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Oz

Yirminci ylzyilin son geyreginde baslayan yasadiginmz ¢aglailgili pek ¢ok tanim-
lama var. Cag1 tammlama gabalarina ‘tiketim ¢agr’ nitelemesini eklemenin sakincasi yok.
Boyles tammlamalar rahatsiz edici goérinmese de Urettiginden fazlasim tiketen toplumlar
icin ‘tiketim ¢ag1” ¢ok dogru bir tammlama olarak gériinmemektedir. Bu bakis agisindan
yola ¢ikarak yaptigimiz tiketim davramsi kapsaminda arastirma Universitede dgrenim go-
ren 454 denek Uzerinde marka-tiketim ve biling-bilis dizeyiyle ilgili bir anket yoluyla
gerceklestirildi. Elde edilen bulgular, deneklerde psikolojik bir egoizmin baskin oldugunu
gostermektedir.

Daha genis bir bakis acisiyla irdelendiginde deneklerin toplumsal duyarlilik konu-
sunda az ¢ok bilingli olduklar1 gézlemlenmistir. Buna karsin tiketim tercih ve davramsla
rinda bu duyarlihiga kosut bir anlayis icerisinde olmadiklar: gézlemlenmistir. Televizyon ve
internet deneklerin bilgi kaynag: olarak en 6nemli kitle iletisim araglarim olusturuyor.

Asin tiketimi korikleyen reklam-moda iliskisi ve medyada kanaat 6nderi olarak
algilanan sanat¢i, sporcu v.s. gibi rol model olusturan kisilerin taklit edilir olmasi, geng
kusaklarda marka tiiketiminin 6ne ¢ikan nedenlerinden bazilari olarak 6ne gikiyor. Ozellik-
le grup dinamigi icerisinde 6n plana ¢ikma, dislanmama, kendini tukettigi metalarla mutlu
etme guduleri, mantiktan daha ¢ok duygularin agir bastigi bir tablo ortaya koyuyor. Bu
duruma bagli olarak; ebeveynlerinin destegiyle 6grenim goren gencler, daha kolay tiketen
ve kiresellegen iliskiler igin de en uygun ve kolay potansiyel tiketici profilini olusturuyor.

Anahtar Sozcikler: Marka, Asir tilketim, Universite gencligi

AWARENESS-UNDERSTANDING LEVEL OF THE UNIVERSITY YOUTH IN
BRAND- CONSUMPTION CONTEXT

Abstract

Many descriptions of the era that started at the last quarter of the 20™ century
exists. There is no objection to add “consumption era” to the descriptions of the era.
Although these descriptions don’t seem to bother people at first glance, “consumption era”
is not appropriate description in today’s living style -especially for those societies that
consume more than they produce-. From this perspective, a questionnaire about level of
brand-consumption and awareness-understanding has been done with 454 subjects that are
enrolled in the universities. Findings show that psychological egoism becomes dominant in
the subjects.

When analyzed from wider perspective, that subjects are more or less aware of the
social sensitiveness is observed. As opposed to this, it’s been observed that they’re not in
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paralel understanding to this sensitivity in consumption choice and behaviour. Television
and internet as sources of information are the most important mass communication
mediums.

It appears that commercials-fashion relation that fuels over-consumption and
imitable role models like artists, sportsmen that are perceived as opinion leaders in the
media is reason for youth generation’s brand consumption. Especialy being popular in
group dynamics, not to be outcasted, drive to be happy in consumption of goods are
presenting a situation where emotions are dominant rather than reason. As related to this
situation, university youth that’s not earning anything but living with the support of their
families are freer in consumption behavior and forming the ideal potential consumer profile
in the global relations.

Keywords. Brand, over-consumption, students

Giris

Avcilik ve gocebe toplumlarinda yasamsal gereksinimlerini karsilayarak
gunu kurtaran ve daha fazlasini tiketme geregi duymayan insan, modern cagda
yasamsal gereksinimlerini karsilayarak tiketme anlayisinin disinda her seyi tukete-
rek var olmay: benimsedi. Egemen giclerin diinyaya dayattigi kapitalist sistemin
temel felsefesi, tlketim olgusu tzerine kurgulanmustir. Giniimizin kiresellesmes
kapitalist 6tesi toplumsal yapilarda insanin varlik nedeni de adeta tiiketim olgusuna
indirgenmis durumdadir. Bir bagka deyisle X X. Y lizyil kapitalizmi ya da ginimi-
zin ‘yenidinya dizeni’ olarak sunulan kiresellesme, insanlara tiukettigin strece
varsin diyen yasam bicimini dayatmistir. Bu da Illich’e gore tiketim, insanlarin
tiketiciler olarak dogdugunu ve bitiin hedeflerine mal ve hizmetleri satin aarak
ulasabileceklerini styleyen ilk kdlelestirici illizyondur. (11lich, 2002:65)

Touraine, “sanayi devriminin oldugu yizyil boyunca, sanayilesmekteki
toplumlarda tiketim ve yasam tarzi pek kokinden degismemisken, X1X. Y lzyilin
sonundan XX. Ylzyilin sonuna, bunalimlar ve savaslara ragmen tuketim altust
oldu” (Touraine, 2007:115) derken modern ¢agda insanin gereksinimlerinin farkli-
lastigim ve bir tdr tiketim ¢ilginligr yasandigina vurgu yapar. Bu nedenle tiketim
nesnelerinin gerekliligi, tiketilen, ancak tuketilmediginde de eksikligi hissedilme-
yecek hizmet ve metalarin zaman icerisinde vazgecilmezler arasinda yer edinmesi-
ni aciklamak da, bireylerin bu siirecte ne dusiindiklerini ve psikolojik durumlarin
coziimlemek de kolay degil.

Bir bagka deyisle “satin ama guniimtizde bireyin, somut bir ihtiyacin tat-
min edilmesi amacina yonelik tutumu olmaktan ¢ok oncelikle bir soruya verilen
yanttir; bireyi kolektif tiketim ritieline sokan yamit” (Baudrillard, 2004:130).

Tuketim olgusu baglaminda Turk insamnin tuketim aligkanligim da 1983
ve sonrasi olarak iki ayr evrede degerlendirmek daha yararli olur. 1983 Oncesi
Tiark toplumunun sosyo-kiiltirel ve sosyo-ekonomik parametrelerinin ginimiiz
verileriyle benzerlik tasimadigin ileri sirmek yanlis olmaz. Yani, genel olarak ve
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sosyal konumuna paralel, gereksinimleri dogrultusunda tiketen Tirk insani, hemen
arkasindan gelen siirecte giderek ivme kazanan gereksinim disi Urlin ve hizmetleri
tiketme ve bunlar da zorunlu tiketim Griinleri gibi agilama ve kabullenme egilimi
icerisinde oldu. Bu olgunun da toplumsal yapida koklt donistimlere ve farkl: algi-
lamalara yol agmasi kaginilmaz bir hal aldi. Bir baska deyisle, bugiin gelinen nok-
tada “tUketim kdlturinin yayginhg: yasimiz ya da simifsal kdkenimiz ne olursa
olsun hepimiz kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugumuzu
gosterir” (Featherstone, 2005:145).

Bir baska deyisle homo sapiens (akilli adam ve bilen adam) homo
consomaterus’ye (tiketen adam) dontstl. Bu slreci baslatan ve ivme kazandiran
pek cok parametreden stz etmek mimkindir. Degisen ve kiresellesen tiketim
aliskanliklarim tetikleyen en 6nemli araglarin basinda kuskusuz bilisim teknol ojile-
rinin insana sundugu ugsuz bucaksiz bir evren geliyor. Kiltlrel tasimacilik yapan
gorsel-isitsel medya ve yeni medya olarak nitelendirilen yiginsal iletisim araclar
her alanda toplumsal déntisimi bicimlendirdigi gibi tiketim alaninda da 6nemli bir
rol oynadh ve bu rolii oynamay: siirddiriyor.

