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Öz 

Yirminci yüzy l n son çeyre inde ba layan ya ad m z ça la ilgili pek çok tan m-
lama var. Ça tan mlama çabalar na tüketim ça nitelemesini eklemenin sak ncas yok. 
Böylesi tan mlamalar rahats z edici görünmese de üretti inden fazlas n tüketen toplumlar 
için tüketim ça çok do ru bir tan mlama olarak görünmemektedir. Bu bak aç s ndan 
yola ç karak yapt m z tüketim davran kapsam nda ara t rma üniversitede ö renim gö-
ren 454 denek üzerinde marka-tüketim ve bilinç-bili düzeyiyle ilgili bir anket yoluyla 
gerçekle tirildi. Elde edilen bulgular, deneklerde psikolojik bir egoizmin bask n oldu unu 
göstermektedir.  

Daha geni bir bak aç s yla irdelendi inde deneklerin toplumsal duyarl l k konu-
sunda az çok bilinçli olduklar gözlemlenmi tir. Buna kar n tüketim tercih ve davran la-
r nda bu duyarl l a ko ut bir anlay içerisinde olmad klar gözlemlenmi tir. Televizyon ve 
internet deneklerin bilgi kayna olarak en önemli kitle ileti im araçlar n olu turuyor.     

A r tüketimi körükleyen reklam-moda ili kisi ve medyada kanaat önderi olarak 
alg lanan sanatç , sporcu v.s. gibi rol model olu turan ki ilerin taklit edilir olmas , genç 
ku aklarda marka tüketiminin öne ç kan nedenlerinden baz lar olarak öne ç k yor. Özellik-
le grup dinami i içerisinde ön plana ç kma, d lanmama, kendini tüketti i metalarla mutlu 
etme güdüleri, mant ktan daha çok duygular n a r bast bir tablo ortaya koyuyor. Bu 
duruma ba l olarak; ebeveynlerinin deste iyle ö renim gören gençler, daha kolay tüketen 
ve küreselle en ili kiler için de en uygun ve kolay potansiyel tüketici profilini olu turuyor. 

Anahtar Sözcükler: Marka, A r tüketim, Üniversite gençli i       

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 20th 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. Especially 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  

Giri

 

Avc l k ve göçebe toplumlar nda ya amsal gereksinimlerini kar layarak 
günü kurtaran ve daha fazlas n tüketme gere i duymayan insan, modern ça da 
ya amsal gereksinimlerini kar layarak tüketme anlay n n d nda her eyi tükete-
rek var olmay benimsedi. Egemen güçlerin dünyaya dayatt kapitalist sistemin 
temel felsefesi, tüketim olgusu üzerine kurgulanm t r. Günümüzün küreselle mesi 
kapitalist ötesi toplumsal yap larda insan n varl k nedeni de adeta tüketim olgusuna 
indirgenmi durumdad r. Bir ba ka deyi le XX. Yüzy l kapitalizmi ya da günümü-
zün yenidünya düzeni olarak sunulan küreselle me, insanlara tüketti in sürece 
vars n diyen ya am biçimini dayatm t r. Bu da Ill ch e göre tüketim, insanlar n 
tüketiciler olarak do du unu ve bütün hedeflerine mal ve hizmetleri sat n alarak 
ula abileceklerini söyleyen ilk kölele tirici illüzyondur. (Ill ch, 2002:65) 

Touraine, sanayi devriminin oldu u yüzy l boyunca, sanayile mekteki 
toplumlarda tüketim ve ya am tarz pek kökünden de i memi ken, XIX. Yüzy l n 
sonundan XX. Yüzy l n sonuna, bunal mlar ve sava lara ra men tüketim altüst 
oldu (Touraine, 2007:115) derken modern ça da insan n gereksinimlerinin farkl -
la t n ve bir tür tüketim ç lg nl ya and na vurgu yapar. Bu nedenle tüketim 
nesnelerinin gereklili i, tüketilen, ancak tüketilmedi inde de eksikli i hissedilme-
yecek hizmet ve metalar n zaman içerisinde vazgeçilmezler aras nda yer edinmesi-
ni aç klamak da,  bireylerin bu süreçte ne dü ündüklerini ve psikolojik durumlar n 
çözümlemek de kolay de il.  

Bir ba ka deyi le sat n alma günümüzde bireyin, somut bir ihtiyac n tat-
min edilmesi amac na yönelik tutumu olmaktan çok öncelikle bir soruya verilen 
yan tt r; bireyi kolektif tüketim ritüeline sokan yan t (Baudrillard, 2004:130). 

Tüketim olgusu ba lam nda Türk insan n n tüketim al kanl n da 1983 
ve sonras olarak iki ayr evrede de erlendirmek daha yararl olur. 1983 öncesi 
Türk toplumunun sosyo-kültürel ve sosyo-ekonomik parametrelerinin günümüz 
verileriyle benzerlik ta mad n ileri sürmek yanl olmaz. Yani, genel olarak ve 
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sosyal konumuna paralel, gereksinimleri do rultusunda tüketen Türk insan , hemen 
arkas ndan gelen süreçte giderek ivme kazanan gereksinim d ürün ve hizmetleri 
tüketme ve bunlar da zorunlu tüketim ürünleri gibi alg lama ve kabullenme e ilimi 
içerisinde oldu. Bu olgunun da toplumsal yap da köklü dönü ümlere ve farkl alg -
lamalara yol açmas kaç n lmaz bir hal ald . Bir ba ka deyi le, bugün gelinen nok-
tada tüketim kültürünün yayg nl ya m z ya da s n fsal kökenimiz ne olursa 
olsun hepimiz kendimizi geli tirme ve ifade etme olana na sahip oldu umuzu 
gösterir (Featherstone, 2005:145). 

Bir ba ka deyi le homo sapiens (ak ll adam ve bilen adam) homo 
consomaterus ye (tüketen adam) dönü tü. Bu süreci ba latan ve ivme kazand ran 
pek çok parametreden söz etmek mümkündür. De i en ve küreselle en tüketim 
al kanl klar n tetikleyen en önemli araçlar n ba nda ku kusuz bili im teknolojile-
rinin insana sundu u uçsuz bucaks z bir evren geliyor. Kültürel ta mac l k yapan 
görsel-i itsel medya ve yeni medya olarak nitelendirilen y nsal ileti im araçlar 
her alanda toplumsal dönü ümü biçimlendirdi i gibi tüketim alan nda da önemli bir 
rol oynad ve bu rolü oynamay sürdürüyor.   

Bu çal mada 454 ön lisans ö rencisinin tüketim al kanl klar , duyarl l k-
lar , marka kavram na bak ve bilinç düzeyi ölçülmeye çal lm t r.   

1. Tüketim Kuram

 

ktisad n temel konular n n ba nda üretim-tüketim ili kisi gelir. Üretim 
olmadan tüketim, tüketim olmadan da üretimin olamayaca bu disiplinin en önem-
li konular ndan birisidir. Bir ba ka deyi le tüketim ekonominin en temel olgusudur 
ve gerekti i gibi yerine getirilmelidir. Freud ve Maslow un ortaya koydu u gibi; 
ürünler, i levsel gereksinimlerden daha fazlas n verir, sosyal gereksinimleri tatmin 
etmek, statü ya da kendini gerçekle tirme gibi nedenlerle sat n al n r (Doyle, 
2003:397). 

