranla memnuniyetini etkilerken kimi zaman ise
tuketicinin o Urlne ulasilabilirligi tetiklemektedir. Aldigi hazzi ve de dolayisiyla bireyin trini
tercih etmesinden kaynakli mutlulugunu. Bir riine ulasmak ne kadar zor ise o kadar mutluluk
miktari artmaktadir bu sebeple gelir dizeyleri yiksek olan insanlarin bir markaya ulasimindan
duyacagi haz ile o Urini aylarca emek harcamasi karsiliginda ulasabilecek kisinin duyacagi

mutluluk farkhdir. (Aydin-Agan,2018,249)

Bu kapsamda bakildiginda siradan rutin kullanilmasi gereken gereksinimlerin verdigi haz
ile aylarca hayali kurulan ve maddi imkan sinirlarini asan bir Griiniin temininde alinan haz
muhakkak ki farklidir. Firmalarda fiyat politikalarini belirlerken bu durumu g6z o6nin de
bulundurur ve mdisterilerine gereksinimleri dogrultusunda planladiklari sekilde liks ya da
siradan {rlin satisini tercih ederek hem miusteri portfoylini belirlerler hem de satis stratejilerine
Uriin bazinda yon vermis olurlar. Liks Uriin ve de ylksek gelirlileri hedef alan firmalar ise
sattiklari Urinlerin marka degerlerini korumak amaci ile farkh yollara basvurmakta ve farkl satis
stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejilerin basinda enderlik gelmektedir. Bir irine ne kadar zor
ulasilabilirse o urin o kadar az kiside olur ve az olan her zaman degerlidir. Bu durumu ¢ok iyi
bilen liks marka firma strateji uzmanlari Grlinlerini az miktarl Gretimlerle pahali bedellerle
fiyatlandirarak piyasaya sirmektedir. Bu durumu ele alip az miktarda satisa sunulan Griinlerin
reklamlarini es ge¢mek olmaz firmalar oncelikle kendilerini piyasaya ¢ok iyi tanitmak icin
kusaklari kullanarak reklam cekme tercihinde bulunmaktadir. Ornegin organik bir riin tanitimi
yapilirken daha c¢ok saglkli bir y kusagi kullanilarak Grinln kullanildiginda ne kadar uzun yillar

saglikla yasanacagi algisi izleyicilerde olusturulmak istenendir. Ve yeni popliler diinya devi giyim
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markalari ise daha ¢ok sosyal medya Unlllerini tercih etmekte ve z kusagi kesiminin Grlinlerine
iligi duyacagini bilmektedir. O Grin kullanildiginda daha saygin ve popiiler olundugu algisini
marka takipgilerine hissettirmek istemektedir. Reklamlar bu kadar etkili ve kabul goren tirden
olunca driinlerde az bulunan ve pahali Urinler tercih edilmektedir. Bazi lilks markalar sezon
sonu gibi indirimlerle sezonu gecmekte olan Grinlerini elinden ¢ikartip sermayeye donstirerek
yeni sezon tasarimlarinin Gretimine baslamayi tercih etmekte ve boylelikle halkin her kesimine
hitap ederek elinde kalma ihtimali olan Urinlerini de sirket ekonomisine kazandirmis olmaktadir.
Bazi giyim firmalari ise bir 6nceki sezon Urinlerini yeni sezona gecirerek ayni trinleri yeni sezon
drinleri ile harmanlayip tamami yeni sezon algisi yaratarak tiketiciye sunmayi tercih

etmektedir.

Bir firma da var ki marka degerini disiirmek istemedigi icin eski sezon Urlnlerinin
tamamini yakarak imha etmistir. Firma eski sezon Grinlerinin halkin her kesimine ulastiginda
firma degerinin diusecegini, enderlik ilkesinin bozulacagini diisiinmekte ve sadece zengin
miusterilere hitap ederek degerine deger katip yeni sezona girmeyi tercih etmektedir. Bu

firmanin adi Burberry.

Bir haber merkezinin 20.07.2018 tarihli ekonomi haberlerinde yer bulan habere gére diinya devi
Burberry markasi 37.8 milyon dolar degerindeki Grinini indirimli satmamak icin yaktigi haberi
yer almaktadir. “ ingiltere merkezli The Times'in aktardigina gore karar, Uriinlerin ucuz fiyata
"yanlis insanlara" satilmamasi icin alindi.” ifadelerine yer verilmistir. imha edilen Uriinlerin
iclerinde giyim ve kozmetik diriinleri yer almaktadir. Ustelik bu imha etme durumu Burberry igin
bir ilk de sayilmamakta firma 2014 yilinda da Urinlerini imha etmistir fakat son Grlin imhasi 2014

yilindakinin Gg kati fazla degerindedir.

https://www.haberler.com/burberry-urunlerini-indirimli-satmamak-icin-yakti-11067793-

haberi/#:~:text=L%C3%BCks%20giyim%20markas%C4%B1%20Burberry'nin,yakarak%20yok%20e

tti%C4%9Fi%20ifade%20ediliyor.

Haber kaynaginda da goruldugi gibi cok Gnli markalar enderlik ilkesi prensipleri dogrultusunda
hicbir maliyetten kaginmamakta, Grlinlerini imha ederek bile enderlik ilkesi igerikli reklamlarini

gozler 6nline sermektedir.
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Burberry 2007 senesinde de ingiltere’nin énde gelen ailelerinden sanatgilarin, miizisyenlerin, is
insanlarinin, kraliyet ailesinden kisilerin gocuklarina reklamlarinda yer vererek markasinin kimler
tarafindan kullanilacagi algisini olustururken ayni zamanda da Z jenerasyonuna reklamlarinda
yer vererek yalnizca is diinyasi ve blylk yas guruplarina hitap etmedigini ayni zamanda Z

kusagina da hitap ettigini vurgulamistir.

(https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/unlulerin-ogullari-ve-kizlari-burberry-nin-reklam-

yildizlari-5807209)

3. Gosterisci tiketim nedir?

Maslow psikolog olarak gorev yaptigi kliniginde ihtiyaclar hiyerarsisini 1943 yilinda arastirmalari
neticesinde bilime kazandirmistir. Her insan kendi hayatina dair birtakim yollar cizer ve bu yollar
istikametinde ilerler. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde zirvede kendini gerceklestirme yer
almaktadir. Fakat bu en (st seviyede yer alan kendini gerceklestirme seviyesine ulasmanin yolu
oncelikle alt siradaki basamaklarin gerceklesmesinden gecmektedir. insanlarin ihtiyaclarinin
hayatlari boyunca her an karsilanmasi gerekmektedir. ihtiyaclar hiyerarsisinde de bu ihtiyaclar

oncelik sirasina gore basamaklandiriimistir.
TABLO-4: MASLOW iHTiYACLAR PRAMIDI

Yandaki Maslow ihtiyaglar piramidine baktigimizda

en basta; piramidin ilk basamaginda fiziksel

Kendini

ihtiyaglari goérmekteyiz. Yeme, i¢cme, uyuma vb.

Deger ihtiyaci
Presti, Basarma Duygusu

ihtiyaglari goérmekteyiz. Bu ihtiyaglar insanlarin

/ At Olma ve Sevai tyac \ yasamas! i¢in temin etmelerinin zorunlu oldugu

lligki Kurmak, Arkadaglik o L o
ihtiyaclardir. Birinci basamakta bulunan fiziksel

Giivenlik ihtiyaci Oas . . . ..
/ Korunma Gilvenik \ ihtiyacglari temin edemeyen insanlarin bir Ust

/ Fekse! byager \ basamaklara saglkli bir sekilde devam etmeleri

Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme: .. .. o g.
mumkiin degildir.
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Bir Ust basamaga baktigimizda insanlarin en 6nemli ikinci ihtiyaci olarak glvenliklerine dayal
ihtiyaglari gorilmektedir. Yani insanlar yeme igme gibi hayati fiziksel ihtiyaglarini karsiladiktan
hemen sonra glvenliklerinin saglanmasina ihtiya¢ duymaktadir. Savas, karnisikhk gibi
ortamlardan kaginmayi istemesi bu basamakta yer almaktadir. Bu durum da yine insan hayatini

direk etkileyen unsurdur.

Piramidin Uclincii basamaginda ise aidiyet ve sevgi basamagi vardir. Fiziksel ihtiyaglarini
karsilamig ve guvenlik ihtiyaglarini saglamis insan bir sonraki asamada sevilmeye ve bir yere ait
olmaya ihtiyag¢ duyar. Bir insanin hayatina devam etmesi igin yeme, igme gibi yasamini devam
ettirmek igin hayati degildir. Fakat insanin saghkli bir psikoloji ile normal bir birey olarak
hayatina devam edebilmesi igin gevresi ile iletisimlerinin ve de iliskilerinin saglikli olabilmesi igin
olmazsa olmaz her bireyin ihtiya¢ duydugu bir durumdur sevilmek ve bir yere ait olmak. Maslow
ihtiyac piramidinde bir Ust basamak olan dordiinclii basamakta ise 6zsaygl, 6zgliven, basari,
baskalarina saygi gostermek ve baskalarindan saygi gormek gibi ihtiyaclar yer almaktadir. Bu
basamakta giyim kusam, kullanilan araba, yasanilan ev, gidilen spor salonu vb. her seyin 6nemi
vardir. insanlar sosyal toplumlarda yasam standartlarina gore deger gériir bu sebeple de bireyler
itibarlari icin cogu zaman gosterisci tiketimi tercih ederler. Daha liiks araba daha liks gomlek,
daha liks ayakkabi daha liks okullarda egitim gérmek vb. her seyin kendi sinifinin tiiketimi ile

dogru orantili gorilen itibar artmaktadir.

Bir alt basamak da oldugu gibi bireyin saglkli iletisimler kurabilmesi ve bireyin saglikh bir
psikolojiyle yasamina devam etmesi i¢in gerek duyulan ihtiyaglardir. Ve Maslow ihtiyag
piramidinin zirvesinde vyer alan ihtiya¢ ise kendini gerceklestirmektir. Bu bes basamagi
birbirinden ayri disiinmek yanhs olur bu sosyal yapinin tamamlanmasi ve sonuca ulasmasi igin
en alt basamaktan baslayip en st basamakta tamamlanmasi gerekmektedir. (Kula-

Cakir,2015,194-195)

Her toplumda, her insanin oncelikli tiiketim egilimi temel fiziksel ve glivenlik ihtiyaglarina
yonelik olmaktadir. Fakat bu zorunlu ihtiyaglarin yani sira bazi insanlar diger insanlari etkilemek
adina diger insanlara karsi gosteris yapma amaci tasiyan tiketimlerde de bulunmaktadir. Bazi

insanlarsa bu durumu abartarak neredeyse fiziksel ihtiyaclarindan bile dnde gorir goésterisci
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tiketimlerini. Gosteriggi tiketim insanlarin kendi psikolojilerini tatmin edebilmek adina mal ve
hizmet aliminda harcadiklari parayi ifade etmektedir. Gosterisgi tiiketimin insanlar tarafindan
yapiimasindaki en biylik sebeplerin basinda ise kisinin baskalarina karsi begenilme arzusu,
kendini kanitlama istegi ve maddi gelirinin karsilastigi insanlardan daha yiiksek oldugunu
gosterme istegidir. Bir nevi Ustlinlik saglama yarigi demek yanls olmaz gosterisgi tiketim igin.
Modern diinya insana sundugu sonsuz pariltil hayat ile insanlari kendine inandirmayi basarmis
ve insanlari bu ugurda birbirleri ile bir yaris icerisine sokmustur. Bu yarista da Ustinlik
saglamanin tek yolu karsindaki kisiden daha Iliikstini kullandigini ve kullanabilecegini
gostermekten ve kanitlamaktan gecmektedir. Gelismekte olan (ilkelerde yasayan insanlarin
borglanarak sagladiklari gosterisci tiiketimin gelecekte elde edecekleri gelir imkanlarini ipotek
ettiklerini unutmamalari gerekmektedir. Aksi takdirde gosterisci tiiketimlerinin bugiin sagladigi
kendini kanitlama ve karsidakine saglanan Ustinlik psikolojisinin vermis oldugu mutlulugun
yerini ileride tamiri mimkin olmayan derin yaralar acabilecegi unutulmamalidir. Veblen yiiksek
fiyath Urdnlerin tiketicilerinin statli kazanmak amaci ile tiiketicileri tarafindan tercih edilerek
elde edilen statii sayesinde diger insanlar tarafindan da talep gorir haline geldigini belirtmistir.
Gosterisci tiketim Urilnleri, yasanilan topluluklarda gegcmisten glinimiize kadar hep kisinin kabul

edilirligini ve kazanilan statlyl hep 6n plana ¢ikarmistir.

Gosterisci  tiketim; Tiketimin vyalnizca fiziksel ihtiyaglar geregince yapilmadigl insanlarin
toplumda bir yer, stati sahibi olabilmek i¢cin de aslinda tiiketim yapmakta oldugunu
gostermektedir. Gegmis zamanlarda gosterisci tlketim daha ¢ok altin, degerli maden,
micevherat ile insanlarin birbirine gosteris amagli yaptigi bir tiketim sekliydi. Sanayinin gelisimi
ile altin, degerli maden, miicevherat gibi tiiketim Urinlerinin yani sira otomobil ev esyalari giyim
cesit ve markalari ve alinan ¢esitli hizmetlerde diger gosterisgi tiiketim yontemlerine ek olarak

mal ve hizmet olarak tercih edilmeye baslanmistir (Hiz,2011,117-118).

Gosterisci  tlketimi yukarida bahsedildiginden anlasilacagl lizere en ¢ok
tetikleyecek maddelerin basinda ¢evre faktori gelmektedir. Sonug olarak statli sahibi olmak
adina yapilan tiiketimin yalniz basina bir yerde yasayan bir birey tarafindan yapilmasi pek de
mimkiin olmayacagindan bir nevi toplulukta yasayan bireylerin ¢evresinden geri kalmamak

adina ya da cevresine oranla 6n planda olma adina yaptigl tliketimdir. Gosterisci tliketim bu
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sebeple de insanin ¢evresi ve cevresinde bulunan bireylerin tutumu ve tiketim sekli dogrudan
kisinin gosterisci tiketimini etkilemektedir. Gosterisci tiketim {rlnleri insanlarin birbirine
vermek istedigi mesaj igin kullandiklari mesaj yontemidir. Sosyal kisilige 6nem veren insanlarin
gosterisci tiiketimden etkilenme oranlari diger insanlardan daha fazlardir (Gulliilii- Unal- Bilgili,

2010,106).

Gosterici tiketimin gelir diizeyi ile dogrudan iliskili oldugu herkes tarafindan bilinen bir
konudur bu sebeple de her kusagin donemlerindeki gelir kaynaklari tilke siyasi durumu ve llke
ekonomisi o yillara gore degisiklik gdstermesi sebebi ile de gosterisci tiketim kusaklara gore
degisiklik gostermektedir. Sanayilesmeden once Uretim sinirliydi her seye ulasmak daha zor ve
maliyetliydi. Bu sebeple insanlarin hem alim gliciiniin zor olmasindan hem de marka cesitliliginin
az olmasindan dolayi gosterisci tiketim cok cesitli her Grlin (izerinden yapilamamaktaydi. Bu
sebeple x kusaginin gosterise dnem vermeyen gecmisteki yokluk yillarindan kalma tutumlu
davranislar sergilemesi gecmiste gecirdikleri zor glinlerin, giinlimize yansimasindan otaridur.
Glnlimuzde paraya, ekonomik o6zgirliige, refaha kavussalar bile hep harcamalarini kontroll
yapmaya c¢alisan bir kusaktir x kusagi. Y kusagi ise x kusagina oranla sanayilesmenin ve marka
cesitlenmesinin daha yayginlasmasi sebebi ile daha ¢ok gosterisci tiketim egilimi gorilmektedir.
En cok gosterisci tiiketimi ise z kusagi tercih etmektedir sebebi ise yukarida da belirtilen gibi
gosterisci tiketimin sosyal cevreyle alakali olmasindan kaynaklidir z kusagl egitim zamaninda
ogrencileri ve gencgleri kapsamasindan dolayl ¢evrede kabul gérme ve statli kazanma istegi

sebebi ile oldukga tercih edilen tiiketim seklidir z kusagi agisindan.

Tiik verilerine gore; Harcamaya gore sirali %20'lik gruplarda tiiketim harcamasinin tirlerine

gore dagilimi, Turkiye, 2002-2019

Gezmek, ev yerine otelde konaklamak, evde yemek yemeyi tercih etmek terine disarida yemek
yemeyi tercih etmek maliyet agisindan daha yuksek oldugu gibi distk gelirli bireylerinde tercih
edemeyecegi bir durumdur. Bu sebeple daha maliyetli oldugu icin liks tiketimin bir cesitidir.
Tuikin 2002-2019 yillari arasinda yapilan arastirmada yillara oranla otel ve restoran verilerindeki

artis gézlemlenmektedir.
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Anket Lokanta
yil Hanehalki ve oteller
Survey sayist Number Toplam Restaurant

year  of household Total and hotels

2002 16446644 100,0 4,4
2003 16744495 100,0 4,1
2004 17096537 100,0 4,5
2005 17549020 100,0 4,4
2006 17689552 100,0 4,2
2007 17337894 100,0 4,5
2008 17794238 1000 4,4
2009 18427322 1000 5,2
2010 18808172 1000 5,4
2011 19311637 1000 5,7
2012 20051454 1000 5,8
2013 20476409 100,0 5,9
2014® 21372124 1000 6,0
2015 21824712 1000 6,4
2016 22296723 1000 6,4
2017 23032955 100,0 6,2
2018® 23599727 100,0 6,5
2019 24221512 100,0 6,5

TUIK, Hanehalki Tiketim

Harcamasi

Yukaridaki Tuik verisinde de gorilecegi lzere arastirmaya gore yillara dayali hane halki sayi
artmis olmasina ragmen otel ve restoran harcamalarina ayrilan hane bitgesinin arttigini

gostermektedir.
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Sadece lokanta ve otel olarak da disiinmemek gerekir. Hizmet sektorinin de 6tesinde 6zellikle
perakende sektorine degindigimizde bireylerin en ¢ok ihtiyag duydugu Urlinlerin basinda
ayakkabi gelmektedir. Ayakkabi gosterisci tiiketim anlaminda teknolojik gelismeler taban ve (st
saya diye tabir edilen kisimlarina da etki etmesi ile insanlarin fiyat konusunda ikna edilmesi ve
gosterisci tiketime egilimine karsi yasadigl psikolojik rahatlama yadsinamayacak sekilde olumlu
etkilemektedir. Yukarida da bahsedildigi lizere sanayilesmenin ve seri Uretimin artmasi ile her
kusak donldsimiinde gosterisci tliketimin artmasi gercegi goz ardi edilemeyecegi gibi yalniz
basina bir alanda yasayan bir bireyin gosterisci tliketim ihtiyaci duymayacakken sirekli
toplulukla zaman gecirmesi gereken kisilerin gosterisci tiketime daha fazla yonelmesi ve bu
sebeple de ayakkabi érneginden devam edecek olursak, sinif ortamindaki geng¢ kusak olan z
kusaginin internet caginin ve reklamlarin da etkisi ile diger kusaklara oranla daha fazla gosterisci

tuketime yonelik ayakkabiya veya giyime yonelme gercegi kacinilmazdir.

3.1. Veblen Gosterisci Tiiketim Kavrami

Diinya Uzerindeki gOsterisci tliketim tarih olarak ¢ok eski donemlere dayanmaktadir.
Veblen’den 6nce de insanlar tarafindan gosterisci tiketim yapilmaktaydi fakat Veblen Gosterisci
tiketime bilimsellik kazandirmistir. Gosterisci tiketimin maksadi, alinan yiksek fiyatl trinlerle
bireyin sosyal cevresi tarafindan prestij ve statli kazanmasidir. Bir gesit algilari yonlendirme,
yonetme seklidir. Gegmis zamanlarda yasayan insanlar gosterisgi tlketimi yaparak kendi
prestijlerini cevrelerine kanitlardi. Glinimizde liks mal ve hizmet lreten firmalar arasinda
yasanan ileri rekabet sebebi ile markalara yapilan vurgu daha ¢ok on plana ¢ikariimaktadir.
Gosterisci tiketimin bilimsel olarak ele aldigi tarih 1899 yilidir. Ele alan kisi ise kitabi “The Theory
of The Leisure Class” (Aylak Sinifi Teorisi) ile Veblen’dir. Tlketimin insanlar tarafindan yalnizca
fiziksel ihtiyaglar amaci ile degil ayni zamanda gosteris amaci ile de vyapilabilecegini
savunmustur. Toplumdaki sinifsal farklilasma sebebi ile ekonomi ve toplum iliskisini ele almistir.
Veble’nin savundugu bir diger dnemli husus ise halkin (st kesiminin ve o Ust kesime benzeme
amaciyla alt siniflarinda yaptig| gosteris amaci tasiyan alisverislerinin hepsine gosterisci tliketim

denilmesidir. Veblen Gosterisci tliketim adini verdigi ¢alismasinda, Gosterisgi tliketime dair

39



anlatiimasi gereken birgok seyi anlasilir, ayrintili bir sekilde iletse dahi verdigi 6érneklerden de
anlasilacagi lizere 1800’lerin son donemlerindeki Amerikan yasantisini ele almistir. O glinden
bugiine ise Gosterisci tiketimde degisime ayak uyduran her sey gibi haliyle donlismis ve farkl
boyutlar kazanip farkli 6rnekleri sergilemistir glinimiize gelene kadar. Buna ragmen o ginki
¢alismanin, buglnki gosterisgi tiiketimi anlamak igin ele alindiginda iyi bir yol gosterici kilavuz
oldugu asikardir. Gosterisci tiketimin gecmisten giinimiize cesitlenmesinde ve farkli boyutlar
kazanmasinda en 6nemli faktorler; degisen ve gelisen diinyada her donemin farkli ekonomik
sartlarinin olmasidir. insanlarin vyillar gectikce yasadigi dénemin kiiltiiriniin degismesi ve
insanlarin bu kiltir cercevesinde degisime ayak uydurmasi, teknolojinin gelismesi ve gelisen
teknoloji ile her seye daha hizli ulasim ve erisim gosterisci tliketimi zamana dayal etkileyen farkh
boyutlara tasiyan en onemli sebeplerdir. Teknoloji faktérii daha derin ele alinacak olursa;
insanlarin birbirinden haberdar olmasinin hizlanmasina sebep olan teknoloji sayesinde artik
insanlar diinya Uzerindeki bitlin gelismelerden ve takip ettigi kisilere aninda ulasim imkani
bulmasiyla gelisen pazarlama teknikleri de glinimiiz diinyasinda beraberinde gelmistir. Medya
destekli reklamlarla da pazarlamanin ivmesi daima yukari yon almayi basarmistir. Pazarlamanin
hizlanmasi ise beraberinde tiketimin hizlanmasini ve insanlar arasindaki etkilesimin artmasi ile
gosterisci tiketimin de hizi ve cesitliligi artmistir. Bu hizli tiketim beraberinde firmalarin
rekabetini getirmesiyle firmalar Urlnlerinden ¢ok marka reklamlarini 6n plana getirip,
markalarini musterilerine karsi cazip kilacak imaj ¢alismalarina basvurmustur. 19.yy ABD
ekonomisine bakilip incelenmek istenildiginde bu anlasilabilmeyi kolay kilmanin yollarindan biri
Veble’nin ¢alismalarini anlamaktan gecer Veblen 19. Yy ABD ekonomisini ¢alismalarinda
yansitmistir. 20 Yy. gelindiginde kapitalizmin sekli degismeye baslamistir.  Sirketler

markalasmaya, kurumsallasma adimlarini atmaya baslamislardir.

Gosterisci tiiketimle ismi butlinlesmis Veblen 30 Temmuz 1857 tarihinde Wisconsin’de
dogmustur. Veblen’in ailesi egitime dnem veren bir aileydi. Cocuklari Veblen 14 yasina gelene
kadar dini inanislari olan Katoliklige gore egitim almasini saglayan aile 1874 yilina gelindiginde
Veblen’in artik bilim egitimlerini almasi lzerine Veblen’i Carleton kolejine kaydettirmistir. Bu
kolej egitimi zamani geldiginde Veblen’i iyi bir ekonomist ve distnilr yapacak olan egitim

hayatinin baslangiciydi adeta. Dénemin en Unli neo-klasik ekonomisti olan John Bates Clark’dan
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ekonomi ve felsefe egitimi cercevesinde egitim alan Veblen yillar sonraki kazanacagi basarisinin
ilk adimlarini atmis oldu boylelikle. Burada aldigi egitimlere kendisi de bir seyler katabildigini
fark ederek ¢alismalarina devam etmistir. Buradaki ¢caligmalari Veblen igin iyi oldugu gibi zaman
zaman zorluklar ¢cekmesine sebepte olmustur. Egitim aldigi okulda Veblen’i tek begenen
ogretmeni iktisatci John Bates Clark olmustur. John hocasi ile Veblen calismalarinda zaman
zaman fikir ayriliklarina diismustir. Kolej egitimi aldigi sirada halkin alt kademesi ile de tanisan
Veblen Amerika’daki yillara dayali da kiltlirel degisimin ekonomiye de yansimasi sebebi ile
olusan kriz ortami ile karamsarligin da hakim oldugunu gézlemleme firsati bulmustur ¢alismalari
icin kendine bu olumsuz havada calismalarina elestirel tarzla yon veren Veblen okudugu
kolejden Lisans derecesini almis ve yaklasik bir sene kendisi 6grencilerine ders vermistir.
Sonrasinda doktora egitimi almaya karar vermesi ile birlikte Johns Hopkins de doktora egitimini
almaya baslamistir. Biraz zaman gecince de doktora egitimini Yale (niversitesindeki
calismalariyla sirdiiren Veblen, 1884 senesinde Yale Universitesinden Doktora derecesini alip
kendine gore is bulamayinca da yasadig ciftlige geri donmustiir. Omriiniin Doktora egitiminden
sonraki yedi senesini akrabalariyla beraber Midwest’teki ciftlikte geciren Veblen’in Omriinden
giden bu yedi senelik kismini Robert L. Heilbroner su climlelerle anlatmistir: “Veblen burada
gecirdigi calisma hayatindan da uzak yedi senesini neredeyse sadece kitap okuyordu. Artik otuz
dort yasina gelmis olmasina ragmen bir sayginlik da elde edememisti. Aile bireyleri bir araya
geldi ve Veblen’i tekrar calismalarina geri donmesi gerektigi konusunda ikna etme kararina
vardl”. Aslinda c¢alismalarindan Veblen’in ne kadar zeki bir insan oldugu herkes tarafindan
anlasilabilmesine ragmen Veblen zor bir kisiligi olmasi sebebi ile ¢alisacagl insanlar tarafindan
kabul edilemiyordu. Ozelliklede is bulmakta zorlanmasi, bilgilerini ortaya koyma tarzinin diger
insanlara itici gelmesinden kaynakliydi. En sonunda yil 1891 vyilina geldiginde Cornell
Universitesinde is bulmayi basarmis ve akademik ¢alismalarina yeniden baslayabilmisti. Buradaki
¢alismalarinin ardindan Chicago Universitesine kabul edilen Veblen c¢alismalarina burada da
devam ettikten sonra Missori Universitesinden kabul gérmis ayni zamanda da ABD Gida
dairesinde ve Dial adinda bir dergide es zamanh ¢alismalarini icra etmistir. Calisma hayatina

1923 senesinde son veren Veblen’in yasami ise 1929 senesinde 72 yasinda son bulmustur.