Bu calismada 454 6n lisans 6grencisinin tiketim aliskanliklar:, duyarlilik-
lar1, marka kavramina bakisi ve biling diizeyi 6lgtlmeye ¢aligilmistir.

1. Tuketim Kuram

fktisachin temel konularimin basinda retim-tiketim iliskisi gelir. Uretim
olmadan tuketim, tiketim olmadan da tretimin olamayacag: bu disiplinin en 6nem-
li konularindan birisidir. Bir baska deyisle tiketim ekonominin en temel olgusudur
ve gerektigi gibi yerine getirilmelidir. Freud ve Maslow’un ortaya koydugu gibi;
urunler, islevsel gereksinimlerden daha fazlasini verir, sosyal gereksinimleri tatmin
etmek, statii ya da kendini gergeklestirme gibi nedenlerle satin alimir (Doyle,
2003:397).

“Uretim ve tiiketimdeki durmak bilmeyen degisimlerle, aym zamanda hem
cinsellik, hem de kolektif kiltirel kimlikten olusan bireysel kisiligin resmen kabu-
[0 arasindaki mesafe giderek acilmaktadir” (Touraine: 117). GUnimiizde Ureten
aktorlerin sayisinin artmasi tiketim olgusunun dnemini bir kat daha artirmustir.
Zaten 6nemli olan tiketim daha da 6nemli hale gelmistir. Buna paralel, Uretilen
mallardaki birim maliyetlerinin dismesiyle Uretimde yasanan bolluk ve mallarin
serbestce dolasimi tiiketicinin davranislarina yansimaktadir. Bir baska deyisle “bol-
luk icerisindeki insanlar artik, tim zamanlarda oldugu gibi baska insanlar tarafin-
dan degil; daha ¢cok nesneler tarafindan kusatilmis durumda” (Baudrillard:15). Kit-
leiletisim aracglart da bu siirecin yasanmasinda egemen rol oynamayi strdirmekte-
dir.

“Tuketim, gergek dinyayla basa gikmak icin gelistirdigimiz, kurumsallas-
mis bir toplumsal savunma stratejisi olarak gorulebilir; tiketim yoluyla, dinyayla
olan iliskilerimizden kaynaklanan kayg: ve korkulardan sakinabilir, bu tehditleri
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tecrit edebiliriz” (Robins,1999:179). Ne var ki, “Buttn toplumlar her zaman zorun-
lu harcamalar 6tesinde har vurup harman savurmus, harcamis ve tiketmistir, ¢tinki
toplum gibi birey de sadece var olmadigim, ama yasadigim asiri, gereginden fazla
bir tliketimde hisseder” (Baudrillard:41).

Hazir bdylesine tiketim gontllUleri varken ekonomik sistemler ve aktorleri
de bos durmamaktadirlar. Giderek bireysallesen diinyada tiketim yéntem ve arag-
lar1 da stirece uyum saglamustir. Gelinen asamada “bire bir piyasa ve sadakat ‘ku-
lGp’leri, ortak marka kredi kartlari, ismli e-postalar ve her tiketicinin satin alma
sekillerine gére ayarlanmig faturalardaki hedef belirlenmis reklamlar gibi kisisel-
lestirilmis bilgilerle bireysellestirilmis tekniklere yonelmistir” (Lyon,2006:87).

Gunumuzde gelir dagilimindaki dengesizliklerin diinyanin genis bir kesi-
minde bozuk oldugu bilinen bir gercektir. Bu yapimn belirgin oldugu, yani yoksul-
la varsilin ilk bakista bile fark edildigi toplumlarda kiiresel ekonomik politikalara
bagli olarak suni gereksinimler yaratilmakta, yoksullarin da daha fazla tiketmesi
icin pek ¢ok strateji uygulamaya sokulmaktadir.

Yeni tikettirme stratejilerinden kredi karti kullaniminmin yayginlasmasi, bu
kartlara sahip olmamn kolayligi ve dayamlmaz c¢ekiciligi, promosyon, taksitlen-
dirme gibi tuketimi tetikleyen ve korukleyen uygulamalar IUks ve asirt tiketim
kaltard yaratrms durumdadir. Clnki “bilgisayarlar kredi kartiyla milyarlarcaislem
yapiimasim saglamistir. Kredi kartinin ortaya ¢citkmasi da tiketimin ve is hacminin
buylk 6lclide artmasinayol agmistir” (Ritzer, 1998:125).

Artik yeterince sagduyulu bireyler bile kolaylikla, ‘tUkettigin sirece var-
sin’ diyen bu ekonomik sistemin tutsag: haline geliyor. Y asadiginmz siirecte “tike-
tim mal ve hizmetlerini, psikolojik ve toplumsal degerli ayartma kuponlarina gevi-
ren bir img bombardiman altinday1z” (Wernick, 1996: 143).

Tiketim egilimi olarak nitelendirilen gelir ve tiketim arasindaki iligkinin
kuramsal olarak gelire bagli olmasi dogaldir. Yapilan arastirmalar da bu durumu
dogrular niteliktedir. Ancak sabit ve kisith gelire karsin tiketim egiliminin farkl
yonde islemesi potansiyel mikro ya da makro ekonomik krizlerin nedenlerinden
birisidir.

Genel bir distinceyi yansitmas: agisindan, tuketimleilgili degerlendirmele-
re bakmakta yarar var. Turkiye, aday oldugu Avrupa Birligi Ulkeleriyle karsilasti-
rildiginda, onlara gore Urettiginden fazlasini tiketen bir Glke ozelligiyle 6n plana
cikiyor. 2006 yilinda ATO’nun yaptig: bir arastirmaya goére, gelirine oranla hanele-
rin en fazla harcama yaptig1 Ulke Turkiye, Urettigi her 100 Avro’nun 80.5'ini har-
carken, AB’nin en zengin Ulkess konumundaki Luksemburg drettigi her 100
Avro’nun yalnizca 56.3’Uni harciyor. Arastirmada Tirkiye, gelirine oranla en ¢ok
tiketen Ulke olmasina karsin 5800 Avro ile Kisi basina tiketimde en dusuk Ulke
konumunda. Harcama kalemleri igerisinde her 100 YTL’nin yaklasik Ugte birini
gidave icki tuketimine ayirdig saptanan Tirk halki, ikinci sirada22 YTL ile daya
nikl tiketim mallarina harcama yapiyor. Dikkat ¢eken bir diger nokta dayanikl
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tiketim mallarina yapilan harcamalarin 2001’ de yasanan ekonomik kriz sonrasinda
hizli artis gostererek 2005 yilinda %89’luk artisla %22’°ye ulasmig olmasidir

Rakamlara bakarak, ekonomik sikintilarla bogusan bir toplumun bireyleri-
nin tiketimi “bir statl arayisi, bir cezbetme arzusu ya da estetik hazza cevap veren
kitle tiketimini akilci olarak nitelemenin ne anlami olabilir ki?” (Touraine: 28)
sorusuyla ilintilendirmek olasidir. Tiketim toplumunda bireyin mutlulugu, tiketi-
len Urlin ya da hizmete gore degiskenlik gostermesine karsin, tiketim kdltard, ge-
nellikle hedonizm, anlik zevk pesinde kosma, disavurumsal yasam bicimlerinin
yesertilmesi, narsis ve bencil kisilik tiplerinin davranslarina yansiyan bir olgu
(Featherstone: 185) olarak da karsimiza ¢ikiyor. Sirekli tiketme dirtlslyle yasa
yan bireyler, tiketim egiliminin dengesini bozdugunda ekonomik ve ruhsal olmak
Uizere pek cok sorunla yiizlesmeye baslayacagim da bilmesine karsin zaman zaman
bu kisir déngiiden ¢itkmay1 basaramiyor.