Üretim ve tüketimdeki durmak bilmeyen de i imlerle, ayn zamanda hem 
cinsellik, hem de kolektif kültürel kimlikten olu an bireysel ki ili in resmen kabu-
lü aras ndaki mesafe giderek aç lmaktad r (Touraine: 117). Günümüzde üreten 
aktörlerin say s n n artmas tüketim olgusunun önemini bir kat daha art rm t r. 
Zaten önemli olan tüketim daha da önemli hale gelmi tir. Buna paralel, üretilen 
mallardaki birim maliyetlerinin dü mesiyle üretimde ya anan bolluk ve mallar n 
serbestçe dola m tüketicinin davran lar na yans maktad r. Bir ba ka deyi le bol-
luk içerisindeki insanlar art k, tüm zamanlarda oldu u gibi ba ka insanlar taraf n-
dan de il; daha çok nesneler taraf ndan ku at lm durumda (Baudrillard:15). Kit-
le ileti im araçlar da bu sürecin ya anmas nda egemen rol oynamay sürdürmekte-
dir.  

Tüketim, gerçek dünyayla ba a ç kmak için geli tirdi imiz, kurumsalla -
m bir toplumsal savunma stratejisi olarak görülebilir; tüketim yoluyla, dünyayla 
olan ili kilerimizden kaynaklanan kayg ve korkulardan sak nabilir, bu tehditleri 
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tecrit edebiliriz (Robins,1999:179). Ne var ki, Bütün toplumlar her zaman zorun-
lu harcamalar ötesinde har vurup harman savurmu , harcam ve tüketmi tir, çünkü 
toplum gibi birey de sadece var olmad n , ama ya ad n a r , gere inden fazla 
bir tüketimde hisseder (Baudrillard:41). 

Haz r böylesine tüketim gönüllüleri varken ekonomik sistemler ve aktörleri 
de bo durmamaktad rlar. Giderek bireyselle en dünyada tüketim yöntem ve araç-
lar da sürece uyum sa lam t r. Gelinen a amada bire bir piyasa ve sadakat ku-
lüp leri, ortak marka kredi kartlar , isimli e-postalar ve her tüketicinin sat n alma 
ekillerine göre ayarlanm faturalardaki hedef belirlenmi reklamlar gibi ki isel-

le tirilmi bilgilerle bireyselle tirilmi tekniklere yönelmi tir (Lyon,2006:87).    

Günümüzde gelir da l m ndaki dengesizliklerin dünyan n geni bir kesi-
minde bozuk oldu u bilinen bir gerçektir. Bu yap n n belirgin oldu u, yani yoksul-
la vars l n ilk bak ta bile fark edildi i toplumlarda küresel ekonomik politikalara 
ba l olarak suni gereksinimler yarat lmakta, yoksullar n da daha fazla tüketmesi 
için pek çok strateji uygulamaya sokulmaktad r.  

Yeni tükettirme stratejilerinden kredi kart kullan m n n yayg nla mas , bu 
kartlara sahip olman n kolayl ve dayan lmaz çekicili i, promosyon, taksitlen-
dirme gibi tüketimi tetikleyen ve körükleyen uygulamalar lüks ve a r tüketim 
kültürü yaratm durumdad r. Çünkü bilgisayarlar kredi kart yla milyarlarca i lem 
yap lmas n sa lam t r. Kredi kart n n ortaya ç kmas da tüketimin ve i hacminin 
büyük ölçüde artmas na yol açm t r (Ritzer, 1998:125). 

Art k yeterince sa duyulu bireyler bile kolayl kla, tüketti in sürece var-
s n diyen bu ekonomik sistemin tutsa haline geliyor. Ya ad m z süreçte tüke-
tim mal ve hizmetlerini, psikolojik ve toplumsal de erli ayartma kuponlar na çevi-
ren bir imaj bombard man alt nday z (Wernick, 1996: 143). 

Tüketim e ilimi olarak nitelendirilen gelir ve tüketim aras ndaki ili kinin 
kuramsal olarak gelire ba l olmas do ald r. Yap lan ara t rmalar da bu durumu 
do rular niteliktedir. Ancak sabit ve k s tl gelire kar n tüketim e iliminin farkl 
yönde i lemesi potansiyel mikro ya da makro ekonomik krizlerin nedenlerinden 
birisidir.  

Genel bir dü ünceyi yans tmas aç s ndan, tüketimle ilgili de erlendirmele-
re bakmakta yarar var. Türkiye, aday oldu u Avrupa Birli i ülkeleriyle kar la t -
r ld nda, onlara göre üretti inden fazlas n tüketen bir ülke özelli iyle ön plana 
ç k yor. 2006 y l nda ATO nun yapt bir ara t rmaya göre, gelirine oranla hanele-
rin en fazla harcama yapt ülke Türkiye, üretti i her 100 Avro nun 80.5'ini har-
carken, AB nin en zengin ülkesi konumundaki Lüksemburg üretti i her 100 
Avro nun yaln zca 56.3 ünü harc yor. Ara t rmada Türkiye, gelirine oranla en çok 
tüketen ülke olmas na kar n 5800 Avro ile ki i ba na tüketimde en dü ük ülke 
konumunda. Harcama kalemleri içerisinde her 100 YTL nin yakla k üçte birini 
g da ve içki tüketimine ay rd saptanan Türk halk , ikinci s rada 22 YTL ile daya-
n kl tüketim mallar na harcama yap yor. Dikkat çeken bir di er nokta dayan kl 
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tüketim mallar na yap lan harcamalar n 2001 de ya anan ekonomik kriz sonras nda 
h zl art göstererek 2005 y l nda %89 luk art la %22 ye ula m olmas d r 
(ATO'dan 'Tüketen Türkiye' raporu, http://www.cnnturk.com/19 A ustos, 2006). 

Rakamlara bakarak, ekonomik s k nt larla bo u an bir toplumun bireyleri-
nin tüketimi bir statü aray , bir cezbetme arzusu ya da estetik hazza cevap veren 
kitle tüketimini ak lc olarak nitelemenin ne anlam olabilir ki? (Touraine: 28) 
sorusuyla ilintilendirmek olas d r. Tüketim toplumunda bireyin mutlulu u, tüketi-
len ürün ya da hizmete göre de i kenlik göstermesine kar n, tüketim kültürü, ge-
nellikle hedonizm, anl k zevk pe inde ko ma, d avurumsal ya am biçimlerinin 
ye ertilmesi, narsis ve bencil ki ilik tiplerinin davran lar na yans yan bir olgu 
(Featherstone:185) olarak da kar m za ç k yor. Sürekli tüketme dürtüsüyle ya a-
yan bireyler, tüketim e iliminin dengesini bozdu unda ekonomik ve ruhsal olmak 
üzere pek çok sorunla yüzle meye ba layaca n da bilmesine kar n zaman zaman 
bu k s r döngüden ç kmay

 

ba aram yor.  

Bir taraftan kitle ileti im araçlar ndan yay lan görsel-i itsel ve yaz l rek-
lam iletilerinin pek ço unda tüketicinin reklamda rol alan starlarla özde le mesi 
veya sosyal konumuyla sayg y hak eden birey olaca gibi an t rmalarla tüketim 
olgusu vurgulan r. Di er taraftan da tüketici kendisine yeni özgürlükler sunuldu-

una inanabilir, oysa ac mas zca aldat lmaktad r (Robins:174). Bu sürece bir de 
elektronik ticaretin dayan lmaz çekicili i eklemlenince bu aldatmacaya bilinçsizce 
çanak tutulur.   

