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Onsoz
Gecgmisten bugline biitlin toplumlarin hayatinda yadsinamaz bir 6neme sahip olan
din olgusu, modern bir donemin kapanip postmodern olarak adlandirilan bir siirecin
yasandigi ginimiz toplumlarinda da 6nemini korumaktadir. Bu agidan dinin toplumsal
yapiyi olusturan diger kurumlar olan aile, egitim, sanat, bilim ve ekonomi gibi kurumlarla
da yakindan iliskisi bulunmaktadir.

Bu acidan calismamizda kiresellesmeyle birlikte kigtk bir kdy haline gelen,
homojenlesmekle birlikte farklilasan bugiiniin dinyasinda toplumsal hayat icerisinde
iliskileri ve yasam tarzlarini belirleyen en énemli faktorlerden birisi olan dinin, ekonomi
ile olan iliskisini ele aldik. Ozellikle ekonominin unsurlarindan birisi olan tiiketimi ve
tiketim ile ilgili tutum ve davranislarin olusmasinda dinin roliinii degerlendirmeye
calistik. Bu degerlendirmelerin, genel olarak, dinin, toplumsal yapiyi olusturan ekonomi
ile iliskilerinin tespiti, 6zel olarak ise dinin, ekonominin unsurlarindan olan tiketim
Gzerindeki etkisini, tiketim ile ilgili tutum ve davranislarin olusmasinda oynadigi roli
belirlemesi acisindan 6nem arz ettigini sdylememiz mimkiindr.

Tuketim ile ilgili yapilan calismalar, genellikle Pazarlama bilim dalinda yapilmakta,
yapilan ¢alismalarda ¢cogunlukla tiiketim Urlinleri ve bireylerin tiiketim tercihleri ile ilgili
yalnizca betimsel verilere yer verilerek bir durum tespitinin 6tesine gecilememektedir.
Ancak calismamiz, evrenimiz olan Konya ve izmir il merkezlerinde tiiketim olgusunu
dindarlik agisindan ele almasi, din-tiiketim iliskilerini degerlendirmesi bakimindan genel
olarak tiketim arastirmalari icerisinde ve arastirma disiplinimiz olan Din Sosyolojisi bilim
dalinda yapilan calismalar arasinda dikkate degerdir.

Calismamiz iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde 6ncelikle tiiketim olgusu
lzerinde durulmus olup, tiketim kultlirinin olusma sireci ve sonucunda ortaya
¢ikan tiketim toplumu ve o6zelliklerine deginilmisti. Bu agidan sembolik tliketim,
postmodernizm ve kiirsellesme ile iliskileri agisindan tiiketim olgusu degerlendirilmistir.
Bu genel cergeveye ek olarak, 6zelde ekonomi ve din iliskilerine deginilmis, din ve tiketim
iliskisi zerinde durularak, islam’in tiiketime bakisi degerlendirilmeye calisilmistir.

Calismamizin ikinci boélim ise uygulamali olarak gercgeklestirilmistir. Geleneksel
toplum yapisini temsilen Konya il merkezi, modern toplum yapisini temsilen de izmir
il merkezi ana evren olarak belirlenmis, istatistiki yontemlere gore belirledigimiz 1067
kisiden olusan 6rnekleme,konu ile ilgili 69 sorudan olusan anket uygulanmistir. Veriler
SPSS 10,0 paket programi yardimiyla degerlendirilerek konu ile ilgili yorumlara yer
verilmistir.

Bu arastirmanin gerceklestiriimesinde emegi gecen herkese, dncelikle, sevgisi ve
sabriyla her zaman yanimda olan esim Muhammet Ali Kéroglu’na, calismamin basindan
beri destek olan aileme, yazim esnasinda biyik yardimlari olan 6gretmen arkadaslarima
ve bu calismanin basimina vesile olan Giimiishane Universitesi Rektdrii Sayin ihsan
Glnaydin’a tegekkiirl borg bilirim.

Cemile Zehra KOROGLU
GUMUSHANE - 2012
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Girig

Kapitalist ekonomik yapilanma, glinimiizde her alanda etkisini hissettirmektedir.
Ekonomik faaliyetlerde oldugu gibi, degerler diinyasinda da bu durumun yansimalari
goriulmektedir. Nitekim bu sistem, bitin diinyayi etkisine alarak, birbirinden binlerce
kilometre uzak, farkl kiltir ve degerlere sahip olan toplumlarda, ayni zamanda, benzer
sosyal, kultirel ve ekonomik taleplerin dile getiriimesine neden olmaktadir. Ayni
zamanda bu durum, yalnizca milyonlarca insani biinyesinde bulunduran biiyik kentlerde
degil, boyutlari farkli olmakla birlikte, daha kiiglik yerlesim yerlerinde de s6z konusudur.
Bu acidan, lilkemiz de kentleri ve daha kiiglik yerlesim yerleriyle birlikte, bu siireglerin
getirdigi metalastirma zihniyetinden etkilenmektedir.

Bu agidan biz de hazirlamis oldugumuz bu galismada, her seyin metalastirilmaya
calisildigl, modernlesen ve kiiresellesen diinya sartlarinda kapitalist ekonomik sistemin
etkilerine karsi 6nemli bir yeri olan din ve dinden dogan degerlerin yerini tespit etmeye
calisarak, din ve ekonomi iliskileri baglaminda, din ve tiketim kiltlirld arasindaki
etkilesimi ortaya koymaya calistik. Bu agidan modernlesmenin etkilerine dogrudan maruz
kalan, yine Bati'ya agik olmasi agisindan da kapitalist sistemden daha ¢ok etkilendigini
sdyleyebilecegimiz izmir ile daha cok geleneksel ézellikleriyle taninan, bunun yani sira bir
yoniyle de modernlesmekte olan bir kent 6zelligine sahip olan Konya’da, tiiketim kiiltira
ve bu kaltdr ile dinin etkilesimini tespit etmeye calistik.

Bu amagla iki il merkezinde uygulamali bir calisma yaptik. Konya ve izmir il
merkezlerinde basit tesadifi 6érnekleme teknigiyle belirledigimiz 1067 kisiden olusan
orneklemimize konuyla ilgili anket uygulayarak, din ile tiketim kdltirG arasinda nasil
bir etkilesim oldugunu ve bu agidan da arastirma evrenimizde dindarligin tiketim ile
iliskisini ortaya koymaya galistik. Ayni zamanda teorik bir cerceve de gizmeye galistigimiz
bu arastirma, modern diinyada kapitalist ekonomik sistemin zorunlu hale getirdigi ve
bir kaltiir haline gelen tiketim davranisinin sekillenisinde dinin nasil bir etkiye sahip
oldugunun ortaya konmasi agisindan konuyla ilgili yapilan g¢alismalara farkli bir boyut
katmaktadir.