Bir taraftan kitle iletisim araglarindan yayilan gorsel-isitsel ve yazili rek-
lam iletilerinin pek gogunda tiketicinin reklamda rol aan starlarla 6zdeslesmesi
veya sosya konumuyla saygiyr hak eden birey olacag: gibi amstirmalarla tiketim
olgusu vurgulanir. Diger taraftan da “tuketici kendisine yeni 6zgurlukler sunuldu-
guna inanabilir, oysa acimasizca aldatilmaktadir” (Robins:174). Bu slrece bir de
elektronik ticaretin dayamlmaz gekiciligi eklemlenince bu aldatmacaya bilingsizce
canak tutulur.

Bir Uriin ya da hizmetin tiketilmesiyle ilintili olarak; bu bir gereksinim
olarak nitelendirilebilir mi sorusu genellikle sorulmuyor. AVM’ler, plazalar ve
magazalarin bulundugu sokak ve caddelerdeki yiginlart géren birey hem bu hare-
ketliligin, hem de bu dinyamn albenisine kendisini kaptirarak tuketmeye devam
ediyor. Glnuimuzde insanlarin ailecek ya da konuklariyla kapitalizmin tapinag: gibi
simgel esen stper marketlerde, AVM’lerde ve magazal arda zaman gegirir oldular.

1.1. Tiaketim Gerekceleri

Tuketim, agirlikli olarak gereksinimler dogrultusunda gergeklestirilmesine
karsin zaman zaman gereksinim dis1 tUketilen Uriinler sosyal dengeyi bozabilecek
ruhsal sorunlara kadar pek cok soruna zemin hazirliyor. Maslow’un ihtiyaclar hiye-
rarsisi kuramina gore her insan temel fizyolojik gereksinimlerini karsilamak duru-
mundadir. Dolayisiyla bireyin -harcamalarindan kisittamaya gitse bile- bu asama-
daki gereksinimlerinden biitlniyle vazgegcmesi asla éngdrilemez bir olgudur.

Her insan, farkli yas kategorisinde, temel fizyolojik gereksinimlerinin di-
sinda tiketime basvurur. Zaman zaman gerekli olmadig: hallerde bile bireyin top-
lumsal yasantidaki rol i ve statiisti tiketimi bicimlendiren bir olgudur. Bu baglamda
tiketimi doguran fizyolojik gereksinimler gibi zorunlu nedenler olmasina karsin,
gunimuizde daha genis yas gruplarinin tutsagi oldugu tiketim egilimleri ortaya
cikmstir.
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Giniimuzde genclerin tiketim aliskanliklar: baglaminda belirleyici olan iki
temel olguya dikkat cekmek gerekir: birincis yasam bicimi haline gelen moda,
digeri de toplum icerisinde kendini kanitlama ve kimlik arayis1 baglaminda tartisi-
labilecek statli olgusu. Moda, ks tiketimin gereksinim kamuflaj: gibi islev gor-
mektedir. Bu baglamda yalmzca urunleri degil, toplumsal degerlerin ve ideallerin
satisa sunulmasi gergegini ortaya koymaktadir. Bu nedenle toplumsal yasamda
bireyin gereksinimlerini, degerlerini ve gindelik davranis kaliplarim Uretmede
moda ve tuketim olgusu yasamsal bir rol oynamaktadir (Kellner, 1991:75-91).

Kullanilmasi Onerilen aksesuar ve markal1 giysilerle, beyaz esyalarin aym
markalardan olusmasinin daha mutlu hissettirecegi varsayimiyla yansitilan ve be-
yaz esyada sik sik bagvurulan ‘eskisini getir yenisini gotir’ degistirme kampanya-
larinda 6ne ¢ikartilan, bireylerin Unlllerle 6zdeslesecegi, fark edilecegi, sinif atla-
yacagi, rahat edecegi, daha az enerji harcayacag: gibi, akilci gekicilikten cok duy-
gusal cekiciligin agir bastigi slogan ve gorintilerle tiketimde bas déndurtici bir
sire¢ yasanmaya baglad ve devam ediyor.

Bir baska deyisle tuketilen Griin/hizmet=gereksinim dogrultusunda zorunlu
bir iligkiden cok, giinimizde bu iliski ekseniyle aciklanamayacak gerceklikler sz
konusudur.

1.1.1. Tuketim ve Marka iliskisi

Bilindigi gibi tiketilen mal ve hizmetlerle marka kavram arasinda temel
gereksinimlerdeki zorunluluk gibi olmasa da dogrudan bir bag vardir. Marka kav-
ramiylailgili doyurucu bir tanimlama yapmak oldukca guctir. Marka, goreceli bir
kavram olarak farkli kavramsal tammlamalarla anlasilabilir.

Bu temel kuramsal dzelliklerine gére marka;

1.“..mugterilerin bir Urdn, hizmet, ticari unvan veya imajla ilgili herhangi
bir sey gibi dustndigi bir imaj yadafikir olarak,

2...tahmin edilebilir sonuglar ve kullamm saglayacak givenilen ve inani-
lan Urtin ve hizmetler olarak,

3...hir ideali veyaistenen tatmin diizeyini temsil eden olarak,
4...bir firmamn misterilerine verdigi bir sz olarak,

5...mugterilerin kalplerinde ve zihinlerinde yasayan ve bir yasam bicimi
oldugunainanlan,

6...ekonomik bir varliktir ve muhasebecilerin “iyi niyet” ifadesinin somut
durumu”(Moon ve Millison, 2005:30-31) olarak tarimlanmaktadir.

Marka ve tiketim kavrami arasinda logo, renk, tasarim, fiyat gibi demog-
rafik yapiya gore degiskenlik gosteren ve tiketicilerde markamn ayrilmaz bir par-
casi haline gelen ve ¢ogu zaman da tiketicinin tiketim egilimlerini de dogrudan
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etkileyen parametreler giunimiz toplumlarinda daha bdlirgilesmistir. Ayrica
Urdin/hizmet segmanlarina gére marka olmanin farkli ve degisken dl¢Utleri vardir.
Gulvenirlik, satis sonrasi servis guvencesi, nitelik, nicelik, musteri odakli olmak
gibi olcltler aym sektorde Uretim yapanlarin rakiplerine gore 6n plana ¢itkmalarina
katki saglar. Tuketici tercihleri de Ozellikle somut tiketimde hizmet tiketimine
gore genellikle daha 6nemlidir.

Ozetle; tiketiciler giinimuizde genellikle bilinen markalar: satin alir, linkii
kalitesine guvenir, marka stattlerini destekler veya markanin felsefesini kendileri-
ne uygun bulurlar. Bu baglamda gucli markalarin, risk azaltici, given verici ve
deneysel yonleriyle yarattigi degerler sik sik ortaya konmustur (Doyle:401).

Y apilan arastirmalar tiketim/asir tiketim biyuslinin marka kavram igeri-
sinde gizli oldugunu ortaya koyuyor. Belli yas gruplarinda marka cilginhigi asir
tiketimin birincil nedeni olarak karsimiza c¢ikiyor. Marka ¢ilginlhiginda yasanan
srecte tiketiciye satin aldiginin “bir Griin degil bir yasam tarzi, bir tavir, bir deger-
ler butdnd, bir gorunim, bir fikir’ (Klein, 2002:46) oldugu ¢esitli bicimlerde em-
poze ediliyor.

Uludlararasi arenada hakem rol oynayan kuruluslarca her yil gesitli mar-
kalarin piyasa degerlerini aciklanmasi, tiketilenin gereksinim duyulan bir Urin
olmaktan ¢ok, bir marka oldugu anlayisina katki sagliyor.