Bir ürün ya da hizmetin tüketilmesiyle ilintili olarak; bu bir gereksinim 
olarak nitelendirilebilir mi sorusu genellikle sorulmuyor. AVM ler, plazalar ve 
ma azalar n bulundu u sokak ve caddelerdeki y nlar gören birey hem bu hare-
ketlili in, hem de bu dünyan n albenisine kendisini kapt rarak tüketmeye devam 
ediyor. Günümüzde insanlar n ailecek ya da konuklar yla kapitalizmin tap na gibi 
simgele en süper marketlerde, AVM lerde ve ma azalarda zaman geçirir oldular. 

1.1. Tüketim Gerekçeleri 

Tüketim, a rl kl olarak gereksinimler do rultusunda gerçekle tirilmesine 
kar n zaman zaman gereksinim d tüketilen ürünler sosyal dengeyi bozabilecek 
ruhsal sorunlara kadar pek çok soruna zemin haz rl yor. Maslow un ihtiyaçlar hiye-
rar isi kuram na göre her insan temel fizyolojik gereksinimlerini kar lamak duru-
mundad r. Dolay s yla bireyin -harcamalar ndan k s tlamaya gitse bile- bu a ama-
daki gereksinimlerinden bütünüyle vazgeçmesi asla öngörülemez bir olgudur.  

Her insan, farkl ya kategorisinde, temel fizyolojik gereksinimlerinin d -
nda tüketime ba vurur. Zaman zaman gerekli olmad hallerde bile bireyin top-

lumsal ya ant daki rolü ve statüsü tüketimi biçimlendiren bir olgudur. Bu ba lamda 
tüketimi do uran fizyolojik gereksinimler gibi zorunlu nedenler olmas na kar n, 
günümüzde daha geni ya gruplar n n tutsa oldu u tüketim e ilimleri ortaya 
ç km t r.  

http://www.cnnturk.com/19
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Günümüzde gençlerin tüketim al kanl klar ba lam nda belirleyici olan iki 

temel olguya dikkat çekmek gerekir: birincisi ya am biçimi haline gelen moda, 
di eri de toplum içerisinde kendini kan tlama ve kimlik aray ba lam nda tart -
labilecek statü olgusu. Moda, lüks tüketimin gereksinim kamuflaj gibi i lev gör-
mektedir. Bu ba lamda yaln zca ürünleri de il, toplumsal de erlerin ve ideallerin 
sat a sunulmas gerçe ini ortaya koymaktad r. Bu nedenle toplumsal ya amda 
bireyin gereksinimlerini, de erlerini ve gündelik davran kal plar n üretmede 
moda ve tüketim olgusu ya amsal bir rol oynamaktad r (Kellner, 1991:75-91).    

Kullan lmas önerilen aksesuar ve markal

 

giysilerle, beyaz e yalar n ayn 
markalardan olu mas n n daha mutlu hissettirece i varsay m yla yans t lan ve be-
yaz e yada s k s k ba vurulan eskisini getir yenisini götür de i tirme kampanya-
lar nda öne ç kart lan, bireylerin ünlülerle özde le ece i, fark edilece i, s n f atla-
yaca , rahat edece i, daha az enerji harcayaca gibi, ak lc çekicilikten çok duy-
gusal çekicili in a r bast slogan ve görüntülerle tüketimde ba döndürücü bir 
süreç ya anmaya ba lad ve devam ediyor.     

Bir ba ka deyi le tüketilen ürün/hizmet=gereksinim do rultusunda zorunlu 
bir ili kiden çok, günümüzde bu ili ki ekseniyle aç klanamayacak gerçeklikler söz 
konusudur.  

1.1.1. Tüketim ve Marka li kisi 

Bilindi i gibi tüketilen mal ve hizmetlerle marka kavram aras nda temel 
gereksinimlerdeki zorunluluk gibi olmasa da do rudan bir ba vard r. Marka kav-
ram yla ilgili doyurucu bir tan mlama yapmak oldukça güçtür. Marka, göreceli bir 
kavram olarak farkl kavramsal tan mlamalarla anla labilir. 

Bu temel kuramsal özelliklerine göre marka; 

1. ..mü terilerin bir ürün, hizmet, ticari unvan veya imajla ilgili herhangi 
bir ey gibi dü ündü ü bir imaj ya da fikir olarak, 

2 tahmin edilebilir sonuçlar ve kullan m sa layacak güvenilen ve inan -
lan ürün ve hizmetler olarak, 

3 bir ideali veya istenen tatmin düzeyini temsil eden olarak,  

4 bir firman n mü terilerine verdi i bir söz olarak, 

5 mü terilerin kalplerinde ve zihinlerinde ya ayan ve bir ya am biçimi 
oldu una inan lan, 

6 ekonomik bir varl kt r ve muhasebecilerin iyi niyet ifadesinin somut 
durumu (Moon ve M llison, 2005:30-31) olarak tan mlanmaktad r.   

Marka ve tüketim kavram aras nda logo, renk, tasar m, fiyat gibi demog-
rafik yap ya göre de i kenlik gösteren ve tüketicilerde markan n ayr lmaz bir par-
ças haline gelen ve ço u zaman da tüketicinin tüketim e ilimlerini de do rudan 
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etkileyen parametreler günümüz toplumlar nda daha belirgile mi tir. Ayr ca 
ürün/hizmet segmanlar na göre marka olman n farkl ve de i ken ölçütleri vard r. 
Güvenirlik, sat sonras servis güvencesi, nitelik, nicelik, mü teri odakl olmak 
gibi ölçütler ayn sektörde üretim yapanlar n rakiplerine göre ön plana ç kmalar na 
katk sa lar. Tüketici tercihleri de özellikle somut tüketimde hizmet tüketimine 
göre genellikle daha önemlidir.  

Özetle; tüketiciler günümüzde genellikle bilinen markalar sat n al r, çünkü 
kalitesine güvenir, marka statülerini destekler veya markan n felsefesini kendileri-
ne uygun bulurlar. Bu ba lamda güçlü markalar n, risk azalt c , güven verici ve 
deneysel yönleriyle yaratt de erler s k s k ortaya konmu tur (Doyle:401).  

Yap lan ara t rmalar tüketim/a r tüketim büyüsünün marka kavram içeri-
sinde gizli oldu unu ortaya koyuyor. Belli ya gruplar nda marka ç lg nl a r 
tüketimin birincil nedeni olarak kar m za ç k yor. Marka ç lg nl nda ya anan 
süreçte tüketiciye sat n ald n n bir ürün de il bir ya am tarz , bir tav r, bir de er-
ler bütünü, bir görünüm, bir fikir (Klein, 2002:46) oldu u çe itli biçimlerde em-
poze ediliyor. 

Uluslararas arenada hakem rolü oynayan kurulu larca her y l çe itli mar-
kalar n piyasa de erlerini aç klanmas , tüketilenin gereksinim duyulan bir ürün 
olmaktan çok, bir marka oldu u anlay na katk sa l yor. 