Aragtirmanin Konusu

insan, tiiketen bir varliktir. Dolayisiyla tiiketim, insanin varligiyla dogrudan ilintili
olan bir olgudur. insan, hayatini devam ettirmek igin tilketmek zorundadir. Oncelikle
biyolojik varhigini devam ettirebilmek igin yemeye-igmeye yani yiyecek- icecek tiiketmeye,
soguktan korunmak icin giymeye dolayisiyla giyecek tiiketmeye, barinma gereksinimini
karsilamak icin mekani tiketmeye, belirledigi hedeflere ulasabilmek icin dmrini ve
zamani tiketmeye ihtiya¢ duyar. Dogumundan 6limuine kadar tiiketerek yasamini devam
ettiren insan, dogal, toplumsal ve kiltlrel ihtiyaclarini karsilamak ve bunun sonucunda
da amagladigi tatmine ve mutluluga erisebilmek icin, sevgiyi, cinselligi, kilturi ve hatta
degerleri de tiiketmektedir.

Dilinyada ozellikle serbest piyasa ekonomisinin yaygin oldugu, basta ABD olmak
lizere ekonomik olarak gelismis Batili Glkeleri blylik capta etkileyen bir durum olarak
adini sikga duydugumuz tiketim olgusu, kiresellesmeyle birlikte diinyanin dort bir



yanini saran ve lkemizde de giin gectikce daha fazla yizlesir oldugumuz bir gergeklik
haline gelmistir. Bu baglamda, basta ekonomistler olmak tzere, sosyologlar ve pek ¢ok
bilim dalina mensup arastirmacilarin inceleme alanini olusturan tiiketim olgusu, bizim
calismamizin da konusunu teskil etmektedir. Calismamizda, tiiketim davranisinin ortaya
¢tkmasindainsan dogasi, yaniyaratilistan getirmis oldugu kendine has yapisi, 6zelliklerinin
mi yoksa, bunun disinda daha farkli gereksinimlerin mi etkili oldugu sorusunu dogal
toplum — sembolik toplum ayrimini temel alarak cevaplandirmaya galisacagiz.

Bu agidan degerlendirdigmizde” dogal toplum modeli, toplumsal yasamin
icerdigi etkinliklerin (faaliyet) ( activity) temelde pratik bir nitelik tasidigi ve dogal
zorunluluklardan kaynaklandigl gorlisine dayanmaktadir. Etkinligin pratik nitelikte
olmasini gerektiren dogal nedenler (zorunluluklar) ise soyle siralanmaktadir: 1) Dogal
ihtiyaclarin karsilanmasi, 2) insan dogasindan kaynaklanan dogal istek ve tutkularin
(itkilerin) tatmin edilmesi, 3) dogal kosullara uymak geregi. Bu tir dogal zorunluluklarin
gerektirdigi insan ¢aba ve ugrasisi pratik etkinlik olarak ele alinmaktadir. Béylece, dogal
toplum modeli agisindan, toplumsal kurallar ve kategoriler, diisiin ve deger sistemleri
dogal nedenlerden kaynaklanan pratik etkinligin bir araci (islevi) veya pratik iliskilerin
olusturdugu bitinlGgin bir yansimasi olarak degerlendiriimekte, disin ve anlam
diinyalari olarak, ornegin, kiltir, din ve ideoloji gibi sembolik sistemlerin var olus
nedenleri, dogal zorunluluklara ve bu dogal zorunluluklarin uzantisi olan pratik mantiga
indirgenmektedir.” (Sunar,1999:12,13)

“Bu kisa agiklamadan da anlasilacagi gibi, dogal toplum modeli, toplumsal yasami
olusturan iliskiler orlintlisiinG, dogal itki ve zorunluluklara tepki olarak gelisen pratik
mantigin temellendirdigi bir diizenleme olarak ele almaktadir. Bu nedenle, toplumsal
yasamin icerdigi diislin, deger ve anlam sistemleri pratik neden ve etkinliklerin bir tiirevi
olarak ¢6ziimlenmekte veya pratik iliskilerin bir yansimasi, tasarimi (representation)
olarak algilanmaktadir.” (Sunar,1999:14)

Sembolik toplum gorisi ise, distnsel sistemlerin dogal zorunluluk ve itkilere,
pratik etkinlik ve pratik mantiga indirgenmesine karsi ¢cikmaktadir. Bu gorls agisindan,
toplumsal yasami olusturan iliskiler dokusu gercekte sembolik bir nitelik tasir, temelde bu
iliskiler sembolik mantik ve nedene dayanir. insan etkinligi ancak sembolik bir bitiinliik
icinde yer aldigi zaman anlam kazanir daha dogrusu, eylem (action) sembolik bir bicimde
temellendirildigi zaman eylem niteligine kavusur. Sembolik belirlemeden bagimsiz bir
eylem, refleks veya hayvansal giidii niteligini tasimaktan 6teye gegmez. insan tiiriine 6zgii
her etkinlik tlrd, sembolik bir temele dayanir. Eylemin anlami ( mantigl) 6gesi oldugu
sembolik butinlikten kaynaklanir. Bu nedenle, bir eylem tirl olarak pratik etkinlik de
belirli bir sembolik deger sistemiyle bagimlidir. Ozet olarak, toplumsal yasamin kendisi
sembolik olarak kurulmustur; Gretim kadar ihtiyaglar, tutkular kadar gikarlar da bu
bagimliigin etki alanina girerler. (Sunar, 1999:14)

Biz de bu baglamda tiketim davranisini degerlendirdigimizde tiiketimin
tamamen insan dogasindan kaynaklanan bir eylem oldugunu séylememiz mimkin
gdriinmemektedir. insan dogasi itibari ile tiilketmeye meyillidir. Ancak, tiiketim
davranisinin ortaya ¢cikmasinda bu tek basina etkin degildir. Tiketim gliniimiizde daha
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karmasik ekonomik stireglerin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim modern kapitalist
dinyanin insan dogasina yalnizca tiketim yoniinde bigimlenebilir kimlikte yaklasmasi;
kapitalist sistem tarafindan Uretimis olgular olan, yabancilasma, yalnizlagsma, metalasma
vb. stireglerin etkisiyle tuketici bilincin kendine déniik algilamalarina yeni belirsizliklerin
egemen olmasina yol agmistir. Bu da insan dogasinin dogal( fitri Jvar olusunu tehdit
etmektedir. (Glines, 1996:205)

Bu temellendirmeler isiginda, arastirma konumuzun temel noktalarini, teorik agidan,
tiketim olgusu, tiiketimin davranisa dénustirtlmesi slreci, bu sireci etkileyen sosyal,
kilturel ve ekonomik etmenler, tiiketim davranisinin ortaya cikisi, tiketim davranisinin,
bireysellikten cikip kitlesellesmesi siireci ve bu surecle birlikte tiketimin bir kiltir haline
gelisi ve genel olarak dinlerin, dzelde ise islam dininin bu kiiltiire bakisi teskil etmektedir.