Yillar 6ncesinde ¢alismalarini yapip bu diinyadan géclip gitmesinin Gzerinden yaklasik yiz
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yil gibi bir zaman kavraminin ge¢gmesine ragmen hala daha glinimizde Veblen’in galigmalari
duslinceleri bircok ekonomiste gerek Veblen donemini gerekse glinimiiz ekonomisini belli

cercevelerde anlamak Uzere glizel bir yol gosterici olmaktadir.

Veblen teorisine gore: Veblen sirketlerin kurumsallasma yolculugunun gelismesini
incelemenin iktisatin konusu olarak belirlemistir. Veblen bir kurumun diglince aligkanliklarindan
ibaret oldugunu savunmus bir toplulugun kdltirel gelisiminin anca kendinden 6nceki kiiltlrleri

ele alip inceleyip lizerine ¢alisilarak saglanabilecegini 6ne stirmustir.

Veblen calismalarinda sanayi toplumlarindaki gelismenin saglanmasinin ancak insan
fitrati ile yasanilan kiltlir carpismasindaki kargasanin sonlandiriimasi ile olabilecegini
bildirmektedir. Sirketlerin kurumsal kimlik kazanmasi gecmis donem calismalari icerisine
yerlesmis kurum kaltird ve davranis kaliplarinin bulunulan ¢alisma zamanina tasinmasi ile
olusmaktadir. Veblen’in calismalarinda etkilendigi en 6nemli konularin basinda psikoloji
konusunda insanlarin icglidilerinin davranislarina olan yansimalari olmustur. Veblen
calismalarinda etkiledigi icglidileri su sekilde siniflara ayirmistir: - ebeveyn icgidileri, - ustalik

icglidUsl, - bosa merak etme icglidiisy, - insanin géziinin doymama icgldus.

Ebeveyn i¢cgiudisi anne-baba, toplum, toplumdaki diger insanlara yonelik ilgiyi anlatmaktadir.
Ustalik icglidUs(; en kaliteliyi Gretmeye, Uretirken 6grenmeye neden olmaktadir. Bos merak ise
etrafimizdaki diinyay! sorgulamaya ve sorular karsisinda yanitlar bulmaya ¢alismaya yoneliktir.
Aggozlulik icgldiusl ise yalnizca kendi cephesinden disinme ve her seyi kendi faydasina

istemeye yonelik bir iggididur, topluluklara yonelik olumsuz sonuglar dogurabilir.

Veblen’in aylaklik sinifi teorisine gore; Veblen’in bu ¢alismasinda anlatmak istedigi, Gretmeden
tuketen, calismadan yasayan bir toplulugun, toplumun kendi dinamikleri arasindan nasil
meydana geldigidir. Veblen 19. Yy da toplumlari Gge ayirmistir bariscil, barbar ve parasal olarak
ele almistir. D6nemin az gelismis toplumlarinda aylak sinifi hentiz olusmamistir. Veblen 20.yy da

aylak sinifinin barbar toplumlarda Avrupa ve Feodal Japonya’da gorildigini aktarmistir.

Sinifsal topluluklar arasindaki is dallari her sinifta farklilik gostermektedir. Ust siniflar

yapiimasindan seref duyuldugu dislnllen sektorlerde calisirken sanayi ile ilgili islerde
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¢alismazlardi. Serefli galisma alanlari olarak halkin Ust siniflarinda askerlik ilk sirada gorilirken
rahiplik ise en serefli gorilen ikinci meslek gurubuydu. Veblen’e goére aylak sinifinin diger
siniflardan ayrilma sidresi toplumlarin barbarlasma sirecinin ilk evrelerinde daha az
gozlemlenmekteydi. Sanayilesme gelistikce erkek bireylerin calisma alanlari ve sartlar
agirlasmasi ile parasal gliclenme donemine de gecilmesi ile toplumdaki siniflanmanin calisma
alaninda kaymalar gézlenmis aylak sinifi belirginlesmis agir islerden kagmalar olmus artik aylak
sinifi ¢galismaktan belirgin olarak kagmaktaydi. Artik ekmek miicadelesine emek harcamaktan
kacmak serefli bir davranis olarak goriliyordu ve bu bir zenginlik gostergesi olarak goruliiyordu
bu tip toplumlarda. Aylak sinifi az emek ile ¢alisilan bankacilik, ekonomi ve sirket yonetimlerinde
yer almaktaydi cok calismalari gerekirse. Artik endistriyel gelismelerinde etkisiyle rahat bir para
kazanimi saglayan aylak sinifi gosterissel harcamalarini da zenginlik gostergesi olarak kabul edip

arttirmaya baslamislardi.

Veblen’in girisimcilik teorisine gore; Veblen kitabinda modern toplamlardaki gecmis orf adet
davranislarinin  finansal ve is hayatlarindaki yansimalarini konu almis ve aktarmistir.
Zanaatkarhgin yaygin oldugu dénemlerde kisiler kullanacaklari malzemelerin lretimlerini aile ve
ogreticilik icglidistinin de etkisi ile kendi yapmaktaydi sonralarda Urin sahibi degil firma
sahipleri Gretim yapmaya baslamasi ile finansal kazang 6n plana cikartildi Girlin kalitesi diismeye
baslamistir. Ve belli bir zaman iginde sanayici is insanlari ciddi bir rekabet icerisine girmislerdir.
Ve ¢ok gecmeden de rekabetin ¢ok da mantikli olmadigina karar vererek bankaci, sanayici is
insanlari vb. blylkleri bir araya toplayip blyikler birligi seklinde holdinglesmeye gidilerek birlik
olmanin daha mantikli oldugunu fark etmislerdir. isciler ve mihendisler mal dretimi ile
ilgilenirken patronlar finans yonetimleri ile ilgilenmistir. Mal yatirimi mi finans yatirimimi Gzerine

durulmasi tizerine ¢ok tartismalar olmustur. Coziimi ¢alisan mihendisler saglamistir.

Veblen gosterisci tiketim kavrami; Aylak sinifini inceleyecek olundugunda zaman ve mekan
olgulari dikkate alinmalidir. Veblen’in gosterisci tiiketimi ele altig1 19. Yy. sonlari yasadigi yer ele
alinan mekanlar kirsal ve yeni yeni sehirlesmeye gidilen bolgelerdi ve toplu reklam ve tanitimlar
yapip halkin tamamina ulasma gibi durumlarda s6z konusu degildi. Artik 20. Yy baslarina
gelindiginde sirketler bliyime ve kurumsal bir yapi alma yolunda ilk adimlari atmaya

basliyorlardi. Gosterisci tiiketimin en temel ve herkes tarafindan kabul géren tanimi fiziksel ve
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yasamak icin gerekli temel ihtiyaclar disindaki insanlara varlikli oldugunu gdsterme amaci ile

standartlarin Gzerinde bedeller 6deyerek alinan mal veya hizmetlere séylenilen genel kavramdir.

insanlarin birbirine karsi olan Ustiinliigiinii vurgulamak, sergilemek amaci ile uyguladigi tiiketim
seklidir. Ote yandan sosyal sinifi belirleyen unsurlarin basinda gelir insanlarin gosterisci tiiketim
yapmalari. Bu tanimlarin tamami Veblen’in gegmis ¢alismalarinin giinimize yansimalari olarak
disindlebilir. Veblen; hayati idame edebilmek igin tiketim zorunludur bunun iginde galismak,
Uretmek, kazanmak gerekmekte toplumlar icin faydali olanin bu oldugu kanaatindedir. Veblen
tiketimin insan hayatinda yasamsal faaliyetlerinin Otesine gecmesini bir sorun olarak
gormektedir. Veblen tiketimin prestij amach yapilmasini hos karsilamamaktaydi. Veblen insanin
maddi varliklarini goOsteris yerine insanhgin yararina harcanmasi gerektigini distniyordu.
Gosterisci tuketimin ortaya cikmasinin en bliylk etkenlerinin basinda aylak sinifi diye
tanimlanan calismak ve liretmekten kacginan insanlarin, toplumun goziinde prestij elde etme

istegi yer almaktadir (Gileg,2015,64-71).

Cagimiz gosterisci tiiketimine Veblen’in o vyillarda yaptigi calismalarin ¢ok katkisi
olmustur bu durum sorgulanamaz fakat ginlimizde gosterisci tiketimin zaman ve mekan
olgularina da bagh olarak daha hizli bir ivme kazanmstir. insanlar tipki Veblen’in gdsterisli
tuketim yillarinda Gzerine calistigi gibi insanlarin birbirine karsi Gstinlik saglamak amaci ile
toplumda prestijlerini sergileyip stati sahibi olarak yapmak igin yaptiklari tiketim seklidir.
Gosterisgi  tuketimin glinimiizde o vyillara oranla artmasinin ve hizlanmasinin en bulylk
etkenlerinin basinda internetin bulunmasi, teknolojinin hizli gelisimi gelmektedir. Artik insanlar
birbirlerinin yaptiklarindan daha hizli haber alabiliyor ve daha ¢ok insana ayni anda etki
edebiliyorlardir. Bu durum da bir insanin yaptig1 Gosterisgi tliketimi yalnizca dolastigi sokaklarda,
yasadigl mahallede, ya da egitim aldigi okulda degil, ayni zamanda sosyal medyada ve diger
internetin kapsadigl bitliin mecralarda tanidiklari veya tanimadiklari her insana dokunabilecek
sekilde sergileyebilmektedirler. Glinlimizde gosterisci tiiketimin artmasi sebebi ile Liiks tiketim
mallarinin Ureticileri de ¢ogalmasiyla liks piyasasinin rekabeti kizismis artik sirketlerin marka
degeri mallarin kalitesinin dnline ge¢mis insanlar adeta markalari tercih eder duruma gelmistir.
Firmalarda bu durumun farkinda oldugu icin reklamlarda ve pazarlama calismalarinin her

cesidinde kendi markalarini ¢cogu zaman irin tanitimindan daha 6n plana sirmektedirler.
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Satilan Urlinler marka degerlerinin de yiksek olmasi sebebi ile oldukca Ust tabakaya hitap
etmesinden dolayi reklamlarda markayi temsil edecek temsilciler de itina ile segilip en yuksek
gelirleri bu reklamlardan kazanmalari saglanmaktadir. Gosteriggi tiiketim ilk gliniinden bugiine
amac olarak degismemesine karsin akip giden zaman ve gelisen teknoloji bir de dénemin
yasayan nesillerinin kiltirel 6zelliklerinin yansimasi ile sekil degistirerek gelecek nesillere olan
yolculuguna ara vermeden devam edecektir. Tipki gecmis nesillerden bize nasil ulastiysa bizden
de gelecek nesillere 6yle ulasacaktir ve yine tipki diin ve bugiin oldugu gibi insanlarin birbirine
karsi Gstinlik saglamak icin kullandigi bir tiiketim sekli olarak nesilden nesle aktarilmaya devam

edilecektir. Tipki bir miras gibi...
3.2. Hedonizm iliskisi

Tiketim glinimizde, ge¢miste oldugu gibi yalnizca hayatini idame etmek icin
ihtiyaclarinin karsilanmakla vyetinilen bir durum degildir. Ginimiizde insanlarin yaptigi
tuketimler, muhataplarina vermek istedikleri mesajlarin yansimasidir. Karsiya verilmek istenen
mesaj kimi zaman kendi kisiliginin anlasiimasinin istenilebildigi gibi, kimi zaman ise zengin
oldugunu gosteren bir ara¢ haline donisebilmektedir. Bazen de yapilan tiiketimde karsiya
verilmek istenen mesajin disinda kendi 6z benligini tatmin etme istegi yatmaktadir. Aslinda
insanlarin tuketim ihtiyaclarinin bilincaltinda kaliteli bir hayat sirdiigiine inanma istegi
yatmaktadir. Bu sebeple de insanlar daha iyi Griin ve daha fazla adette Uriin aldigi oranda kaliteli

bir yasam slirdiguni hissetmekte ve mutluluk duymaktadir.

insanlarin hayatta en fazla yaptigl davranislarin basinda tiiketim gelmektedir. Giinimiiz
toplumlarinda tiiketim algisi, yalnizca yasam devamhligi icin gerekli tiiketimi saglamak demek
degildir. insanlar tiiketim yaparken hissettikleri duygular, zaman zaman yeme i¢me gibi zorunlu
tuketimlerin dahi dniine gecgebilmektedir. Clinkl insanlarin ihtiyaglarinin arasinda bir¢ok insanin
g6z ardi edebilecegi bir ihtiyaci vardir ki o da psikolojik ihtiyactir. insan saghgini da olumlu ya da
olumsuz olarak aninda etkileme glicline sahip yasam standartlarina, stirdigl hayat kalitesine
(giyim, ev, araba, kullanilan parfim vb.), cevreye karsi sergiledigi durusuna goére bazen olumlu
ve bazen de olumsuz etkilenmekte, buna bagh olarak da insanlarin saghkli ve mutlu hayat

siirmesine veya sagliklarini tehlikeye atip hem de mutsuz bir yasam slirmesine sebep olabilir. Bu
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sebepten dolayi, bazen bunun bilinciyle de hareket eden insanlar mimkin oldukca kendilerini
diger insanlara karsi daha Ustlin hissedebilmek ve psikolojilerinin bozulmamasi igin gosterisgi
tuketim yapmalari gerektigine inanir ve Oyle de yaparlar. Bltlin bu olanlar g6z 6nilinde
bulundurdugumuzda basta da soylenildigi gibi bircok insan gosterisci tliketimi hayatlarinin
merkezine vyerlestirir. Yani tiketimi; zorunlu tiketim (yasama devam etmek icin mutlaka

yapilmasi gereken tiiketim) ve gosterisci tilketim diye ayirmamiz yanhs olmayacaktir.

GUnlmuz sirketleri de insanlarin bircogunun zorunlu olmayan tuketimleri, tiketicilerin
psikolojileri agisindan bir ihtiyag¢ gibi karsiladiklarini distnerek, tiiketicileri gerek reklamlarla
gerekse pazarlama stratejileri ile gosterisci tliketime yoOnlendirmektedirler. Butin bu
tanimlamalar isiginda en kisa ve anlasilir sekilde aciklanacak olursa hedonik tiketim insanlarin
tukettikce haz duydugu, mutlu oldugu tiketim davranislarina denmektedir. Sirketlerin ge¢cmis
dénemlere gore daha kurumsal bir yapiyla calismasi reklam ve pazarlama stratejilerinin ve ar-ge
calismalarinin gecmis vyillara nazaran daha etkili olmasina yol agmakta ve bu calismalar
sonucunda da insanlarin haz duydugu tiiketim Urinlerine yonlendirme ve liiks mal Gretimi yapan
sirket sayisinin artmasina sebep olmaktadir. Boylelikle sirketler daha az Griinden daha fazla kar
elde ederken, tiketiciler ise tlikettikleri liiks mal sayesinde toplumda daha prestijli bir yere sahip
olduklarini diistinerek yaptiklari gosterisci tiiketimden, zorunlu tiiketime nazaran kat kat fazla

haz(mutluluk) duymaktadir.

Her insanin tikettiginde daha farkli haz seviyelerine ulastigi seyler farklidir. Bazi insanlar eglence
sektoriinde eglenirken daha fazla haz alirken bir diger insan eglenceden ¢ok haz almayip liks
marka alisverisinde daha fazla haz alabilmektedir. Modern diinyada bireyler igin tiketim
oncelikli olarak bir haz alma araci haline donlismustir. Hedonist diye de tanimlanan kisiler
yaptiklari mal ve hizmet tilketiminden vyalnizca haz almanin pesindedirler baskalarinin
dislincesini de 6nemsemezler. Haz almak amaci ile tlketilen mal ve hizmetlerde insanlar
fizyolojik bir tatmin yasamamakla birlikte tatmin olus tamamen psikolojik bir deneyim olarak
tanimlanir. insanlarin haz alma ihtimali olan driinler, musterilerindeki marka sadakatinin de
olusturulmasi ile marka fiyatlandirmasinin yiksekligine aldiris edilmeksizin verecegi haz sebebi
ile sadakati olusturulmus musterilerin Griine sahip olma arzusunu koériklemektedir. Hedonizme

gore bireyi mutsuzluktan siyirip alan her sey iyi, mutsuzluga strtkleyen her sey de koéti olarak
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goralir. Hedonizmi kuran Epikir, huzura erismeyi alinan hazla orantili oldugu goristndedir.
Huzuru dogallik igeren hazdan saglayip yapay hazlardan da kaginmak gerektiginin insanlar igin
daha iyi olacagini vurgulamaktadir. Hazci tiketim, tliketim esnasinda onceligin haz almak
oldugunun kabul edildigi tiketimdir. Hazci tiketimi tercih eden bireylerde gorilen davranig
sekli; tiketimin bir an once gerceklesme istegi ile beraber tiiketimin ertelenmesi sonucu

mutsuzluktur.

Hazci tliketimi tercih eden kisilerin sirketlere karsi cevap aradigi sorular ise su sekildedir; bu mal
veya hizmeti almak bana diger insanlara karsi ne gibi farkindaliklar olusturacak? Alacak oldugum
mal veya hizmetin tercih etmemdeki amacim nedir? Tiketiciler Griin tercihi dncesinde gibi
sorularin cevaplarini aramaktadir. Ote yandan hazc tiiketim talebinin artmasi ile liiks tiiketim
sirketlerinin ¢ogalmasi ve giclenmesi son vyillarda acik bir sekilde gozlenebilmektedir. Son
yillarda bu hazci tiketim olarak hizmet sektorlerinin  gelismesi ve c¢ogalmasi da
gorilebilmektedir. Rasyonel hizmet veren sirketlerin 6tesinde, bu irrasyonel hazci tiketim
hizmeti veren sirketler de verdikleri hizmetin insanlara verdigi faydalari, kalici ve kabul gorir bir
sirket yapisina ulasmak istiyorlarsa insanlara yansitmak durumundadir. insani hazc titketime
iten davranislarin basinda, insan hisleri insani bazi davranislara yénlendirebilmektedir. insanin
icglidusel durtlleri populer olma ve popller olani kullanmaya itebilmektedir insani bu dirti
sebebi ile insanlar haz alacagi ve kullandiginda géz 6niinde olacagina inandigi tiketim mallarina
yonelebilmektedir. Hazci tiketimi insanda tetikleyen (¢ duygu; ilgi duymaya bagl, sasirtma
istegi ve zevk alma duygularndir. Merak insanin dogumundan o6limine kadar iginden hig
gitmeyecek olan bir duygudur insan her seyi merak edip 6grenme istegi olan bir varlktir. Bu
meraka dayali ¢ok tiiketim mal ve hizmetini deneyimleme firsati bulmasiyla haz veren seylere
daha fazla yonelme imkani elde etmektedir. Zaman icinde deneyimlenen tiketim Grlnlerinin
haz verme oranlari insanlar lzerinde deneyimlenmis olup zor ulasilan mal ve hizmetleri elde
etme istegine karsi daha fazla haz duyulmasi insanlara sirpriz yaparken sasirmalarini ve daha
fazla mutlu olmalarini saglamak amaci ile sahip olduklarinda daha fazla haz alacaklari gosterisci
tuketim Urini liks mal ve hizmetlere yonelmelerine sebep olmaktadir. Modern toplumlarda her
seye sahip olma arzusu ile is hayatina ve ¢alismaya tiim 6mrinl adayan insanlar icin ulasiimasi

zor olan tek liks tiketim mallari degil ayni zamanda c¢alismaktan zaman ayiramadiklari eglence
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ve eglenceli hayatlarda ulasilmasi zor oldugu icin insanlarin yiksek haz aldigi durumlardan biri
de eglencedir. Hedonizm; insanlarin hazci tiketimlerini sugluluk psikolojisinden ayrigtirmig

insanin mutlu olabilmesindeki en 6nemli davranis oldugunu savunmustur. (Glven,2009,65-70)

Literatiire gére hedonik tiiketim; insanlarin alisveris yaparken icgiidiisel olarak hareket
ederek haz alacaklari tiiketim mal ve hizmetlerine yénelmesidir. insanlar tiiketimlerini rasyonel
ve irrasyonel olarak yapmaktadir, duygulari ile haz aldiklarina yonelebilecegi gibi rasyonel
yalnizca ihtiyaca yonelik bir tiketim de tercih edebilmektedirler. Rasyonel egilimle Grlinin
kendine olacak faydasini sorgulayarak yapilan tiiketimlere ise faydaci tiiketim adi verilmektedir.

Hedonik tiketim tercihi tliketiciyi plansiz bir alisverise yoneltmektedir (Tiirk,2018,855).

Tiketicilerin yaptiklari hazci tliketim tercihleri haz aldiklari mal ya da hizmetlere
yonelmelerini ifade etmektedir. Yani haz, kisinin alisverisinden veya eyleminden alabilecegi
mutlulugu gostermektedir. Her insanin zevk alacagi alis veris yasina, cinsiyetine, sosyal cevresine
yasadigi tlkeye hatta dini inanclarina gore bile degisebilir. Bir mal ya da hizmetten herkes ayni
hazzi alamaz haz almak arzulamakla ve daha once sahip olma miktari ile dogru orantilidir. Bir
insan bir seye ne kadar az sahip olma oranina sahipse o seyi o kadar fazla arzular ve arzuladigi
oranda haz alir. Bu sebeple her insanda farkh Griin ve hizmetleri farkh oranlarda arzulama ve
elde ettiklerinde farklh oranlarda haz duyma durumu s6z konusudur. Bu sebeple her kusagin haz
aldig tiketim mallari farklihk gostermektedir. X kusagl huzurlu ve sakin bir tatil arzularken Z
kusagindan bir geng boyle bir tatilden ¢ok az haz duyabilir. Onun yerine arkadaslari ile eglence
mekanina gitmekten daha fazla haz duyabilir. X kusaginda boyle bir eglence mekanina gitmekten
asla haz duyamayacagl gibi eglence yerindeki yilksek mizikten rahatsizlik ve dolayisi ile

mutsuzluk duyabilecektir. Haz alinacak tiiketim tercihleri kisilere gore degisiklik gbsterebilir.
4. Kiiresellesmenin Tiiketim lizerindeki etkisi

Klresellesme; en anlasilir bicimde, dlinya lizerinde hayatini siirdliren bireylerin, millet ve
Ulkeler arasi temaslarinin birbirlerine olan bagimliliginin glinden gline seviyesinin ylikselmesine
denilir. Ayni zamanda hem kendi toplulugunda olan hem de uluslararasi yénelme durumunu
isaret eder. Daha ¢ok duraganliktan uzak dinamik bir yapiya sahiptir. Zaman icerisinde Ulkeleri

cesitli yonlerde etkisine alarak, glincel varligini daima ileri tasimakta ve cesitlendirmektedir.
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Kiresellesme farkli sekilleriyle ele alinabilecek bir durumdur. ierigi insanlarin, topluluklarla olan
iletisim  ve  davranislari  anlamina  gelen  kiresellesme, igerigini  ekonomiden,
siyasetten/guvenlikten, teknoloji ve iletisimsellikten, cevre ve demografiklikten ve de kultir
kavramlarindan faydalanarak dolmaktadir. Kiresellesme siirecindeki en o6nemli faktorler
atlanilmamasi gereken konulari olusturmaktadir. Cagdas ve cok aktorli olmak Uzere gelisme
sergileyen kiresellesme bu kapsamda dort ana unsurdan soz edilebilir. Milletler ve devletler,
evrensel kuruluslar ve devlet Ustl kuruluslar, belediye yonetimleri ve dernek vb. kurumlar.
Kiresellesmenin diinden bugiine gecirdigi donemi bu faktorler ile olan karsilikli etkisi ile sekil
almistir ve de almaya devam edecektir. Kiresellesmenin ge¢misten giliniimiize olan geligimini
inceleyecek olursak; oncelikle baslangicinin eskilere dayandigi goriilecektir. Diinyanin cesitli
yerlerinde yasayan toplumlarin insanlarla olan etkilesiminin baslangicina kadar dayanmaktadir.
Mevcut durumunu inceledigimizde ise Ui¢ ayri donldsim sonucu ginimiizdeki durumuna

eristigini soylemek mimkdiin olur. Sirasiyla;
1. Donem 1914’e kadarki donem
2. 1914’den baslayip 1945-1950 tarihlerine kadar siiren
3. 1945-1950 tarihlerinden sonraki donem

Kiresellesmenin 1800°IU yillarin sonundan 1914 vyillarina kadarki sdreci incelendigi zaman
iktisadi yapidan ne kadar iyi bir dizeyde oldugu gozlemlenebilmektedir. Konusu ele alinan
donemde diinya ¢apindaki ticaretin engeller bakimindan sekteye ugramayacak kadar az oldugu
gozlemlenebilmektedir. Piyasalarin birbiri ile olan uyumu en st dizeylere ¢ikmistir. Yol
maliyetleri en aza inmis, sahislarinda bireysel olarak kisitlanmalari yok denecek kadar azalmistir.
Klresellesme acgisindan olumlu ilerleyen bu sire¢ 1914 yilindan 1945-1950 yillarina kadar olan
slrecte ise tam aksi bir yon bulmustur. Bu sire¢ 1. Dinya savasi ile ivme kazanmis bulyuk
buhranla stireci takip etmis ve 2. Dlinya savasi ile de bitmistir. Siyasal yapi olarak ileri milliyetci
tutum gorilmekte olunan bu doénemde, iktisadi yapi olarak da 6zvarliklarinin yetecegi
dislinilmekteydi. 1945-1950 olarak nitelendirilen donemin akabinde seyreden 1980 yilindan
sonra kuresellesme etkisi hizla artmis ve yayginlasmistir. Bu olayin etkenlerinden bir kagi ele

alinacak olursa; Ulkelerin ticaret oranlari yiksek ivme kazanmis, Uretim artmis, ekonomi biylk
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hiz kazanmistir bu dénemde. Obiir taraftan da ikinci diinya savasi tarzinda herhangi bir savas
yasanilmamasi adina uluslararasi siyasal calismalar hiz kazandirilmistir. Teknoloji de 1980 vyili
sonrasinda diinyanin her tarafinda herkesi etkilemis ve iletisimi gliclendirmistir. Demografik ve
cevresel faktorlerde kiiresellesmenin 1980 sonrasinda diinyayl etkilemis en 6nemli diger

kiiresellesme faktorleridir (Bayar, 2008, 25-27).