1.1.2. Tüketim ve Cinsiyet/Ya li kisi 

Tüketim, cinsiyet, ya ili kisinde fizyolojik gereksinimler d nda do al 
olarak cinsiyet ve ya ulamlar na göre de i kenlikler söz konusudur. Yeme, içme, 
bar nma gibi temel gereksinimlerde bile farkl ya gruplar nda de i ken bir tablo-
nun benimsendi ine tan k olmak s radanla m bir olgudur. Sosyo-ekonomik dü-
zeyleri farkl da olsa genç ku aklarda tüketim al kanl klar n n tek tiple ti ini göz-
lemlemek olas d r. Örne in s kl kla de i tirilen cep telefonlar , spor ayakkab lar, 
kotlar; bunlar tüketen ve kullan c gençlere bakarak vars ll k düzeyleriyle ilgili 
herhangi bir ç karsamada bulunmak yan lt c olur. Bu tür ürünler gençlerde statü 
simgesi ve grup içi kimlik ö esi olarak kabul görüyor. Özellikle giyim, tüketimin 
en görünür biçimlerinden biri olarak, kimli in kurulmas nda önemli rol oynar 
(Crane, 2003:11).  

Bu rolün fark nda olan kapitalist sistemin aktörlerince tüketim talebini da-
ha yukar lara ta yabilmek amac yla medya, moda dünyas ve medyadan gençli e 
rol-model olarak sunulan gösteri dünyas n n ikonlar yla özde le me ans dayat l-
maktad r. Yani bireylere ve özellikle gençlere tüketmesi dayat larak kitlesel olarak 
üretilen tüketim e yalar ve moda, kimlik de erine ili kin ihtiyaçlar üretmekte ve 
bunlar imaj pe inde ko an insanlar n yeni kimlikler edinmesi konusunda sat a 
sunulmaktad r (Kellner:75-91). 

Bayanlar n günümüzde toplumsal ya am içerisinde i gücü olarak daha faz-
la rol almalar , onlar n da birer ba ms z tüketici olmalar , pazarda onlara yönelik 
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ürün üretimindeki art a paralel, reklâm ve promosyon gibi a r tüketimi tetikleyen 
kavramlarla önemli de i imler ya anmaya ba lanm t r.  

Di er taraftan erkeklere yönelik ürün ve hizmetlerde de köklü de i imler-
den söz etmek olas d r. Örne in günümüzde yükselen ya am standard na ve üre-
timdeki girdi maliyetlerinin dü mesine ko ut ki isel bak m ürünlerinin tüketicisi 
yaln zca kad nlar olmaktan ç km t r. Kar t cinsler aras nda tüketilen ürün ve hiz-
metlerde de tek tiple me ya anmaktad r; kozmetik ürünleri, zay flama araç-
gereçleri, mücevherler, aksesuarlar v.s. gibidir. K saca tüketim alan nda gerçek-
le meye ba layan cinsiyet statüsünün e itlenmesi hiç de dü lenen bir e itlik; yani 
birbirleriyle özgür, kendilerinin belirledikleri ili kiler çerçevesinde özgür ve kendi-
ni belirleyen varl klar n e itli i de ildir (Wernick,1996: 107).   

Ya gruplar n n gereksinim ve tüketim al kanl klar de i kenlik gösterme-
sine kar n tüketim olgusu tek tiple iyor. Özellikle, gündelik ya ayan ve gelecek 
kayg s n bugün görece daha az dü ünen genç ku aklar -sorumluluk almaktan kaç -
narak- kimlik aray içerisinde a r ve lüks tüketim odakl hedonizmin kölesi gibi 
hareket ediyorlar.   

2. Marka-Tüketim Ba lam nda Üniversite Gençli inin Alg lamalar

  

2.1. Ara t rman n Konusu 

Para kar l mal ve hizmet sat n alma süreci ba lam nda alg lamam z ge-
reken tüketim olgusunun neden-sonuç ili kisi çerçevesinde farkl güdülerle gerçek-
le tirilmesi ara t rma konusu olarak oldukça fazla konu ba l üretir. Ayr ca bire-
yin gereksinimleri do rultusunda tüketmesinin d nda farkl gerekçelerle tüketime 
yönelmesi de inceleme konusudur. Örne in kredi kartlar ve tüketim ili kisi ba l 
ba na bir inceleme konusudur. 

Farkl ya ulamlar ndaki bireylerin tüketim al kanl klar ve ya ama bak 
aç lar da do al olarak farkl d r. Çal man n konusu çerçevesinde üniversite ö ren-
cilerinin tüketim-marka ili kisi ba lam nda bilinç ve bili düzeyleri ölçülmeye 
çal lm t r.  

2.2. Ara t rman n Amac  

Çal mada ön lisans düzeyinde ö renim gören ve toplumda sosyo-
ekonomik olarak alt ve orta gruba ait gençlerin tüketim konusundaki tutum, alg ve 
tercihleriyle ilintili olarak bilinç düzeyleri saptanmas ve sonras nda yap labilecek-
lerle ilgili çözüm önerilerinin tart maya aç lmas amaçlanmaktad r. Ayr ca amaç 
ve varsay m do rultusunda a r tüketim harcamalar n n sosyal ya am bozan ve 
zaman zaman travmatik sonuçlar do uran boyutlar n ortaya koymak amaçlanm -
t r. Bu do rultuda aile içi ve okul öncesinden ba layarak, medya okuryazarl

 

dersi gibi sistemli bir ders ya da e itim program tart lmal d r.  
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2.3. Ara t rman n Varsay mlar

 
Yukar daki amaçlar do rultusunda ara t rmada denenmek üzere u varsa-

y mlar olu turulmu tur: 

1. Gençlerin ekonomik s k nt lara kar n çe itli kayg larla lüks tüketimden 
geri durmad klar ve genellikle genel bilgilerinin yetersiz oldu u. 

2. Bireysel ç karlar n fark nda olunmas na kar n- milli ve manevi de er-
lere göre daha fazla ön plana ç kt . 

3. Deneklerin grup kültürü içerisinde mant ktan çok duygusal ve ak lc ol-
mayan kayg lara sahip olmalar . 

2.4. Ara t rman n Yöntemi 

Yüz yüze anket yönteminin kullan ld ara t rmada deneklere toplam yir-
mi üç soru yöneltilmi tir. Ankete, konuya ili kin yöneltilmesi gereken sorular n 
tümünü kapsay c olmas ve kullan lan ifadelerin kolay anla labilmesi için on ki i-
lik bir pilot ara t rma grubu kurulmu ve gerekli düzeltmeler yap larak son ekli 
verilmi tir. Anket gerçekle tirme a amas nda deneklerin sorulara yans z yan t ver-
meleri özellikle vurgulanm ve de erlendirmeler de titizlikle gerçekle tirilmi tir. 

2.5. Ara t rman n Örneklemi 

Ara t rmadaki örneklem grubu Kocaeli Üniversitesi Kand ra Meslek Yük-
sekokulu nda ö renim gören I. ve II. S n f ön lisans ö rencilerden olu maktad r. 
21-30 May s 2009 tarihleri aras nda gerçekle tirilen anket, çal man n ere i belir-
tildikten sonra ara t rmaya kat lmak isteyen ö renciler aras ndan ki i yönelimli 
teknik uygulanarak gerçekle tirilmi tir. Kolayda örnekleme yönteminde (Nakip, 
2004:140)  gerçekle tirilen ankete 456 denek kat lm t r. Ara t rmaya kat lan de-
neklerin say sal oran genelin %13 ünü olu turmaktad r. Anket doldurma süresi 
ortalama 10 18 dakikad r ve 456 anket formu da t lm 454 ü de erlendirmeye 
al nm t r. Ankete kat l mda dönü oran % 99 olarak gerçekle mi tir.  