Uygulamali olarak ise, arastirmamizin konusunu, Konya ve izmir il merkezlerinde
bireylerin tlketim davranislarinin olusumunda ve tiketim tercihlerinde dindarligin,
dolayisiyla islam dininin ve tiiketimle ilgili getirmis oldugu temel prensiplerin yeri ve
onemi olusturmaktadir.

Arastirmamizin konusu, genel anlamda din-ekonomi iligkilerine deginmesi, ozel
anlamda da din-tiketim iliskilerine deginmesi agisindan Sosyolojinin alt dallarindan
olan, iktisat Sosyolojisi ile kavramsal ve kuramsal acidan irtibat kurulmasini mimkin
kilmaktadir.

Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Tuketim, bir ihtiyag giderme davranisi olmanin yani sira, insanlara haz veren bir
boyutu olmasi nedeniyle de 6nemli bir olgudur. GliiniimUizde 6zellikle yasanan ekonomik
suireglerin etkisiyle tiiketim, dogrudan Uretici ile tiiketiciyi ilgilendiren iktisadi bir davranis
olmaktan ¢ok, daha karmasik psikolojik ve sosyal sireglerin Griinii olan bireylerin
kendilerini ifade ettikleri, kisiliklerini bulduklari, sosyal statl ve prestij ifade eden bir
davranis olarak algilanmaktadir.

Bu acidan, tiiketim olgusunun tanimi ve igerigi zamanla degistigi gibi, buna bagl
olarak da konuyla ilgilenen bilim dallari ve arastirma yontem ve teknikleri de degismistir.
Bu anlamda, tlketim arastirmalarinin oldukca yakin bir ge¢mise sahip oldugunu
sdyleyebiliriz. Ulkemizde tiiketici davranislari tizerine bilinen ilk arastirma, isletme /
pazarlama bilim dalinda, 1973 yilinda Aykut F. Sireli tarafindan yapilmistir.(Sireli, 1973 )

Turkiye’de yapilan calismalar, Bati"da oldugu gibi pazarlama ve tiiketici davranislari
olmak Uzere iki ana egilime sahiptir. Pazarlama arastirmalarinda genelde isletme, satis
bakis agisi egemen iken, tlketici arastirmalarinda belirli bir diizeyde isletme ve satici
bakis agisinin olmasiyla birlikte alici, misteri bakis agisi da yer almaktadir. 2000’li yillara
kadar Ulkemizde yapilan arastirmalar, Pazarlama ve isletme disiplinlerinde yapilmis
olmakla birlikte daha ¢ok pazarlama egilimine sahip iken, bu dénemden sonra yapilan
arastirmalar, pazarlama yaklasimindan c¢ok diger bilimlerle ( Sosyal psikoloji, Sosyoloji
vb. )etkilesim halindedirler. (Zorlu,2006:46,47) Din Sosyolojisi Bilim Dalinda konuyla ilgili
gerceklestirdigimiz arastirmamiz da bu baglamda degerlendirilmelidir.
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Bu acgidan arastirmamizda, teorik olarak, sosyo-ekonomik, kiltiirel vb. pek c¢ok
acidan modernlesme sirecinin yasandigi toplumumuzda, tiiketim davranisinin temelleri,
tiketim sireci ve bu silireci etkileyen faktorler, tiketim davranisinin ortaya cikisi ve bu
cercevede de islam Dini’nin tiiketim davranisi ile ilgili bakis acisinin topluma yansimalarini
ortaya koymak amaglanmistir.

Uygulamali olarak ise Konya ve izmir érneklerinde, tiiketim kiiltiirii ve din iliskileri
baglaminda, dindarligin tiketim davranisi lizerindeki etkilerini, arastirmanin hipotezleri
cergevesinde, Din Sosyoloji Bilim Dali'nin yéntem ve teknikleriyle inceleyerek, genel
anlamda tiiketim arastirmalarina, 6zel anlamda ise Din Sosyolojisi Bilim Dali ve bu alanda
yapilan arastirmalara katkida bulunmak amaglanmistir.

Bununla birlikte gerek kiresel, gerekse yerel Olgekte tiketim kaltirinin
gittikce etkisini arttirdigl gliniimiizde, sosyal, psikolojik, ekonomik vb. pek ¢ok boyuta
sahip olan tliketim davranisinin ortaya cikisinda, bireylerin sahip oldugu degerlerin
konumlandirilmasi da olduk¢a 6nemlidir. Bu acidan arastirmamizda, dinin tiketim ile
iliskileri degerlendirilmeye calisilmis olup, dindarlik bagimsiz degisken olarak alinarak,
tiketim arastirmalarinin genelinden farkli olarak tuketim davranisinda dindarligin etkisi
ve yeri uygulamali olarak tespit edilmeye calisiimistir. Arastirmamiz bu boyutuyla da
onem arz etmekte olup, tiiketim arastirmalarina katki saglayacak niteliktedir.

Kuram

Her bilim dal gesitli kuramlarla gelisir. Kuram, bilgi edinme siirecinin herhangi bir
asamasindaortayaatilangecerlikve glivenirligibilimsel yontemlerle saptanmis, ictutarhligi
olan genel bir bilgi ve agiklama dizenidir. (Gokge, 1992:51-53) Bu agidan Sosyoloji‘de
de farklh arastirma yontemleri ve farkli yaklasim tarzlar farkli kuramlarin varli§indan s6z
edilebilir. Bununla birlikte Sosyoloji’nin karakterini agiklamak ve ne oldugunu tam olarak
anlamak, insan ve toplum hakkinda en temel varsayimlari ortaya koymayi gerektirir. Bu
varsayimlarise, degisik kuramsal perspektiflerin tizerine oturduklari temelleri olustururlar.
Bu sekilde” farkli perspektiflerin farkh varsayimlari kullandig1” fikrinin kabull ise deger
yargilarindan arinmig bir Sosyoloji'nin olabilirligi ile ilgili tartismalarin dogmasina neden
olmustur. Bu nedenle Sosyoloji, bazi sosyologlar tarafindan doga bilimlerinde oldugu
gibi amaci bilimsel notrlik olan bir bilim olarak idealize edilmis ve deger yargilarindan
tamamen arindirilmaya ¢ahsiimistir. (Poloma,1993:13-14 )

Farkli kuram ve yaklasimlarin varhgindan kaynaklanan metodolojik problemlerin yani
sira, arastirmacinin veri toplarken ve yorumlarken kisisel yargilardan kurtulamayacagi
seklinde tanimlanan “6znelligin” de veriyi carpittiginin ve bunun da bir nesnellik sorununu
glindeme getirdiginin séylenmesi mimkiindir.(Gulbenkian Komisyonu, 2003:85) Ancak
sosyal olay ve olgularin anlasilmasi stirecine, arastirmacinin perspektifinin belli bir oranda
yansimasi da yadsinamaz bir gergektir. Clinku 6znel bir katkida bulunmaksizin, sosyal olay
ve olgulari yorumlamak mimktn degildir. (Yildinnm ve Simsek, 2000:9)

Bu agidan biz de aragtirmamizda naturalist- pozitivist yaklagim ve ydontemleri temel
almakla birlikte toplumun nesnel yonlerini ihmal etmeksizin, insan davranisinin 6znel
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ve yorumlayici yonlerini esas alan ve insani kismen de olsa 6zgir bir varlik olarak ele
alan himanistik ya da yorumlayici sosyoloji (Poloma,1993:222)nin bakis acisini da
degerlendirdik.