1.1.2. Tiiketim ve Cinsiyet/Y as iliskisi

Tlketim, cinsiyet, yas iliskisinde fizyolojik gereksinimler disinda dogal
olarak cinsiyet ve yas ulamlarina gore degiskenlikler soz konusudur. Yeme, igcme,
barinma gibi temel gereksinimlerde bile farkli yas gruplarinda degisken bir tablo-
nun benimsendigine tanik olmak siradanlasmis bir olgudur. Sosyo-ekonomik di-
zeyleri farkl da olsa genc kusaklarda tuketim aliskanliklarinin tek tiplestigini goz-
lemlemek olasidir. Ornegin siklikla degistirilen cep telefonlar, spor ayakkabilar,
kotlar; bunlar: tiketen ve kullamci genclere bakarak varsillik dizeyleriyle ilgili
herhangi bir cikarsamada bulunmak yaniltict olur. Bu tir Grinler genclerde statii
simgesi ve grup ici kimlik 6gesi olarak kabul goriyor. Ozellikle “giyim, tiiketimin
en gorindr bicimlerinden biri olarak, kimligin kurulmasinda 6nemli rol oynar”
(Crane, 2003:11).

Bu roliin farkinda olan kapitalist sistemin aktorlerince tiketim talebini da-
ha yukarilara tagiyabilmek amaciyla medya, moda dinyasi ve medyadan gencglige
rol-model olarak sunulan gosteri dinyasinin ikonlaryla 6zdeslesme sansi dayatil-
maktadhr. Y ani bireylere ve 6zellikle genclere tiketmes dayatilarak “kitlesel olarak
Uretilen tiketim esyalari ve moda, kimlik degerine iliskin ihtiyaglar Gretmekte ve
bunlar img pesinde kosan insanlarin yeni kimlikler edinmesi konusunda satisa
sunulmaktadir” (Kellner:75-91).

Bayanlarin giinimizde toplumsal yasam icerisinde isgiicti olarak daha faz-
la rol @malari, onlarin da birer bagimsiz tiketici olmalari, pazarda onlara yonelik
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Uriin Uretimindeki artisa paralél, reklam ve promosyon gibi asir tiketimi tetikleyen
kavramlarla 6nemli degisimler yasanmaya baslanmustir.

Diger taraftan erkeklere yonelik driin ve hizmetlerde de kokli degisimler-
den soz etmek olasicir. Ornegin giiniimiizde yilkselen yasam standardina ve iire-
timdeki girdi maliyetlerinin dismesine kosut kisisel bakim Urinlerinin tiketicis
yalnmzca kadinlar olmaktan ¢ikmistir. Karsit cinder arasinda tiketilen Griin ve hiz-
metlerde de tek tiplesme yasanmaktadir; kozmetik UrUnleri, zayiflama arag-
gerecleri, micevherler, aksesuarlar v.s. gibidir. Kisaca tiketim alaninda gercek-
lesmeye baslayan cinsiyet statlisiiniin esitlenmesi hic¢ de dislenen bir esitlik; yani
birbirleriyle 6zgur, kendilerinin belirledikleri iliskiler cercevesinde dzgur ve kendi-
ni belirleyen varliklarin esitligi degildir (Wernick,1996: 107).

Y as gruplarinin gereksinim ve tuketim aliskanliklar degiskenlik gésterme-
sine karsin tiiketim olgusu tek tiplesiyor. Ozellikle, giindelik yasayan ve gelecek
kaygisini bugtin gorece daha az distinen geng kusaklar -sorumluluk almaktan kagi-
narak- kimlik arayisi icerisinde asir1 ve |Uks tiketim odakli hedonizmin kdlesi gibi
hareket ediyorlar.

2. Marka-Tuketim Baglaminda Universite Gengliginin Algilamalari

2.1. Arastirmanmn Konusu

Para karsilig1 mal ve hizmet satin alma siireci baglaminda algilamamiz ge-
reken tiketim olgusunun neden-sonug iliskisi cercevesinde farkli gtidilerle gercek-
lestirilmesi arastirma konusu olarak oldukga fazla konu baslig: Gretir. Ayrica bire-
yin gereksinimleri dogrultusunda tiketmesinin disinda farkli gerekcelerle tiketime
yonelmesi de inceleme konusudur. Ornegin kredi kartlar ve tiiketim iliskisi bagh
basina bir inceleme konusudur.

Farkl: yas ulamlarindaki bireylerin tiketim aliskanliklar: ve yasama bakis
acilan da dogal olarak farklidir. Calismanin konusu gercevesinde Universite dgren-
cilerinin tiketim-marka iliskisi baglaminda biling ve bilis dizeyleri 6lcilmeye
caligilmugtir.

2.2. Arastirmamn Amaci

Caismada On lisans dizeyinde &grenim goren ve toplumda sosyo-
ekonomik olarak alt ve orta gruba ait genclerin tiketim konusundaki tutum, algi ve
tercihleriyle ilintili olarak biling diizeyleri saptanmasi ve sonrasinda yapilabil ecek-
lerle ilgili ¢ozim oOnerilerinin tartismaya acilmasi amaglanmaktadir. Ayrica amag
ve varsayim dogrultusunda asir tiketim harcamalarinin sosya yasanm bozan ve
zaman zaman travmatik sonuclar doguran boyutlarini ortaya koymak amaglanmis-
tir. Bu dogrultuda aile ici ve okul 6ncesinden baglayarak, medya okuryazarl:g:
dersi gibi sistemli bir ders ya da egitim programu tartisiimalidir.
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2.3. Arastirmanin Varsayimlari

Y ukandaki amaglar dogrultusunda arastirmada denenmek Uzere su varsa
yimlar olusturulmustur:

1. Genglerin ekonomik sikintilara karsin cesitli kaygilarla liks tiketimden
geri durmadiklari ve genellikle genel bilgilerinin yetersiz oldugu.

2. Bireysel gikarlarin —farkinda olunmasina karsin- milli ve manevi deger-
lere gore daha fazla 6n plana ciktig:.

3. Deneklerin grup kiltir icerisinde mantiktan cok duygusal ve akilc ol-
mayan kaygilara sahip olmalari.

2.4. Arastirmanin Y 6ntemi

Y Uiz ylize anket yonteminin kullamldig: arastirmada deneklere toplam yir-
mi U¢ soru yoneltilmistir. Ankete, konuya iligskin yoneltilmesi gereken sorularin
timind kapsayici olmasi ve kullamlan ifadelerin kolay anlasilabilmesi icin on Kisi-
lik bir pilot arastirma grubu kurulmus ve gerekli dizeltmeler yapilarak son sekli
verilmistir. Anket gerceklestirme asamasinda deneklerin sorulara yansiz yanit ver-
meleri 6zellikle vurgulanmis ve degerlendirmeler detitizlikle gergeklestirilmistir.

2.5. Arastirmamn Orneklemi

Arastirmadaki 6rneklem grubu Kocaeli Universitesi Kandira Meslek Y (k-
sekokulu’nda 6grenim goren 1. ve Il. Sinif 6n lisans dgrencilerden olusmaktadir.
21-30 Mayis 2009 tarihleri arasinda gergeklestirilen anket, calismanin eregi belir-
tildikten sonra arastirmaya katilmak isteyen ogrenciler arasindan kisi yonelimli
teknik uygulanarak gerceklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme yénteminde (Nakip,
2004:140) gerceklestirilen ankete 456 denek katilmistir. Arastirmaya katilan de-
neklerin sayisal oranm genelin %13’Unu olusturmaktadir. Anket doldurma siiresi
ortalama 10-18 dakikadir ve 456 anket formu dagitilmus 454’0 degerlendirmeye
alinmigtir. Ankete katilimda déniis oram % 99 olarak gergeklesmistir.