2.6. Ara t rman n Bulgular

  

2.6.1. Demografik Bulgular                           

Tablo 1 de de görüldü ü gibi ara t rmaya kat lan deneklerin % 79 unu ba-
yanlar, % 21 ini ise erkekler olu turmaktad r. Deneklerin tümü 17-23 ya aral n-
da olup daha büyük bir ya ulam ndan denek ara t rmaya rastlant sal olarak kat l-
mam t r.    
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Deneklerin % 45 i lise, 

Anadolu lisesi ve Süper lise me-
zunu geriye kalan % 55 i de çe-
itli meslek liselerinden mezun 

olarak s navs z geçi le ö renim 
hakk elde eden ö rencilerden 
olu maktad r. 

Deneklerin % 94 ünün 
ehir merkezlerinde ya amas 

ara t rma sonuçlar n köklü bi-
çimde etkilemesi kaç n lmazd r, 
çünkü k rsal yerlerde ya ayanla-
r n yoksulluk riski kentsel yerler-
de ya ayanlardan fazlad r 
(http://www.tuik.gov.tr/ PreHaber 
Bultenleri. do? id=2080). Bu 
durum da üretim-tüketim ili kisi-
ni do rudan etkiler. Tablo 1 de 
de görüldü ü gibi ya grubu tümü 
17-23 ya aras nda olan denekle-

rin tüketen bireyler olarak kuramsal bir varsay mla tüketim bilincinin yeti kin ve 
sorumluluklar olan ve bu sorumluluklar n n bilincinde olan bireylere göre daha 
dü ük düzeyde olmas do ald r. Bir kar la t rma yap labilmesi amac yla ara t r-
man n gerçekle tirildi i tarihte Türkiye de 16 ya ndan büyükler için asgari ücret 
net 435 TLdir. Küçük bir yerle im biriminde ö renim gören deneklerin yar dan 
fazlas n n (%51) ayl k ortalama 350-400 TL % 26 sinin de 401-500 TL ve üzerinde 
harcama yapmas dikkat çekmektedir. Deneklerin ortalama ayl k gideri yakla k 
450 TL dir.                     

Cinsiyet n

 
%

 
K z 357

 
79

 

Erkek 97

 

21

 

Ya

 

17-19 125

 

28

 

20-21 233

 

51

 

22-23 ve üzeri 96

 

21

 

kametgâh 
l merkezi 265

 

59

 

lçe merkezi 160

 

35

 

Köy-Kasaba 29

 

6

 

Ayl k Harcama (konaklama hariç)    
350-400 TL 227

 

51

 

401-500 TL 116

 

26

 

501-600 TL 61

 

14

 

601-700 TL 27

 

6

 

700 TL ve üzeri 11

 

2

 

Toplam 454

 

100

 

Tablo 1. Demografik bulgular 

http://www.tuik.gov.tr/
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2.6.2. Sosyo-kültürel Bulgular 

Varsay msal olarak denek-
lerin gazete ve kitap okuma al -
kanl klar yla ilgili verilerin çok 
sa l kl olmas olas l dü üktür. 
Nitekim bulgular da bu yönde bilgi 
vermektedir. Örne in düzenli kitap 
okuyan ö renci ortalamas % 
30 dur. Ayn ekilde gazete okuma 
oranlar n n da iyi oldu unu söyle-
mek olanaks zd r. Di er taraftan 
televizyon izleme oranlar oldukça 
yüksektir. Günlük TV izleme Tür-
kiye ortalamas n n dört saat oldu u 
göz önünde bulundurulursa denek-
lerin de % 65 i 2-4 saatten fazla Tv 
izlemektedir. Bilinç-bili düzeyinin 
geli imine daha fazla katk sa la-
mas beklenen kitle ileti im arac 

olarak okuma kültürünün yerini televizyonun alm oldu u gerçe i burada da do -
rulanm durumdad r.  

Gerbner in de belirtti i gibi televizyon ö rencinin okuma özgürlü ünü 
aç kça k s tlar ve bunu, deyi yerindeyse, masumca davran larla yapar. Televizyon 
kitaplar yasaklamaz, sadece onlar n yerine geçer (Postman,1994:154). Postman, 
Televizyon: Öldüren E lence isimli kitab n n önsözünde; Orwell in kitaplar yasak-
layacaklardan korktu unu, Huxley in ise kitaplar n yasaklamaya gerek duyulmaya-
ca n , pasifli e ve egoizme sürükleyecek kadar enformasyon ya muruna tutulaca-

ndan korktu undan söz eder (Postman:8). Gerçekten de televizyon izleme oranla-
r n n yüksek oldu u toplumlarda pasif izleyici modelinin yayg n oldu u ve görsel 
kültürle sunulan hemen her eyi içselle tirerek, özellikle tüketim ba lam nda bi-
linç-bili düzeyinin geli medi inden söz edilebilir.  

Tüketimi tetikleyen bir unsur olarak televizyonun ve onun varl k nedeni 
olan reklamlar ve pek çok programla izleyiciye sürekli tüketerek mutlu olabilece i 
dayat l yor. Bu da, kapitalist ekonomik anlay çerçevesinde bütünle en dünyan n 
entegrizmini ve enternasyonalizmini somut olarak çokuluslu marka ve imajlarla 
tüketiyor olmam z, yeni dünya düzeninde ideolojinin geçersizle ti inin bir kan t -
d r (Türko lu, 1996:13).       

2.6.3. Tüketim Al kanl klar na li kin Bulgular  

Deneklerin tüketim al kanl klar na ba l olarak bilinç-bili düzeyini ölç-
meye çal t m z sorularda çal mada varsay mlar m z n bir k sm n n do rulanm 
oldu una ili kin sonuçlarla kar la t k. Örne in herhangi bir ürün/hizmet tüketi-

Gazete Okuma al kanl

 
n    % 

Her gün 110

 

24

 

Düzensiz 320

 

70

 

Hiç 24

 

6

 

Kitap Okuma al kanl

 

Düzenli 135

 

30

 

Düzensiz 234

 

52

 

Hiç 15

 

3

 

Mecbur kal nca 70

 

15

 

Günlük ortalama TV izleme süresi 
1-2 saat 158

 

35

 

2-3 saat 130

 

29

 

3-4 saat 117

 

26

 

4 saatten fazla 49

 

10

 

Toplam 454

 

100

 

Tablo 2. Sosyo-kültürel bulgular 
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minde gereksinim duyulmasa da tüketirim diyenlerin oran n n % 40 olmas gibi. 
Buna kar n Türk Mal ürünlerinin barkot numaras n n deneklerin % 79 u taraf n-
dan biliniyor olmas iyimser bir bak aç s yla sevindirici kabul edilebilir. 

Ara t rmaya kat lan deneklerin yeti kin ö renci olmas , harcamalar n 
önemli bir k sm n n gündelik ya amda kendilerini ifade etmeye yarayan giyim ve 
kullan lan aksesuarlara (cep telefonlar , mp 3-mp4, bilgisayarlar v.s.) ayr lmas 
varsay m do rulanmaya muhtaç olmayacak kadar aç kt r.  