Yorumlayici yaklasimin temel ayirici niteligi, doga bilimleri ile kiltir ya da insan
bilimleri arasinda temel bir farklihk gérmesidir. Doga bilimleri anlamdan yoksun olan
doga olaylari arasindaki iliskileri yasalar seklinde aciklarken, kiltlr bilimleri insani
anlamaya, kavramaya ¢alisir. Yorumlamanin amaci, tarihsel ve kulturel baglami iginde
insan davranisini anlamaktir. Aciklama ile anlama ( verstehen ) arasindaki karsitlktan
yola ¢ikan yorumlamacilar, bilginin 6znesi ile nesnesi arasindaki ikilemi reddederek,
sosyal bilginin konusu olan olaylarin 06znelerin algilayislarindan bagimsiz olarak
anlasilamayacagini savunur. (Gokge,1992:32)

Tuketim davranisi agisindan ise, pozitivist yaklasim, tiketimi, satin alma yoluyla bir
ihtiya¢ karsilama davranisi olarak gorirken, yorumlayici yaklasim tiiketimin hayallere,
arzulara yonelik bicimlerini ele almakta ve bireysel tercihler Gzerinde durmaktadir.( Zorlu,
2006:61) Bu agidan arastirmamizda, anket uygulamasiyla birlikte yiz yize gorismeler
ve gozlemler de yaparak arastirmamiza katilan bireylerin bakis agilarindan hareketle
tiketimle ilgili tutum ve davraniglarini anlamaya c¢alistik.

Bununla birlikte, sosyal bilimlerde yapilan bir arastirmada tek bir kuram ya da
¢ozlimlemenin insani ve igerisinde yasadigl toplumu anlamada yetersiz kalacagi
kanaatinden hareketle arastirmamizda, sembolik etkilesim kuraminin agiklamalarini ve
temellendirmelerini de esas aldik. Nitekim sembolik etkilesim kuramlari, diger kuramsal
yaklasimlardan farkli olarak yaratici bireye daha fazla agirlik verirler. Bu agidan her birey,
kendisinin bilincindedir. Davranislarini belirlemede 6zglirdir.(Giddens, 2000:597; Fisher
ve Strauss, 1997:483)

Sembolik etkilesim kuramlarinin 6ncilGgini Mead yapmistir. Mead’in “ben” ile ilgili
gorisl bu kuramin esasini olugsturmaktadir. Mead ben’i, bir dirtliye maruz kalan ve yanit
veren pasif bir alici olarak degil, etkin ve yaratici, eylemlerini tayin eden bir organizma
olarak gorir. (Wallace ve Wolf, 2004:232) Yine Mead’in agiklamasina gore ben, toplumsal
yapi ve kiltirin binyeye kabuliinden ¢ok daha 6te bir seydir. Daha ¢ok, bir etkilesim
siirecidir. Bu slirecte beseri aktor, icinde oldugu durumdaki meseleler hakkinda kendi
hareketlerini kendisi belirler. Mead, aktor, baskalarinin rollerini alarak, bu roller yolu ile
kendisine hitap eder ve bunlara yanit vererek, toplumsal etkilesime girer, der. Mead’in
toplumsal psikoloji planinin temelinde, bu sekilde agikladigi, “ben etkilesimi” goriisu
yatar.(Aktaran Wallace ve Wolf, 2004:233)

Konuyu tiiketim baglaminda degerlendirirsek, sembolik etkilesim kuramlarina gére
kisiler, kitle iletisim ve diger kanallardan kendilerine iletilen ve ulasan seyleri “benlik”
acisindan irdelerler, degerlendirirler, “benlik” agisindan iyi, gizel, 6nemli gérdiklerini
sahiplenirler ve satin alirlar. Kimi zaman da kendilerine iletilenler ve kanallardan
gelenler “benlik” acgisindan 6nemli goriilmeseler de otekiler igin iyiyi, prestijli olmayi
temsil ediyorlarsa, baskilara maruz kalmamak ve digsal olana uyum saglamak igin satin
alabilirler. ( Zorlu, 2006:83)
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Toplumsal yapi bakimindan ise sembolik etkilesim kuramlari, yasam tarzi kavramina
vurgu yapmaktadirlar. Bu agidan, yasam tarzi yapisal /nesnel ve bireysel/ 6znel
bilesenlerden olusmaktadir. Yasam tarzini olusturan yapisal / nesnel bilesenler; yasanilan
cografya, ekonomik yapi, genel anlamda kiltir ve kitle iletisim araglari gibi daha ziyade
bireyin disinda olan bilesenlerdir ve kisinin davranisini sinirlandirmaktadirlar. Oznel
bilesenler ise bireyin tercihi ile ilgili olan, 6znel kiiltirini yansitan, hedonist, materyalist
kanaatler; ekolojik, gibi kisilik tiplerinden olusmaktadir.(Aktaran Zorlu, 2006:83)

Bu baglamda, yorumlayici sosyoloji agisindan, etkilesimci ve yapisal bir sentez
saglayan Peter L. Berger’in bakis acisi dikkate degerdir. Berger yukarida bahsettigimiz
nesnel dinya ile 6znel dinyay! birlestirmeye calisir. O’na gore toplumsal kurumlar
baglaminda gorulebilecek nesnel, toplumsal bir gerceklik mevcuttur. Bu gergeklik
icerisinde nesnellestirme, i¢sellestirme ve dissallastirma seklinde stirekli isleyen (¢ slreg
bulunmaktadir. Birey digsallastirma yoluyla nesnel toplumsal gergekligin yansitilmasina
katkida bulunmakta, igsellestirme yoluyla da sosyallesmektedir. (Poloma, 1993: 259-
275) Bu agidan birey, hem toplumsal yapinin Girlini hem de yapinin toplumsal sireglerle
yeniden insasidir. Birey Oznel gerceklik kriterleriyle sirekli olarak toplumsal yapiyi
anlamlandirir ve insa eder. Bu bakis agisina gore tiiketim ise, toplumsal ve nesnel siireg
bir olarak surekli bireyin 6znel gerceklik kriterleri tarafindan tanimlanir ve anlamlandirilir.
Uriinler, hizmetler, markalar ya kabul edilir ya da diglanir. Bir baska deyisle riinler,
hizmetler vb. siirekli olarak bireyin 6znel gerceklik kriterleri ile siniflandirilir. ( Zorlu,
2006: 85) Biz de bu agidan Berger’in yaklasiminin konuyla ilgili uzlastirici bir 6neme sahip
oldugu kanaatindeyiz.