Devletler ve toplumlarin birbirine etkisi ve iletisiminin literatirdeki karsilig
kiiresellesmedir. Ekonomik ve siyasal yapi kliresellesmenin en bas etkiledigi iki kavramdir bu iki
kavrami teknoloji, kiltir, ekoloji gibi kavramlar seyreder. Ve bitin bu kavramlar gelisimini ve
degisimini birbirinden bagimsiz yapmazlar hepsi birbiri ile baglantili, orantili bir gelisim ve
degisim gosterir. Onceki dénemlerle yasadigimiz dénemi kiiresellesme adina birbirinden
farklihklarini ele alabilmek icin daha kapsamli bir incelemeyle ele alabiliriz. Her donemde farkli
anlamlar kazansa ve gelisim gosterse bile islevsel olarak kiiresellesme aslinda hep ayni anlami
isaret etmekteydi. Dbnemden doneme farklilassa dahi her donemde en 6nemli kullanildigi ve en
cok degisim sagladigi yer ekonomi olarak goérilmektedir. Bu dinyayi etkileyen ekonomik
degisimin diinyada buldugu gelisim ve yankiya ekonomik kiiresellesme denir. Diger bircok
etmeni etkileyen faktorde ekonomi kiireselligidir. Ekonomik kiiresellesme aslinda yalnizca
Ulkeler arasi ekonomi cikarlari anlaminda degil, bundan ¢ok daha fazlasi anlamina gelmektedir.
Bircok Ulkeyle ticaret saglayan sirketlerin yaptigi ekonomi karakteri o markayi temsil eden
Ulkenin diger Ulkelere karsi iletisimi ve s6z sahibi olusunu, diger Ulkeler i¢in bir Pazar haline
gelisini dogrudan ifade etmekle birlikte yiiksek bir ivme kazanan tiiketim anlayisini da es zamanli
olarak meydana getirmektedir. Ekonomik kiiresellesme adi altindaki bu tiketim durumu,
tuketim faktorindeki bu kiltirel aktorlerin degisimi daha uzun sirelerde anlasilabilse de
dikkatlerden kag¢mayacak sekilde gozle gorilebilen degisimlerin yasandigl séz konusudur.
Uluslararasi sirketlerin tliketim alanindaki kultlrin degisimindeki izledikleri, pazardaki ticari
c¢alismalarinin etkisi yadsinamaz derecede biyuktir. Bu durumu o6rneklendirmek gerekirse
sirketlerin birincil amaci icinde bulundugu pazarda kalici olmak adina markalasmak ve daha
sonrasinda da daha fazla kardan payini alabilmek amaci ile farkl sirket pazarlama ve stratejilerini
izlemeleri beraberinde gelmektedir. Tlketim kiltlrinin degisimine yol acan ve etkilenmesini

saglayan olay yalnizca uluslararasi sirketlerin llkelere kattigl avantajla kalmayip ayni zamanda
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markanin adinin gegtigi Ulkeler de sirketlere katki saglamakta ve tiiketim kaltiri degisimini de
beraberinde getirmektedir. Halk arasindaki algida bu sekilde yon almaktadir; Volvo marka
araclarin isve¢ tanki olarak adlandirilmasi saglamligi ifade etmekle birlikte bu saglamlik
vurgusunun altinda yatan isve¢ celiginin diinya Uzerinde bir numaral celik olmasi zaman
icerisinde insanlarda bir saglamlik algisi olusturmayi basarmistir. Bu 6rnekte de dogrudan
anlasilacagi gibi Ulkeler de sirketleri Gzerindeki tlketici algisina yon vererek dogrudan tiketime
yon verebilmektedir. Merkezinde tiketimin ele alindigi kilturel degisimlerde de kiresel

etkilesimlerde de onceligin ekonomiler oldugu rahatlikla gorilebilmektedir (Karanfil,2015,1-2).

Klresel buyuklikte bir cizgiye ulasmis tim dinyada kendini kanitlamis bir ayakkabi
markasi tUzerinden 6rnek vermek gerekirse Nike markasi bircok klasik modelinde genc serisi adi
altinda cikardigi seri ile klasik modellerini daha renkli hale getirip ayakkabi numarasini da
ortalama z kusagi numaralari ile sinirlayip fiyatini ayni modellerin klasiklerine gére daha uygun
tutarak dogrudan z kusagini hedef almaktadir. Nike air force young ve Nike Blazer young serileri

bircok young Uretimi yapilan klasik seriden sadece birkacgidir.

4.1. Diinya Sistemleri, Wallerstein

Wallerstein modern dinya sistemine 1970’li yillarda ciddi kazanimlar saglamistir.
Wallerstein’ in bu ¢alismalari yapmasindaki en biiyik etki Marks’in sermaye kavrami ¢alismasi ve
annales okulu calismasi olmustur. Modern dilinya sistemi calismalarini etkileyen bir diger
etkenler ise Sweezy ve Dobb’a ait kapitalist sisteme yonelme adimlari hakkindaki distinceleridir.
Bir diger 6nemli olusum sebebi de toplumdaki zaman etmeni ve ekonomide birlik olma
calismalaridir. Wallerstein ¢alismalarinda tarihe dayali sosyallesme sistemlerini ekonomi ve

sosyoloji kapsaminda incelemektedir.

Wallerstein anlayisina gore; arastirma sekli herkesi etkileyen kurallar olusturabilmek igin,
en onemlileri en ayrintil bicimde aktarim yapmak gerekmektedir. Bu emeklerin tamaminin
yegane amaci bilim ile felsefe konularinin ayni sey olmasi olarak disinilmesini sonuca

eristirmek, bu bilgiler cercevesinde tekrardan harmanlanmak isteminden dolayidir. Wallerstein
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sosyal bilimcilere ¢ok uzun vyillar boyunca kaynaklik edebilecek sosyal bilimciler literatiri
olusturmus ve birakmistir demek yanlis olmaz. Wallerstein modern diinya sistemlerinin tarihlere
gore donlsimuni Uc ciltlik kitabinda yer alan calismasinda gerceklestirmistir. Wallerstein
tarihlere gore donlisen kapitalist yaklasimi su sekilde tanimlamaktadir; genel iktisat anlayisi
zaman ve mekan sinirlamasi olan bitiin Griin faaliyetleridir. Kapitalist dlislinceye gére sermayeyi
kullanmanin amaci yine sermayeyi blylUtmek olarak goriilmektedir. Fakat Wallerstein’in
Marks’in yaklagimindan etkilenmesi ile olusan dislince; kapitalizm dizeninde yer alan ve
isgliclini temsil edenler ile bitin Uretim faktorleri (izerinde denetimi saglamak acisindan

bagdastiriimig bir kavramdir.

Sermayeyi tasarruflarla saglanmis zenginlik veya eskiden sarf edilen emeklerin bitlinlesiginin
tuketilmemis halidir diye tanimlayabiliriz. Tasarruf ekonomideki emekci sinifina kar etme
terimiyle isleyen silirece, yani piyasalarin sistem haline donlismesi gereksinimi dogurur. Bu
zaman diliminde Uretimin her basamaginda, sistemdeki etmenlerin c¢arkin dislileri gibi birbirine
bagimli durumuna yolculugu esastir. Sistemde yer alan iki ¢eliskiyi ele almak gerektiginde; onciil
celiski, ancak rekabet edilerek tasarrufun mimkiin olusu. ikincil celiski ise bir sorunu ele
almaktadir aslinda, olasi elde edilecek asir sermayeye yatirimci bulunamayisidir. Diinya
sistemlerinin ilk ginlinden itibaren durmadan gelisme gdstermesinin en énemli faktord insan
emegi gibi faktorlerle sirekli destek bulmasindan kaynaklanmaktadir. Toprak, isglicli, sermaye
ve insanin girisimcilik yonuyle bu kaynaklari kullanmasiyla Gretim tamamlanir ve ticari mallar
elde edilebilir. Uretici elindeki imkanlari ile ic ve dis Pazardaki olusacak rekabeti analiz ederek
sermaye artirimi akabinde karliik hedefler. Sirketlerin sirdirilebilir olusundaki en 6nemli
etmen ise dis Pazar olarak gorilmektedir. Modern diinya sistemi ¢alismasinda dis ticareti
anlatmayi hedefleyen calismanin ilk bélimi; daha ¢ok terimleri agisindan arastirmalar ve diger
bolimde daha genis bir sekilde anlatilacak olan konunun tanitilmasi seklinde yer almistir.
Calismanin ikinci boliminde ise; sistemdeki degisme noktalari incelenerek, dis ticaret unsuru
dislinirin zamansal sinirlamayi dikkate alarak incelemesiyle olusturulmustur. Dort farkl

dénemi konu alan dort ciltlik bu calismanin isimleri su sekildedir;

1- ispanyaimparatorlugu yiikselis ve ¢okiisii
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2- Hollanda imparatorlugu ; Fransa mutlakiyetce rejimi ile Britanya’nin dogusunu ele alir.
3- Sanayi devrimi donemi

4- Amerika’nin yikselisi

Seklinde inceler.

Wallerstein uluslararasi ticareti Avrupa da yasanan kapitalist diizen isleyisi izerinden inceler.
Kapitalizm, diinya sistemi terimi (izerinden kapitalizmin dogusundan itibaren incelenir. Burada
deginilmek istenen husus diinya sistemi teriminin, diinya toplumlarinin tamaminin ayni anda
tarihsellikleri ve sistemsel yaklasimlaridir. Diinya sistemi teriminin ¢ikis noktasi kapitalizmin
kapsadigi, koki Marksist diizene dayanan ekonomik somiriiyi anlatan diizenden meydana
getirilmistir. Terim olarak Frank ve Gills diinya sistemi lizerine yogunlasarak tekil ve tire yok
olarak calismalarini siirdirirken, Wallerstein bu hususta farklilik gostererek cogul ve tire var
olarak terim kavarami Uzerine calismistir. Wallerstein’in kavramin ¢ogul olmasi gerektigi
dislincesinin altinda yatan sebep ise; modern diinya sistemi veya kapitalist uluslar arsi ekonomi
diizeninden bir tanesi incelenir, mevcut donem insanlarini yok edecek giice sahip olmasi fark
edilir. Tire isaretinin gerekmesinin sebebi ise iki kelimenin tek anlam iceren terim
olusturmasindan kaynakhdir. Diinya-sistemi sosyal bir yapidir, sinirlandirici ¢erceveleri vardir,
Uyeleri ve kurallari vardir. Devlet sistemleri igerisinde bir yontem olarak kapitalizm ekonomik
kazanimin dagilimi ve kaybininsa daima siyasi yonetimlerce emilimiyle ifade edilir. Gegmisten

glinimuze Ug sistemden bahsedilebilir;

1- Kuguk sistemler; homojen, sosyokiiltirel anlamda ise kendilerine yetebilecek kadar olan

toplumlar.

2- Dinya imparatorluklari; ¢cok sayida farkh kiiltire ragmen ayni politik merkez Uzerinden

yonetilebilen blylk blirokratik yapilara denir.

3- Diinya ekonomileri ise; pek ¢ok kultirler ile politika merkezlerinin bir arada yer aldigl, is
dagilimini kapsayan sosyal yapilardir. is dagilimi diinya-ekonomisini beraber kilan

merkeze ait bir kavramdir.
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Oyle ki diinya-ekonomisine goére ancak kapitalist olanlar diinya-ekonomisinde varligini
surdurebilirler. Bundan dolayi da dlinya-sistemi, kapitalist diinya-ekonomisi diye nitelendirilir.
Wallerstein’e gére hegemonya kavrami bir devlerin diger diger devletlere ekonomi, politika,
finans dallarinda kendi UGstlinlGginl birlestirerek, kiltir yoneticiligini de Ustlendigini belirtir.
Yalnizca bir merkez (izerinden elde bulundurulan giliclin ticaret, finans, Uretim gibi alanlarda
diger uluslar karsisinda ayni zamanlamada Ustiin olabilme izlenimi ¢cok da uzun siirmeyebilir. Bu
kisa streli liderlik durumuna hegemonya denilir. Diinya-sistemlerine gére bitiin hegemonyalar
dogar ve geriler. Tarihlerle ve toplumlarla ilgilenen modern diinya-sistemi 16. Yy’ da dogmus ve
icerisinde dis ticaretinde bulundugu birtakim kurumsal alanlarda ele alinmaktadir. Wallerstein
ve Hopskin’in bakis acgisina gore kurumsal alanlar diinya-sistemi vektori diye nitelendirmekte ve
su sekilde yer bulmaktadir; uluslararasi sistem, diinya Gretimi sekli, diinya isgiicl sekli, diinya
Uzerindeki insan refah yapilari, uluslarin topluma yonelik beraberligini temin etme bilgisi ve gli¢
unsurlandir. Wallerstein uluslararasi tretim sistemi Uzerine, tarihleri kapsayan bir yapi olan
kapitalist diizeni, on bes ve on altinci ylizyillda Avrupa ticaret pazarindaki konumunun gelisimiyle
birlikte inceler ve 6ne cikan ozellikleri ise; Uretilen seyin satimi icin minimum kari elde

edebilmek adina ihtiya¢ duyulan alana gore Uretimi 6n plana gikarir.

Uluslar ekonomisi, diizen icerisinde sanayilesmis UGretim, sermayenin tasarrufu, uluslararasi
ticaret alanlari iletisimleri bakimindan, ulasim ve ticari iliski olanaklari bir fonksiyon olarak
donliismistir. Hedeflenen sermayenin 6ziinl artirmasidir. Sadece trampa zamanlarinda, ticari
alanda olmayip, her evrede yani liretim ve sevkiyat evrelerinde de daha ¢ok kullanilir bir ticaret
sistemine sahiptir. Uluslararasi diizen, diinya Uretimi diizeni ile isledigi dlisiinllen serbest ticaret
alanlarini sinirlandiran bir yapi olusturmaktadir. Uretim faktérleri kendine has ederinden siyrilir
ve bir donlisime ugrayarak ticaret alaninda ticari alim satim Grtnine evrilir. Ticari alim satim
zinciri ¢ok sayida ulusun siyasal yetkisinde bulunan finansal eylemle i¢ ice ge¢cmektedir.
Uretimdeki asamalarin baglantilarinin  yénlendiren uluslararasi asamalar da (retimdeki
asamalari etkileyen karhlik gibi 6ncil olan baska bir etmendir. Kisacasi tekellesmeye etki eder.
Diinya ekonomisi tekellerin genislemesi ile genisler, daralma durumunda da daralir. Devletlerin
yansiz olmasi s6z konusu olamaz. Buitin uluslar, llke ¢ikarlari ve dinya-sisteminin uzun sureli

dizenini temin ve uzun sireli sermaye tasarruf temini yapma hakkina sahiptir. Uluslararasi
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ticarete gére mekan Olgegi ele alinirken, merkez, ¢evre veya yari gevre uluslar bakimindan
kapitalist diizenin déniisen dengelerini temel alir. iliskisel birer kavram olarak da merkez ve
cevre olarak ele alinmaktadir. Dlinya-sistemine dayali merkeze has asamada cevresel etmenden
ayiran unsur, surecin tekellesme orani ve kar durumlaridir. Birtakim uluslar ¢cevreye has Urinleri
merkez uluslara, merkeze has Urinleri ise ¢evresel uluslara satmaktadir. Bu sebeple de yari-
cevre sO0z konusudur ve bu uluslar diizenin isleyisinde aktif yer bulurlar. Wallerstein’e gore daha
glg sahibi olan uluslar merkez olanlardir. Dinyadaki ticari isleyisi gliglerinin sayesinde kendi
lehine kullanmakta ve az gelisen uluslarin isgliciini ve kaynaklarini smirmektedirler. Tarihe
dayali degisime, ufak, zayif, ve kiltir anlaminda farkh milletlerin dahil olmasi yalnizca isgiictiniin
uluslararasi bolinmesine dahil olmasi ile s6z sahibi merkezlerin genis yer bulmasi ile olmaktadir.
Yari ¢cevre durumundaki uluslar merkez lilke olabilmek icin rekabette bulunurlar. Béyle olusu ise
diizenin dengesini daima bozmaktadir. Bitlin konumlardaki tlkelerin yerleri her an degisim
gosterebilir. Ornegin; cevre konumundaki bir iilke merkez konumuna gelebilir veya merkez
konumdaki bir llke cevre ya da yari cevre konumuna gelmesi mimkindir. Olusacak degisim de
ise etken rol oynama araci sermaye birikimidir. Batin konumlardaki Ulkelerin iletisiminin
saglanma yontemi dinya pazaridir. Kapitalist sermaye uluslararasi yayilmasi is boliimine yol
acmaktadir. is bélimi mesleksel olabilecegi gibi cografi de olabilir. Béliinme mesleki hiyerarsik
siniflari gerektirir ve yiksek kabiliyet, sermayeli isler yliksek dereceli alanlara ayrilmaktadir.
isglicii insan sermayesini de kapsayacak sekilde tasarrufu saplanmis sermayeyi miikafatlandirir
ve piyasa isleyisi de bu yénelimi destekler. insanlar hane diye adlandirilan cari gelir, tasarruf

edilmis sermayeden meydana gelen ortak fon kullanan duizenli sistemilerdir.

Emek ikiye ayrilmaktadir bunlardan birincisi tiretken emektir. ikincisi ise tretken olmayan
emektir. Bulundugu hane haricinde galisan isglict tretkendir. Haneye c¢alisan isglicli ise ekstra
bir sey katamayacagindan tGretmeyen emek diye adlandirilir. Tarihe dayal kapitalist sistemde en
onemli sey is bolumi ve isglcinilin degerlendirilmesi durumudur. Merkez ve gevre alanlari kiyasi
sadece is bolimu degil ayni zamanda sermaye tasarrufu bakimindan da ayrismalara sebep olur.
Wallestein devlet terimini diinya olgeginde is bolimiiniin tespiti bakimindan inceler. Kapitalist
sistemin olmazsa olmazi sadece bir devletin gliciine dayali is bolim yapilmasidir (Elmas, 2012,

134-140) .
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Kiresellesme cercevesinde oOncli (merkez) dlkeleri inceledigimizde; kiresellesme
stirecindeki oncl Ulkeler diye nitelendirilen (lkeler aslinda ekonomi ve siyasal alanlarda diger
ulkelerden daha gligli olan kultirel bakimdan da daha zengin olan Ulkelerdir. Sanayi devri ile
baslayip yasadigimiz doneme kadar gecen bu zaman diliminde Uretim ve teknolojide cok iyi
gelisme saglamis Ulkeler ekonomik glice sahip olabilmeleri sebebi ile merkez lilke konumunda
yerlerini almislardir. Bu ilkelere érnek olarak da gosterilecek ulkeler; Almanya, ingiltere ve ABD
gosterilebilirler. Bliyime ivmesini yakalamis ve ekonomik bliylimeyi basarmis bu (lkelerde
ortaya gelen sermaye tasarrufu, llke ekonomisinde etken ve sb6z sahibi sirketlerin sadece
mensei Ulkelerinde degil bu Ulkelerinde disinda kalan diger bircok (lkeyi aktif Pazar olarak
kullanabilmelerine imkan sunmustur. Bu tir blyuk sirketler cogu zaman mensei Ulkelerinin
imkanlarini kullanir ve destekleri ile daha da bliyliyerek daha hizli yol kat edip ¢ok uluslu sirketler
durumuna ulasip dinya pazarinda aktif rol alan ve s6z sahibi olan birer oyuncu olmayi basarirlar.
Kiresel ekonomiyi genel olarak etkileyen faktor devlet ekonomileri ve gicleridir, 6zelde ise ¢ok
uluslu glicli sirketlerin ekonomi (zerindeki s6z sahibi olmalari etkileyen faktorlerdir. Gugli
cokuluslu sirketlerin ¢ikis noktasi olduklari tretim sahibi Glkeleri kiresel ekonomi anlaminda
diger Ulkeler Uzerinde s6z sahibi olan (lkelerdir. Kiresellesmedeki oncii Ulkeler terimini
Wallerstein (2011) senesinde diinya-sistemleri merkez, yari ¢cevre ve cevre olarak ele almistir.
Her devletin kendi haricindeki bircok devletinde yer aldigi bir diizende yer aldigina inanan bu

analiz, bu diizen kapitalist bir dinyadir-ekonomidir.

Diinya-ekonomi ele alinacak olursa, blinyesinde yer alan is bolimi sebebi ile i¢sel mibadelenin
yapildigl, sermeye ve is glici kaynaklarinin saglandigi devasa bir alandir. is bélimi ele
alindiginda ise birbirinden ayr dini inanci, birbirinden farkli Glke dillerini ve farkl Glkelerin
kiltlrlerini blinyesinde bulunduran birgok siyasi diizene sahiplik eden bir arada barindiran
kavramdir. Diizenin icindeki tlkelerin bulundugu s6z sahipligini is bolimu vasitasi ile kapitalist
sistemdeki yeri belirler. Merkez- ¢evre unsurlarini birbirinden ayiran sey, yaptiklari Gretimler ve
bu Uretimden elde ettikleri kar oranlaridir. Merkez ve ¢evresel bazli Uretimler eksensel is
bolimi diye tanimlanir ve merkez lehine tamamlanir. Cevre (lkeleri ele alacak olursak,
merkezdeki Ulkelerin yaptigi Gretimleri satisa sunan Ulkelerdir ve bu Ulkelerin tekellesme ile

ylksek kar elde etmesi s6z konusu degildir. Yari- cevre diye nitelendirilen tlkeler merkez (lkeleri
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ile cevre Ulkelerinin karma Urlnlerini barindiran Ulkelerdir. Merkez Ulkeler ekonomik anlamda
diger Ulkelerden daima daha giclidir, en cok talep goren Urlinleri Giretir ve bu Griin dallarinda
tekellesmeye giderek bu Urlnleri binyesinde barindiran Ulkelerdir. Tekel; bir Grindn tek bir
Ureticinin blnyesinde yer almasidir. Oligopol; bir Grliniin az sayida Ulkenin elinde bulunmasi
yada isbirligi yapan Ureticilerde bulunmasidir. Kismi tekel; tGrinin sinirli sayida ve belirli streli
bir saticinin elinde tutulmasidir (telif hakki ile siire dolana kadar Uriine sahip olma gibi). Biitlin
bu kavramlarda pazardan azami kar elde etme amaclanir. ABD devlet destegi ile ¢ok uluslu
sirketlerin ilerleyisinde basrol olmus durumdadir. Kiiresel anlamda s6z sahibi bu sirketler,
blnyesinde yer aldigi tlkenin yonetimine ve yasal baglihgina ihtiya¢ duyabilirler, bu sirketler
mensei Ulkelerinin siyasal iktidarlarinda da yer yer biylk sorumluluklar Gstlenir, Glkelerinin de
sermaye tasarrufuna katkida bulunurlar. Kiresel ekonomide yer alan en gicli sirketleri
blnyesinde barindiran devletler, diger devletlere karsi ekonomik yaptirim konusunda da so6z
sahibi olabilmekte ve diger (lkeleri olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedirler. ABD de
yasanan blyuk buhran olayinin ardindan ABD, ekonomik girisimlerde bulunup, devlet disinda
kalan girisimlere destek vermis ve yon verici planlamalarla stirece katkida bulunmustur. Devletin
bu destegi dahilinde biylk cok uluslu sirketler daha da gliclenmis, genislemis ve bu sefer
sirketler bilinyesinde yer aldigi zamaninda kendilerine destek veren ulkelerinin cevre (lkelere
karsi etki alanina katkida bulunmustur. Yasadigimiz dénemde de cokuluslu glicli sirketlerin
devletlerden daha etkili olmalari ve yasanan dlizene y6n vermeleri ve devletleri yonlendirme ve
yonetme glclne dahi sahip olmalari ekonomik tartismalara da konu olmaktadir. Cok uluslu
sirketlerin yonetimsel olarak devletlere bagh olmadigi dile getirilebilir. Fakat yasadigimiz
dénemde kiresellesmenin de etkisi ile dncl Ulkeler tartismasinda en fazla ¢ok uluslu sirketlerin

bulundugu ulkelerin yillik gelirlerinin en yliksek oldugu da inkar edilemeyecek bir gercektir.