Postman n tan mlamas yla gösteri ça n n do al sonuçlar ndan birisi de 
özellikle kitle ileti im araçlar yla dayat lan olgu; Birey her yerde öncelikle kendini 
be enmeye, kendinden ho lanmaya özendirilir. Kendini be enerek ba kalar nca 
be enilme ans na ula laca nda anla lm t r (Baudrillard:113). Kapitalist dizge-
nin en önemli silahlar ndan reklam n tüketim kültürüne katk s ara t rmada da bir 
kez daha do rulanm t r. Nitekim Reklamlardan etkilenerek ürün/hizmet sat n al -
yor musunuz? Sorusuna deneklerin yaln zca % 20 si etkilenerek ürün/hizmet tü-
ketmedi ini belirtirken, geriye kalan % 80 i ise bir biçimde reklama ba l tüketim 
gerçekle tirdi ini belirtmektedir. Bu soruyla ilintili olarak yöneltilen Ürün/hizmet 
tüketirken ihtiyaçlar n z m belirleyicidir yoksa ihtiyac n z olmasa da ho unuza 
giden bir ürün/hizmeti tüketir misiniz? Sorusunda dikkat çekici olan nokta, denek-
lerin % 40 gereksinim duymasa da, ho land nda bir ürün/hizmeti tüketebilece-

ini belirtmi tir.  

Modaya ili kin soruda deneklerin % 45 i modaya izlediklerini belirtirken, 
bu rakam n % 9 u Mutlaka takip ederim, % 36 s da bilinçli olarak takip etmedi ini 
belirtmektedir. Ancak, % 80 i bayan olan deneklerin gözlemlenen ya am biçimleri 
rakamlar n do ruluk oran n n sorgulanmas n gerektirir boyuttad r. Toplumsal ya-
amda kimlik ve ki ilik parametrelerinin birincil biçimsel özelli i olan giyim tarz -

n n gençlerde son derece önemli oldu u aç kt r. Günümüzde moda ve moday iz-
lemek bireylerin hem kimliklerini ifade eden tarzlar yaratmalar na hem de giyim 
firmalar n n yaratt stilleri benimsemelerine olanak sa lar (Crane:17). Di er 
taraftan modan n salt giyim tarz yla ilgili görülmesi toplumsal statü kayg s n gün-
deme getirir. Toplumsal katmanlar n belirgin oldu u yap larda statü gruplar ara-
s ndaki ayr m n en belirgin ve en kolay yöntemlerinin ba nda giyim tarz gelmek-
tedir.  

Tüketim toplumunun genel karakteristiklerinden olan modan n ko ullar na 
uymak art k neredeyse bir zorunluluktur. E er bunu yapmazsa, tüketim toplumu-
nun gerçek bir vatanda olamaz. ...Bununla birlikte moda, derin bir bask karakte-
rine sahiptir ve yapt r m toplumsal ba ar ya da d lanmad r (Baudrillard:123). 

Kimlik aray n n daha fazla ön plana ç kt ya gruplar nda statü kayg s -
n n belirgin oldu unu söylemek mümkündür. Toplumsal ya ama kar an, bir gruba 
ait olan, kar t cinslerle ileti im kuran gençlerin gruptan d lanmamak, kendini 
gösterme, markal ürünler giyinerek mutlu olmak gibi temel dürtüler statü kayg -
s yla aç klanabilir. Nitekim 10. Sorudaki seçeneklere verilen yan tlar da statü olgu-
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sunun önemsendi ini do rulamaktad r. Özetle alt statü gruplar üst statü gruplar -
n n ya da medyadan yans yan ya am biçimlerinin giyimlerini benimseyerek statü 
kazanmaya çal maktad rlar (Crane:18).  

Gençlerde bask n oldu unu ileri sürdü ümüz statü olgusu da genelle tirdi-
imizde; tüketim toplumsal düzeyin dile geli idir, çünkü her birimizin kendi zev-

kimiz oldu unu dü ündü ümüz ey, asl nda toplumda sahip oldu umuz yer ve bu 
yerin yükselme ya da alçalma e ilimi taraf ndan belirlenir, yani tüketimin s k s k -
ya toplumsal statü taraf ndan belirlendi i söylenebilir (Touraine:163). Ürünün 
al c ya ne verece i de il, ürünü görenler için, ürünün ne anlama gelece i de dikka-
te al n r (Doyle:397) gerçe i yaln zca gençlerin de il, insan n ya am e risinde çok 
önemli bir döneme egemen oldu u söylenebilir.     

2.6.3.1.  Tüketim Gerekçeleri Bulgular

  

Reklamlardan etkilenerek ürün/hizmet sat n al yor musunuz?        n       % 
S k s k 30 7 
Zaman zaman 333 73 
Hiç 91 20 
Ürün/hizmet tüketirken ihtiyaçlar n z m belirleyicidir yoksa ihtiyac n z olmasa da 
ho unuza giden bir ürün/hizmeti tüketir misiniz? 
htiyaçlar m do rultusunda sat n al r m 274 60 
htiyac m olmasa da ho uma giderse sat n al r m     180 40 

Moda sizin için neyi ifade ediyor? 

  

Mutlaka takip ederim  39 9 
Takip ederim, ancak çok önemsemem 163 36 
Bilinçli olarak takip etmem 126 28 
Takip etmem ve a r tüketimi körükledi ini dü ünüyorum 126 28 
Toplumsal statü olgusu; yani sizi farkl k ld n dü ündü ünüz markay tüketmeyi 
önemser misiniz? 
Evet 238 52 
Hay r 216 48 

Tablo 3.  Tüketim gerekçeleri bulgular

 

Ürün/hizmet tüketiminde önceliklerin neler oldu unun ölçülmeye çal ld - 
11.soruda (Tablo:4) verilen seçeneklerde kalite ön plana ç karken (%57), fiyat 

(%25) ikinci tercih nedenidir. Tüketimde yerli ve yabanc marka ayr m n n göze-
tilmedi i gözlemlenmektedir.   

Di er taraftan Bir ürün ya da hizmetin akl n zda kalan en belirgin özelli i 
nedir? Sorusuna deneklerin verdi i yan tlarda ismi ve kalitesi % 33 er oranla öne 
ç kmaktad r. Özellikle kalite konusu bireysel tüketici gençlerin bu ba lamda bilinç-
li oldu una i arettir. Nitekim bir önceki soruda ortaya ç kan kalite ile ilgili bulguya 
da paralel bir sonuç vermektedir. Bu iki bulgudan sonra en yüksek oran olan rek-
lamlar n (% 15) ekonomik sistemde yads namaz bir rol oynad n n da göstergesi-
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dir. lginç bir bulgu da sponsorluk ya da destek etkinli in (%1) henüz tan nmad 
ve yeni yeni geli mekte olan bir yöntem oldu u biçiminde yorumlanabilir. Logo ve 
rengin toplam % 18 oran nda ak lda kal c olmas da görsellik boyutunda markala-
r n reklam, tan t m v.s. gibi etkinlikleriyle ilintilidir.    

2.6.3.2. Tüketim ve Marka-Ürün Bulgular

 

Ürün/hizmet tüketirken öncelikleriniz nelerdir?                                                 n            % 
Kalite 247 57 
Marka 38 9 
Fiyat 107 25 
Yerli Marka 22 5 
thal Marka 7 2 

Di er 7 2 
Bir ürün ya da hizmetin akl n zda kalan en belirgin özelli i nedir? 