2.6. Arastirmamin Bulgular:
2.6.1. Demografik Bulgular

Tablo 1°de de gorlldigu gibi arastirmaya katilan deneklerin % 79’unu ba-
yanlar, % 21’ini ise erkekler olusturmaktadir. Deneklerin timi 17-23 yas araligin-
da olup daha blyik bir yas ulamindan denek arastirmaya rastlantisal olarak katil-
mamstir.
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Cinsiyet

Kiz

Erkek

Yay

17-19

20-21

22-23 ve Uzeri

Ikametgah

Il merkezi

flce merkezi

K oy-Kasaba

Aylik Harcama (konaklama haric)
350-400 TL

401-500 TL

501-600 TL

601-700 TL

700 TL ve Uzeri

Toplam

Tablo 1. Demografik bulgular

n %
37 79
97 21
125 28
233 51
9% 21
265 59
160 35
29 6
227 51
116 26
61 14
27 6
11 2
454 100

Deneklerin % 45’1 lisg,
Anadolu lises ve Siper lise me-
zunu geriye kalan % 55’i de ¢e-
siti meslek liselerinden mezun
olarak sinavsiz gegisle Ogrenim
hakki elde eden 6grencilerden
olusmaktadr.

Deneklerin % 94’0Unln
sehir merkezlerinde yasamas:
arastzrma sonuclarmn: kokli bi-
cimde etkilemesi kaginilmazdir,
cunkd kirsal yerlerde yasayanla-
rin yoksulluk riski kentsel yerler-
de yasayanlardan fazladr

Bultenleri. do? id=2080). Bu
durum da Uretim-tiketim iliskisi-
ni dogrudan etkiler. Tablo 1'de
de goruldugl gibi yas grubu timii
17-23 yas arasinda olan denekle-

rin tiketen bireyler olarak kuramsal bir varsayimla tiketim bilincinin yetiskin ve
sorumluluklar: olan ve bu sorumluluklarinin bilincinde olan bireylere gore daha
dusik dizeyde olmasi dogaldir. Bir karsilastirma yapilabilmesi amaciyla aragtir-
manin gergeklestirildigi tarihte Turkiye’de 16 yasindan blyikler icin asgari Ucret
net 435 TLdir. Klglk bir yerlesim biriminde 6grenim goren deneklerin yaridan
fazlasinin (%51) aylik ortalama 350-400 TL % 26’sinin de 401-500 TL ve Uzerinde
harcama yapmas: dikkat cekmektedir. Deneklerin ortalama aylik gideri yaklasik

450 TL dir.
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2.6.2. Sosyo-kulturel Bulgular
Varsayimsal olarak denek-

Gazete Okuma aliskanlige n % Jerin gazete ve kitap okuma alis-
Her giin 110 24 kanliklaryla ilgili verilerin ok
Dizensiz 320 70 51kl olmasi olasihg diistktir.
Hic 24 6 Nitekim bulgular da bu yonde bilgi
Kitap Okuma aliskanlig vermektedir. Ornegin diizenli kitap
Dizenli 135 30 okuyan 6grenci ortalamasi %
Dizensiz 234 52 30°dur. Ayn: sekilde gazete okuma
Hic 15 3 oranlarinin da iyi oldugunu sbyle-
Mecbur kalinca 70 15 mek olanaksizdir. Diger taraftan
Gunluk ortalama TV izleme suresi televizyon izleme oranlar oldukga
1-2 saat 158 35 yiiksektir. Gunlik TV izleme Tir-
2-3 saat 130 29 Kkiye ortalamasinin dort saat oldugu
3-4 saat 117 26 goz oniinde bulundurulursa denek-
4 sagtten fazla 49 10 lerin de % 65’i 2-4 saatten fazla Tv
Toplam 454 100 izlemektedir. Biling-bilis diizeyinin
Tablo 2. Sosyo-kiiltiirel bulgular gelisimine daha fazla katki sagla-

mast beklenen kitle iletisim araci
olarak okuma kilttrtinin yerini televizyonun amis oldugu gercegi burada da dog-
rulanmis durumdadir.

Gerbner’in de bdlirttigi gibi “televizyon 6grencinin okuma 6zgurligtnu
acikca kisitlar ve bunu, deyis yerindeyse, masumca davraniglarla yapar. Televizyon
kitaplar1 yasaklamaz, sadece onlarin yerine gecer” (Postman,1994:154). Postman,
Televizyon: Olduren Eglence isimli kitabimn énsoziinde; Orwell’in kitaplar yasak-
layacaklardan korktugunu, Huxley’in ise kitaplarin yasaklamaya gerek duyulmaya
cagini, pasiflige ve egoizme siirtikleyecek kadar enformasyon yagmuruna tutulaca-
gindan korktugundan sbz eder (Postman:8). Gercekten de televizyon izleme oranla-
rimn yiksek oldugu toplumlarda pasif izleyici modelinin yaygin oldugu ve gorsel
kiltdrle sunulan hemen her seyi icsellestirerek, 6zellikle tiketim baglaminda bi-
ling-bilis diizeyinin gelismediginden stz edilebilir.

Tuketimi tetikleyen bir unsur olarak televizyonun ve onun varlik nedeni
olan reklamlar ve pek ¢ok programlaizleyiciye sirekli tiketerek mutlu olabilecegi
dayatiliyor. Bu da, “kapitalist ekonomik anlayis gercevesinde biitiinlesen dinyanin
entegrizmini ve enternasyonalizmini somut olarak ¢okuluslu marka ve imajlarla
tuketiyor olmamiz, yeni dinya duzeninde ideolojinin gegersizlestiginin bir kaniti-
dir” (Turkoglu, 1996:13).

2.6.3. Tuketim Ahskanhklarina iliskin Bulgular

Deneklerin tiketim aliskanliklarina bagli olarak biling-bilis dizeyini 6l¢-
meye c¢alistiginz sorularda ¢alismada varsayimlarimizin bir kismimin dogrulanmis
olduguna iliskin sonuclarla karsilastik. Ornegin herhangi bir Griin/hizmet tiiketi-
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minde gereksinim duyulmasa da ttketirim diyenlerin oranimin % 40 olmasi gibi.
Buna karsin Turk Mal1 Urdnlerinin barkot numarasimin deneklerin % 79°u tarafin-
dan biliniyor olmasi iyimser bir bakis acisiyla sevindirici kabul edilebilir.

Arastirmaya katilan deneklerin yetiskin 6grenci olmasi, harcamalarin
onemli bir kismunmin gundelik yasamda kendilerini ifade etmeye yarayan giyim ve
kullamlan aksesuarlara (cep telefonlari, mp 3-mp4, bilgisayarlar v.s) ayrilmasi
varsayimi dogrulanmaya muhtag olmayacak kadar aciktir.

Postman’in tammmlamasiyla ‘gosteri ¢cag:’mn doga sonuglarindan birisi de
ozellikle kitle iletisim araglariyla dayatilan olgu; “Birey her yerde dncelikle kendini
begenmeye, kendinden hoglanmaya tzendirilir. Kendini begenerek baskalarinca
begenilme sansina ulasilacaginda anlasil mistir”’(Baudrillard: 113). Kapitalist dizge-
nin en énemli silahlarindan reklamin tiketim kdltirine katkisi arastirmada da bir
kez daha dogrulanmustir. Nitekim Reklamlardan etkilenerek trin/hizmet sat:n ali-
yor musunuz? Sorusuna deneklerin yalmzca % 20’s etkilenerek Urtin/hizmet ti-
ketmedigini belirtirken, geriye kalan % 80’ ise bir bicimde reklama bagli tiketim
gerceklestirdigini belirtmektedir. Bu soruyla ilintili olarak yoneltilen Uriin/hizmet
tuketirken ihtiyaclar:niz m: belirleyicidir yoksa ihtiyacin:z olmasa da hosunuza
giden bir rdn/hizmeti tiketir misiniz? Sorusunda dikkat gekici olan nokta, denek-
lerin % 40’1 gereksinim duymasa da, hoslandiginda bir Grin/hizmeti tuketebilece-
gini belirtmigtir.