Devletler de kiiresel pazarda yer alan ¢ok uluslu biinyesindeki sirketleri zor zamanlarda ve kriz
dénemlerinde destekledikleri ve bircok kolayliklari sagladiklari bilinmektedir. Bu hususta
Uzerinde durulmasi gereken sey; kiiresellesmenin altinda yatan temel sebep, sadece ¢okuluslu
sirketlerin ya da devletlerin olmamakla birlikte her ikisinin birbiri ile zamana dayali gelisen

diyalogu sonucunda karsilikli ¢ikar glitmeleri ile meydana gelen bir durum ele alinmaktadir.
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Kiresellesme siireci ele alindiginda bilinmesi gereken bir diger sey ise tarihe dayali olarak zaman
icinde merkez (lkelerin ve gli¢ dengelerinin de degisebilecegidir. 2. Diinya harbi dénemlerinde
saplanan yeniden bir diizen kurulumundaki basrol ABD olmustur. ABD sifirdan pazarlar bulmak
amaci ile yola koyulup az gelismis Ulkelerin toplum ve yonetim tarzlarina miidahil olmak sureti
ile birtakim girisimler Ustlenmistir. Bu ABD ¢abalarinin sonrasinda halkin tiiketimdeki birgok
ihtiyacini karsilayacak sirketleri kendi biinyesinde bulunan sirketler eliyle saglamigtir. Zaman
icinde bu yolla bircok lGlkede bunu gerceklestirmistir. O zamanlar bu yolla ¢ok uluslu sirketlerin
kurulumuna etkide bulunan ABD biinyesinde ¢ok uluslu sirket sayisi olduk¢a azdir fakat
glinimize kadar olan sirecte artarak cok Ust noktalara gelinmistir. Glnimuizde de kiresellikte
ekonominin 6nclisii ABD oldugu gorisini destekleyenler oldugu gibi, merkez kaymasi sebebi ile
arttk ABD’nin eski gicine sahip olmadigini 6ne siirenlerde vardir. ABD’nin bu gliclini
kaybetmesi diislincesinin hakim olmasinda, Asya Ulkelerinin etkisi goz ardi edilemeyecek kadar
blyuktlr. Greider’'in ABD ekonomisine dair gorisleri su sekildedir; ABD icinde bulundugumuz
zaman diliminde de diinya Uzerindeki en gicli Glkesi olasina ragmen yeni kurulan Dinya
diizenine gore Diinyanin merkez lilkesi durumunda degildir. Clinki kiiresel ekonomiye goére
merkez Ulke olmanin yolu Ulkelerin birbirine bagimlihigindan gecer bu da ancak cok uluslu
sirketler vasitasi ile olabilmektedir. 1990 yillarindan itibaren ABD biinyesinde en ¢ok, ¢ok uluslu
sirket barindiran {lke unvanini yavas yavas yitirerek glinimizde hala gli¢lii olmasina ragmen
merkez Ulke roliinl kaybetmistir. ABD’nin hala merkez konumunda oldugunu savunan gorisler
ise bunu hala blnyesinde ¢ok fazla, ¢cok uluslu sirket bulundurmasiyla bagdastirmaktadir. Koklu
ve etkin ¢ok uluslu sirketlere sahip olmasi sebebi ile bu goérisi savunurlar. Bu gorus
sahiplerinden biri Hall’dir. icinde bulundugumuz ddnemdeki kiiresellesmenin dogrudan
Amerikan oldugunu belirtir ve ekler; blinyesinde bulundurdugu c¢ok uluslu iletisim sirketleri
sayesinde ekonominin de otesinde Ulkelerin kiltirlerine dahi etki edebildigini vurgulamaktadir.
Ritzer da McDonalds ile ABD’nin (lkeleri yemek kiltiiri anlaminda Amerikalagsmaya
yonlendirdigini vurgulamis ve bu sayede McDonalds ile Ulkelerin yemek kiltirlerinin kokla
degisime ugradigini belirtmistir. Literatlire gére merkez Ulke tabiri, blitiinin pargalaridir. Bu
sebeple de Ulkeler, yalnizca ekonomik gti¢ ile merkez (ilke olarak gériilememekte ayni zamanda

da kiltir bakimindan da cevre llkeleri en ¢ok etkisi altina alan Ulke merkez (lke olarak
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gorilmektedir. Bu sebeple de bircok kisi ABD’nin kokli ¢ok uluslu sirketleri sayesinde cevre
ulkeleri kilturel anlamda en fazla etkileyen (lke oldugu goérisinde ve hala merkez lke
oldugunu savunmaktadirlar. Tiirkiye 6rnegi Uzerinden de ele alindiginda kilttrel etkilenme
konusunda Tirkiye’de bircok alanda ABD ¢ok uluslu sirketlerinden bircok konuda
etkilenmektedir. Bu konularin basinda ise film, muzik, spor, gida, kafe kiltiiri basta olmak lzere
birgok konuda ABD kiltiri goézlemlenebilmektedir. Arastirmalarin diger tarafinda ise merkez
Ulke olmanin dncelikli sarti o Glkenin ¢ok uluslu sirketlerinin yil igerisindeki gelirlerinin ¢oklugu
ile ifade edilmesi sebebi ile merkez llke olma durumunun Amerika’dan Asya llkelerine kaydigi

gorisili de yer almakta ve savunulmaktadir (Karanfil, 2015, 70-74).

Gok uluslu sirketlerin hemen hepsi devamliligini saglayabilmek igin; pazarlama ve planlama
stratejilerinin basina teknoloji ve sosyal aglar kullanilarak sergilenen internet reklamlari ve
sirketin gelecek nesillere aktarimin 6neminden dolayr da hedef kitlelerinin Z kusagi olmasi

gerektiginin tamami ile bilincinde bir sekilde hareket etmektedirler.

4.2. Zaman-Mekan Sikismasi, Harvey

Kiresellesmeyle beraber teknolojide hizh bir ivme yakalamis ve birbirinden ayri
cografyalar Uzerinde bireylerin ayni zaman diliminde birbiri ile gorintuli gorlsebilecegi bir
platform olusturmustur. Hal béyle olunca da mekan kavrami bu evrede tamami ile yok olmustur.
Zaman mekan sikismasi ile beraber mecburiyet sebebi ile her toplumun hayat diizenini
tekrardan sekillendirmesi gerekmektedir. Her bir sosyal diizenin kendine has bir sekillenme
yoluna girmesi zaman mekan kavrami cergevesinde zorunlu hale gelmistir. Harvey’e gore de
Zaman olgusu ile beraber toplum (zerindeki ilerleyisin devamliligi acisindan mekan olgusunun
nihai sona erdirilmesi kaginilmaz bir son olmaktadir. Yasadigimiz dénemde kiresellesme
cercevesinde gorilen zaman mekan kavrami sanayi devrimindeki zaman mekanin devami
niteligindedir. Kiiresellesmenin etkisi ile birgok ¢alismaya da konu olan zaman olgusunun mekani
yendigi gorilmektedir. Zaman mekan calismalarinin kiresellesme kavraminin  meydana
gelisinden uzun yillar evvel calismalara konu olmasi dikkatlerden kagmamaktadir. Zaman mekan

sikismasinin heniiz 6n plana ¢itkmadigl zamanda, kiresellesme ile yok oldugu 6ne sirilen ulus
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devletlerinin yeni kuruldugu dénemde, 19. Yy. Karl Marks, sermeye birikiminin olmazsa
olmazinin iiretim oldugunun kaniti niteliginde calismasini ortaya koymustur. insaat calisanlarina
daha fazla calismalari karsiliginda ekstra Ucret verileceginin bilgisi verilmesi tizerine 1860 yilinda
calisanlarin baskaldinlar gorilmistir. Oyle ki iscinin calisma siresinin saatlik karsihgi, isvereni,
glndelik ya da bir haftalik maas 6deyecek bigimde degil de is¢inin istedigi zaman dilimlerinde is
yapacak bicimde planlanacak olsa, o vakit isveren, isciyi bir saat dilimi licreti veya emeginin
karsihg gelecek para birim 6lgegine esdeger olacak galisma zamaninin daha altinda bir zaman
calistirabilir. Bu birim hesabi; emek gilcunin ginlik degeri/belli saatlik isglinii seklinde
hesaplanacagindan calisilan giin saati de kapsar ve anlamini kaybeder. Bedeli 6denen is hakki ile
bedeli édenmeyen is hakki arasinda bag yoktur. isveren bdylelikle calisandan, calisana
emeklerini sizdirabilir. Boylelikle biitlin isleyis sapacagindan kendi isine ve keyfine geldigi sekilde

istegi ve cikarlari uyarinca, fazla calismayi kaginilmaz bir is kesilmesi seyretmesi muhtemeldir.

Yukarida anlatimi bulunan ¢alisma bicimi; ister Tirkiye gibi kapitalizmi ge¢ benimsemis lilkelerde
olsun, isterse kapitalizmi erken uygulamis Avrupa Ulkeleri olsun fark etmeksizin tamaminda
birbirine benzedigi gortlmektedir. Bu kapsamda 6rnek verilecek olursa; ‘Cagri alaninda ¢alisma’
Marksin da calismasindaki soylemi niteliginde bitiin sistemi yok etmekte, calismanin patron
faydasi yoniinde cogu vakit esnek saat diye adlandirilan calisma dizeninde olmasini bazi
zamanlar da ¢ift cagri zamanlari arasina asiri uzun kesinti girmesini teminat altina alir. Boylelikle
Marks’in galisana 6z varligini devam ettirebilmesi sebebi ile gerekmekte olan g¢abaya vakit
birakmayacak sekilde, calisandan haddinden fazla, fazlaca emek sizdirmasina imkan saglayacak
duruma gelmektedir. Calismayi zaman ve mekan kapsaminda analiz edildiginde, alt mekan birimi
durumunda isin gergeklestigi Gretim hane veya fabrika varligi gegcmiste oldugu gibi glinimiuizde
de gercekligini korumakta olusu gozlenebilir. Calisma alaninin bir Ust birimi olan ulus devlet
bakimindan da yontemde bir degisiklik olamayisi; cagri alanina ¢alismayi fiziki calima alanindan
hukuki zemine gecirme etkisi ulusal yasalarca olmasi gérilmektedir. Mekansizlasma iddiasi
dinyanin kiresellesen kéye donlismesi ifadeleri ile dogru gibi anlasilmasina neden olmakta ve
bir diger sebep ise sermaye birikimin vazgecilmezi rekabet sartiyla alakalidir. Gelistirilmis Gretme
cesidini tercih eden kapitalist, benzer alanda ¢alismalarini stirdiren diger kapitalistlere nazaran,

calisma glnlerinin ¢ogu zamanlarini fazla emek seklinde ele gegirirler; rakipleri de bu sebeple
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benzer sistemlerde calismak zorunda kalirlar. Bu baglamda yeni Uretim sistemlerini hayata
gecirerek kiictk kapitalisti elindeki mallari mevcut piyasa fiyatlarinin daha az fiyatlara elinden
¢ikarmaya zorlayip kendi glcl altina alan emek-zaman ile belirlenmesi yasasinin, beraberinde
rekabete dair zorlamaci bir yasasi bakimindan, kiiglk kapitalistin kendi rakiplerini de bu sisteme
siriikledigi gozlemlenebilir. Ornek verilecek olursa Japonya bunu denemis ve sermaye
artinminin hiz kazanmasini tespit etmesi ile ABD ve Avrupa’ya dahi ulasan sistem, diger bitin
cografyadaki kapitalistleri de rekabet edebilmek adina bu sistemi uygulamayi zorunlu hale
getirmistir. Saglanacak olan uyum evrelerinin dogusu zorlu kosullarla suan ki son durumunda
yalin Uretim, birbirinden farkli durumlari da icermek suretiyle bir araya gelerek bicimlenmistir.
Kalitenin 6niline gegen yalin tretim devrim niteliginde olmustur. ABD ile ihraci esnasinda da kita
Olceginin de haricinde firmalar capinda da bu duruma yakin sikintilar meydana gelmistir.
Durumla ilgili 6rnek verilecek olursa General Motors ile Chrysler deger bakimindan yiksek isler
ve bu degeri daha da yikseltmeye yonelik faaliyetlere ve hata olan ciktilarin tespiti ve tespit
edilen hatalarin giderilmesi lizerine yogun mesai harcamayi se¢mistir. Fakat hatalari minimalize
ederken ayni zamanda isin olumsuz yani isverene dayanmistir, ¢alisanlar birka¢ dakika o tarafta
birka¢ dakika bu tarafta sorunlarla ilgilenmesi beklenirken bos zamanlari dinlenerek gecirmeleri
gibi bir sikinti ile karsilasiimistir tespiti ise Babson ve Nunuzun calismalarinda yer almaktadir.
Suandaki zamanda ise tam zamanh Uretim diye tabir edilen, sirketler; calisanlarina yalnizca
Uretim esnasindaki zamanlar i¢in maas vermekte; lretimde gegen vakit, Griin temini, satis
sartlari vb. gibi konular yalnizca isveren tarafindan degerlendirilmesi ile uzun siire dinlenen
isciler de yeniden ise adapte olma sorunu yasamaktadir. Anlatimdaki séz konusu durumun
zaman ve mekan ile olan alakasina gelecek oldugumuzda su sekilde bir sonugla
karsilasilmaktadir: JIT VE benzeri olusumlari olan ¢agri alanina galisma ele alindiginda, ¢alisanlar,
calistiklari yerin konumlandigi sahadan ayrilmalarina misaade edilmedigi ve gliniin tamaminda
isyerinden c¢agirnlma ihtimaline karsin aile hayati ve diger sosyal yasantilarindan mahrum
olmaktadirlar. Marks’in ¢alismasinda da belirttigi gibi yalnizca fiilen ¢alisilan siire icin maas
o6demesi yapilmakta bu durumda bitiin 6nemini yitirmektedir. Bu tarz emek glicliniin is sahasi
ile sinirlanip belirli cografi alanlara sikistirilan ¢alisma durumuna mekansal daralma adi

verilmekte ve bu sebeple de diinyanin gilin gectikse kiresel bir kdy sinifina girdigi tezine tezatlik
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ederek neden objektif olunamayacagina 6rnek olmaktadir. Buna benzer Harvey’in 1999 yilina ait
calismasindan; yine toplam kalite yonetimi de kiiresellesme ile iliskilendirilmek sureti ile zaman
mekan sikistirlmasinin bazi pratiklerinden olan kalite cemberi ile performans uygulamasi
arasindadir. Mevcut donemde kigilk kapitalistlerin siklikla uyguladigl kalite yonetimi ve
performans degerlendirmesi gibi sistemler zamanla cesitli adlarla nitelendirilmis dahi olsa,
kiiresellesme déneminde de Oncesinde de is giicl, Uretimde kullanilan aletler ve lretim ana
madde musrifliginin 6niine gegmek sekilde tiketiminin sermaye artirrminin sartlarinin en énde
gelenlerindendir. Marks’a gore bunun sebebi misrifce kullanilan ana Uretim maddesi ve
Uretimde yer alacak araclar gereksizce kullanilan emek anlamina gelmekte ve bu emek, ya
uretilen Urin igerisinde bulunmaz ya da Urliniin igerisinde kendini fiyatlayamaz. Emegin verimli
olmasi sermaye birikimi acisindan en gerekli unsurdur bu sebeple de toplam kalite gibi
streclerin yalnizca kiresellesme ile butinlestirilmesi cok da mimkin sayilmaz. Marks’in
calismasina gore kalite ¢cemberi diye nitelendirilen calisanlarin bir araya gelmek sureti ile
olusturmay basaracaklari mekanik gliclin her birinin tek tek olusturacaklari giicler toplamindan
daha fazla olacagi ve beden giciniin zeka gicl ile birlestirilerek arti deger kazandiriima
pratigidir. Bu sistemlerin tamaminin 6zlinde {iretimin, insanlarin ihtiyaglari icin olmayip meta
degisimi Uzerinden sermaye artirimina yonelik kapitalist Gretim tarzidir. Bireysel olan
kapitalistler kendilerini mevcut piyasaya kabullendirmelerinin yolu kesintisiz sermaye artirimi ile
muimkiin olup ancak bu sekilde varliklarini stirdiirebilirler. Zaman ve zamanin bir pargasi olan hiz
terimi var olusun micadelesinde belirleyicidir ve hatta devamllik igin en énemli unsurlardandir.
Diger taraftan, mevcut zaman calismalarini Marks zamanindan ayristiran en Onemli sey
teknolojik gelisimlerde varilan noktadir. Zaman terimi 140 yil 6nceki kapitalistler icinde ne kadar
onemli olursa olsun zamanla alakali denetlemeleri en kiglk seviyelerde saglamak ve Uretim,
dolasim siresini ekstra azaltmanin sartlarini olusturmak, mekan ile ilgili engel olabilecek
sorunlari ¢6zmek ginimiizde daha imkanl hal almistir. Bu kapsamda sanayi devrimi ile 1970’li
yillarda yakalanan krize dek gecen siliredeki dénlstimler sadece lretimden kaynakliymisgasina
goriilse de; yaklasik son 45 yil boyunca yasanilan donitsimlerde diger bir sebep, dolasimin
blyukliglinin de sermaye artirminda ¢ok Onemli olmasi, ve hatta Uretim ile dolasimin

diyalektik birlikteliginin daha bariz hale geldigi bir zamana gelinmistir. Marks yaptigi ¢alismada
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metalarin ederinin, yine ayni metalarin Uretimindeki isglicli ile esdeger oldugunu saptamistir.
Marks calismalarinda Uretim siireclerinin de disina cikarak sermaye birikimini de kapsayacak
genis calismalarda bulunmustur. Kapitalizme goére uygulanan Ulretime gore sermayeyi ikiye
ayirabiliriz: degisen sermaye ve degismeyen sermaye. Degismeyen sermayeye ait bir kisim ile
makine, bina vb. seklinde ve eskiyene kadar siirekli daimi olan ayni slirece hizmet eder. Emek
sureci aksamlari devre ile ilgili kesintileri ve ayni emek araglarinin gorevlerini sekteye ugratir,
fakat Uretim alaninda bulunmalarini sekteye ugratmaz. Bu sebepten dolayi ¢ogu zaman iretim
ile emek ayni zaman diliminde degildir. Daima Uretim daima emegi zaman anlaminda
kapsamaktadir ya da en iyi sartlarda onunla esit olmaktadir. Bu durumun 6rneklendirilmesi
gerekirse; 8 saat calisma sistemi ile 3 vardiya isleyen bir fabrikada emek zamani (iretim zamani
ile esitken, gunlik 8 saatlik calisma sisteminde 2 vardiyali sistemdeki bir fabrikada tretimde
gecen zaman kendisine gore 8 saat daha kisa olan emek zamanlarini kapsamaktadir. Nitekim bu
ikinci fabrikada is araglari Giretim alaninda bulunmasina ragmen, 3 yerine 2 vardiya calismakta ve
glinlin 8 saatlik kismini Gretime faydasiz, yani Gretim yapilmaksizin gecirmektedir. Bu ornegi
demir, gelik eritme isi yapan agir sanayi islerinde diisiinmek miimkiin olacaktir. is giicii 8 saat ile
degerlendirilmek lizere 2 vardiya olmak sureti ile is yapildiginda fabrikadaki ¢ikmasi muhtemel
tam saat calisildiginda cikarilacak ciktinin lgte biri kadar bir kayip ile calisiimis olunmaktadir.
Ayni zamanda uygulamadaki demir eritme firini 8 saat kullanilmadan ve ayni fabrikada is
glclnin de harekete ge¢cmesi beklenilerek zamani bosa gecirmektedir. Ciktiyr asil degerli kilanin
¢iktinin elde edilmesinde gecem isglicii zamani oldugu duslinildiginde potansiyel katma
degerinden de vazgecilmesi demektir. Marks’in c¢alismalarindaki verilere gore Uretimdeki
zamanin, isglclindeki harcanan zamandan fazlaliginin sebebinin ne oldugu 6nemsenmeksizin,
her ikisinin farkini ¢cikaran zamanda Uretimdeki araglarin isglicii sogurucusu niteliginde goérev
yapmaz, bu yiizden ekstra emek sogurmaz, sermayenin ederinde genisleme olusturmaz. Uretim
ile emek zamani birbirini kapsadigi kadar belirli sermaye ile saglanan Uretkenligin kendisini
genisletmesi o kadar biylk olur. Kapitalizme goére Uretimin, liretimde gecen zamanin isglicline
oranla ekstra olan kismini eksiltmeye meyli nu sebepledir. Kapitalist sistemdeki zaman ile ilgili
sorunu vurgulama sebebi ile birikim sirecini tamamiyla devre kabul eden Marks, (retim

asamalarinin, baglantili olarak da sermaye degerinin kendisini genisletmesini dolasim siireci
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devamhhgi boyunca sekteye ugradigi ve lretim asamalarinin yeniden baslamasinin ve dolasim
sliresinin uzunlugundan kaynakli ekstra hizli veya yavas seyrettigini saptamaktadir. Buradaki
saptamaya deginilecek oldugunda, cikti icin harcanan is gicl zamani ne kadar kisaltildigi
onemsenmeksizin daima lretim slirecini tam anlamiyla dolduracak bicimde olmadigi miiddetce
ve ya sartlar olusturulmasina ragmen bu sefer de metalar bazinda dolasimda bulunduklari
muiddetge bu hiza ayak uydurulmadikga Uretim siireglerinin ekstra kisa aralikla tekrardan
baslamasi s6z konusu olamaz. Kapitalist bireyin dlslncesine gore; sermaye devri vakti,
sermayesini, ekstra deger kazandirip ilk anki gibi tekrardan elde etmek icin yatirmasi lazim gelen
vakittir. Bu durumda sadece isgiici vakitlerinin azaltilmasi ve Uretim vakitlerine esitlenecek
seviyeye gelmesi yetmeyecek, ayni zamanda ulastirma imkanlarinin arttirilip, hiz kazandirilmasi
(hizli tren kargo ucagi vb.) metalarin tiketicilere varmasinda mesafenin de miimkiin mertebe
engel olma durumundan kurtarilmasi (mihendis- mimar projelerinin kredi karti ile internetten
satin alinabiliyor olmasi ve binlerce magazasi olmasina ragmen firmalarin dev arsalara fabrika
ucuzluk satis magazalari agmasi) en 6nemlisi de tiketicilerin seyredilen adimlarin hizina uyum
saglayabilecek, bu meralarla ilgilenecek tek 6rnek insan haline getirilmesi lazim gelmektedir.
Anlasilacagi (izere sermaye dolasim zamani, genelde lretimde gecen siireyi ve buna bagl olarak
da arti deger sirecini kisitlamaktadir. Dolasim sireclerinin bu kadar énemli olmasina karsin,
sermaye, Para — Meta — M’- P’ ile formil haline getirilmesinde, ne satin alinacagini ifade eden P
zamaninda; ne de satis ifadesinde bulunan M’ zamaninda, Oyle ki, hi¢cbir deger ortaya
¢ikariilmamaktadir. Fakat, P ve M’ siirelerinin uzamasi, sermaye devri igin gereken sireyi uzatip,
devir miktarini eksiltecegi dérneklendirmek gerekirse Ureten bir sermayenin bir yil icinde lger
aylik devreler halinde dort defa lretim sirecini gerceklestirmektense; altisar aylik devirlerle iki
kere tekrardan Uretim slrecine girilmesine sebep olacagindan deger lretiminde direkt etkilidir.
Dolasim zamaninda siirece dahil olan tiiccar sermayenin kendini biylitme imkanina sahip
olmamasinin sebebi de bu siirecte yer alan emek tiriiniin tGretken olmamasindan veya farkl bir
soyleyisle stre¢ ve buna bagl bu silirecte verilen is glicli aradan cikarilinca ticaretteki s6z konusu
meta kullanim degeri tizerinde bir degisim olusmayisiyla ilgilidir. Ornek; tretimi olmus tabagin,
kullananina verecegi fayda, tabagin tliccarin elinden gecmesi sonucu tiiketicilerin eline ge¢mesi

sonucu herhangi bir degisiklik durumu yasanmaz. Buna ragmen tiliccar kapitalist vasitasi ile
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istihdam olur’ Uretkenligi olmayan isglicli’ harcanilan dort saatlik isglicii zamaninin yarisinin
karsiiginin 6denmemesi, kapitalist acisindan sermaye maliyetlerini dasirir ve bu gelir
tizerinden bir indirim olmaktadir. Uretken olmayan emek ifadelerinde anlatiimak istenilen is
glicti sahip oldugu ozelliklerle alakasiz oldugunu, bu durumun tamamiyla kapitalist ile ve ya
emekginin kapitalist icin deger olusturulabilecek bir yerde calisip, calistirimamasi durumuyla
alakah oldugunu animsatmakta fayda var. Dolasimdaki emegin verimlilik artirmi ve dolagim
zamanini eksiltecegi ve devir miktarlarinin fazlalasmasinda etkin olmasi amaci ile kazandirilan
ekstra deger Uzerinde uzaktan bir etkiye sahiptir. Bu sebepten, deger ne kadar da Uretim
slirecinde olusturuluyor olsa bile ve de sermaye artiriminin temelini olusturuyor olsa bile, zaman
mekan sikismasi kapsaminda sermaye artirimi asamalarinin takibi agisindan oldukga 6nemli olan
sey Uretim ve dolasim asamalari diyalektik beraberlik cercevesinde incelemektir. Mekan
teriminin kapitalizm bakimindan liretimde ne anlam ifade ettigi cesitli dlcitlerle izah edilebilir.
En kiclk 6lciitl olan Gretimin yeri, is yerleri tarihe dayali zamanlar ¢ercevesinde bir takim kokli
degisikliklere ugramanin yani sira hicbir vakit tamami ile yok olmamistir. 18 ve 19. Yy. basarina
gelinene dek agirlikh olarak minimal 6lcekte atolye tarzi Gretimler s6z konusu iken, sanayi
devrimi sonrasinda fabrika sistemine donismis ama olgek teknolojiye dayal oldugundan
kaynakl bir taraftan tGretim hizli bir ivme kazanirken 6te taraftan da bu hizin fabrika haricinde,
oncelikle de evrelerden, kadin ve cocuklarin isglici ile katki saglanmasini mecbur kilmistir.
Zaman ve mekan sikismasina dayal evde ¢ocuklar ve de kadinlarin isgiict kullanilarak saglanan
glinimiiz kapitalizm anlayisi ashinda (Harvey) pratiklerinin belli kisimlari eski vyillara
uzanmaktadir. Ote yandan mekan teriminin gecmise gore degistigini one siirmekte olanaksizdir.
Kapitalizmin 1970’li yillarin baslarindan giiniimize kadar olan kisminda, bir taraftan tst bélimde
anlatilan ylksek teknolojik degisim ile sermayenin etkilenmeyen kisminin Gretim maliyetlerini
dislrmesi diistnilirken, 6te taraftan da asiri blyime gozlenen kisimlarda da sermayeye dayali
yatirimlari bolimlere ayirarak diinyanin cgesitli yerlerine ulasma ideali mecburi hal almistir.
Uretime dayali mekanlarin daha &ncelerde kapitalizmi kabul etmis {lkelerden kapitalizm
slirecine daha sonra gegcmis Ulkeler icine girdikleri bu zamanlarda, onceleri batili tlkeler 45-55
bin isgliciniin beraber emek verdigi devasa fabrikalari is bélimine gore parcalamis ve farkh

cografyalara daha minimal Uiretim tesislerinde agirlikli batili markalar altinda Gretime gecilmistir.
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Mesafe durumunu en aza indiren bulus ve yeniliklerin tamamina karsin ulasima harcanan vaktini
yine de ekstra deger eksiltici maliyet oldugu dikkate alma mecburiyetinde olundugu igin kiigik
kapitalistler oncelikle tercih ettikleri Grinleri mimkin oldugunca Urettikleri cografyada
sermayeye cevirebilmektedir. Ama bu segimin olmasi, bazi sartlarin gergeklesmesi ile olabilir:
Urlnler girdi ise, Uretimin saglandigl bolgede o girdileri Gretim esnasinda kullanacak, girdi
isteginde bulunacak sektor ve isletmelerin de olmasi veya sifirdan yapilmasi lazimdir; ola ki tGrln
nihai gegimi dogrudan etkileyecek bir Urin ise, yani hane halkinin her birinin sahsi ihtiyaci olan
bir Griinse toplumdaki farkli Gretim cesitlerine asina duruma varilmasi saglanacaktir, bu da
hanenin degisim siirecine dahil edilmesi demek oluyor. isletme ve hane élgiitiindeki degisiklikler
toplumsal, kiiltiirel degisim kapsaminda daha sonraki kisimda detaylandirilacaktir. Tamamen bu
degisimlerin oncl faktord ise, Gclincl kisimda incelenecek olan daha da Ustte bir mekan olc¢iti

olan ulus devletteki degisimidir (Yilmaz,2008,155-163).