  

smi  150 33 
Logosu 40 9 
Rengi 40 9 
Reklâm

  

66 15 
Kalitesi 152 33 
Sponsorlu u 6 1 
Di er - - 

Tablo 4. Tüketim ve marka-ürün bulgular

 

4. ve 5. tablolarda verilen istatistiksel oranlar ise hem iyimser, hem de üze-
rinde dü ünülmesi ve çözüm üretilmesi gereken sonuçlar içeriyor. Örne in 
13.soruda deneklerin yaln zca % 29 unun tüketici olarak yasal haklar n bildi ini 
belirtmesi önemli bir sorundur. Ku kusuz bu soruya evet yan t verenlerin de ne 
kadar bilgi sahibi olduklar ve kar la abilece i olumsuz durumlarda ne yapmalar 
gerekti i yönünde bir soru yöneltilmemi olsa bile yüz yüze yap lan görü melerde 
evet seçene i de tart lmas gereken bir durum içermektedir. Bu soruya ko ut de-
neklere bilinçli bir tüketici olup olmad klar sorusu (14) yöneltilmi ve çeli kili 
bir yan t ortaya ç km t r. Yani önceki sorudaki yasal haklar n çok az bilindi i ve 
hiç bilinmedi i yönünde verilen yan tlar n oran % 71 iken, 14.soruda bilinçli tüke-
tici oldu unu kabul edenlerin oran % 62 dir. Buradaki çeli kili durumu okuma ve 
ö renme eksikli ine ba l olarak; yasalar ve yönetmelikler konusunda deneklerin 
kendisini geli tirmedikleri kanaatiyle aç klamak olas d r. 

15.soruda deneklerin toplumsal sorumluluk konusunda duyarl i letmelerin 
ürün/hizmetlerini tüketmeyi ye leyeceklerine ili kin % 73 gibi oldukça yüksek bir 
oran n ç kmas , konuya duyarl i letmeler aç s ndan dikkate al nmas gereken bir 
özelliktir. Di er taraftan, üniversite ö rencileri için ya an lan ve ö renim görülen 
küçük yerle im birimlerinde çözülmemi temel altyap sorunlar n n (okul binas , 
laboratuar, spor tesisi, yurt, v.s.) olmas ya da yetersiz olmas na kar n i letmelerin 
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bu konularda daha duyarl davran p misyon-vizyon sorgulamas yapmalar n gerek-
li hale getirir.  

Ne var ki, sat n alma davran lar na bu durumun yans d n ileri sürmek 
yan lt c olabilir. Zira çal man n özünü olu turan sorular n bir k sm n n birbirini 
tamamlayan ve deneklerin belki de çok net alg layamad klar sözcük ya da seçenek 
farkl l klar verilen yan tlardan anla labilmektedir.  

Örne in bu soruyu tamamlay c nitelikteki bir di er soruda (16) deneklerin 
% 61 i e de er ürünler aras nda yerli mal ürünleri tercih edece ini belirtmi tir. 
Yabanc ürünleri tüketebilece ini belirtenlerin oran ise yaln zca % 9 dur. Bu oran-
lar farkl bir gerekçe sunularak yöneltilmi 19.soruda ortaya ç kan sonuçlara yak n-
d r.     

17.soruda deneklerin ülkedeki en önemli sorunlar n ba nda gelen istihdam 
ve ekonomi konusunda bilinçli oldu u gözlemlenmektedir. Deneklerin % 86 s , 
Yabanc markal ürün tüketirken ödedi iniz paran n ülke d na ç kaca ve bunun 
sonuçlar n n ülke ekonomisi, istihdam gibi konularda olumsuz sonuçlar do urabi-
lece i dü üncesine kat l yor musunuz? sorusuna kat l yorum yan t n verirken, 
yaln zca % 7 si kat lmad n belirtmi tir. Bu sonuç ta, do al olarak Türkiye nin en 
önemli sorunlar n n ba nda, bildik i sizlik ve ekonomik sorunlar n geldi ini ve 
gençlerin de umutsuz olduklar n gösterir.  

Daha önce de belirtti imiz gibi ürün barkot numaralar n n ya am m za yer-
le ti i ve gençlerin de Türkiye nin 869 rakam yla ba layan yerli ürünleri, yakla-

k her on denekten 8 inin bildi ini gösteriyor. Ne denli etkili oldu unu ara t rma-
mam za kar n, barkot numaralar yla ilgili son y llarda farkl gerekçelerle baz ül-
kelerin ürünlerine kar internet ortam nda boykot ça r s n n yap lmas yönündeki 
e-posta ve duyurular n da pay olaca n vurgulamak gerekir.  

Son olarak Ürün ya da hizmet tüketirken varsay n z ki,  baz yabanc mar-
kalar milli ve manevi de erlerimize ters dü en uygulamalar içerisinde (sözde Er-
meni Soyk r m na finansal destek verilmesi, manevi de erlerle çat ma veya rkç -
l k yap lmas v.s.). Yine de bu markalar n ürün/hizmetlerini tüketir misiniz? soru-
suna deneklerin % 56 s hay r yan t vermesine kar n, geriye kalan % 44 lük 
kesimin evet ve Ç karlar m do rultusunda hareket ederim seçeneklerini i aret-
lemi olmas , gençlerin bu konuda bilinçli olmad klar n ya da bilinçli olunmas na 
kar n bireysel ç karlar n daha bask n oldu unun bir sonucu olarak yorumlamak 
gerekir.       
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Tüketici olarak yasal haklar n z konusunda bilgi sahibi misiniz?                   n             % 
Evet 131 29 
Hay r 69 15 
Çok az 254 56 
Bilinçli bir tüketici misiniz?   
Evet 278 62 
Hay r 88 19 
Fikrim yok 88 19 
Bir ürün ya da hizmetin tüketilmesi konusunda üretici firman n toplumsal sorumluluk 
konusunda duyarl olmas tüketim tercihiniz etkiler mi? 
Evet 332 73 
Hay r 54 12 
Önemsemem 67 15 
Tüketimde e de er ürünler aras nda yerli yabanc marka konusunda tercihiniz ne 
olur? 
Yerli 275 61 
Yabanc

 

39 9 
Fark etmez 140 30 
Yabanc markal ürün tüketirken ödedi iniz paran n ülke d na ç kaca ve bunun 
sonuçlar n n ülke ekonomisi, istihdam gibi konularda olumsuz sonuçlar do urabilece i 
dü üncesine kat l yor musunuz? 
Evet 386 86 
Hay r 34 7 
Fikrim yok 34 7 
A a dakilerden hangisi Türk Mal ürünlerin barkot numaras n n ba lang c d r? 
869

 

357 79 
497

 

13 3 
355

 

28 6 
336

 

26 6 
Bo

 

30 6 
Ürün ya da hizmet tüketirken varsay n z ki,  baz yabanc markalar milli ve manevi 
de erlerimize ters dü en uygulamalar içerisinde (sözde Ermeni Soyk r m na finansal 
destek verilmesi, manevi de erlerle çat ma veya rkç l k yap lmas v.s.). Yine de bu 
markalar n ürün/hizmetlerini tüketir misiniz? 
Evet 86 19 
Hay r 255 56 
Ç karlar m do rultusunda hareket ederim 113 25 

Tablo 5.  Genel tüketim olgusu, marka ve bilinç-bili düzeyi bulgular

  