Sonug olarak, arastirmamiza esas aldigimiz yaklasim icerisinde konuyla ilgili daha
farkli bakis agilarinin mevcudiyetini kabul etmekle birlikte, arastirmanin temellenmesinde,
degerlendirme ve yorumlarda, yapilan agiklamalarin esas alindigini ve arastirmanin genel
cercevesinin bu sekilde cizilmeye calisildigini soyleyebiliriz.

Arastirmanin Hipotezleri

“Arastirmalarda, olaylar ya da degiskenler arasinda var oldugu séylenen (kestirilen)
iliskiye, arastirma dilinde denence (hypothesis- hipotez) denir. Bir baska ifade ile hipotez,
denenen yargidir. Bu yargi ise, oOlglilebilen ya da olgllebilme olasihgl goriinen en az
iki degisken arasindaki iliskiyi, kuvvetli olasiliklarla dnceden kestiren; gézlemlere yén
vermek ve verileri yorumlamak icin gecici olarak kabul edilen iliskisel bir yargidir.” (Karasar,
2002:68) Bizim arastirmamizda da arastirmamizin baslangicinda bazi 6n gézlemlerimize
dayanarak olusturdugumuz hipotezlerimiz bulunmaktadir. Hipotezlerimizi ise ana
(temel) hipotezler ve tali (yan) hipotezler olarak iki kategoride incelemeyi uygun bulduk.
Ana hipotezlerimiz sunlardir:

e  Tiketim kalturt, oncelikle sanayilesmis toplumlarda ortaya gikan, tGretimden
ziyade tlketimi merkeze alan bir zihniyetin Griinididr. Ancak tiketim
kiltird yalnizca Bati toplumlariyla sinirli degildir. Tim toplumlari etkilemeyi
hedeflemektedir. Bu agidan toplumumuz da her gegen giin modern tiketim
kiltirinden etkilenmektedir. Ancak toplumuzun tiiketim davranisinda etkili
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olan toplumsal 6gelerden birisi de dindir. Bu nedenle, din ve tiiketim kultlra
arasinda zorunlu bir iliski ve karsilikh etkilesim s6z konusudur.

e  Geleneksel toplumlarda din, tiiketim Uzerinde belirleyici bir etkiye sahipken
gliniimiiz modern toplumlarinda bu etki azalmaktadir.

e Modern toplumlarda tiketim kiltird, dindarlarin da kabul edebilecekleri farkli
secenekler sunarak, onlari tiketim kiltiriine adapte etmeye calismakta, bu
sirecte kendisi de degismektedir.

Arastirmamizin tali hipotezleri ise sunlardir:

e Modern tiketim kiltlriniin Gretim-tliketim-yeniden tiretim déngusu icerisinde
sistemin devamliligini saglamak igin sirekli tiketme arzusunu canli tutma
cabasina karsin, dengeyi 6n goren tek kurum, israfi yasaklamasi agisindan dindir.

e Din, ister geleneksel, ister modern olsun biitiin toplumlarda, basta yiyecek
ve giyecek tuketimi olmak Uzere bltin tuketim maddelerinin yalnizca kendi
belirledigi sinirlar icerisinde tlketilmesine izin vermektedir.

e Modern toplumlarda alisveris merkezleri tiketim mekanlari olmasinin yani sira
tiketim kaltirinin Gretildigi merkezler olarak, insanlarin bos zamanlarindan
eglence ile ilgili faaliyetlerine kadar zamanlarinin biytk bir kismi icin belirleyici
olmaktadir.

e Modern tiiketim kiilturd, kiiglk yaslardan itibaren bireylerin tiketim davranisini
etkilemeye baslamakta ve bu etki gencler arasinda en vyiksek diizeye
ulasmaktadir. Bu etki, daha sonra yasin artisiyla ters orantili olarak azalmaktadir.

Arastirmada Kullanilan Temel Kavramlar ve Tanimlar

Her bilim dalinin kendine 6zgi bir terminolojisi mevcuttur. Bu agidan arastirmaci,
calismasini planlarken oOncelikle, arastirma konusu ile ilgili kullanacagl kavramlari
ve tanimlarini acik-secik olarak ifade etmek zorundadir. Ancak bu konuda dikkat
edilmesi gereken nokta, yapilan tanimlarin, bir kavramin yine soyut baska bir kavramla
tanimlanmasi seklinde ifade edebilecegimiz kavramsal olmasindan ziyade, soyutun
somuta indirgenmesi anlamina gelen islevsel olmasidir. Nitekim “ bircok arastirma, ayni
terim icin ayni kavramsal tanimi kullandigi halde, islevsel tanimlar, arastirmaya 6zgi olup,
farklilasabilmektedir.(Aktaran, Karasar, 2002:74) Biz de burada, arastirmada kullandigimiz
temel kavramlari, verilerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasina esas teskil etmek tizere,
acik, net ve islevsel olarak tanimlamaya calistik.

Tiketim: Insan ihtiyaglarini ve arzularini karsilamak (izere iretilen veya alinan
mallarin tiiketilerek, yok edilmesidir.(Tuik, 2008:14) Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiltirel
pek cok bakimdan kendi kendine yeterli olamayan insanin oldukca cesitli ve ¢ok sayida
ihtiyact bulunmaktadir.( Torlak, 2000: 17)Bu ihtiyaglarin karsilanmasi tiiketim davranigini
zorunlu kilmaktadir. Arastirmamizda tiketim dar anlamiyla yani, sadece ihtiyaglarin
karsilanmasi icin maddi olarak 6l¢illebilen degerlerin harcanmasi olarak kullanilmamis,
manevi degerlerin de tiiketim nesnesi oldugu lizerinde 6nemle durulmustur.
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ihtiyac: Arastirmamizda, titketim davranisina konu olmasi agisindan ihtiyag kavrami
tanimlanirken, insan temel alinmis olup, ihtiyag kavrami insanin fizyolojik, psikolojik
ve sosyal hayatini devam ettirebilmesi icin gereksinim duydugu maddi ve manevi
eksikliklerin tlimine verilen isim olarak en genis kapsamiyla ele alinmistir.