Modaya iliskin soruda deneklerin % 45’i modaya izlediklerini belirtirken,
bu rakamin % 9’u Mutlaka takip ederim, % 36’s1 da bilingli olarak takip etmedigini
belirtmektedir. Ancak, % 80’i bayan olan deneklerin gdzlemlenen yasam bicimleri
rakamlarin dogruluk oraninin sorgulanmasim gerektirir boyuttadir. Toplumsal ya-
samda kimlik ve kisilik parametrelerinin birincil bigimsel 6zelligi olan giyim tarzi-
nin genclerde son derece 6nemli oldugu agiktir. GUnlmiizde moda ve moday1 iz-
lemek bireylerin “hem kimliklerini ifade eden tarzlar yaratmalarina hem de giyim
firmalarinin yarattig: stilleri benimsemelerine olanak saglar” (Crane:17). Diger
taraftan modanin salt giyim tarziylailgili gorilmesi toplumsal statti kaygisint gin-
deme getirir. Toplumsal katmanlarin belirgin oldugu yapilarda statii gruplar ara
sindaki ayrimin en belirgin ve en kolay yontemlerinin basinda giyim tarzi gel mek-
tedir.

Tiketim toplumunun genel karakteristiklerinden olan modanin kosullarina
uymak artik neredeyse bir zorunluluktur. “Eger bunu yapmazsa, tiketim toplumu-
nun gergek bir vatandas1 olamaz. ...Bununla birlikte moda, derin bir baski karakte-
rine sahiptir ve yaptirim toplumsal basar1 ya da dislanmadir” (Baudrillard:123).

Kimlik arayisimin daha fazla 6n plana ¢iktig: yas gruplarinda statti kaygisi-
nin belirgin oldugunu sdylemek mimkindur. Toplumsal yasama karisan, bir gruba
ait olan, karsit cinderle iletisim kuran genclerin gruptan dislanmamak, kendini
gosterme, markal1 Urlnler giyinerek mutlu olmak gibi temel durtiler statii kaygi-
siyla agiklanabilir. Nitekim 10. Sorudaki seceneklere verilen yamtlar da statli olgu-
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sunun énemsendigini dogrulamaktadir. Ozetle alt statii gruplan tst statii gruplari-
nmin ya da medyadan yansiyan yasam bicimlerinin giyimlerini benimseyerek statt
kazanmaya calismaktadiriar (Crane:18).

Genclerde baskin oldugunu ileri siirdiigiimiiz stati olgusu da genellestirdi-
gimizde; tuketim toplumsal duizeyin dile gelisidir, ¢iinku her birimizin kendi zev-
kimiz oldugunu disindigimiiz sey, aslinda toplumda sahip oldugumuz yer ve bu
yerin yikselme ya da alcalma egilimi tarafindan belirlenir, yani tiketimin siki siki-
ya toplumsal statii tarafindan belirlendigi sdylenebilir (Touraine:163). “Uriiniin
aliciya ne verecegi degil, Griini gérenler icin, Griiniin ne anlama gelecegi de dikka
te alimir’ (Doyle:397) gercegi yalmzca genclerin degil, insanin yasam egrisinde ¢ok
O6nemli bir déneme egemen oldugu sbylenebilir.

2.6.3.1. Tuketim Gerekceleri Bulgulari

Reklamlardan etkilenerek triin/hizmet satzn alayor musunuz? n %
Sik sik 30 7
Zaman zaman 333 73
Hic 91 20

Uriin/hizmet tiiketirken ihtiyaglarmnzz me belirleyicidir yoksa ihtiyaciniz olmasa da
hosunuza giden bir Urtin/hizmeti tiketir misiniz?

fhtiyaglarim dogrultusunda satin alirrm 274 60
fhtiyacim olmasa da hosuma giderse satin alirrm 180 40
Moda sizin icin neyi ifade ediyor?

Mutlaka takip ederim 39 9
Takip ederim, ancak cok 6nemsemem 163 36
Bilingli olarak takip etmem 126 28
Takip etmem ve asir1 tiketimi korukledigini dustinilyorum 126 28

Toplumsal stati olgusu; yani sizi farkl: kildiginz diisiindtigtintiz markay: tiketmeyi
Onemser misiniz?

Evet 238 52
Hayir 216 48

Tablo 3. Tuketim gerekgeleri bulgular

Uriin/hizmet tiiketiminde énceliklerin neler oldugunun olgiilmeye calisildi-
g1 11.soruda (Tablo:4) verilen segeneklerde kalite 6n plana cikarken (%57), fiyat
(%25) ikinci tercih nedenidir. TUketimde yerli ve yabanci marka ayriminin géze-
tilmedigi g6zlemlenmektedir.

Diger taraftan Bir Urin ya da hizmetin aklin:zda kalan en belirgin 6zelligi
nedir? Sorusuna deneklerin verdigi yamtlarda ismi ve kalites % 33’er oranla 6ne
cikmaktachr. Ozellikle kalite konusu bireysel tiiketici genclerin bu baglamda biling-
li oldugunaisarettir. Nitekim bir 6nceki soruda ortaya ¢ikan kaliteileilgili bulguya
da parale bir sonug¢ vermektedir. Bu iki bulgudan sonra en yilksek oran olan rek-
lamlarin (% 15) ekonomik sistemde yadsinamaz bir rol oynachigimin da gostergesi-

39



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Sayz: 26 Yil:2009/1 (27-45's.)

dir. ilging bir bulgu da sponsorluk ya da destek etkinligin (%1) hentiz tamnmadhg:
ve yeni yeni gelismekte olan bir yontem oldugu bigiminde yorumlanabilir. Logo ve
rengin toplam % 18 oraninda akilda kalici1 olmasi da gérsellik boyutunda markala-
rin reklam, tanitim v.s. gibi etkinlikleriyleilintilidir.

2.6.3.2. Tiketim ve Marka-Urtin Bulgular:

Uriin/hizmet tiiketirken oncelikleriniz nelerdir? n %
Kalite 247 57
Marka 38 9
Fiyat 107 25
Yerli Marka 22 5
ithal Marka 7 2
Diger 7 2
Bir Uriin ya da hizmetin aklinzzda kalan en belirgin 6zelligi nedir?

fsmi 150 33
Logosu 40 9
Rengi 40 9
Reklam 66 15
Kalitesi 152 33
Sponsorlugu 6 1
Diger - -

Tablo 4. Tuketim ve marka-triin bulgular

4. ve 5. tablolarda verilen istatistiksel oranlar ise hem iyimser, hem de lize-
rinde diusunilmesi ve ¢ozim Uretilmesi gereken sonuglar igeriyor. Ornegin
13.soruda deneklerin yalmzca % 29’unun tiketici olarak yasal haklarim bildigini
beirtmesi énemli bir sorundur. Kuskusuz bu soruya ‘evet’ yaniti verenlerin de ne
kadar bilgi sahibi olduklari ve karsilasabilecegi olumsuz durumlarda ne yapmalar
gerektigi yoninde bir soru yoneltilmemis olsa bile yiz yize yapilan gorismelerde
evet segenegi de tartisiimast gereken bir durum icermektedir. Bu soruya kosut de-
neklere “bilingli bir tiketici” olup olmadiklar: sorusu (14) yoneltiimis ve ¢eliskili
bir yanit ortaya ¢ikmustir. Yani 6nceki sorudaki yasal haklarin ¢ok az bilindigi ve
hi¢ bilinmedigi yontinde verilen yamtlarin oram % 71’iken, 14.soruda bilingli tike-
tici oldugunu kabul edenlerin oranm % 62°dir. Buradaki celiskili durumu okuma ve
ogrenme eksikligine bagh olarak; yasalar ve yonetmelikler konusunda deneklerin
kendisini gelistirmedikleri kanaatiyle aciklamak olasidir.

15.soruda deneklerin toplumsal sorumluluk konusunda duyarl isletmelerin
drin/hizmetlerini tuketmeyi yegleyeceklerine iliskin % 73 gibi oldukga yiksek bir
oranin ¢ikmasi, konuya duyarl: isletmeler agisindan dikkate alinmasi gereken bir
Ozelliktir. Diger taraftan, Universite Ggrencileri icin yasanilan ve dgrenim gorilen
kicuk yerlesim birimlerinde ¢ozilmemis temel atyam sorunlarimn (okul binasi,
laboratuar, spor tesis, yurt, v.s.) olmasi ya da yetersiz olmasina karsin isletmelerin
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bu konularda daha duyarl: davranip misyon-vizyon sorgulamasi yapmalarim gerek-
li hale getirir.