Sonuç ve Öneriler 

Ara t rmada ortaya ç kan bulgular tüketim toplumu oldu umuz gerçe ini 
tart mas z do rulamaktad r. Özellikle henüz bir geliri olmamas na ve yeterli eko-
nomik ko ullara sahip olunmamas na kar n deneklerin toplumsal statü, moda gibi 
çe itli gerekçelerle tüketim olgusunu kendini ifade etme biçimi ve tüketti i ürün-
leri de bir haz nesnesine dönü türdü ünü ileri sürmek pek de yan lt c olmaz. 
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Televizyonun ba aktör olarak de i tirdi i ya am biçimi içerisinde aile ge-

çindirmek, gelece i kurmak gibi ciddi sorumluluklar henüz yüklenmemi ya 
gruplar nda a r ve lüks tüketim olgusu tatmin edilmesi zor bir süreci dayatarak 
ya am n oda na yerle mi tir. Baudrillard endüstriyel yo unla man n mal üretimi-
nin artmas na neden oldu unu ve kentsel yo unla man n da gereksinimlerin s n r-
s z art yla sonuçlanaca n belirtir (Baudrillard:74). Özellikle kentsel ya am içeri-
sinde farkl roller üstlenme olas l k rsaldakine göre daha fazla olan genç/birey, 
tüketimi özellikle de marka tüketimini daha fazla önemsemek durumunda kal yor. 
Tüketti inde de k sa süreli mutluluklar ya ayarak daha fazlas n tüketme e ilimle-
riyle kar kar ya olan birey adeta bir k s r döngü ya yor. 

Özellikle vah i kapitalizmin anavatan ABD den Hollywood yap mlar ve 
dizi filmlerle ya da MTV ve VH1 gibi müzik kanallar yla pompalanan tüketim 
odakl ya am biçimi ve marka ba ml l büyük kentlerden ba layarak ülkenin her 
taraf na travma yaratabilecek biçimde yay lma e iliminde. Ünlülerin ya am biçim-
lerinin ayr lmaz bir parças olan moday günü gününe izlemek alt gelir gruplar na 
da bir biçimde yans maya ve sonuç almaya devam ediyor. Özellikle gençler söz 
konusu oldu unda Elise Decoteau nun vurgulad Gruplar halinde geliyorlar. 
Birine satarsan z, s n flar ndaki herkese, okullar ndaki herkese satars n z 
(Klein:90) saptamas sonuç vermeye devam ediyor. Liselerde, üniversitelerde 
y lsonu balolar nda veya mezuniyet törenlerinde giyilen Converse, Adiadas, Nike, 
markal ayakkab lar, Levi s, Calvin Klein, Diesel gibi giysilerin çoklu u bunlar n 
birer ürün de il marka olarak tüketildi i gerçe inin bir göstergesidir demek pek 
yan lt c olmasa gerek. Di er taraftan fark na varmak ve kabullenmek istemedi i-
miz Üçüncü Dünya her zaman birincinin rahat için var olmu tur (Klein:19) ac 
gerçe ini istesek de yads yamay z.   

Converse, Adiadas, Nike, Levi s gibi markal ve pahal ürünler tüketilirken 
grup dinami i içerisinde gençlerin kendini ifade etme ve ön plana markalarla ç -
karma güdüsü; bilinç ve bili kavramlar ndan soyutlanarak aç klanabilir bir ruh 
halini yans tmaktad r. Kitap okuma al kanl n yans tan olumsuz rakamlar n yük-
sekli ini, kitap fiyatlar n n yüksek olmas gibi inand r c olmayan gerekçelerle 
aç klamak olas de il. Üniversite ö rencisi deneklerin cep telefonu ve markal giysi 
ve aksesuarlara ay rd bütçenin çok az n bile kitap sat n alarak gerçekle tirmedi-

ini söyleyebiliriz.  

Yine ayn deneklerle yap lan bir di er ara t rmada

 

da deneklerin % 
64 ünün cep telefonunu en az bir kez de i tirdi i, % 52 sinin de iki veya daha fazla 
de i tirdi i dikkate de er bir sonuçtur. Modas geçmi cep telefonu kullanmak; 
arkada grubu içerisinde küçük görülme, d lanma ve alay edilme nedeni olarak 
alg lan yor. Böyle olumsuz durumlarla kar la mak istemeyen gençler, gerekçeleri 

                                                

   

Ayn tarihlerde ayn okulda 441 denekle gerçekle tirilen ö rencilerin teknoloji ve teknoloji ürün-
leriyle ili kisi ba l kl anket.  
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aç k aç k s ralamasa da telefon de i tirme istek ve gereksinimlerinin nedenini tek-
nik ya da benzeri gerekçelerle aç klamaya çal yorlar. Dahas , modas geçmi bir 
telefonu kullanmak yerine, hiç telefon bulundurmama yönünde e ilim daha a r 
bas yor. 

Gençlerin ülkenin içerisinde bulundu u ekonomik darbo aza ve giderek 
artan i sizlik gerçe ine kar n, tüketerek mutlu olmaya çal mas ve her tüketti i 
ürünü bir haz nesnesine indirgemesi orta ve uzun vadede olumsuz sonuçlara yol 
açmas olas l yüksek görünüyor. Bireylerin kendi ç karlar n koruma ba lam nda 
giderek daha bilinçli oldu u gerçe i ortada. Ne var ki, ayn duyarl l k ülke ekono-
misi ve i sizli in çözümüne daha fazla katk sa layabilecek yerli üretimden yana 
tercih koyma noktas nda o kadar geli mi oldu unu söylemek için fazla iyimser 
olmak gerekir. 

1946 y l ndan itibaren Yerli Mal Haftas  olarak kutlanan ve okullarda yerli 
mal tüketiminin te vik edilmesi yönünde her y l klasik sözler söylenen, 1983 y -
l ndan bu yana ad Tutum, yat r m ve Türk mallar haftas

 

olarak de i tirilen hafta-
n n i levsel olarak ekonomik iyile me ve i sizli in azalt lmas na katk sa lad n 
ileri sürmek abart l olur. Bu anlay yeniden gözden geçirilerek, çe itli sivil top-
lum örgütleri, kamuoyu önderlerinin katk s yla hükümet ve i çevrelerinin medya 
gücünden de yararlanarak, süreklilik ve çe itlilik gösteren kampanyalara giri mele-
ri kaç n lmaz görülüyor.  

Di er taraftan, statü kayg s yla kimlik aray içerinde olan bireylerin tüm 
yönleriyle bilinç ve bili düzeylerinin geli tirilmesi en ba ta okuma kültürünün 
geli tirilmesine muhtaçt r. Okuma yazma al kanl geli mi bireyin sorgulayarak, 
pasif izleyici-tüketici olma olas l giderek dü ecektir. 

letmeler aç s ndan konu irdelendi inde mü teri odakl olmak; yaln zca 
tüketiciyi tatmin eden ürün ve hizmet üretmekten ibaret de il. Bizim gibi toplum-
larda sosyal sorumluluk projelerine imza atmak giderek ya amsal bir özellik boyu-
tuna ula ma yolundad r. 

Son olarak, bilinçli tüketicilik ba lam nda, küçük ya lardan ba layarak e i-
tim kurumlar ve kitle ileti im araçlar yla gelece e güvenle bakabilmek aç s ndan 
toplumsal bir e itim sürecinin ya ama geçirilmesi, buna ba l olarak ülkenin gele-
ce i için yerli sermayenin öneminin tüm kesimlere özümsetilmesi desteklenmesi 
kaç n lmaz görülüyor.  
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