Tuketim Kalttri: Taketim kaltird kavrami glinimuzde iki sekilde kullanilmaktadir.
Birincisi, her toplumun yasamakta oldugu tiketim gelenegini, tarzini ve bigimini
belirtmek amaciyla kullanilan bir tanimlamadir. ikinci tanimlamaya gére ise, sadece Pazar
ekonomisinin her boyutuyla hakim oldugu toplumlarda var olan bir olgu olarak gorilir.
Dolayisiyla bu tanimlamayla tiketim kiltiri denildiginde, postmodern asamada olan
toplumlarin kiiltiriinden so6z edildigi gortilmektedir. Basta Amerika olmak tizere, Avrupali
ve Japonya gibi devletleri kapsamaktadir. (Orcan, 2004: 18-19)

Bu anlamda tiketim kilturt, kendi degerlerini, normlarini, hukukunu, yasam
tarzini, siyasal yasam bicimini ve ekonomisini kendi icinde barindirir, bir bitlnlik arz
eder ve kendine 6zgi bir sistemi vardir. Celiski kabul etmez, celiskilerin oldugu yerde ise,
bunalima neden olur. Bu nedenle tiiketim kiiltiirt, geg kapitalizmin 6nemli ama sorunlu
bir asamasidir.(Organ, 2004: 19) Arastirmamizda ise, tiketim kaltlrt kavrami, ikinci
anlamiyla kullanilmis olup, evrenimizin bu kiiresel 6lgekli kiltiirden nasil ve ne oranda
etkilendigi ve bu siirecte islam dininin yeri ve rolii ortaya konmaya calisiimistir.

Tuketim toplumu: Tuketim kiltiirliniin genel olarak toplum bireylerinin ¢ogunda
egemen oldugu toplumlardir.

Yabancilagsma: Marx’in teorisinde dnemli bir yere sahip olan bir kavramdir. Marx,
yabancilasma kavramini birinci olarak, dogadan kopus anlaminda, insanin dogaya
yabancilasarak, kendisine toplumsal kiltirel alanda yeni bir doga kurmasi olarak kullanir.
ikinci olarak ise; yabancilasma, kapitalist ekonominin ve kapitalist toplum yapisinin
neden oldugu bir yabancilasmadir. Bunun sonucu olarak ise insan kendi dogasina
yabancilagsmaktadir. Boylece insan, kendine, emegine, iliskilerine, yasama yabancilagir ve
nesneleserek, nesnelerin kolesi haline gelir.(Marx, 2000: 73)

Arastirmamizda kullanmis oldugumuz yabancilasma kavrami, bireyin dogaya
yabancilagsmasi degil, tiiketim kultrini doguran kapitalist ekonomik siireglerin etkisiyle,
bireyin kendisine, iliskilerine ve yasama yabancilasmasi anlamini tasimaktadir.

Meta fetigsizmi: Karl Marx’in Kapital’de gelistirdigi bir kavramdir. Marx kullanim
degeri ile mibadele degeri arasinda bir ayrim yapmistir; Kullanim degeri, bir nesnenin
yararliligiyla ilgili bir yargiyi gosterirken, miibadele degeri ayni nesnenin pazardaki
mibadele sonucunda bulacagi karsihktir. (Marshall, 1999: 497)

Mibadele degerleri, nesneleri Gretmek i¢in o evrede gerekli olan emek zamaninin
oranina bagldir. Bu da bizi toplumsal isbdlimine, kapitalist toplumda var olan karmasik,
karsilikli bagimlilk iliskilerine goétiirmektedir. Fakat bu karmasik iliskiler, pazardaki
mibadelelere katilan ve metalar arasindaki iliskilerin yalnizca fiyatla ilgili sonuclarini
goren kisiler gdziinde ¢ok acgik degildir. Dolayisiyla bu insanlar, bu iligkileri 6zerk olarak,
toplumsal isbélimiine bagimh olmaktan ziyade, bu isbolimiini yonlendiren farkh
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Ureticiler arasindaki iliskiler olarak gorirler. Marx’in tipki kullanim degeri gibi ekonomik
degeri de metalarin ickin bir 6zelligi sayan bu anlayisa yonelttigi elestiri, meta fetisizmi
kavraminda karsilhigini bulmaktadir. ( Marshall, 1999 : 497 ) Ozetle, kavram, miibadele
degerinin ( para) butlin toplumsal iliskileri golgeleyerek, her seyin metalar gibi
algilanmasini ( seylesme ) ifade etmektedir.

Dindarlik: Dindarlik, bireyin dinsel yapiyla kurdugu bagliik dizeyinin sibjektif
ifadesidir. ( Subagi, 2002: 24 ) islam’da dindarlik, “ genis inan¢ ve uygulama sekillerini
kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram oldugu ve kisinin ideal ve davranislarinin birbirine
bagh oldugu faraziyesine dayandigi icin genel anlamda birbiriyle iliskili iki agidan ifade
edilebilmektedir. 1. Ferdin kainatin yaratani ve ibadet edilmeye layik olan Allah’a eksiksiz
ve samimi inancini ve O’nun meleklerine, kitaplarina, peygamberlerine, kiyamet giinii ve
ahirete olan inancini gésteren inang boyutu (batini / kalbi boyut ) ; 2. Allahin emirlerine
eskizsiz bir itaat ve teslimiyet ile Allahin yasakladigi hareketler ve davranislardan kaginma
yoluyla, inananin glinlik davranislarinin ve faaliyetlerinin yansithig dindarligin davranig
boyutu. ( zahiri / ameli boyut )” (Halife,1994:12,13)

Arastirmanin Yontem ve Teknikleri

Sosyal bilimlerde metodoloji tartismalari 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu tartismalarin
temelinde, doga bilimleri ile sosyal bilimlerde metodolojik bir birlik olup olmadigi sorunu
yer almaktadir. Bu agidan “ ampirist bilgi anlayisina dayanan bilimlerin birligi tezini
savunan ve sosyal bilimlerde en yetkin bicimde Comte tarafindan dile getirilen pozitivist
anlayis, temelde sosyal olaylarla dogal olaylarin farkl olmadigini ve evrensel bir yontemle
her ikisinin de agiklanabilecegini 6ne stirmektedir.” (Gokge, 1992: 30)

Pozitivist yaklasima elestiri olarak dogan, yorumlayici bilim yaklasimi ise,
pozitivist anlayisin tam tersine, doga bilimleri ile sosyal bilimlerde ayni metodolojinin
kullanilamayacagini savunmakta ve doga bilimleri ile sosyal bilimlerde metodolojik
birligi kabul etmesinden dolayi pozitivist bilim anlayisini elestirmektedir. Bu tartismayi
Kuhn sonuglandirmistir. Kuhn, paradigma kavramina 6zglin bir anlam ykleyerek, tek bir
paradigmanindogmatizme nedenolacaginibelirtmisgve birden fazla paradigmaninvarligini
ortaya koymustur. Bunlar: pozitivist, yorumlayici ve elestirel paradigmalardir. Metodolojik
olarak ise, nicel ve nitel paradigma kavramlari bu kapsamda degerlendirilmektedir. (Kuhn,
1995:158)