Kiresellesmenin etkisi ile gortilmemis hizda teknoloji alanindaki yenilikler meydana
gelmesi ile, bir taraftan kilometrelerce mesafelerin ses hizindan daha kisa zaman diliminde
astlabilir hale gelmesi, diinyanin farkli bélgelerinde yasamini siirdiiren bireylerin ayni zaman
diliminde birbirleri ile bulunduklari konumdan canli gorisebilir konuma gelmesi mekan
kavraminin yok olmasi veya 6neminin yitirilmesi durumu ile insanlari karsi karsiya getirmistir.
Durumun bu hale gelmesi ile insanlarin birbiri ile etkilesimi hizlanarak artmis ve ticaretin sekli de

bir anda degismis ve farkl sekillere déntsmustir (Yilmaz,2008,155-163).

Gunumuizde z kusagi tarafindan asiri begenilen ve Ulkemiz lzerinde bulunmasi ¢ok zor
olan bir ayakkabi modeli Gizerinden 6rnek verecek olursak Nike markasinin Air Jordan modelinin
gecmiste de olmasina ragmen glinimizde ¢izgisini ginlik giyim tarzina da uyarlamasi ile
basketbol sahalarindan ginlik kullanima da dontstirilerek z kusaginda spor yapan ya da
yapmayan bir ¢ok kesimin magazalara geldigi giin Grlninin bitirilecek kadar ¢ok satilmasinin
arkasinda yatan neden ise model sahibinin intinln yillara gore artan ivmesi ulus devletleri
arasindaki mesafelerin mekan algisinin teknolojik gelisimlerle asilarak ¢ok Unli bireylerin Grind
tercihi ile yaptiklari Girin popdtlerliginin artirilmasi ve bir anda Uriiniin ulasilamaz olmasi sonucu

Urini hemen hemen higbir Nike magazasinda dahi bulunamaz hale getirmistir Gilkemizde.
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5. Tiiketici Olarak Z Kusagi

insan diinya Uzerindeki var olusundan itibaren gelinen siire boyunca hayat sekli,
ihtiyaglari, tiketim aligkanhklari ve karar verme sekli itibari ile kokli degisikliklere ugramistir.
Fakat bilinen odur ki son on bes seneye girildiginde bu hiz artarak ivme kazanmistir. Bilgi-
Teknoloji ¢aginda olunmasi sebebi ile iletisim teknolojisindeki gelismeleri seyretmek insanin
basini dondurdr cinsten bir hiza ulasmis durumdadir. Tabi bu gelismeler hayatimiza girerken yeni
kavram ve yeni mal ve hizmetleri de beraberinde getiriyor hayatimiza. Bu durumun giiniimiiz
teknolojik hizmetlerinden yapay zeka, yazilimlar, robotik Griinler, sosyal medya birka¢ 6rnegidir.
Z kusagi diye tabir edilen kisiler de butin bu teknolojik mal ve hizmetlerin tam ortasinda
diinyaya gelmesi sebebi ile ister istemez bu durum yasam sekillerine, karar alma ve uygulama
slreclerine dogrudan etki etmektedir. 1997 yilindan sonra dogan bireyler bu teknolojik
gelismeler sebebi ile 1997 yilindan 6nce diinyaya gelen bireylere oranla ¢ok daha fazla bir
yogunluk yasamakta bu da hayatlarinda en fazla karar alma sireclerinde 6nemli degisikliklere
yol agmaktadir. 2000 ve sonrasi dogumlular yani z kusagi diye adlandirilan jenerasyonun bircogu
Universite 6grenimi gormekte iken bir kismi ise ¢alisarak kendi gelirini saglamaktadir durum ne
olursa olsun bitin z jenerasyonu bireyler icin degismeyen tek sonug var ki o da icine dogduklari
dénemin teknolojik gelisimleri sebebi ile gerek kendi tiiketimlerinde gerekse cevrelerindeki
bireylerin tiiketimlerinde dogrudan etkili olmaktadirlar bu sebeple de bir¢ok arastirmaya konu
olmaktadirlar. Bir¢ok pazarin da hedefi durumunda goriilmekte ve her gecen yil daha da bu
durumun Uzerine sirketler tarafindan ¢alismalar gelistirilecegi tahmin edilmektedir. Marka-firma
Baby Boomers, yaptigl arastirmalar neticesinde Z jenerasyonu bireylerin x ve y jenerasyonu
kadar kolay ulasilabilir bireyler olmadigini fark etmis ve bu durum lizerine z kusagina 6zel Pazar
ve pazarlama stratejileri tizerine arastirmalar yapmaya baslamistir. Ulkemizde de Z jenerasyonu
Uzerine, Z jenerasyonu anlamak, tanimak adina cok farkli disiplinlerde cok fazla bilimsel
arastirma yapilmaktadir. Firmalar arasi olusmus olan artan rekabetler sebebi ile neredeyse
bircok firma sirketinin tiim glclnt tiketicilerinin davranislarini anlamaya harcamakta ve de bu
arastirma ile tiketiciye dogru sekilde dogru Grlnlerle ulasip hedef kitlesini belirleyip artirmayi
istemektedirler buna gore pazarlama stratejileri Ulzerine yogun mesai harcamaktadirlar.

Tuketiciler yasadigimiz dénemin vermis oldugu imkanlar dahilinde ihtiyacglarini karsilamak igin
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ihtiyac duyacag uriinlerin cok fazla alternatifli olmasi sebebi ile ve buna ek yasanilan dénemin
ekonomik sartlari geregi daha bilincli ve daha secici tiiketiciler haline gelmislerdir. Bu durumu
kendi avantajina gevirmek isteyen firmalar ekstra ¢aba sarf edip tuketicilerin nasil bir satin alma
karar sireci izledigini iyi anlamali ve analiz edip buna gére mal ve hizmetlerini tiiketici goziinde
rakiplere oranla daha avantajli hale getirmelidirler. Tiketicilerin karar vermesi ile ilgili yapilan
arastirmalarda satin alma gesitlerini etkileyen ¢ unsur gézlemlenmistir: psikografik (yasam sekli
yaklasimi), tiketici tipolojisi yaklasimi, tiiketici ozellikleri yaklagimi. Tiketici tipolojisi yaklasimi,
tiketiciyi Urunlerin siniflarina goére degerlendirirken, tiketici 6zellikleri yaklasimi, tiketicinin
karar verme sekline yon veren, bilissel ve duygusal evreleri ele alir. Tiketici karakteristik
yaklagimi, tiiketici egilimlerini inceleyen ve tiiketicilerin verecegi kararlarin élgimiinde agiklayici
ve saglam bir yapidadir. Tiketici 6zellikleri yaklasimi, tiketiciye dayal yapilan arastirmalarin en
saglam yaklasim sekli kabul edilir sebebi ise tiketicilerin karar verme siirecindeki zihinsel
yonelim odaklanmasidir. Tiketiciler alisverislerini ve satin alma slirecindeki egilimini
tamamlamasiyla bu yaklasim karar verme seklini secmeye yardim edicidir. Tiiketici karar verme
sekline yonelik bir siniflama da Scott ve Bruce’a aittir. Rasyonel, sezgisiz, bagli, cekingen kendi
kendine meydana gelen bir karar verme seklidir ve bes béliimden meydana gelmektedir. Bunlar;
rasyonel stil, alternatiflerin arastiriip mantigin degerlendirilmesi ile karakterize hale
getirilmektedir. Sezgisel stil, sezgilere dayal olarak karakterize edilir. Bagl karar verme, baska
kisilerin 6gutleri ile arastirip karakterize edilir. Kaginma yonlu karar verme, miimkin mertebe
karar vermekten sakinilarak karakterize edilir. En son da kararlarin aniden kendi kendine
alinmasi sekli ise karar siirecinin en hizli sekilde tamamlanmasi istemi ile karakterize edilir.
Tuketicilerin karar verme sekli tiiketicilerin aligverise karsi tutumlari ve davranis bicimini etkiler.
Tuketicilerin karar verme silrecinde ulasilabilir olmasina, memnuniyete, kaliteye, sunulan
hizmete, mdsteri iliskilerine vb. 6nem verirler. Sproles 1985 vyilinda yaptigl arastirmada
tuketicilerin karar alma sekillerini analiz etme ve kavramsal ¢erceve meydana getirmek maksadi
ile tiiketici karar verme yaklasimini olusturmus ve ilk etap da elli maddeden olusan bir 6lcek
ortaya koymaktadir. Sproles yaptigi bu calisma ile bireylerin satin alma ve genel olarak yapilan
alisveris yonelimlerini dlgmek maksadi ile bir arastirma yapmistir. Yaptigi bu calismalar

neticesinde dokuz ayri karar verme sekli meydana gelmistir. — Moda bilinci, - Fiyata karsi
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duyarlilik, - yiksek kalite durumu, - sosyal biling, - mikemmelliyetgi yapi, - memnun, - alisveris

bilinci,

- hedonist alisveris, -planli musteri boyutu. Sonrasinda yapilan faktorler analizine gére bu

dokuz boyut icerisinden alti adeti onaylanmistir. Daha sonra da bu calismalar Sproles ve Kendall

(1986) eliyle gelistirilerek kirk bir maddelik ve sekiz adette farkli asamadan meydana gelen

tuketicilerin karar verme sekli diye nitelendirilmistir. Sproles ve Kendall (1986) ya gore

tiketicilerin karar verme sekli agisindan duygusal ve biligssel 6zelliklerini iceren en dnemli sekiz

zihne dayal ozellik: * mikemmelliyetgi olmak veya kalite odakl olmaya 6nem vermek, * marka

odakh olmak, * yeniligi takip edip modaya odakli olmak, * eglence, hedonist odakh olmak, *

fiyata gore davranmak, * planlamadan disincesizce yapilan alisverisler, * cesitlilige dayali

yasanan karmasalar, * aliskanliklarda markayla olusan bagimlilikla meydana gelmistir.

1

Mikemmeliyetci olmak veya kalite odakli olmaya 6nem vermek; yapilan her alisveriste,

alinan her Uriinde en Ust kalitede verim isteyen tiketicileri aciklar.

Marka odakli olmak; markaya ve markanin kalitesinin bilincine ulasmis tiiketiciler daha

cok taninan yuksek fiyatl Griinleri tercih etmesini aciklar.

Yeniligi takip edip modaya odakl olmak; Bu secenek yenilikleri takip edip yeni popiler

Urinleri degerlendirmeyi seven insanlari agciklamaktadir.

Eglence, hedonist odakli olmak; aligveris yaparken eglenen ve bu eylemi eglenceli bulan

tuketiciyi agiklayan faktordar.

Fiyata gore davranmak; onceligi fiyat olan, 6zellikle indirim donemlerini bekleyen ve

odedigi paranin karsiligini almak isteyen tiiketiciyi anlatmaktadir.

Planlamadan dustincesizce yapilan alisverisler; bazi tiiketiciler harcamalarini 6Gnemsemez
ve dikkatsizce harcama yaparak ihtiya¢ disi Urlinlerde satin alabilmektedir o tir

tuketicileri agiklar.

Cesitlilige dayali yasanan karmasalar; bu etmen marka ve model fazlaligi sebebi ile se¢im

yapmakta zorlanan kafa karisiklig1 yasayan tiketiciyi ele almaktadir.

Aliskanliklarda markayla olusan bagimlilikla meydana gelmistir; bazi tiketicilerin diger
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markalara oranla daha fazla sevdikleri marka ve magaza vardir bu faktérde o kisiler

incelenmektedir.

-Tiiketicilerin Karar Verme Tarzinda Yas Etkisi: Tiketicilerin satin almalarini etkileyen bazi
etmenler vardir. Ki bunlarin basinda demografik etmenler gelmektedir ve demografik
etmenlerin en onemlilerinden biri de yas faktoridir, tlketicilerin bir Grini satin almalarini
dogrudan etkilemektedir cogu zaman. insanlar yas aldikca 6nem arz eden bircok degerler
degisip yerini 6nemli olan baska degerlere birakmaktadir ve bu dogrultuda da tiiketilen Uriin ve
tiketim aliskanhgi degisiklikleri de beraberinde gelmektedir. On yasinda bir gocugun ihtiyaci ili
yirmi bes yasindaki bir gencin ihtiyaclari haliyle degisiklik gosterdigi gibi yetmis yasindaki bir
bireyin de ihtiyac ve arzulari bambaskadir bu durumla birlikte ihtiyac ve tikettikleri Griinler de
farklidir birbirinden. Bunun yaninda yasit olan ayni jenerasyonda yer alanlarin ihtiyaclari ise
daha c¢ok birbiri ile benzerlikler barindirmakta ve bircok kez ayni davranis bicimleri
sergilenmektedir. Bunun sebeplerin basinda ayni donemi yasayan insanlarin, icinde bulunduklari
déneme ait bulunduklari toplumun kiltiriine gore sekillenip o kiltiire ait o6zellikleri
bulundurmaktadir. Bu sebepten dolay! sirketler, pazarlama planlamalarini yaparken vyas
faktoriini kesinlikle goéz oniinde bulundurmaktadir. Literatir tarandiginda da tiketicilerin
davranislarinin birbirlerinden daha farkh olmasinin yas ile olan iliskisi Gzerine calisma yapildigi
gorilecektir. Ornek verilecek olursa Altug (2012) de yaptigi calismada gelecekte yer alacak olan
yeni tiketicilerin agirhkli z kusagi ozelliklerini tasiyacagini fakat bunun yani sira bitin
kusaklardan da ozellikler tasiyarak tiiketim yapacaklarini belirtmistir. Bu tiketici sinifini da
puzzle profil olarak nitelendirmistir. Adigiizel (2014) yilinda yaptigi ¢calismasinda ise birbirinden
farkli tiketicilerin diger kusak tiketicilerle gerek karakter gerekse c¢alisma yasami olarak ayni
zaman da sosyal hayat anlaminda da oldukg¢a blyldk farkhliklar gostermektedir. Erdem,
2016°daki arastirmasinda tiketiciler yaslarina gére markaya baglilik, mikemmeliyet¢i olma ve
ahsveris tutum farklihig meydana geldigini incelemistir. Yine ona keza Bilgili (2016) ¢alismasinda
X ve Y jenerasyonlarindan toplanan katilimcilar ile hazirladigi ¢alismasinda iki jenerasyonun
karar verme sekilleri arasinda farkhlklar saptamistir. Yine ayni konuyla alakali Yucel (2017)
yaptigi calismada tiketicilerin demografik 6zelliklerden yas farki ile olusan marka suuru, yiksek

kalite istegi, miukemmeli istemesi gibi Ozellikler ayristigini ele almistir. Sari ve Harta (2018)
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yihindaki arastirmalarinda sessiz jenerasyon, bebek patlamasi jenerasyonu, X, Y, Z jenerasyonlari
ile kiyaslamislardir. Kiyaslamanin sonug¢ kisminda tiiketici jenerasyonlarin her ay ayirdiklari
tuketim harcamalari icin olan bitce birbirlerinden farkli miktarlardadir. En c¢ok kendisi
begenerek alis veris yapan kusagin z kusagi oldugu ve en cok giyim alis verisi bu kusak tarafindan
yapilirken x kusagina dogru yas alindikga giyim igin ayrilan biitce yerini gidaya birakmaya
baslamaktadir. Z jenerasyonundaki bireylerin gida alisverisi yapmadigi ve saglk harcamalarini ise
yalnizca sessiz kusak olarak nitelendirilen kusak tarafindan yapilmakta oldugu calismada saptan
sonuglar arasindadir. Benzer durumda Deniz (2019) yaptigi ¢alismalarinda da insanlarin aligveris
egiliminde tercihlerinin etkilenme sebeplerinin basinda yas etkeni oldugunu ifade etmistir

(Guimiis, 2020, 381-384).

Tuketicilerin tliketim tercihlerini etkileyen en oOnemli faktorlerin basinda yas faktoriniin
geldigine deginmisken tliketici ayakkabi tercihlerinin yas ile olan etkisine deginmek gerekecek
olursa; oncelikle her insan her yas gurubunda istedigi o6zgurlikte elbette ki giyinebilir. Fakat
genelleme yapilacak olursa otuz bes yasindaki is diinyasinda belli bir yer edinmis ve sik giyinmesi
zorundalik haline gelmis bir bireyin takim elbise altina asiri spor tercihler yapamayacagini
bildigimiz gibi, okuldan arta kalan ¢cogu zamanlarini sosyal hayatina harcayan z kusagi bir bireyin
de kot pantolon veya sort altina da klasik bir ayakkabi tercih edemeyecegi gercegi kaginilmazdir.
Firmalar da bunun bilincinde olmasi sebebi ile ayakkabi tasarimlarinda z kusagina yonelik
yaptiklari Gretimlerde renk, desen ve hatta z kusagina hitap edecek baskilar tercih etmekten

kaginmadan z kusagina hitap etmeyi basarmaktadir.

5.1. Day Marka Sadakati Kavrami

Jarvis ve Mayo’nun calismasinda da yer aldig lGzere (1986) sektorlerin Pazar alanlarinda
Pazar payindan daha fazla pay alabilmeyi ve sektorlerde ¢ogalan rekabete dahil olmayi planlayan
firmalar icin marka sadakati olusmus musteriler kazanilmasinin gerekliligi Gzerinde durulmustur.
Rekabetin surdurilebilirligi ve stratejik onem arz etmesi sebebi ile sirketlerin pazarlama
departmanlarinin ana ¢alisma basliklarinin en 6nemlilerindendir marka sadakati olusmus

miusteriler yaratmak. Kurumsal yapilarla olan yeni yaklasimlarla bazi degisimlere ugramistir. Bu
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terimle ilgili en fazla tzerinde durulan alt basliklar ise misterilerde marka sadakatini olusturan
etmenlerdir. Marka sadakati tGzerine cok farkli bircok arastirma yapilmistir. Yapilan calismalarin
oncelikli marka sadakatine yonelik birbirinden ayri yaklagim igeriklerine deginilmistir. Sonrasinda
markanin popdulerligi, misterinin markayi begenisi, markaya olan beklentisi gliven ve ¢evreden
onay gibi faktorler marka sadakatini etkilemede belirleyici rol almaktadir. Misterilerin markaya
sadakatin, onlarin kullandiklari markaya olan begeni ve yiuksek arzulayisini yansitmaktadir.
isyerleri musterilerinde olusturdugu markalarina olan sadakatin cok 6nemli derecede ve olumlu
karsiigini almaktadir. Markaya olan sadakat ve bagliligi st seviyedeki kullanicilar diger marka
tercihlerinden mimkiin mertebe kaginmaktadir. Howard ile Sheth (1969) senesinde yaptiklari
calismada misterilerin markaya karsi olusan sadakatleri markanin satis verilerinin arttigini ifade
etmislerdir. Aker ise 1991 senesindeki calismasinda marka sadakatinin bir etkisinin de
pazarlamadaki maliyetleri distirdigiini ve daha cok musteri kazanma etkisi sagladigini ifade
etmistir. Misterilerin markaya karsi olusan sadakatleri birbirleri ile iletisimlerinde birbirlerine
aktarim yoluyla olumlu etkileri goriilmekte ve boylelikle daha fazla misteri kazanilabilmektedir.
Bu konu incelendiginde iki ayr yaklasim gorilmektedir. Birinci yaklasim; konuyu davranis
yonuyle inceleyen, ikincisi ise alisveris davranisinin tekrarlanmasi incelenmektedir. Bu durum ele
alindiginda cogunlukla vurgulanan sonu¢ marka sadakatinin cesitli markalar arasindan bir
tanesinin dizenli bir sekilde tercih edilmesi (satin alinmasi) olarak ¢ikmaktadir. Oysa bu goris
yanlistir, ¢linki tlketici tercih ettigi markayi sadece fiyati diger markalarla kiyaslandiginda daha
disik oldugu icin veya bulundugu konumdan markaya ulasimi diger markalara oranla daha
kolay oldugu icin de tercih edebilmektedir. Bu tarz kisilerin markayi hakikaten sahiplenen diger
tuketicilerden ayristirilarak bir sonuca varmak gerekmektedir. Ona keza Steth de 1974’de ayni
sekilde bir ifadede bulunarak bir markayi hi¢ satin almadan da sadakat duygusu olusmasi olasi
farkh insanlar icinde farkl sadakat sekilleri s6z konusu olabilecegini belirtmistir. Elestiriler
dikkate alindiginda ortaya cikarilan ikinci yaklasim dogrultusunda marka sadakatinin davranis ve
tutum vyonleri ile ele alinmasi gerekli bir terim oldugu anlasilmaya baslanmistir. Marka
sadakatine yonelik bir genelleme yapmak gerekirse “ tiiketicilerin sinirli zaman diliminde Uriine
veya markaya yonelik pozitif hissiyat ve sonucunda dogan pozitif tepkiselliktir” denilebilir.

Markaya karsi sadakati gelismis bireyler hem markay! defaatle alimini yineleyen hem de
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yurekten baglanan miusterilerdir. Fakat slrekli tekrarlanan aligsveris yeterli degil sadakatin
Olclilmesinde ayni zamanda da firmaya karsida pozitif bagl yaklasimlari olmasi gerekmektedir.
Tiketici sadakati dort ana baslikta incelenmektedir. Markaya karsi tekrar satin alma davranisi
eger seyrekse bu durum “sadakatsiz misteri”” olarak nitelendirilir. Eger tiiketici firmaya karsi
bagl yaklasimda bulunmuyor fakat markayi satin alma islemini yineliyorsa bu durum “ sahte
sadakat "’ olarak nitelendirilir. Firmaya baghlik yaklagimi yiksek fakat satin alma tekrarhligi az ise
“gelismemis sadakat” diye nitelendirilmektedir. Son olarak hem firma baghligi tutumu yiksek
hem de markanin tekrarli satin alma islemi yliksek oranda ise bu durumda “gercek sadakat” diye

nitelendirilmektedir.
Marka sadakatini etkileyen etmenler ise sunlardir;

e Marka Gnu

e Marka beklentisi

e Marka yeterliligi

e Marka begenilirligi

e Marka deneyimi

e Marka tatmini

e Markaya glven

e Arkadas gurubu onayi
Olarak incelenebilir.
(DEVRANI,2009,408-413)

Markalarin ve markalarin altinda olusturulan alt markalarinin gelecek vyillara
tasinmasinin, yeni nesillere de aktarilabiliyor olmasinin o markalarin tercih ediliyor olmasi ve her
neslin gencleri tarafindan da tercih ediliyor olarak ancak bir sonraki kusaklara aktariimasi ile

olabilecegi gercegi 1s18inda bir 6rnek verecek olunursa; Adidas markasinin, 3 bilyuk alt markasi
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olan Superstar, Stan Smith ve Continental markalarinin dogdugu yillardan gliniimize kadar

gelisini asagidaki tabloda gorebiliriz.

. Stan Smith \ . ‘ . 7
- - 2
E

l1k olarak 1973 te pivasaya ¢ikan adidas Stan N

Smith, yalin tasanmu ile ikonik modeller

arasinda verini alds. }\
. Superstar -

1970'l1 villarda basketbol sahalannda Gnli olan ‘ » 6./
adidas Superstar ayakkabi, sokak modasimin

yildizlarindan bin oldu, kauguk burun kismi, Q /// o
yumusak den sayasi ve Kauguk taban yapisi ile T

klasik tarz1 korur

. Continental 80
N
Continental 80, 1980' yillarin baglarindaki ( . !
salon spor ayakkabilannin retro gdriniimiinii : \“
yansitir. Bu deri savali ayvakkabs, konfor ve :
esneklik saglayan aynk kauguk taban yapis: ve \
-~

iki renkli seridi ile 6ne qikar.
5.2. Brillo Box, Andy Warhol

Hayat slirdigi middetge iletisim kurmak kacinilmazdir. Gegmisten glinimiuize gelen bilgi
ve donanimla iletisime yonelik kavramlarda teknoloji ile birlikte gelismis ve ilerlemistir. Tasarim
ile kurulan iletisimde iletisim modellerinden birisidir iletilmek istenen mesaiji en etkileyici aliciya
ulastirma yontemi de denilebilir. Goérsel yolla saglanan iletisime grafik tasarimi denir ve iletisim
kurulmasi hedeflenen kisi veya kitlelere en etkileyici sekilde resim ve yazi karakterleri ile
ulasiimak istenilen kitlenin, verilmek istenen mesajin algilamasi saglanir. Ambalaj da gorsel
iletisim kurma yollarindan birisidir. Ambalaj Grlinlerin 6n tanitimi gibi olmasi sebebi ile ¢ok
onemli ve tlketici Uzerinde c¢ok etkilidir. Ambalaj; icerisindeki Urlinii muhafaza etmenin
haricinde tuketiciye verilmek istenen mesajin renklerle, resimlerle ve yazilarla saglanan karton,
metal, cam vb. materyallerden Uretilmis kutulardir. Ayni zamanda tiketim Grlinlerinin lojistiginin
saglandigl endistriyel pazarlama yontemi diye de nitelendirilir. Ambalaj, Grtiiniin disa yansimasi
olarak dustindlebilir ve firmanin tiiketici nezdindeki yerini belirlemenin ilk adimi olan reklam
yontemidir. Gelmis gec¢mis butln tasarimlar arasinda en duygusallik yoni agir olan tasarim
yansimasidir ambalaj sebebi ise icerisinde yer alan Urliniin sanat ile birlestirilip hedef kitleye

ulasiminin saglanmasidir. lyi tasarim egitimleri ile kendini gelistirmis duygu yéni giiclii insanlar
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tarafindan tasarlanan ambalaj gorselleri tiiketiciye ulasir (Diz,2012,20-21).