Ne var ki, satin alma davranmiglarina bu durumun yansichgim ileri stirmek
yaniltici olabilir. Zira calismanin 6zUnl olusturan sorularin bir kisminin birbirini
tamamlayan ve deneklerin belki de ¢ok net algilayamadiklar: sbzcik ya da segenek
farkliliklar: verilen yanitlardan anlagilabilmektedir.

Ornesin bu soruyu tamamlayici nitelikteki bir diger soruda (16) deneklerin
% 61’1 esdeger UrUnler arasinda yerli mal1 Urdnleri tercih edecegini belirtmistir.
Y abanci Urinleri tuketebilecegini belirtenlerin oran ise yalmzca % 9’dur. Bu oran-
lar farkl1 bir gerekge sunularak yoneltilmis 19.soruda ortaya ¢ikan sonuclara yakin-
dr.

17.soruda deneklerin tlkedeki en 6nemli sorunlarin basinda gelen istihdam
ve ekonomi konusunda bilingli oldugu gézlemlenmektedir. Deneklerin % 86°s,
Yabanc: markal: triin tiketirken 6dediginiz paran:n Ulke disina ¢ikacag: ve bunun
sonuclarm:n Ulke ekonomisi, istihdam gibi konularda olumsuz sonuclar dogurabi-
lecegi distincesine kat:lzyor musunuz? sorusuna ‘katiliyorum’ yamtini verirken,
yalmzca % 7’s katilmadigim belirtmistir. Bu sonug ta, dogal olarak Tirkiye’nin en
onemli sorunlarimin basinda, bildik issizlik ve ekonomik sorunlarin geldigini ve
genclerin de umutsuz olduklarini gosterir.

Daha 6nce de bdlirttigimiz gibi triin barkot numaralarimn yasamimiza yer-
lestigi ve genclerin de Tirkiye’nin 869... rakamiyla baglayan yerli Grinleri, yakla-
stk her on denekten 8’inin bildigini gosteriyor. Ne denli etkili oldugunu arastirma-
mamiza karsin, barkot numaralariylailgili son yillarda farkli gerekgelerle bazi Ul-
kelerin Urtnlerine kars: internet ortaminda boykot ¢agrisinin yapilmas: yonindeki
e-posta ve duyurularin da pay: olacagin vurgulamak gerekir.

Son olarak Uriin ya da hizmet tilketirken varsay:niz ki, baz yabanc: mar-
kalar milli ve manevi degerlerimize ters diigen uygulamalar igerisinde (sdzde Er-
meni Soykirimi’na finansal destek verilmesi, manevi degerlerle catisma veya irkci-
lik yapilmasi v.s.). Yine de bu markalar:n trin/hizmetlerini tiketir misiniz? soru-
suna deneklerin % 56’s1 ‘hayir’ yamti vermesine karsin, geriye kalan % 44 |ik
kesimin ‘evet’ ve ‘Cikarlarim dogrultusunda hareket ederim’ segeneklerini isaret-
lemis olmasi, genclerin bu konuda bilingli olmadiklarim ya da bilingli olunmasina
karsin bireysel cikarlarin daha baskin oldugunun bir sonucu olarak yorumlamak
gerekir.
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Tuketici olarak yasal haklarzniz konusunda bilgi sahibi misiniz? n %
Evet 131 29
Hayr 69 15
Cok az 254 56
Bilingli bir tiiketici misiniz?

Evet 278 62
Hayr 88 19
Fikrim yok 88 19

Bir Uriin ya da hizmetin tiketilmesi konusunda uretici firmanin toplumsal sorumluluk
konusunda duyarl: olmas tuketim tercihiniz etkiler mi?

Evet 332 73
Hayr 54 12
Onemsemem 67 15

Tuketimde esdeger UrUnler arasnda yerli yabanc: marka konusunda tercihiniz ne
olur?

Yerli 275 61
Y abanci 39 9
Fark etmez 140 30

Yabanc: markal: Urtin tuketirken ddediginiz paranin Ulke disina ¢rkacagr ve bunun
sonuglarznin tlke ekonomisi, istihdam gibi konularda olumsuz sonuglar dogurabilecegi
distincesine kat:lzyor musunuz?

Evet 386 86
Hayr 34 7
Fikrim yok 34 7
Asagidakilerden hangisi Turk Mal: Griinlerin barkot numarasinin baslangecedir?

869... 357 79
497... 13 3
355... 28 6
336... 26 6
Bos 30 6

Uriin ya da hizmet tiketirken varsaymiz ki, baz yabanc: markalar milli ve manevi
degerlerimize ters disen uygulamalar icerisinde (sdzde Ermeni Soykirini’na finansal
destek verilmesi, manevi degerlerle catisma veya irkcilik yapilmas: v.s.)). Yine de bu
markalarzn Gran/hizmetlerini tuketir misiniz?

Evet 86 19
Hayr 255 56
Cikarlarim dogrultusunda hareket ederim 113 25

Tablo 5. Genel tiketim olgusu, marka ve biling-bilis duizeyi bulgular

Sonug ve Oneriler

Arastirmada ortaya cikan bulgular tiketim toplumu oldugumuz gercegini
tartismasiz dogrulamaktachr. Ozellikle heniiz bir geliri olmamasina ve yeterli eko-
nomik kosullara sahip olunmamasina karsin deneklerin toplumsal statti, moda gibi
cesitli gerekcelerle tiketim olgusunu ‘kendini ifade etme’ bicimi ve tikettigi Grin-
leri de bir haz nesnesine donustlrdigind ileri sirmek pek de yaniltici olmaz.
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Televizyonun bas aktor olarak degistirdigi yasam bicimi icerisinde aile ge-
cindirmek, gelecegi kurmak gibi ciddi sorumluluklart henliz yiklenmemis yas
gruplarinda agsir1 ve luks tiketim olgusu tatmin edilmesi zor bir sireci dayatarak
yasamin odagina yerlesmistir. Baudrillard endustriyel yogunlasmamn mal Uretimi-
nin artmasina neden oldugunu ve kentsel yogunlasmanin da gereksinimlerin sinir-
siz artisiyla sonuglanacagini belirtir (Baudrillard:74). Ozellikle kentsel yasam igeri-
sinde farkl: roller Ustlenme olasilig: kirsaldakine gére daha fazla olan genc/birey,
tuketimi Ozellikle de marka tiketimini daha fazla 6nemsemek durumunda kaliyor.
Tukettiginde de kisa sureli mutluluklar yasayarak daha fazlasini tiketme egilimle-
riyle kars1 karsiya olan birey adeta bir kisir déngti yasiyor.

Ozellikle vahsi kapitalizmin anavatart ABD’den Hollywood yapimlar: ve
dizi filmlerle ya da MTV ve VH1 gibi mizik kanallariyla pompalanan tiketim
odakl1 yasam bicimi ve marka bagimlilig: blyik kentlerden baslayarak Ulkenin her
tarafina travma yaratabilecek bicimde yayilma egiliminde. Unliilerin yasam bigim-
lerinin ayrilmaz bir pargas: olan moday1 guni gintine izlemek alt gelir gruplarina
da bir bicimde yansimaya ve sonu¢ almaya devam ediyor. Ozellikle gencler sbz
konusu oldugunda Elise Decoteau’nun vurguladigi “Gruplar halinde geliyorlar.
Birine satarsamz, sinmiflarindaki herkese, okullarindaki herkese satarsiniz
(Klein:90)” saptamasi sonu¢ vermeye devam ediyor. Liselerde, Universitelerde
yilsonu balolarinda veya mezuniyet térenlerinde giyilen Converse, Adiadas, Nike,
markal1 ayakkabilar, Levi’s, Calvin Klein, Diesel gibi giysilerin ¢oklugu bunlarin
birer Uriin degil marka olarak tiketildigi gerceginin bir gostergesidir demek pek
yaniltici olmasa gerek. Diger taraftan farkina varmak ve kabullenmek istemedigi-
miz “Uclincti Diinya her zaman birincinin rahati icin var olmustur (Klein:19)” aci
gercegini istesek de yadsiyamayiz.