Kuramsalve metodolojik egilimleragisindan tiiketim arastirmalarina baktigimizda, bu
arastirmalarin, sosyal bilimlerin temel 6zelligine sahip olduklarini goririz. Arastirmalarin
amaci ve kullanilan metodoloji dikkate alindiginda, diger sosyal bilimlerde oldugu gibi
tiketim arastirmalarinda da daha ¢ok pozitivist paradigmaya dayali arastirmalar yapildigi
soylenebilir. Nitekim tiiketim arastirmalarinda pozitivist paradigma, yansimasini “6ngori”
ve “kontrol” kavramlariyla gdstermistir. Metodolojik olarak ise, dogasi geregi biyolojik ve
fizyolojik ihtiyaglarini tatmin etmek / karsilamak icin rasyonel secimde bulunan tiketiciler
Gzerinde yapilan, pozitivist paradigmaya dayanan arastirmalarda deney ve survey gibi
arastirma tekniklerine agirlik veren bir arastirma gelenegi s6zkonusudur. (Zorlu, 2006 :
35-37)
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Pozitivist paradigma, 1960’lara kadar etkinligini devam ettirmistir.1960’lar sonrasi
tiketim arastirmalarinda disiplinler arasi etkilesim gelismis, Sosyoloji ve Antropolojideki
bazi kavramlar kullanilir olmustur. (Bartles, 1988:194-195)

1980’li yillara gelindiginde ise, tiketim arastirmalarinda pozitivist paradigmanin
etkinligi azalmis ve yorumlayici paradigma ve metodolojisi etkin hale gelmistir. Yorumlayici
paradigmada arastirmanin amaci, tlketicilerin davranislarini tarihsel, sosyo-kiiltirel
baglamda anlamaya ve yorumlamaya yoneliktir. Arastirmalarda kullanilan yontem ise
pozitivist paradigmanin yontemleri yani sira, katihmli gézlem, derinlemesine mulakat ve
odak grup gibi arastirma tekniklerini iceren nitel ydontemlerdir. (Zorlu, 2006: 42)

Tuketim arastirmalarinda etkin olan bir diger paradigma da elestirel paradigmadir.
Elestirel paradigmanin tliketim arastirmalarina yansimasi ise tiketimin olumsuz
sonuglarini elestirmek seklinde olmustur. Bu yaklasim, Frankfurt Okulu tarafindan
temellendirilmistir.(Bkz.Kroug,1999:259; Horkheimer ve Adorno, 1996:11-12; Marcuse
1975:18) Ancak tiketim arastirmalarinda fazla ragbet gormemistir.

Genel olarak sosyal bilimlerde, 6zelde ise tiketim arastirmalarinda hakim olan
metodolojik yaklasimlara bu sekilde degindikten sonra, arastirmamizi metodolojik olarak
degerlendirdigimizde, arastirmamizda niceliksel veri toplama tekniklerinin yani sira,
niteliksel veri toplama tekniklerinin kullanildigini s6ylememiz mumkiinddr.

Tiketim kiiltiirii ve din iliskilerini incelemeye calistigimiz, bir boyutuyla iktisat
Sosyolojisi, diger boyutuyla da Din Sosyolojisi konusu kapsamina giren ¢alismamizda,
ilk olarak niceliksel veri kaynagimizi, 6rneklemimiz Uzerine uyguladigimiz anket
olusturmustur. Ancak niceliksel teknikler, insan davranisini ve iliskilerini anlamlandirma
acisindan 6znel bakis acisina yer vermediginden katihmli gozlem ve mulakatlardan
nicel yontemlerle elde ettigimiz verileri yorumlamada yararlandik. Buna ek olarak,
konumuzla ilgili basvurdugumuz yazih kaynaklar da arastirmamizin teorik ¢ergevesinin
olusturulmasinda 6nemli yer tutmustur.

Evren ve Orneklem

Arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar bitlniine evren denir.
(Karasar,2002:109 ) Her arastirmanin, bellidegiskenlere, belli 6zelliklere gore siniflandirilip
tanimlanan bir evreni vardir. Evrenin belirlenmesinde, arastirmanin amaclari son derece
onemlidir. (Fox, 1969: 325)

Biz de arastirmamizin amaglari dogrultusunda, tiuketim kiltiri ve din iliskilerini
degerlendirmek {izere Konya ve izmir il merkezlerini evren olarak belirledik. Evrenimiz iki
ana evrenin birlesmesiyle olusmakta ve yalnizca bu iki il merkezi ile sinirli bulunmaktadir.
Evrenimizi sayisal olarak degerlendirdigimizde, her ne kadar evren kapsamina kirsal
yerlesimler dahil edilmese de, Konya ve izmir il merkezlerinin sanayilesme ve sehirlesme
acisindan 6nemli yere sahip olmasi, i¢ ve dis go¢ hareketleriyle niifus artislarina maruz
kalmasi nedeniyle, evreni olusturan tiim birimlerin tam olarak listelenmesi s6z konusu
degildir.

Nitekim arastirma evreninin toplam sayisi belirlenirken 2007 yili Adrese Dayah Niifus
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Kayit Sistemi (ADNKS) verileri temel alinmistir. Bu verilere gére arastirma evrenimizin
birinci bolimini olusturan Konya il merkezinin toplam nifusu 1.019.755 kisiden
olusmaktadir. Bu niifus, il merkezinde yer alan g ilge sinirlari igerisinde yasamaktadir.
Bu ilceler Selguklu, Meram ve Karatay ilceleridir. Selcuklu ilgesinde 466.233, Meram
ilcesinde 304.696, Karatay ilgesinde ise 248.826 kisi oturmaktadir. (Tiiik,2007a:1) Bu
nufusu yizdelik olarak degerlendirdigimizde, Konya ili merkez nifusunun %47,1’i
Selguklu ilgesinde, %29,2’si Meram ilcesinde, %23,7’si ise Karatay ilcesinde oturmaktadir.

Konya il merkezini bu sekilde degerlendirdikten sonra, izmir il merkezine
baktigimizda 2007 nifus sayimina gére, merkez olarak kabul edilen dokuz metropol ilge
olan; Bornova, Buca, Karsiyaka, Konak, Guzelbahce, Balcova, Gaziemir, Narlidere ve Cigli
ilgelerinin toplam niifusu 2.649.582 kisiden olusmaktadir.(Tiiik,2007b:1)Yiizdelik olarak
degerlendirdigimizde ise, izmir il merkezindeki niifusun %32’si Konak , %19,4’(i Karsiyaka,
%17,9’u Bornova, %15,1’'i Buca, %5,5’i Cigli, %4,1’i Gaziemir, %2,8’i Balgova, %2,3’l
Narlidere, %0,7’si Giizelbahge ilgesinde oturmaktadir.