Pop Art, 1950’li yillarda ingiltere ile Amerika da soyut disavurumculuk anlayisina karsi
sanat insanlari 1960’li yillarda akima donistirdikleri sanat hareketi diye adlandirilir. Pop
teriminin anlam karsiligi siradan maddelerin ticarete yonelik Urinlere karsilik gelir. Segtigi
simgelerde grafik tasarim ve reklamciliga atif niteligindedir. S6zctiglin dogusu 1958 senesinde
ingiltereli elestirmen tarafindan (Lawrence Alloway) bir dergide (Architectural Design) yazilan
sanatlar ve kitle iletisimi makalesi ile populer kiltliri yansitan Grlinleri tanitma amaci ile
kullanilmistir. Pop Art adindan da anlasilacagi Gzere; poptler kiltire dayali tiketimi amacglayan
yasam seklinin reklam sektoriiniin temelinden ve her gesidinden faydalanan terim hizli
tiketilerek en kisa stirede unutulabilecek “sabun kopuglu” olarak anlasiimakta olan pop kelimesi
ile uzun slire unutulmazligini koruyacak sanat kelimesi ile bulusturulmustur. Bu birlesmedeki
zithk ise suradadir ki; sanat 6lime meydan okuyan tek unsur iken direkt bu birlesimle 6limli
duruma burindirilmustir. Pop Art 8limsuzltgu 6ldiren bir katil sanat bicimidir. Oncelikli
olarak hazir olan sembollerden faydalanarak baslaniimis ve (st tabakanin takdirine yoneltilen
“yiksek kiltlir” ile de daha ¢ok insana ulasmayi hedefleyen sanatgilar sahne almistir. Seyircilerin
glinlik kullanimindaki materyallere iki boyutluluk katarak kullanimlarina sunmuslardir.
Bahsedilen calismalara 6rnek vermek gerekirse, fanta siselerinden, bezelye konserve kutularina
alkol siselerinden sigara paketlerine kadar gesitli nesnelere yer verilebilir. Amaglar ayni olmasa
dahi Duchamp’in baslattigi hazir malzeme sergileme sanatini, Pop Art 6ncili sanat¢i Andy Warhol
bitin diinyaya tasimistir. Egitimlerinde reklam alaninda kendini gelistirmesine ragmen, kendini
gercek sanatgi olarak ilan etmistir. Warhola gore; “sanatginin tiikiirdGgl her sey sanattir.” Diye
yola ¢ikarak var olan bir seyi yeniden yapmayi sanat haline getirmistir. Warhol, olan bir seyi
yeniden Ureterek sanati ticaretin icine dogrudan sokmustur. Film ve reklam sektoriine hayran
sanatci sarkici ve film artistlerini de dogrudan calismalarin igine sokmustur. Aslinda dénemin
bircok Unlu ismi incelendiginde sanattan ziyade pazarlama stratejileri sayesinde az bir vakitte
ekstra line kavusmuslardir. Warhol para kazanmak bir sanattir anlayisi ile her seyin mal
fetisizmine alet olma durumunu ve her seyin bir alim ve satim ederi oldugunu ispatlamak
istemistir. Warhol, sanata yonelik Uretim kapsaminda, sartlara en ince ayrintisiyla uyulan

bltlinlnd kapitalizm yolu ile 6grenmis olup, mevcuttan c¢ikanlari ise marka ve marka imaji
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niteliginde ticari estetik bakimindan ne gerekli ise uygulamistir. Market ve sergi alaninda Ust
uste siralanan Brillo kutularini iki alanda birbirinden ayiran sey yalnizca birinci kutularin gergek
diger kutularin ise cogaltilmis gercek olmayan kutular olmasi degil, 6te yandan birinci kutularin
ozelligi ambalaji ilen ikinci kutularin oOzelligi sanata dayali olmasina dayalidir. Ucuz rin
reklamlari; Siiperman, Temel Reis vb. cizgi romanlar; Kellogg’s, CocaCola vb. ¢ogu insan
tarafindan bilinen firma Grlinleri; U.S.A. parasi ve posta pulu vb. sanatci tarafindan islenen diger
nesnelerdir. Sanat¢i Warhol calismalarini “Fabrika” adini verdigi alanda icra etmistir. Calisma
alanina Fabrika ismini yakistirmasi seri tretim yapmasiyla direkt alakalidir. Sanatg ister zengin
ister fakir olsun her bireyin cocacola tiiketmesi gibi ayni televizyon programini izlenesi gibi

herkesin yaptigi tiketimi yliceltmistir(Karogli-Senel,2012,1426-1432).

Resim 4: Andy Warhal, Marilyn Diptik Resim 5: Andy Warhol,
!96_?_ {detay), Monrec nun Fotograflan Britio Boex, 1964,
1k Tki Panelden Olusan Serigrafi, Ter 43 5wd3.2x36.5 cny, Modern

Panel 208x145 em, Tate Galeri, Londra. Kanat Miizesi, New Vaork.

Doy TPy (P (T
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Kaynak: Schaffner, 1999 53. Kaynak: arma, 2009: 248,

Gunlmuzde ise yukarida bahsedilen gibi gorsel iletisim sanati kullanilarak z kusagini kendine
iletisim kurmak icin sectigi kitle olarak harekete gecen ayakkabi firmasi olarak Converse
Markasinin Z kusagi ile kurmak istedigi iletisim nedeni ile chuck 70 modelinin z kusaginin sevilen;
Bugs bunny, Scoby doo, Tom and Jerry, Spiderman gibi cizgi film karakterlerinden faydalanarak
Z kusagi ile etkili bir gorsel iletisim kurmayi basardigini her sezon cikardigi bu tasarimlarin

tikenmesine dayandirarak rahatlikla dile getirebiliriz. Bahsi gecen modeller asagidaki karede
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incelenebilir.

6. Arastirmalar

*Arastirmanin Olgek ve Veri Toplama Formunun Hazirlanmasi

Hazirlanan g¢alisma igeriginin hazirlanmasinda verilerin elde edilmesi amaci ile anket yontemi
tercih edilmistir. Anket, kisilerin 6rnekleminden bilgi toparlama usullini tanimlayan bir ¢alisma

niteligi ile tanimlanir. Bu 6zelligi sebebi ile de bir¢ok arastirmanin ana veri kaynagi anketlerdir.
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Yapilan ¢alismanin konu butinlGgu ve de icerigi cercevesi kapsaminda yapilan detayl literatir
taramasi yapilmasinin ardindan anketin sorularinin olusturulmasi saglanmistir. Ayni kapsam
dahilindeki arastirmalar ve g¢alismalar incelenmis kapsamli bir ¢alisma ve sonug elde edilmistir.
Yapilan anketin hazirlanma asamasinda konu ile ilgili gerekli literatlir taramasinin yapilmasinin
ardindan alaninda yetkin ¢ pazarlama uzmani da gozden gegirerek anketin son haline
gelmesinde emek sarf etmistir. Hazirlanan anket iceriginde, yapilan ¢alismalari tanimlayan 6zet
bir Ust yaziya ilaveten katimcilara genel bilgilerinin soruldugu giris bolimui igerigi ise;
katilimcilara cinsiyetlerini, yaslarini, gelir diizeylerini, medeni durumlarini ve egitim dlizeylerinin
soruldugu kisim ve ardindan gelen yedi farkli kisimdan meydana gelmektedir. Hazirlanan anketin
ilk kisminda; ankete katilan kisilerin markaya yonelik biling oranlari algilanmaya odaklh sorular
icermektedir. ikinci kisimda da anket yanitlayicilarinin materyal anlayislarini algilamaya yonelik
icerik hazirlanmistir. Uglincii kisimda anket yanitlayicilarinin karsilasacagi sorular ise sosyal
karsilastirma algilarini anlamaya odakhdir. Kisim dortte katilimcilara modadaki yenilikgilik
algilarini anlama odakli sorular icermektedir. Besinci kisim anket yanitlayicilarinin deger biling
seviyelerini anlayabilme amacli sorulan sorular icermektedir. Altinci kisim anket icerigi
yanitlayicilarin essiz olma arzu seviyesini anlama odakli hazirlanan sorulardan olusmaktadir.
Yedinci kisim yanitlayicilarin liiks tiketime yonelik Grinlerin satin alinma amacglarini algilamaya
odakli sorular yéneltmektedir. Anket icerigini olusturan bitiin sorular ingilizce calismalardan
alinarak Turkgeye cevrilerek elde edilmistir. Ceviri neticesinde olusabilecek anlamsal hata ve
karmasalarin 6nlenmesi amaci ile alaninda yetkin her iki dile de hakim iki pazarlama uzmani
tarafindan kontrol edilip, onaylanarak gereken olcek dizeyleri kazandiriip katilimcilara
sunulmustur. Anket yanitlayicilarina yonelik sunulan ankette 5’li Likert 6lcegi kullanilmaktadir.
Bu 6lgek bilimsel anlamda kabul edilmis ve onay almis sekilde ‘tutumu’ 6lgme amaci ile meydana
getirilmistir. Likert Olcegi; sosyal bilimler ve egitim bilimleri ¢ercevesindeki calismalarin
bircogunda bulunan en sik kullanilan psikometrik araglardan biridir. Likert 6lcegi genel olarak 3,5
ya da 7 segenekleri ile tercih edilmektedir. Literatir de incelenecek oldugunda yapi bakimindan
esit modeli tercih edilen arastirmalarin ¢ogunda likert 6lcegi kullanildigl fark edilmektedir. Bu
aciklama kapsaminda yapilan bu calisma icerisinde kullanilan 5’li likert olgek kullanimi

cercevesinde rakamlar ile nitelendirilen 6lcek iliskisi su sekildedir; (1- Kesinlikle katiliyorum, 2-
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Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum, ne katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum)
kullanilmistir. Tablo 6.2. * de arastirma igerisindeki olgegin hangi ¢alismalar ile elde edildigini

gostermektedir.
6.1 Orneklem ve Veri Toplama Evresi

Yapilan arastirmanin érneklemini izmir ilinde yasayan tiiketiciler tarafindan olusturulmustur.
Hazirlanan anket formu, 14 Nisan 2021 - 1 Haziran 2021 tarih araliginda anket yanitlayicilarina
dagit topla yontemi ile doldurtulmak yerine katihmcilar ile sosyal mesafeyi korumak amaci ile
online olarak whatsapp gruplari ve telegram gruplari lizerinden akademisyenler ortadgretim
O0gretmenleri ve Universite, lise 6grencilerinin destegi ile z kusagina ulasilarak tamamlanmistir.
Orneklem kiimesi meydana getirilirken “ kolayda 6rnekleme “ yéntemi kullaniimistir. Kolayda
ornekleme; ana kitle icerisinden secilecek 6rnek bolliiminiin, arastirmaci yargilari tarafindan
tespit edildigi tesadifi olmayan o6rnekleme yontemidir. Kolayda ornekleme yontemi neticesi
veriler, ana kitleden daha hizli, kolay ayni zamanda daha ekonomik elde edilir. Anket
dagitimindan sonra katilimcilara ozet olarak bilgi verilerek anketlerin yanitlanmasi talep
edilmistir. Orneklemenin yéntem tercihinden sonraki en dnemli husus da 6rnek hacim tespitidir.
Ornek hacmi ile birbirinden farkl gérisler mevcuttur. Kelloway 1998 yilindaki c¢alismasinda
ornek hacim hesaplanirken dogru netice icin 1/10 kuralindan s6z etmistir. Bu kural kapsaminda
¢alismada 34 parametre olmasi géz 6niine alinarak en az 340 anketin cevap bulmus olmasi
yeterli olacaktir. Anket formlari degerlendirilmesi neticesinde, hatali ve eksik olanlar ayrilarak

toplam 347 bireyin anket sonucu analiz edilmistir.

Tablo 6.2. Arastirma Modelinde Kullanilan Degiskenlerin Olgek ifadeleri ve Kaynaklari

79



DEGISKENLER OLCEK IFADELERI
[Kizaltmaszi, Kavnalk)
MRKBE1 Genellikle pahali markalan tercih ederim.
MERKRE2 Uriindin fiyat arttikea, kalitesi artar.
MRKB3 Liks ve butik magazalar bana en iyi driind sunar.
Marka Biline MRKB4 Cok satan markalan almay tercibh ederim.
[']';&H.'B'Jl e MRKBS Reklami fazla vapilan markalarin genellikle en ivi secimler oldupunua
(Zhang Kim,2013 } distinirim.
' . MRKB& (nlii markalara daha viiksek fivatlar ddemeye isteldivimdir.
MREBY Bilinen markalarin isimlerine kalitelerinden fazla dikkat ederim.
MRKBB Yerli markalardansa vabanei markalan almayi tercih ederim.
MATR1 [stedigini alabilen insanlara imrenirim.
MATR2 [stedigimi satin alabilme basans: kendimi dnemli hissetmemi saglar.
Matervalizm MATR3 [stedigim sevleri satin alabilsevdim havatim daha ivi olurdu.
[MATR) MATR4 Daha fazla seyi satin alma imkanim olsa daha mutlu olurum.
(Zhang, Kim,2013) MATRS Baszarili insanlar istedikleri tiketimi vapabilenlerdir
MATRG Hayattan zevk alabilmek icin daha fazlasina sahip olabilmek isterdim.
MATRY Bir sevler satin almaktan zevk alinm.
SOSK1 Yalun arkadaslarimin ne aldifina dikdat ederim.
SOSK2 Maddi durumu benden ivi olan arkadaslarimin ne aldipina dikkat ederim.
Sosyal Karsilastirma SOSK3 Hayran sldugum tv yildizlarimn ve mizik starlarinin hangi markalarim
[S0SK] T givdiklerine dikkat ederim.
[Zhang Kim,2013) SOSK4 (nliilerin moda stillerine dikkat ederim.
COSKS Bulundugum sosyal cevrenin tilketim egilimleri benim terciblerimi de
ST etkiler.
MODY1 Arkadas cevremde penellikle moda ile ilgili haber ve gelismelerden ilk
benim haberim olur.
Moda Yenilikeiligi MODYZ2 Arkadas cevremde penellikle yeni moda drinleri ilk ben satin alirim.
(MODY) MODY3 Arkadaslarnima kyasladigim zaman baz yeni moda drinlerim eldugunu
(Zhang Kim,2013) sovleyvebilirim.
MODY4 Moda tasanmalannin isimlerini diger insanlardan fazla bildigimi
diisinirim.
DEBL1 Fiyatlarin diisik olmasi ile ilgili oldugum kadar, drinin genel olarak
Deser Biline sundugu Favdasi da benim icin dnemlidic.
I;I-]E‘]-}l; Hnct DEBL2 Bir trini satin alirken, o arinden alacagim faydanim maksimum sekilde
[[:ZIIH.[L]HL' 2011) harcadigim parayvi karsilamasin isterim.
e - Bir tirini satin alirken, o driinin benim paramin tam karsihginda bir
DEBL3 degeri oldugundan emin olmak isterim.
Eol1 Sahip oldugum bir drindnin insanlar arasinda popdlerlestiping fark
Essiz Olma Ihtiyac edersem, o liriini daha az kullanmaya calisirim
(EOI) ¥ Eolz Genellikle insanlar tarafindan cok kullamlan markalan ve drinleri
B X almaktan kacimirim
(Zhan,He,2011) E0l3 [nsanlar tarafindan cok fazla tercih edilen dirinler, benim icin degerli
- girlinmezler.
Liiks Oriin satin Alma SN¥T1 Litks tiiketim iirinlerini satin almak isterim.
niyeti SNYTZ Liiks tiketim friinlerini daha sik satin almak isterim.
[SNYT) SNYT3 Memnun kalds@im lilks tiketim iiriinlerini arkadaglanma tavsiye ederim.
(Zeithmal Berry,Paras SNYT4 Memnun kaldigum liks tiketim markalarin her hirsatta dile getiric ve
uraman,1996) ) reklamlanin yaparm.

7. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde ¢alismada ortaya konulan arastrma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla,
uygulanan anketten elde edilen verilerin gesitli istatistiksel yontemlerle analizlerinden elde edilen

sonuglar sunulmustur.

Calismada kullanilan anket formu 2 bdlimden olusmaktadir. Birinci boliimde

katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum, gelir

80



diizeyi ve egitim diizeyi seklinde 5 soruya yer verilmistir. ikinci bdliimde ise katilimcilarin
ayakkabi tercihinde dikkate aldiklar1 unsurlar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla 7 farkl baslik altinda
toplam 34 ifadeye yer verilmis ve katilimcilarin bu ifadelere katilim diizeylerini belirtmeleri
istenmistir. Hazirlanan anket Z kugagimi temsil eden bir 6rneklem grubu iizerinde uygulanmis ve

analizlerde 347 anketten elde edilen veriler kullanilmistir.

7.1. Tanimlayici Istatistikler

Bu kisimda oncelikle katilimcilarin anket formunda yer alan demografik degiskenlere
gore dagilimi verilecek, daha sonra ise katilimcilarin anket formunda yer alan 34 ifadeye katilim

diizeylerine gore dagilimlarma yer verilecektir.
7.1.1. Katthmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Bu kisimda katilimcilarin anket formunda yer alan demografik degiskenlere gore dagilimi
verilecektir. Arastrmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi ve

egitim diizeyine gore dagilimlar1 Tablo 1.1°de sunulmaktadir.

Tablo 1.1 incelendiginde, arastirmaya katilan 347 katilimcinin %77,8’inin (n=270) kadin,
%22,2’sinin (n=77) ise erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %76,1°1 (n=264) bekar,
%23,9’u (n=83) ise evlidir. Ayrica katilimcilarm 9%64,8’lik (n=225) biiyiik ¢ogunlugunun
universite mezunu oldugu, bunu %25,9’luk (n=90) pay ile lise mezunu, %6,3’lik (n=22) pay ile
ortadgretim mezunu ve %2,9’luk (n=10) pay ile ilkogretim mezunu katilimcilarin izledigi tespit
edilmistir. Yasin belirten 338 katilimcinin %60,9’luk (n=206) biiyiik cogunlugunun 23-25 yas
grubunda oldugu ve bunu %?25,4’liik (n=86) pay ile 20-22 yas grubunda olan katilimcilarin
izledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte katilimcilarn %9,8’lik (n=33) kisminin 17-19 yas
grubunda ve %3,8’lik (n=13) kisminin ise 13-16 yas grubunda oldugu tespit edilmistir. Son
olarak gelir diizeyini belirten 345 katilimcidan elde edilen verilere bakildiginda ise, katilimeilarin
%33,9’luk (n=117) biiyiikk c¢ogunlugunun herhangi bir gelirinin olmadig1 belirlenmistir.
Katilimcilarm %15,1’inin (n=52) 500-1500 TL arasinda, %11,9’unun (n=41) 1501-2800 TL
arasinda, %23,2’sinin (n=80) 2801-4000 TL arasinda ve %15,9’unun (n=55) ise 4001 TL ve

tizerinde gelire sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo Error! No text of specified style in document..1 Katihmecilarin

Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim

| Frekans (n) |

YUzde (%)

Cinsiyet
Kadin 270 77,8
Erkek 77 22,2
Toplam 347 100,0
Yas
13-16 13 3,8
17-19 33 9,8
20-22 86 25,4
23-25 206 60,9
Toplam 338 100,0
Medeni durum
Evli 83 23,9
Bekar 264 76,1
Toplam 347 100,0
Gelir diizeyi
Yok 117 33,9
500-1500 TL 52 15,1
1501-2800 TL 41 11,9
2801-4000 TL 80 23,2
4001 TL ve Gzeri 55 15,9
Toplam 345 100,0
Egitim diizeyi
[Ikogretim mezunu 10 2,9
Ortadgretim mezunu 22 6,3
Lise mezunu 90 25,9
Universite mezunu 225 64,8
Toplam 347 100,0
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7.1.2. Katihmeilarin Ankette Yer Alan ifadelere Katihm Diizeylerine Gore Dagilimu

Calismada kullanilan ankette 7 farkli baglik altinda toplam 34 ifade yer almaktadir. Bu
basliklar marka bilinci, materyalizm, sosyal karsilastirma, moda yenilik¢iligi, deger bilinci, essiz
olma ihtiyac1 ve gosterisci tilketim egilimidir. Marka bilinci altinda 8 ifade, materyalizm altinda 7
ifade, sosyal karsilastirma altinda 5 ifade, moda yenilikgiligi altinda 4 ifade, deger bilinci ve essiz
olma ihtiyaci altinda 3’er madde ve son olarak gosterisgi tiiketim egilimi altinda ise 4 ifade yer
almaktadir. Bu ifadelerin tamami besli likert 6lgek ile 6lglilmiistiir. Cevaplar ise 1: ‘Kesinlikle
katilmiyorum’, 2: ‘Katilmiyorum’, 3: ‘Ne katiliyorum ne katilmiyorum’, 4: ‘Katiliyorum’, 5:
‘Kesinlikle katiliyorum’ seklinde almmustir. Dolayisiyla ankette yer alan tim ifadeler igin
alinabilecek en yiiksek puan 5 en diisiik puan ise 1°dir. Boylelikle puanlar arasi fark 5-1=4 ve
puan aralig1 4/5=0,8 olarak hesaplanir. Buradan yola ¢ikilarak katilimcilarm s6z konusu ifadelere
katilim diizeyleri i¢in, puan diizeyleri 1,00-1,79: “cok disiik”, 1,80-2,60: “diisiik”, 2,61-3,41:
“orta”, 3,42-4,22: “yiiksek”, 4,23-5,00: “cok yiiksek” olarak degerlendirilmistir.

Katilimcilarin ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin dagilimi Tablo 1.2 ve Tablo

1.3’te sunulmustur.

Marka bilincine iliskin 8 ifadeye yonelik Tablo 1.2°de yer alan ortalamalar
incelendiginde, katilimcilarin marka bilinci kapsaminda yer alan ifadelerden yalnizca 2 tanesine
katilim diizeylerinin orta diizeyde oldugu, diger 6 ifadeye katilim diizeylerinin ise diisiik diizeyde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm orta diizeyde katilim gosterdikleri bu iki ifade ‘Uriiniin
fiyat1 arttikca, kalitesi artar.” ve ‘Cok satan markalar1 almayi1 tercih ederim.” seklindeki

ifadelerdir.

Materyalizm kapsaminda yer alan 7 ifadeye yonelik Tablo 1.2°de yer alan ortalamalar
incelendiginde, katilimcilarin materyalizm kapsaminda yer alan ifadelerden 1 tanesine diisiik
diizeyde, 1 tanesine yiksek diizeyde ve kalan 5 tanesine ise orta diizeyde katilim gosterdikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin diisiik diizeyde katilim gosterdikleri ifade ‘Basarili insanlar
istedikleri tiiketimi yapabilenlerdir.” ifadesidir. Katilimcilarin yiiksek diizeyde katilim

gosterdikleri ifade ise ‘Bir seyler satin almaktan zevk alirim.” ifadesidir.
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Sosyal karsilastirma kapsamindaki 5 ifadeye iliskin Tablo 1.2°de yer alan ortalamalar
incelendiginde, katilimcilarin sosyal karsilagtrma kapsaminda yer alan 5 ifadenin tamamina

katilim diizeylerinin diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.3’te yer alan ortalamalar incelendiginde ise, katilimcilarin moda yenilikgiligi
kapsaminda bulunan 4 ifadeden 1’ine katilim diizeylerinin ¢ok diisiik, diger 3’line ise katilim
diizeylerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ok diisiik diizeyde katilim gosterdigi
moda yenilik¢iligi kapsamindaki ifade ‘Moda tasarimcilarmin isimlerini diger insanlardan fazla

bildigimi diisiiniirim.” ifadesidir.

Yine Tablo 1.3’te yer alan ortalamalar incelendiginde, deger bilinci kapsaminda yer alan
3 ifadeden 1’ine katilimcilarin ¢ok yiiksek diizeyde katilim gosterdigi, diger 2 ifadeye ise yiiksek
diizeyde katihm gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ok yiliksek diizeyde katilim
gosterdikleri deger bilinci kapsamindaki ifade ‘Bir iiriin satin alirken, o iirlinden alacagim

faydanm maksimum sekilde harcadigim paray1 karsilamasini isterim.” ifadesidir.

Essiz olma bilinci kapsamindaki 3 ifadeye iliskin Tablo 1.3’te yer alan ortalama degerler
incelendiginde ise, katilimcilarin bu ifadelerin tamamima katilim diizeylerinin orta diizeyde

oldugu goriilmektedir.

Son olarak gosterisci tiikketim egilimi kapsamindaki 4 ifadeye iliskin Tablo 1.3’te yer alan
ortalamalar incelendiginde, katilimcilarin bu ifadelerden 1’ine katilim diizeylerinin orta diizeyde,
diger 3 ifadeye katilim diizeylerinin ise diisiik diizeyde oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarin orta
diizeyde katilim gosterdikleri gosterisei tikketim egilimi ifadesi ‘Memnun kaldigim liiks tiiketim

iirtinlerini daha sik satin almak isterim.” seklindeki ifadedir.
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Tablo 1.2 Katihmeilarin Ankette Yer Alan ifadelere Katihm Diizeylerine Gore Dagilimi

Kod

| ifade

1

2

3

4

5

Ort.

S.

1.

Marka Bilinci

1.0ca

Genellikle
pahali
markalar1 tercih
ederim.