Converse, Adiadas, Nike, Levi s gibi markal1 ve pahali Urinler tiketilirken
grup dinamigi icerisinde genclerin kendini ifade etme ve 6n plana markaarla ¢i-
karma gudisu; biling ve hilis kavramlarindan soyutlanarak aciklanabilir bir ruh
halini yansitmaktadir. Kitap okuma aliskanliginm yansitan olumsuz rakamlarin yuk-
sekligini, kitap fiyatlarimin yiksek olmasi gibi inandirici olmayan gerekcelerle
aciklamak olasi degil. Universite dgrencisi deneklerin cep telefonu ve markal giysi
ve aksesuarlara ayirdigi bitcenin cok azini bile kitap satin alarak gergeklestirmedi-
gini sbyleyebiliriz.

Yine aym deneklerle yapilan bir diger arastirmada’ da deneklerin %
64’ Undin cep telefonunu en az bir kez degistirdigi, % 52’sinin de iki veyadahafazla
degistirdigi dikkate deger bir sonuctur. ‘Modasi gecmis’ cep telefonu kullanmak;
arkadas grubu icerisinde kuguk gorilme, dislanma ve alay edilme nedeni olarak
algilamyor. Boyle olumsuz durumlarla karsilasmak istemeyen gengler, gerekceleri

* Ayn tarihlerde aym okulda 441 denekle gergeklestirilen “Ogrencilerin teknolgji ve teknolgji Uriin-
leriyleiliskisi” baglikli anket.
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acik acik siralamasa da telefon degistirme istek ve gereksinimlerinin nedenini tek-
nik ya da benzeri gerekcelerle agiklamaya calisiyorlar. Dahasi, modast gegcmis bir
telefonu kullanmak yerine, hi¢ telefon bulundurmama yoniinde egilim daha agir
basiyor.

Genclerin Ulkenin igerisinde bulundugu ekonomik darbogaza ve giderek
artan issizlik gergegine karsin, tiketerek mutlu olmaya calismasi ve her tikettigi
Urdind bir haz nesnesine indirgemesi orta ve uzun vadede olumsuz sonuglara yol
acmasi olasilig1 yuksek gortnuyor. Bireylerin kendi ¢ikarlarim koruma baglaminda
giderek daha bilingli oldugu gercegi ortada. Ne var ki, aym duyarlilik tlke ekono-
misi ve issizligin ¢dzimine daha fazla katki saglayabilecek yerli Uretimden yana
tercih koyma noktasinda o kadar gelismis oldugunu sdylemek icin fazla iyimser
olmak gerekir.

1946 yilindan itibaren Yerli Mal: Haftas: olarak kutlanan ve okullarda yerli
mal1 tiketiminin tesvik edilmesi yonunde her yil klasik sbzler soylenen, 1983 yi-
lindan bu yana adi Tutum, yat:r:m ve Turk mallar: haftas: olarak degistirilen hafta-
nin islevsel olarak ekonomik iyilesme ve issizligin azaltilmasina katki sagladigim
ileri siirmek abartil olur. Bu anlayis yeniden gézden gegirilerek, cesitli sivil top-
lum orgatleri, kamuoyu onderlerinin katkisiyla hikiimet ve is cevrelerinin medya
guctinden de yararlanarak, sureklilik ve gesitlilik gosteren kampanyalara girismele-
ri kaginilmaz goruldyor.

Diger taraftan, statll kaygistyla kimlik arayisi icerinde olan bireylerin tim
yonleriyle biling ve bilis dizeylerinin gelistirilmes en basta okuma kaltirinin
gelistirilmesine muhtactir. Okuma yazma aliskanligi gelismis bireyin sorgulayarak,
pasif izleyici-tiketici olmaolasiligi giderek disecektir.

Isletmeler agisindan konu irdelendiginde musteri odakli olmak; yalmzca
tuketiciyi tatmin eden Urtin ve hizmet Uretmekten ibaret degil. Bizim gibi toplum-
larda sosya sorumluluk projelerine imza atmak giderek yasamsal bir 6zellik boyu-
tuna ulasma yolundadir.

Son olarak, bilingli tuketicilik baglaminda, kiiglik yaslardan baslayarak egi-
tim kurumlar: ve kitle iletisim araglaryla gelecege giivenle bakabilmek acisindan
toplumsal bir egitim slrecinin yasama gegirilmesi, buna bagl1 olarak Ulkenin gele-
cegi icin yerli sermayenin dneminin tim kesimlere 6zimsetilmesi desteklenmesi
kacimlmaz gordl iyor.



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Sayz: 26 Yil:2009/1 (27-45's.)

KAYNAKCA

Buadrillard, Jean (2004), Tiketim Toplumu (Cev. Hazal Delicayli-Ferda Keskin),
Istanbul: Ayrint1 Y ayinlar:

Crane, Diana, (2003), Moda ve Giindemleri (Cev. Ozge Celik), istanbul: Ayrint:
Y ayinlan

Doyle, Peter (2003), Deger Temelli Pazarlama (Cev.Gillfidan Baris), Istan-
bul:Medicat

Featherstone, Mike (2005), Postmodernizm ve Tiketim Kualtird (Cev. Mehmet
Kuclik), (2.Bsk.), istanbul: Ayrint1 Y ayinlar:

Ilich, Ivan (2002), Tiketim Koleligi (Cev. Mesut Karasahan), (2.Bsk.), istanbul:
Pinar Y aymnlar

Kellner, Douglas (1991) “Reklam ve Tiketim Kltir(”. icinde Der. ve Cev. Y usuf
Kaplan, Enformasyon Devrimi ve Efsanesi, istanbul: Rey Y ayinlar, ss.75-
91.

Klein, Naomi (2002), No Logo (Cev. Nalan Uysal), Istanbul: Bilgi Yayinevi

Lyon, David (2006), Gozetlenen Toplum (Cev. Gozde Soykan), Istanbul:K alkedon
Y ayincilik

Moon, Michael & Millison, Doug (2005), Atesten Markalar internet Caginda Mar-
kaBagimlilig1 Yaratmak (Cev. S.Tanju Kalkay), istanbul: Medicat

Nakip, Mahir (2004). Pazarlama Arastirmalarina Giris. Ankara: Segkin Yayinci-
l1k.

Postman, Neil (1994) Televizyon: Oldiren Eglence (Cev. Osman Akinhay), istan-
bul: Ayrint1 Yayinlari

Ritzer, George (1998), Toplumun McDonaltlastinlmas: (Cev. Sen Sler Kaya),
Istanbul: Ayrint: Y ayinlar

Robins, Kevin (1999), Imaj (Cev. Nurcay Tirkoglu), istanbul: Ayrint1 Y ayinlar:
Touraine, Alain (2007), Modernligin Elestirisi (Cev. Hilya Tufan), Istanbul: YKY

Tirkoglu, Nurcay (1996), Basinda Reklam ve Tiketim Olgusu, Ankara: Vadi Ya-
yinlarn

Wernick, Andrew (1996), Promosyon Kiltirl (Cev. Osman Akinhay), Ankara:
Bilim ve Sanat Y ayinlar


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=2080
http://www.turkis.org.tr/source.cms.docs/turkis.org.tr.ce/docs/file/aclikveyoksulluk
haziran2008.pdf

This document was created with Win2PDF available at http://www.win2pdf.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.
This page will not be added after purchasing Win2PDF.



http://www.win2pdf.com