82

66

149

31

16

23,8

19,2

43,3

4,7

2,51

1,091

1.Sub

Uriiniin fiyat:
arttikca, kalitesi
artar.

51
14,9

59
17,2

114
33,2

82
23,9

37
10,8

2,99

1,201

1.Mar

Liks ve butik
magazalar bana
en iyi Grdnd
sunar.

101

29,2

96

27,7

86

24,9

46

13,3

17

4,9

2,37

1,175

1.Nis

Cok satan
markalar1
almay1 tercih
ederim.

61

17,6

63

18,2

98

28,2

89

25,6

36

10,4

2,93

1,247

1.May

Reklami fazla
yapilan
markalarm,
genellikle en
iyi secimler
oldugunu
diistiniirtim.

%

123

35,4

95

27,4

80

23,1

28

8,1

21

6,1

2,22

1,187

1.Haz

Unli markalara
daha yiiksek
fiyatlar
d6demeye
istekliyimdir.

%

153

44,3

78

22,6

63

18,3

30

8,7

21

6,1

2,1

1,232

1.Tem

Bilinen
markalarm
isimlerine
kalitelerinden
fazla dikkat
ederim.

%

161

46,5

74

21,4

52

15

33

9,5

26

7,5

2,1

1,292

1.Agu

Yerli
markalardansa
yabanci
markalar
almay1 tercih
ederim.

%

120

34,9

77

22,4

83

24,1

36

10,5

28

8,1

2,35

1,275

Materyalizm

2.0ca

Istedigini
alabilen
insanlara
imrenirim.

%

72

20,8

59

17,1

68

19,7

68

19,7

79

22,8

3,07

1,454

2.Sub

Istedigimi
alabilme
basarisi
kendimi 6nemli
hissetmemi
saglar.

%

47

13,5

52

15,3

73

21

77

22,2

97

28

3,36

1,383
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2.Mar

Istedigim
seyleri satin
alabilseydim
hayatim daha
iyi olurdu.

%

78

22,5

58

16,8

76

22

68

19,7

66

19,1

2,96

1,426

2.Nis

Daha fazla seyi
satin alma
imkanim olsa
daha mutlu
olurdum.

%

83

23,9

66

19

80

23,1

60

17,3

58

16,7

2,84

1,403

2.May

Basarili
insanlar
istedikleri
tiketimi
yapabilenlerdir.

%

118

34,2

71

20,6

89

25,8

33

9,6

34

9,9

2,4

1,309

2.Haz

Hayattan zevk
alabilmek icin
daha fazlasina
sahip olmak
isterdim.

%

98

28,3

59

17,1

83

24

54

15,6

52

15

2,72

1,41

2.Tem

Bir seyler satin
almaktan zevk
alinm.

n
%

32
9,2

43
12,4

93
26,9

71
20,5

107
30,9

3,51

1,295

Sosyal Karsilagtirma

3.0ca

Yakin
arkadaglarimin

ne aldigina
dikkat ederim.

n

%

100

29,1

84

24,4

94

27,3

45

13,1

21

6,1

2,43

1,208

3.Sub

Maddi durumu
benden iyi olan
arkadaglarimin
ne aldigina
dikkat ederim.

%

148

43,3

79

23

62

18

30

8,7

25

7,3

2,14

1,264

3.Mar

Hayran
oldugum TV ve
muzik
yildizlarinin
hangi markalari
giydiklerine
dikkat ederim.

%

198

57,6

57

16,6

48

14

18

52

23

6,7

1,87

1,23

3.Nis

Unlilerin moda
stillerine dikkat
ederim.

%

177
51,8

50
14,6

54
15,8

32
9,4

29
8,5

2,08

1,346

3.May

Bulundugum
sosyal ¢evrenin
tiketim
egilimleri
benim
tercihlerimi de
etkiler.

%

102

29,8

77

22,5

90

26,3

40

11,7

33

9,6

2,49

1,29

1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiltyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum,

Ort.: ortalama, S.: standart sapma
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Tablo Error! No text of specified style in document..2 Katihmcilarin Ankette Yer

Alan ifadelere Katihm Diizeylerine Gore Dagilimi (devam)

Kod | ifade | |+ 2 3 4 5 Jort]| s
4.  Moda Yenilik¢iligi
41 Arkadas ¢evremde genellikle moda ile ilgili n 158 66 80 19 19 205 | 1192
’ geligsmelerden ilk benim haberim olur. % | 46,2 19,3 234 56 5,6 ' '
492 Arkadas ¢evremde genellikle yeni moda triinleri | n 183 56 64 21 18 193 | 1201
’ ilk ben satin alirim. % | 53,5 16,4 18,7 6,1 53 ! ’
43 Arkadaglarimla kiyasladigim zaman bazi yeni n | 127 71 8 39 23 230 | 1260
’ moda iiriinlerim oldugunu sdyleyebilirim. % | 37,1 208 24,0 11,4 6,7 ! !
44 Moda tasarimcilarmin isimlerini diger n 234 39 37 14 18 166 | 1149
’ insanlardan fazla bildigimi diitiniirtim. % | 68,4 11,4 108 4,1 53 ' '
5.  Deger Bilinci
Fiyatlarin diisiik olmasi ile ilgili oldugum kadar, | n 22 16 49 104 151
5.1 | triinlin genel olarak sundugu faydasi da benim 1,164
icin 6nemlidir. % | 64 47 143 304 442
Bir iirtin satin alirken, o tirtinden alacagim n 18 13 40 72 199
5.2 1iaydarlm maks.lmu.m sekilde harcadigim paray1 % | 53 38 117 211 582 1,129
arsilamasini isterim.
Bir {iriinii satin alirken o {iriiniin, benim paramin | N 200 11 49 81 183
5.3 | tam karsiliginda bir degeri oldugundan emin 1,143
olmak isterim. % | 58 32 142 235 532
6.  Essiz Olma Ihtiyact
Sahip oldugum bir liriiniin insanlar arasinda n 76 85 106 39 34
6.1 | popiilerlestigini fark edersem o iiriinii daha az % | 224 250 312 115 10,0 2,62 | 1,232
kullanmaya ¢aligirim.
6.2 Genellikle insanlar tarafindan ¢ok kullanilan n 79 72 108 47 34 266 | 1253
) markalar1 ve Uriinleri almaktan kaginirim. % | 23,2 21,2 31,8 13,8 10,0 ! '
6.3 Insanlar tarafindan ¢ok fazla tercih edilen n 85 69 87 42 58 276 | 1397
’ tiriinler benim i¢in degerli gériinmezler. % | 249 20,2 255 12,3 17,0 ! !
7. Gosterisci Tiiketim Egilimi
el e N n 106 68 95 38 34
7.1 | Luks tiketim trtinlerini satin almak isterim. % | 311 1909 279 111 100 2,49 | 1,303
Liiks tiiketim tirtinlerini daha sik satin almak n 130 68 65 41 34
72 | isterim. % | 385 201 192 121 104 | 23| 1360
73 Memnun kaldigim liiks tiiketim tirtinlerini n 60 42 86 82 70 318 | 1367
’ arkadaslarima tavsiye ederim. % | 176 124 253 24,1 20,6 ! !
74 Memnun kaldigim liiks tiiketim markalarini her | n 155 52 70 32 28 219 | 1329
' firsatta dile getirir ve reklamini yaparim. % | 46,0 154 20,8 95 8,3 ' '

1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum, Ort.: ortalama, S.: standart sapma
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7.2. Giivenilirlik Analizi ve Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Calismanin bu kisminda dncelikle genel olarak anket formunda yer alan 34 ifadeye iliskin
guvenilirlik analizi yapilmistir. Guvenilirlik analizi, bir fenomeni 6lgmede kullanilan maddelerin
(ifadelerin) i¢ tutarliligini 6lgen bir analizdir. Calismada giivenilirlik analizi yapilirken Alpha
modeli kullanilmis ve Cronbach’s alpha degerine gore degerlendirme yapilmistir. Cronbach’s

alpha degerinin 0,70 ve {istii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir.

Anket formunda yer alan 34 madde (ifade) i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach’s alpha katsayis1 0,906 olarak hesaplanmistir. Bu ise anket formunda yer alan
ifadelerin i¢ tutarliliginin yiiksek diizeyde oldugunu, baska bir deyisle kullanilan anket formunun

guvenilir oldugunu ifade etmektedir.

Anket formunun giivenilir oldugu goriildiikten sonra, ankette yer alan 34 ifadenin
gercekten de daha once belirtilen 7 baglik altinda toplanip toplanmadigini tespit etmek amaciyla
aciklayici faktor analizine gecilmistir. Agiklayici faktor analizi bir boyut indirgeme yontemi olup,
cok sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskenle temsil edilebilmeye olanak tanir. Agiklayici
faktor analizi yapilirken ilk olarak dikkat edilmesi gereken kriter Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ornekleme yeterliligi 6lglistidiir. Bu degerin 1’e yakin olmasi s6z konusu 6l¢egin ilgili fenomeni
O0lcmede yiiksek yeterlilikte bir 6lgek oldugunu gosterir. Agiklayici1 faktér analizinde dikkate
almmas1 gereken diger bir nokta Bartlett kiiresellik testinin sonucudur. Bu test degiskenler
arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigin1 gésterir. Bartlett testine iliskin p-degerinin 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik olmasi, degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iligski oldugunun gostergesidir. Calismada agiklayici faktor analizi gergeklestirilirken,
faktor yapilarinin ortaya ¢ikarimasinda Temel Bilesenler Yontemi ve faktdr dondiirme
tekniklerinden ise Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Analizlerde, ortaya ¢ikan her bir
faktor (boyut) altinda yer alan maddelerin faktor yiiklerinin (agirliklarinin) en az 0,50 olmasina
dikkat edilmistir. Ayrica bir maddenin birden fazla faktoér altinda birbirine yakin faktor
agirliklarina sahip olmamasina, baska bir deyisle, bir maddenin iki faktor altindaki faktor yukleri

arasindaki farkin en az 0,10 olmasima dikkat edilmistir.
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Aciklayic1 faktor analizi sonrasinda ortaya cikan boyutlarda yer alan maddelerin ig

tutarhiligini 6lgmek amaciyla yine guvenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi ilk olarak anket formunda yer alan bitin maddeler tUzerinden,
yani toplam 34 madde {lizerinden gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 yukarida belirtilen
kriterlere gore degerlendirilmis, bu kriterlere gore analizden ¢ikarilacak maddelere karar verilmis
ve bu maddeler ¢ikarildiktan sonra analiz yinelenmistir. Agiklayict faktor analizi, bahsedilen
kriterler saglanana dek yinelenmistir. Sonug¢ olarak burada nihai aciklayici faktor analizi
sonuglarma yer verilmistir. Bu asamaya gelinceye dek analizden toplam 10 madde ¢ikarilmistir.
Bu maddelerden 7 tanesi birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirliklarina sahip
olmas1 dolayisiyla ve 3 tanesi ise faktor yiikiinin 0,50’nin altinda olmasi dolayisiyla analizden
cikarilmistir. Analizden ¢ikarilan bu maddeler Tablo 1.4°te sunulmaktadir.

Tablo Error! No text of specified style in document..3 Aciklayic1 Faktor Analizleri
Sonucunda Analizden Cikarillan Maddeler

Kod | Ifade

Birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agwliklarina sahip maddeler

1.4 | Cok satan markalar1 almayi tercih ederim.

1.6 | Unli markalara daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekliyimdir.

2.7 | Bir seyler satm almaktan zevk alirim.

3.3 | Hayran oldugum TV ve miizik yildizlarmin hangi markalar1 giydiklerine dikkat ederim.
3.4 | Unlulerin moda stillerine dikkat ederim.

3.5 | Bulundugum sosyal ¢evrenin tiiketim egilimleri benim tercihlerimi de etkiler.

7.4 | Memnun kaldigim liiks tiiketim markalarin1 her firsatta dile getirir ve reklamini yaparim.
Faktor agirliklarvmn 0,50 nin altinda olan maddeler

1.5 | Reklam fazla yapilan markalarin, genellikle en iyi se¢imler oldugunu diistintiriim.

1.7 | Bilinen markalarin isimlerine kalitelerinden fazla dikkat ederim.

1.8 | Yerli markalardansa yabanci markalar almayi tercih ederim.

Bu 10 maddenin analiz dis1 birakilmasi sonucunda kalan 24 madde tizerinde

gerceklestirilen nihai aciklayict faktor analizi sonuglar1 Tablo 1.5’te verilmektedir.

Tablo 1.5 incelendiginde, 0,840 olarak hesaplanan KMO degerinin yeterli oldugu ve
Bartlett kiiresellik testinin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (ki-kare test istatistigi=4350,825;
serbestlik derecesi=276; p-degeri<0,001). Analiz sonuglarina gére 24 maddeden olusan bu soru
grubunun gercekten de 7 alt boyutu oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlar orijinal ¢aligmadaki
boyutlar esas alinarak isimlendirilmistir. Bu 7 alt boyut tarafindan agiklanan toplam varyans

%73,212°dir. Her bir alt boyutta yer alan maddelere iliskin faktor yiikleri ve Cronbach’s alpha
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degerleri Tablo 1.5’te yer almaktadir. Yine Tablo 1.5’te sunulan, her bir alt boyutta yer alan

maddeler i¢in hesaplanan Cronbach’s alpha degerlerine bakildiginda, alt boyutlarin giivenilir

oldugu goriilmektedir.

Tablo Error! No text of specified style in document..4 Aciklayici1 Faktor Analizi Sonuclar

. Faktor
Kod | Ifade Yiikleri
Faktor Adri: Marka Bilinci
1.1 | Genellikle pahali markalari tercih ederim. 0,713
1.2 | Uriiniin fiyat: arttik¢a, kalitesi artar. 0,844
1.3 | Liiks ve butik magazalar bana en iyi {iriinii sunar. 0,757
Cronbach’s alpha=0,747; A¢iklanan varyans=%4,751; Madde sayis1=3
Faktor Adi: Materyalizm
2.1 istedigini alabilen insanlara imrenirim. 0,661
2.2 istedigimi alabilme basarisi kendimi 6nemli hissetmemi saglar. 0,659
2.3 | lstedigim seyleri satin alabilseydim hayatim daha iyi olurdu. 0,885
2.4 | Daha fazla seyi satin alma imkénim olsa daha mutlu olurdum. 0,845
2.5 | Basarili insanlar istedikleri tiiketimi yapabilenlerdir. 0,625
2.6 | Hayattan zevk alabilmek icin daha fazlasina sahip olmak isterdim. 0,768
Cronbach’s alpha=0,866,; Aciklanan varyans=%28,168; Madde sayisi=6
Faktor Ady: Sosyal Karsilastirma
3.1 | Yakin arkadaslarimin ne aldigina dikkat ederim. 0,842
3.2 | Maddi durumu benden iyi olan arkadaglarimin ne aldigina dikkat ederim. 0,829
Cronbach’s alpha=0,857; A¢iklanan varyans=%4,316; Madde sayisi=2
Faktor Adi: Moda Yenilikg¢iligi
4.1 | Arkadas cevremde genellikle moda ile ilgili gelismelerden ilk benim haberim olur. 0,838
4.2 | Arkadas cevremde genellikle yeni moda iiriinleri ilk ben satin alirim. 0,877
4.3 | Arkadaglarimla kiyasladigim zaman bazi yeni moda iiriinlerim oldugunu sdyleyebilirim. 0,813
4.4 | Moda tasarimcilarinin isimlerini diger insanlardan fazla bildigimi diisiiniirim. 0,688
Cronbach’s alpha=0,884, A¢iklanan varyans=%13,429; Madde sayisi=4
Faktor Adi: Deger Bilinci
51 Fiyatlarin diisiik olmasi ile ilgili oldugum kadar, {iriiniin genel olarak sundugu faydasi da benim 0815
' icin dnemlidir. '
59 Bir iiriin satin alirken, o iirtinden alacagim faydanin maksimum sekilde harcadigim parayi 0903
' karsilamasini isterim. '
53 Bir iiriinii satin alirken o {iriiniin, benim paramin tam karsiliginda bir degeri oldugundan emin 0871
' olmak isterim. '
Cronbach’s alpha=0,871; Aciklanan varyans=%9,364,; Madde sayisi=3
Faktor Ady: Essiz Olma Ihtiyact
6.1 Sahip oldugum bir iiriiniin insanlar arasinda popiilerlestigini fark edersem o {iriinii daha az 0739
) kullanmaya ¢aligirim. '
6.2 | Genellikle insanlar tarafindan ¢ok kullanilan markalar1 ve tirlinleri almaktan kaginirim. 0,885
6.3 | Insanlar tarafindan gok fazla tercih edilen iiriinler benim igin degerli gériinmezler. 0,840
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| Cronbach’s alpha=0,767; Aciklanan varyans=%5,527; Madde sayisi=3

Faktor Adi: Gosteriggi Tiiketim Egilimi

7.1 | Liiks tiketim trinlerini satin almak isterim. 0,830
7.2 | Liiks tiiketim trinlerini daha sik satin almak isterim. 0,822
7.3 | Memnun kaldigim liiks tiiketim tiriinlerini arkadaslarima tavsiye ederim. 0,673
Cronbach’s alpha=0,820, A¢iklanan varyans=2%7,657, Madde sayisi=3
Aciklanan Toplam Varyans: %73,212
KMO Olciim Y eterliligi: 0,840
Ki-Kare: 4350,825
Bartlett Kiresellik Testi: Serbestlik Derecesi: 276
Anlamhhik: 0,000
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7.3. Alt Boyutlara iliskin Tamimlayic Istatistikler

Aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen 7 alt boyutun tamami yeni bir degisken
olarak ele alinmis ve bir sonraki basliklar altinda yer alan analizlerde bu degiskenlerin degerleri
iizerinden yapilan bir takim istatistiksel analizlerin degerlendirmelerine yer verilmistir. S6z
konusu yeni degiskenler elde edilirken her bir alt boyutta yer alan maddelerin ortalamasi
alinmistir. Analizlerde kullanilan bu degiskenler ve bu degiskenlere iliskin elde edilen istatistikler
Tablo 1.6’da sunulmustur.

Tablo Error! No text of specified style in document..5 Alt Boyut Degiskenlerine
Iliskin Tanmimlayici Istatistikler

| ortaama | St Cormidl | Buuki
Marka bilinci 340 3 2,632 0,944 0,110 -0,427
Materyalizm 345 6 2,887 1,082 0,043 -0,873
Sosyal karsilastirma 343 2 2,277 1,150 0,651 -0,440
Moda yenilik¢iligi 342 4 1,986 1,035 1,018 0,362
Deger bilinci 341 3 4,138 1,019 -1,472 1,804
Essiz olma ihtiyaci 339 3 2,686 1,069 0,158 -0,535
Gosterisci tiiketim egilimi | 337 3 2,686 1,150 0,291 -0,691

Tablo 1.6°da yer alan ortalamalar incelendiginde, deger bilinci alt boyutuna iliskin
puanlarm (4,138+1,019) yiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Marka bilinci (2,632+0,944),
materyalizm (2,887+1,082), essiz olma ihtiyac1 (2,686+1,069) ve gosterisci tiiketim egilimi
(2,686£1,150) alt boyutlarma iliskin puanlarm orta diizeyde oldugu goériilmektedir. Son olarak
sosyal karsilastirma (2,277+1,150) ve moda yenilik¢iligi (1,986+1,035) alt boyutlarma iliskin

puanlarin ise diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

Analizlerde kullanilacak degiskenlerin normal dagilimli olup olmadiginin smanmasi i¢in
her bir degiskene iliskin ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 degerlendirilmistir. Degiskene iligkin
hem c¢arpiklik hem de basiklik katsayisinin (-2,+2) arasinda olmasi durumunda degiskenin

dagilimmin normal dagilima uygun olduguna karar verilmistir.
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Tablo 1.6 bu agidan degerlendirildiginde, biitiin alt boyut degiskenlerinin c¢arpiklik ve
basiklik katsayilarinin (-2,+2) arasinda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla analizlerde kullanilacak

biitiin bu degiskenlerin dagilimmin normal dagilima uygun oldugu kabul edilmistir.
7.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu bdliimiinde arastirmaya katilan 347 katilimcidan elde edilen veriler
istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Calismada test edilen arastirma hipotezleri asagida

verilmistir:
H1: Gosterisei titkketim egilimi cinsiyete gore farklilik gosterir.
H2: Gosterisei tiikketim egilimi medeni duruma gore farklhilik gosterir.
H3: Gosterisei tiiketim egilimi yasa gore farklilik gosterir.
H4: Gosterisei tiikketim egilimi gelir diizeyine gore farkhilik gosterir.
H5: Gosterisci tiikketim egilimi egitim diizeyine gore farklilik gosterir.
H6: Gosterisei tikketim egilimi ile marka bilinci arasinda pozitif bir iligki vardir.
H7: Gosterisci tiikketim egilimi ile materyalizm arasinda pozitif bir iligki vardir.
H8: Gosterisci tiikketim egilimi ile sosyal karsilastirma arasinda pozitif bir iliski vardir.
H9: Gosterisei tiikketim egilimi ile moda yenilikgiligi arasinda pozitif bir iligki vardir.
H10: Gosterisei tiikketim egilimi ile deger bilinci arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Gosterisei tiikketim egilimi ile essiz olma ihtiyaci arasinda pozitif bir iligki vardir.
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7.4.1. ikili Karsilastirmalar

Bu kisimda katilimcilarin alt boyut degiskenlerinden aldiklar1 puanlarin cinsiyet ve
medeni durum degiskenlerinin kategorilerine gore anlamli derecede farklilagip farklilagsmadigi
analiz edilmistir. Cinsiyet ve medeni durum degiskenleri iki kategoriye sahip degiskenler

oldugundan, farklilign testi i¢in bagimsiz drneklem t-testi kullanilmustir.
Cinsiyet Degiskenine Gore Karsilagtirmalar

Cinsiyet degiskeni i¢in yapilan grup karsilastirmalarina iliskin test sonuglar1 Tablo 1.7°de
ve grup istatistikleri ise Tablo 1.8’de verilmektedir. Tablo 1.7’ye gore gosterisgi tiikketim alt
boyutundan alinan puanlarin ortalamasinin cinsiyet kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli
derecede bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (t-istatistigi=-1,466; p-degeri=0,144).
Dolayisiyla,

“H1: Gosterisci tiiketim egilimi cinsiyete gore farklilik gosterir.”

seklinde kurulan H1 hipotezi dogrulanamamuistir.

Tablo Error! No text of specified style in document..6 Cinsiyet Degiskeni -
Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar

Test Serbestlik p-  Ortalamalar Farkin
istatistigi  derecesi deseri fark standart

M) (sd) egeri arasi far hatasi

Marka bilinci -4,363 338 0,000 -0,520 0,119
Materyalizm -1,397 343 0,163 -0,195 0,139
Sosyal karsilastirma 0,712 341 0,477 0,107 0,150
Moda yenilikciligi -2,228 101,659 0,028 -0,344 0,154
Deger bilinci 1,156 339 0,248 0,154 0,133
Essiz olma ihtiyaci -0,914 337 0,361 -0,127 0,139
Gosterisci titkketim egilimi -1,466 335 0,144 -0,219 0,150

Bununla birlikte marka bilinci (t-istatistigi=-4,363; p-degeri<0,001) ve moda yenilikg¢iligi
(t-istatistigi=-2,228; p-degeri=0,028) alt boyutlarindan alman puanlarin ortalamasinin cinsiyet
kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli derecede farklilagtig1 tespit edilmistir. Tablo 1.8’de
sunulan grup ortalamalarina bakildiginda, marka bilinci igin erkeklerin puan ortalamasmin
(3,0354£0,920) kadinlarinkinden (2,515+0,920) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu ise erkek

katilimcilarin marka bilincinin kadinlardan daha fazla oldugu anlamma gelmektedir. Tablo
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1.8’deki grup ortalamalar1 moda yenilik¢iligi 6zelinde degerlendirildiginde ise, yine moda
yenilik¢iligi i¢in erkeklerin puan ortalamasinin (2,253%1,243) kadmlarinkinden (1,910+0,956)
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu ise erkek katilimcilarin moda yenilikgiliginin kadinlardan daha

fazla oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo Error! No text of specified style in document..7 Cinsiyet Degiskeni - Grup Istatistikleri

Gruplar N Ortalama Standart sapma
Marka bilinci Kadin 263 2,515 0,920
Erkek 77 3,035 0,920
Materyalizm Kadin 268 2,844 1,072
Erkek 77 3,039 1,109
Sosyal karsilagtirma Kadin 268 2:300 1,143
Erkek 75 2,193 1,177
eyoy. T Kadin 266 1,910 0,956
Moda yenilikeiligi Erkek 76 2,253 1,243
Deger bilinci Kadin 266 4172 1,002
Erkek 75 4,018 1,074
Essiz olma ihtiyaci Kadin 263 2,658 1,053
Erkek 76 2,785 1,124
. P . h Kadin 261 2,636 1,130
Gosterisci tiikketim egilimi Erkek 76 2 855 1205

Medeni Durum Degiskenine Gore Karsilastirmalar
Medeni durum degiskeni i¢in yapilan grup karsilastirmalarna iliskin test sonuglar1 Tablo
1.9°da ve grup istatistikleri ise Tablo 1.10°da verilmektedir.

Tablo Error! No text of specified style in document..8 Medeni Durum Degiskeni -
Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar

Test Serbestlik p-  Ortalamalar Farkin
istatistigi  derecesi deseri fark standart

0 (sd) egeri arasi far hatasi

Marka bilinci -1,374 109,509 0,172 -0,189 0,138
Materyalizm -2,684 119,284 0,008 -0,393 0,147
Sosyal karsilastirma -0,517 341 0,606 -0,076 0,147
Moda yenilik¢iligi -2,335 340 0,020 -0,305 0,131
Deger bilinci 0,665 339 0,506 0,087 0,130
Essiz olma ihtiyaci 1,095 337 0,274 0,150 0,137
Gosterisci tiikketim egilimi 0,124 113,425 0,901 0,020 0,161

Tablo 1.9 incelendiginde yine gosteriggi tiiketim alt boyutundan alman puanlarin
ortalamasinin medeni durum kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli derecede bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (t-istatistigi=0,124; p-degeri=0,901). Dolayisiyla,
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“H2: Gosterisci tiikketim egilimi medeni duruma gore farklilik gosterir.”
seklinde kurulan H2 hipotezi dogrulanamamustir.

Bununla birlikte materyalizm (t-istatistigi=-2,684; p-degeri=0,008) ve moda yenilik¢iligi
(t-istatistigi=-2,228; p-degeri=0,028) alt boyutlarindan alinan puanlarin ortalamasinin medeni
durum kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli derecede farklilastigi tespit edilmistir. Tablo
1.10°da sunulan grup ortalamalarmna bakildiginda, materyalizm igin bekar katilimcilarin puan
ortalamasmin (2,980+1,031) evli katilimcilardan (2,586+1,189) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
ise bekar katilimcilarm materyalist egilimlerinin evli katilimcilardan daha fazla oldugu anlamina
gelmektedir. Tablo 1.10°daki grup ortalamalar1 moda yenilik¢iligi 6zelinde degerlendirildiginde
ise, yine moda yenilikgiligi i¢in bekar katilimcilarm puan ortalamasmin (2,058+1,005) evli
katilimcilarinkinden (1,753%£1,100) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu ise bekar katilimcilarin

moda yenilik¢iliginin evli katilimcilardan daha fazla oldugu anlamima gelmektedir.

Tablo Error! No text of specified style in document..9 Medeni Durum Degiskeni - Grup

Istatistikleri

Gruplar N Ortalama Standart sapma
Marka bilinci Evli 80 2,488 1,134
Bekar 260 2,677 0,875
Materyalizm Evli 81 2,586 1,189
Bekar 264 2,980 1,031
Sosyal karsilastirma EV“A 80 2,219 1,237
Bekar 263 2,295 1,124
e Evli 81 1,753 1,100
Moda yenilikciligi Bekar 261 2,058 1,005
Deger bilinci Evli 80 4,205 1,133
Bekar 261 4,118 0,982
Essiz olma ihtiyaci EV“A I 2,802 1,052
Bekar 260 2,651 1,074
e e e e ol Evli 78 2,701 1,288
Gosterisci tiikketim egilimi BeKar 259 2681 1107

7.4.2. Coklu Karsilastirmalar

Bu kisimda katilimeilarin alt boyut degiskenlerinden aldiklar1 puanlarin yas, gelir diizeyi
ve egitim diizeyi degiskenlerinin kategorilerine gore anlamli derecede farklilagip farklilagsmadigi

analiz edilmistir. Yas, gelir diizeyi ve egitim diizeyi degiskenleri ikiden fazla kategoriye sahip
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degiskenler oldugundan, farkliligin testi i¢in tek yonli varyans analizi (ANOVA) ve varsa

farkliligin hangi kategorilerden kaynakliginin testi igcin de Tukey post-hoc testi kullanilmustir.
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Yas Degiskenine Gore Karsilasarmalar

Yas degiskeni i¢in yapilan grup karsilastirmalarina iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo

1.11°de ve grup istatistikleri ise Tablo 1.12’de verilmektedir.

Tablo 1.11’¢ gore gosteris¢i tikketim egilimi alt boyutundan alinan puanlarin
ortalamalarinin yas degiskeninin kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir

farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p-degeri=0,384). Dolayisiyla,
“H3: Gosterisei tiiketim egilimi yasa gore farklilik gdsterir.”
seklinde kurulan H3 hipotezi dogrulanamamustir.

Ayni zamanda diger biitlin alt boyutlar icin de ayni durum s6z konusudur. Baska bir
deyisle diger tiim alt boyutlardan alinan puanlarm ortalamalarmin da yas degiskeninin
kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir

(p-degerleri>0,05).

Tablo Error! No text of specified style in document..10 Yas Degiskeni - Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclar

Serbestlik  Serbestlik
Test : . o
istatistigi (F) derecesi-1  derecesi-1 p-degeri
(df1) (df1)

Marka bilinci 1,000 3 327 0,393
Materyalizm 2,148 3 334 0,094
Sosyal karsilastirma 0,699 3 331 0,553
Moda yenilikgiligi 0,697 3 330 0,554
Deger bilinci 0,792 3 328 0,499
Essiz olma ihtiyaci 2,009 3 327 0,113
Gosterisci titkketim egilimi 1,019 3 327 0,384
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Tablo Error! No text of specified style in document..11 Yas Degiskeni - Grup Istatistikleri

Gruplar N Ortalama Standart sapma
(1) 13-16 13 2,3590 0,67305
. (2) 17-19 33 2,6768 0,93721
Marka bilinci (3) 20-22 83 25542 0,89757
(4) 23-25 202 2,7112 0,96638
(1) 13-16 13 2,7564 0,93940
Materyalizm (2) 17-19 33 3,3434 1,13188
(3) 20-22 86 2,8140 1,07327
(4) 23-25 206 2,9021 1,05589
(1) 13-16 13 2,3846 1,29347
sosval I (2) 17-19 33 2,1818 1,04447
osyal Karstiashirma (3) 20-22 86 2,1570 1,12789
(4) 23-25 203 2,3522 1,17748
(1) 13-16 13 1,6923 0,59646
e 2) 17-19 32 1,9531 0,88999
Moda yenilikeiligi 8 20-22 85 1,9382 0,08645
(4) 23-25 204 2,0564 1,10496
(1) 13-16 13 4,0256 1,11772
Deger bilinci (2) 17-19 32 4,2604 0,70703
(3) 20-22 85 4,2510 0,84657
(4) 23-25 202 4,0776 1,11527
(1) 13-16 13 1,9744 0,82171
Essiz olma ihi (2) 17-19 32 2,6667 1,21814
3s1z oTma rattyact (3) 20-22 85 2,7490 1,09702
(4) 23-25 201 2,6783 1,03836
(1) 13-16 12 2,8889 1,15761
Gosterisci tiikketim egilimi gg %_%g gé g:ggié iégééi
(4) 23-25 202 2,7525 1,18135

Gelir Duzeyi Degiskenine Gore Karsilastirmalar

Gelir diizeyi degiskeni i¢in yapilan grup Kkarsilastrmalarma iliskin varyans analizi

sonuglar1 Tablo 1.13’te ve grup istatistikleri ise Tablo 1.14’te verilmektedir.

Tablo 1.13’¢ goére gosteris¢i tikketim egilimi alt boyutundan alinan puanlarin
ortalamalarinin gelir diizeyi degiskeninin kategorilerine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde

bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p-degeri=0,090). Dolayisiyla,
“H4: Gosterisci tiiketim egilimi gelir diizeyine gore farklilik gdsterir.”

seklinde kurulan H4 hipotezi dogrulanamamagtir.
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Diger biitiin alt boyutlar icin de alt boyutlardan alinan puanlarin gelir diizeyine gore
farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesi amaciyla tek yonli varyans analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 1.13’teki sonuglar incelendiginde diger alt boyutlardan yalnizca moda
yenilik¢iligi alt boyutundan almman puanlarin ortalamalarinin  gelir diizeyi degiskeninin
kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir (F-
istatistigi=3,197; p-degeri=0,013). Bununla birlikte farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
tespit etmek amaciyla yapilan Tukey post hoc testine gore hicbir grup arasindaki fark, anlamli
farka isaret etmemektedir. Yine de Tablo 1.14’te sunulan grup istatistiklerinden yola ¢ikilarak,
4001 TL ve ftzeri gelire sahip katilimcilarda moda yenilik¢iliginin diger gruplara goére daha

yiiksek oldugunu sdoylemek miimkiindur.

Tablo Error! No text of specified style in document..12 Gelir Diizeyi Degiskeni
- Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglarn

Test Serbest!ik Serbest!ik

e ptgins derecesi-1  derecesi-1 p-degeri

istatistigi (F) (df1) (df1)
Marka bilinci 1,511 4 334 0,198
Materyalizm 1,411 4 338 0,230
Sosyal karsilastirma 0,924 4 336 0,450
Moda yenilikgiligi 3,197 4 335 0,013
Deger bilinci 2,108 4 334 0,080
Essiz olma ihtiyaci 1,958 4 333 0,101
Gosterisci tiikketim egilimi 2,027 4 331 0,090
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Tablo Error! No text of specified style in document..13 Gelir Diizeyi Degiskeni - Grup

Istatistikleri
Gruplar N Ortalama Standart sapma
(1) Yok 116 2,5833 0,95591
(2) 500-1500 TL 50 2,6667 0,96421
Marka bilinci (3) 1501-2800 TL 38 2,3684 0,84821
(4) 2801-4000 TL 80 2,6958 0,98111
(5) 4001 TL ve lzeri 55 2,8242 0,86983
(1) Yok 116 2,8448 1,02992
(2) 500-1500 TL 52 3,0321 0,90390
Materyalizm (3) 1501-2800 TL 40 2,5875 1,13792
(4) 2801-4000 TL 80 3,0271 1,16454
(5) 4001 TL ve Uzeri 55 2,9242 1,11795
(1) Yok 117 2,2265 1,14375
(2) 500-1500 TL 52 2,5288 1,05910
Sosyal karsilastirma (3) 1501-2800 TL 40 2,1000 1,30679
(4) 2801-4000 TL 78 2,2885 1,09461
(5) 4001 TL ve Uzeri 54 2,3056 1,19912
(1) Yok 116 1,8491 0,89678
(2) 500-1500 TL 52 2,2644 1,03896
Moda yenilikciligi (3) 1501-2800 TL 39 1,6859 0,93843
(4) 2801-4000 TL 79 2,0000 1,04237
(5) 4001 TL ve lzeri 54 2,2454 1,25939
(1) Yok 116 4,3161 0,82456
Deger bilinci (2) 500-1500 TL 51 3,9804 1,10838
(3) 1501-2800 TL 40 3,9000 1,14529
(4) 2801-4000 TL 78 4,0513 1,13335
(5) 4001 TL ve lzeri 54 4,2469 0,91157
(1) Yok 115 2,6087 1,06354
(2) 500-1500 TL 52 2,6923 1,09235
Essiz olma ihtiyaci (3) 1501-2800 TL 39 2,3675 1,10235
(4) 2801-4000 TL 79 2,7468 1,00173
(5) 4001 TL ve Ulzeri 53 2,9560 1,07026
(1) Yok 115 2,7072 1,11270
Gésterisci tiiketim (2) 500-1500 TL 52 2,6282 1,09794
e . (3) 1501-2800 TL 39 2,2479 1,17159
egilimi (4) 2801-4000 TL 79 2,8228 1,16433
(5) 4001 TL ve Ulzeri 51 2,8497 1,18381

Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Karsilagtirmalar

Egitim diizeyi degiskeni i¢in yapilan grup karsilastirmalarmma iligkin varyans analizi
sonuclart Tablo 1.15’te, Tukey post hoc testi sonuglar1 Tablo 1.16’da ve grup istatistikleri ise
Tablo 1.17°de verilmektedir.
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Tablo 1.15°¢ gore gosteris¢i tikketim egilimi alt boyutundan alinan puanlarin
ortalamalarinin egitim diizeyi degiskeninin kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli

diizeyde bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p-degeri=0,670). Dolayisiyla,
“HS5: Gosterisci tiiketim egilimi egitim diizeyine gore farklilik gosterir.”
seklinde kurulan H5 hipotezi dogrulanamamugtir.

Tablo Error! No text of specified style in document..14 Egitim Diizeyi
Degiskeni - Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclarn

Test Serbest!ik Serbest!ik

ST derecesi-1  derecesi-1 p-degeri

istatistigi (F) (df1) (df1)
Marka bilinci 3,653 3 336 0,013
Materyalizm 0,219 3 341 0,883
Sosyal karsilastirma 0,808 3 339 0,490
Moda yenilikgiligi 2,803 3 338 0,040
Deger bilinci 2,263 3 337 0,081
Essiz olma ihtiyaci 2,868 3 335 0,037
Gosterisci tiikketim egilimi 0,518 3 333 0,670

Bununla birlikte Tablo 1.15’teki sonuglar incelendiginde marka bilinci (F-
istatistigi=3,653; p-degeri=0,013), moda yenilikg¢iligi (F-istatistigi=2,803; p-degeri=0,040)ve
essiz olma ihtiyaci (F-istatistigi=2,868; p-degeri=0,037) alt boyutlarindan alinan puanlarin
ortalamalarinin egitim diizeyi degiskeninin kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli
dizeyde farklilastigi goriilmektedir. Ancak farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek
amaciyla yapilan Tukey post hoc testine gore yalnizca marka bilinci i¢in egitim diizeyinin
kategorileri arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Tablo 1.16 incelendiginde marka bilinci
icin ilkogretim mezunu ve Universite mezunu gruplar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir (p-degeri=0,046). Tablo 1.17°de sunulan ortalamalar
incelendiginde ise liniversite mezunu olan katilimcilarin ilkdgretim mezunu olan katilimecilara

gore marka bilincinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu gorilmektedir.

Tablo Error! No text of specified style in document..15 Egitim Diizeyi -
Tukey Post-Hoc Testi Sonuglar

Anlamh Ortalamalar  Standart _deseri
farklar arasi fark hata p-deg
Marka bilinci (1-4) -0,83057 0,31734 0,046
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Tablo Error! No text of specified style in document..16 Egitim Diizeyi Degiskeni - Grup

Istatistikleri
Gruplar N Ortalama Standart sapma
(1) Tlkdgretim mezunu 9 1,8889 0,83333
S (2) Ortadgretim mezunu 22 2,2879 0,87466
Marka bilinci (3) Lise mezunu 88 2,5758 0,98873
(4) Universite mezunu 221 2,7195 0,91934
(1) Tlkdgretim mezunu 10 2,6167 1,04837
Materyalizm (2) Ortadgretim mezunu 21 2,8889 1,09206
(3) Lise mezunu 89 2,8839 1,17433
(4) Universite mezunu 225 2,9007 1,04915
(1) Tlkdgretim mezunu 10 2,3000 1,05935
Sosyal karsilastirma (2) Ortadgretim mezunu 21 2,0000 1,38744
(3) Lise mezunu 89 2,1854 1,08811
(4) Universite mezunu 223 2,3386 1,15507
(1) TIkégretim mezunu 10 2,5750 1,14897
e e (2) Ortadgretim mezunu 21 1,5714 0,73800
Moda yenilikeiligi (3) Lise mezunu 89 1,8764 1,00787
(4) Universite mezunu 222 2,0428 1,05095
(1) Tlkdgretim mezunu 9 3,3333 2,00000
Deger bilinci (2) Ortadgretim mezunu 22 3,9697 0,92530
(3) Lise mezunu 88 4,1402 1,09419
(4) Universite mezunu 222 4,1862 0,93120
(1) ko gretim mezunu 9 1,9259 1,10275
Essiz olma ihti 2) O_rtaégretim mezunu 21 2,4286 0,82424
3s1z oTma rittyact (3) Lise mezunu 88 2,8712 1,10777
(4) Universite mezunu 221 2,6682 1,05911
(1) Tlkdgretim mezunu 10 2,9000 1,11167
Gosterisci titkketim (2) Ortadgretim mezunu 20 2,9000 1,52216
egilimi (3) Lise mezunu 88 2,7311 1,12201
(4) Universite mezunu 219 2,6377 1,12776

7.4.3. Korelasyon Analizleri

Calismanin bu boliimiinde alt boyut degiskenleri arasindaki iliskilerin test edilmesi

amactyla korelasyon analizi kullanilmistir.

Korelasyon analizi iki degisken arasinda dogrusal bir iliski olup olmadiginin test
edilmesinde kullanilir ve iligki varsa bu iliskinin pozitif yonde mi yoksa negatif yonde mi
oldugunu ve iliskinin giiciinii belirtir. Korelasyon katsayis1 (-1,1) arasinda deger alir. Eksi
degerler degiskenler arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu, art1 degerler ise degiskenler

arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu gosterir. Korelasyon katsayismin sifir olmasi
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degiskenler arasinda iliski olmadig1 anlamma gelirken, korelasyon katsayisinin mutlak degerce
bire esit olmas1 degiskenler arasinda tam bir iliski oldugu anlamina gelir. Dolayisiyla korelasyon
katsayisinin mutlak degerce 1’e yaklagmasi degiskenler arasindaki iliskinin gliciiniin arttigini

belirtir.

Burada analize tabi tutulan degiskenlerin dagilimi normal dagilim oldugundan Pearson

korelasyon katsayist kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 1.18’de sunulmaktadir.

Tablo Error! No text of specified style in document..17 Pearson Korelasyon Analizi

Sonuglar

1 2 3 4 5 6 7
1 | Marka bilinci 1
2 | Materyalizm 0,272™ 1
3 | Sosyal karsilagtirma 0,353 | 0,384 1
4 | Moda yenilikgiligi 0,421™ 0,314™ 0,509™ 1
5 | Deger bilinci -0,040 0,031 -0,144™ | -0,252™ 1
6 | Essiz olma ihtiyaci 0,096 0,090 0,116 0,113" 0,093 1
7 | Gésterisci tiiketim egilimi 0,369™ | 0,515 | 0,378 | 0,418™ 0,054 0,095 1
*: 0,05 diizeyinde anlamlilik, **: 0,01 diizeyinde anlamlilik, N=400

Tablo 1.18 incelendiginde gosterisgi tiikketim egilimi ile diger tiim alt boyutlar arasindaki

korelasyonlarin pozitif oldugu goriilmektedir.

Gosterisei tikketim egilimi ile deger bilinci arasindaki korelasyon ve gosterisgi tiiketim
egilimi ile egsiz olma ihtiyaci arasindaki korelasyon istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p-

degerleri>0,05). Dolayisiyla,
H10: Gosterisei tiikketim egilimi ile deger bilinci arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Gosterisci tiiketim egilimi ile essiz olma ihtiyaci arasinda pozitif bir iligki vardir.

seklinde kurulan H10 ve H11 hipotezleri dogrulanamamustur.
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Bununla birlikte gosterisci tiiketim egilimi ile diger dort alt boyut arasindaki iligkiler
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Gosterisci tiiketim egilimi ile en yiiksek iligki gdsteren

alt boyut materyalizm alt boyutudur (r=0,515). Dolaysiyla,
H6: GOsterisci tiiketim egilimi ile marka bilinci arasinda pozitif bir iligki vardir.
H7: Gosterisei tiiketim egilimi ile materyalizm arasinda pozitif bir iliski vardir.
H8: Gosterisei tiiketim egilimi ile sosyal karsilastirma arasinda pozitif bir iligki vardir.
H9: GOsterisei tiiketim egilimi ile moda yenilik¢iligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

seklindeki H6, H7, H8 ve H9 hipotezleri dogrulanmistir.

SONUC

1990’larin ortalari ve 2010’larin baslarini kapsayan donemde diinyaya gelen ve kiresel
nifus icerisinde dikkate deger bir paya sahip olan Z kusagi, Ulkelerin gelecegi icin onemli bir
potansiyel olarak goriilmektedir. Bilisim Cagi’'na dogmus olmalari sebebiyle teknoloji meraklisi,
bilgiyi hizli isleyebilen, yaratici, isbirlik¢i ve ¢coziim odakli olma gibi birtakim olumlu 6zellikler ile
birlikte anilan Z kusagi 6zel olarak markalar tarafindan da énemli bir noktada tutulmakta, bu
kusagi olusturan bireylerin markalarin yilkselisi ve gelecegi icin blylk bir onem tasidig
diisiinilmektedir. iste bu motive edici sebeplerden hareketle bu ¢alismada Z kusagi lzerinde
durulmus, Z kusagini temsil eden bir 6rneklem lzerinde birtakim incelemelerde bulunulmus ve

elde edilen sonuglar i1siginda ¢esitli ¢tkarimlar yapilmistir.

Calismada Z kusagini tanimak ve daha iyi anlamak amaciyla Z kusagi hakkinda birtakim
bilgiler verilmis, ardindan Z kusagi bir tiiketici olarak irdelenmis ve bu noktada da birtakim
kuramsal bilgilere yer verilmistir. Calismanin bir diger ayaginda ise gosterisci tiketim kavrami
yer almaktadir. Gosterisci tiketim kavrami kuramsal ¢ercevede ele alindiktan sonra nihayet Z
kusaginin gosterisci tiketim egilimleri incelenmistir. Bu kapsamda ayakkabi tercihi 6zelinde Z
kusagini gosterisci tiketim yapmaya yonlendiren sebeplerin ve yine Z kusaginin gosterisci

tiketim egilimlerine yon veren kriterlerin neler olabilecegi arastirilmistir. Arastirma kapsaminda
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izmir ili 6zelinde Z kusagini temsil edecek bir érneklem secilmis ve bu érneklemden elde edilen

veriler degerlendirilmistir.

Gahsmada demografik 6zelliklerin gosterisci tiiketim Gzerinde etkisi olup olmadiginin ve
gosterisci tiketim egilimi ile marka bilinci, materyalizm, sosyal karsilastirma, moda yenilikgiligi,
deger bilinci ve egsiz olma ihtiyaci arasinda bir iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir.
Bu amac¢ dogrultusunda ortaya konulan arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla 347 kisi
tizerinde bir anket uygulanmistir. Uygulanan anket iki bélimden olusmaktadir. ilk bélimde
katihmcilarin demografik 6zelliklerinin tespit edilmesi amaciyla birtakim demografik sorulara yer
verilmistir. ikinci bélimde ise katilimcilarin ayakkabi tercihinde gosterisci tiiketim egilimlerini
ortaya cikarmak amaciyla, katilimcilara 5’li likert 6lgek tipine gore yanitlandiracaklar 34 ifade

yoneltilmistir.

Farkli demografik ozelliklere sahip misteri gruplarinin gosterisci tiiketim egilimine farkl
onem verdikleri bilinmektedir. Bu calismada da farkli demografik 6zelliklere sahip Z kusaginin
ayakkabi tercihinde gosterisci tiiketim egilimlerinin farkhlasip farkhilasmadigini anlamak amaciyla
birtakim demografik o6zellikler ele alinmistir. Arastirmaya katilan Z kusaginin  buyik
cogunlugunun Ogrenim goren bireylerden olustugu tespit edilmistir. Neredeyse tamami aktif
olarak egitimine devam eden bireylerden olusan bu grubun gelir kaynaklari incelendiginde,
katiimcilarin %33,9’unun herhangi bir gelire sahip olmadig gorilmistir. Yapilan anket
sonucunda Z kusaginin liks olarak tanimlanan markalarin Grlnlerine iliskin daha kaliteli, daha
glivenli ve daha dayanikli olduklari seklinde olumlu yargilara sahip olduklari belirlenmistir. Bu
eksende galismadan ¢ikarilan ve vurgulanmasi gereken en énemli sonug, arastirmaya katilan Z
kusaginin %60,9’unun herhangi bir geliri olmayan veya alt gelir grubunda olan bireylerden
olusmasina ragmen, Z kusaginin gosterisci tiketim tutkusunun dahil olduklari gelir gruplarinin
onine ge¢cmis olmasidir. Bunun sebebinin Mashlow ihtiyaglar hiyerarsisinin en Ustteki iki
basamagini olusturan sayginlik ve kendini gerceklestirme arzusu oldugunu ileri sirmek yerinde
olacaktir. Fakat sebebi her ne olursa olsun tercihler lizerindeki en blylk s6z hakki sermayeye
aittir. Unlii markalar pek tabi bunun ve hitap ettikleri kesimin Z kusagi oldugunun farkinda
olduklarindan gosterisci tiketime ilgiyi artirmak adina ¢esitli yol ve politikalar izlemektedirler.

Olusturduklari marka algisi gosterisci tiiketimden baskasi adina degildir.
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Bilimsel calismalar gostermektedir ki, gosterisci tliketim tercihi ile hedonizm arasinda
dogrudan bir iliski s6z konusudur. Pek tabii kiiresellesen diinyada gosterisci tiketim ile
kiiresellesme arasinda da bir iliski oldugunu diistinmek gerekir. Diinyanin kiresellesmesi zaman-
mekan sikismasini beraberinde getirdiginden teknolojinin de bu konuda hatiri sayilir bir yer isgal
ettigini soylemek mimkindir. Batln bu uyaranlar bir araya geldiginde tiiketicide olusan marka
sadakatinin gosterisci tiiketim egilimine etkisi ve alisveris tercihlerinin tekrarlanmasinda énemi

blyuktdr.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuclari, arastirma hipotezlerinin dogrulanip

dogrulanmadigi seklinde kisaca 6zetlemek yerinde olacaktir.

Yapilan analizler neticesinde gosterisci tiiketim egiliminin demografik 6zelliklere gore
farklilastigi seklinde kurulan arastirma hipotezleri dogrulanmamistir. Gosterisci tiiketim egilimi
ile deger bilinci arasinda pozitif iliski oldugu hipotezi dogrulanmamistir. Gosterisci tiketim

egilimi ile essiz olma ihtiyaci arasinda pozitif iliski oldugu hipotezi dogrulanmamistir.

Bununla birlikte gosterisci tliiketim egilimi ile marka bilinci arasindaki pozitif iliski oldugu
hipotezi dogrulanmistir. Gosterisci tiketim egilimi ile materyalizm arasinda pozitif bir iliski
oldugu hipotezi dogrulanmistir. Gosterisci tiiketim egilimi ile sosyal karsilastirma arasinda pozitif
bir iliski oldugu hipotezi dogrulanmistir. Ve son olarak gosterisci tiketim egilimi ile moda

yenilikciligi arasinda pozitif bir iliski oldugu hipotezi dogrulanmistir.

Elde edilen arastirma sonuglarinin ayakkabi firmalarina, ayakkabi perakendecilerine ve
magaza yoneticilerine pazar bélimlendirmesinde, hedef pazarin se¢iminde, konumlanma ve

pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda yol gosterici olabilecegi diistnulebilir.
Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Calismalar igin Oneriler
Yapilan her ¢alismada oldugu gibi, bu calismada da birtakim sinirhliklar bulunmaktadir.

Calismanin en 6nemli kisitl, arastirma kapsaminda uygulanan anketten elde edilen bulgularin
yalnizca izmir ilinde bulunan Z kusagi bireyler icin genellestirilebilecegidir. Calismanin baska
illerde yasayan bireylere uygulanarak ele alinmasi bu calismayi desteklemesi bakimindan

oldukca dnemlidir.

107



Ayrica bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda, Z kusaginin ayakkabi tercihinde gosterisci
tuketim egilimine etkili olabilecegi diislinlilen baska kriterlerin de arastirma modeline eklenmesi

olumlu olacaktir.
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