Evrenimizisayisal olarak bu sekilde ayrintilariyla tespit ettikten sonra, aragstirmamizda
hangi 6rnekleme turiini kullanacagimizi belirlemeye ¢alistik. Evrenimizi tam olarak
listeleme imkanimiz olmadigindan, evren listesinin elde bulunmadigi ve saglanmasinin
cok giic oldugu durumlarda kullanilan bir 6rnekleme tiir(i olan, basit tesadifi 6rnekleme
yontemini (Sencer, 1984:381) kullandik.

Bu cercevede, arastirmamizin varsayimlari agisindan dindarlk ile tiketim arasindaki
iliskiyi ortaya koyabilmemiz icin dnemli bir kriter olarak gérdigiimiz sosyo -ekonomik
durum degiskenine gore evrenimizi Ust, orta, alt ekonomik gruplara ayirarak, her ilceden
bu gruplari en iyi sekilde temsil edecegini dislindiglimiiz semtler belirledik.

Bunun sonucunda Konya il merkezinde yasiyor olmamiz ve gézlemlerimiz neticesinde
edindigimiz kanaatle Meram ilgcesinden Ust sosyo-ekonomik grubu temsilen Lalebahge
ve Yaka, orta ekonomik grubu temsilen Larende ve Hadimi, alt sosyo-ekonomik grubu
temsil etmek lizere de Bliylikaymanas ve Uzunharmanlar semtlerini belirledik.

Selguklu ilgesinden ise, iist sosyo-ekonomik grubu temsilen Nalcaci ve Kule Site
civari, orta sosyo- ekonomik grubu temsilen Aydinlik, Cumhuriyet, alt sosyo- ekonomik
grubu temsilen de Bosna Hersek semtini sectik.

Karatay ilcesinden ise, iist sosyo ekonomik grubu temsilen, Sekerciler ve Civilogluy,
orta sosyo- ekonomik grubu temsilen Karsehir ve Araplar, alt sosyo- ekonomik grubu
temsilen de Mengene, Saragoglu semtlerini sectik

Calismamizin ikinci etabinda ise, izmir il merkezi icin 6rneklemimizi olusturmaya
calistik. izmir il merkezinin niifus yogunlugu acisindan Konya il merkezinden oldukga
fazla olmasi nedeniyle merkez ilceleri esas aldik. izmir il merkezinde (st sosyo -ekonomik
diizeyi temsilen Karsiyaka, orta sosyo- ekonomik diizeyi temsilen Bornova ve Buca, alt
sosyo -ekonomik diizeyi temsilen ise Konak ilgesini sectik.

Ornegin temsil yetenegini artirmak icin, arastirmamizin amaci ve hipotezleri
cercevesinde evrenimizi sosyo-ekonomik tabakalara ayirdiktan sonra, érneklemimizin
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sinirlarini sayisal olarak belirlemeye calistik.

Bir orneklemin blyUkliginin belirlenmesi hususunda farkh kriterleri dikkate
almamiz gerektiginin farkinda olarak, Sosyal Bilimlerde yontemle ilgili kaynaklara
basvurduk. Arastirmamiz sonucunda bu kaynaklarda, alan arastirmalarinda 6rnekleme
tekniginin belirlenmesi konusunda farkli tekniklerden bahsedildigini, ancak érneklemin
nicelik olarak yani buylklGginin belirlenmesi konusunda belirgin bir yontem
bulunmadigini gérdiik. Ancak aragtirmamiz siiresince ulastigimiz bir bilgi dikkat ¢ekiciydi.
Bu bilgi, alan arastirmalarinda érneklemin biiylkligini belirlerken —yaygin kanaatin
aksine-yalnizca evrenin belli bir ylizdesinin 6rneklem olarak alinmasinin saglikli bir sonuca
gotirmeyecegiydi.(Karasar,2002:118) Biz de orneklemimizin blyukligunu belirlerken
bu bilgiyi de g6z 6nlinde bulundurarak konuyla ilgili en giivenilir hesaplama yéntemini
kullanmaya ¢alistik.

Bu yontem, arastiricinin a)icinden ornek sececegi evreni, ilgili 6zelligin standart
sapmasini kestirmesine, b)géz yumulabilir yanilgi payini karsilastirabilmesine ve c)
sonucun on gorilen yanilgi araligiicine diisme olasiligini veren giiven diizeyini se¢mesine
bagli olmasi ilkesine dayanmaktaydi. Bir oranin evrende gergeklesme olasiliginin %50
(p=1/2) oldugu durumlarda standart sapmasinin en yiiksek dizeye ulastig bilgisinden
hareketle (p=1/2)’nin kullanilmasi, herhangi bir orani kestirmek Uzere saptanacak
orneklem blyukliginin yeterli olmasinin gilivenceye bagladigi sonucuna vararak,
hesaplamada kullandigimiz esitlikte standart yanilgi birimlerini (p=1/2)olarak kullanarak
asagidaki hesaplama yéntemini kullandik.(Sencer,1984:420-424)

Bu esitlikte,

Ns= Gerekli Orneklem Biiyiikliigi

o= Evrenin Standart Sapmasinin On Kestirmesi

z= Secilen Gliven Duzeyine Karsilik Olan Standart Yanilgi Birimlerinin Sayisi
T= Ornek Ortalamasinda Géz Yumulabilir Yanilgi Payidir.

Biz de bu yontemi kullanarak 6rneklem biylUklGgimiziu su sekilde hesapladik:
Calismamizin en azindan %95’lik bir glvenirlilikle, kestirme yanilgisinin %3’ asmayarak;
standart sapmanin %50 (p=1/2) oldugunu var sayarak yukaridaki formulu kullanarak,

orneklem bayuiklGglimizu hesapladik.
Buna gore: Ns (Gerekli Orneklem Biiyiikligi) = (1'96)'((2',2?')('0(;/)2' 1/2) _ 1066
sonucuna ulastik. Yani bu durumda secilmesi gerekli olan 6rneklem biyiklGgi 1066
kisiden olusmalidir. Biz de 6rneklemimizi 1066 kisi ile sinirh tuttuk. Ancak bizim evrenimiz
iki ayri evrenin bir araya gelmesiyle olustugu icin, gerekli drneklem sayisini iki ayri etapta
tamamlamamiz gerektiginden her bir evrende kag kisiyi drneklemimize dahil edecegimizi

belirlememiz gerekmekteydi.
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Konya il merkezine gdre niifusun 2,5 kat daha fazla oldugu izmir il merkezinden,
niifus yogunlugu agisindan, Konya il merkezine gére 2,5 kat daha fazla érneklem aldik. Bu
durumu rakamsal olarak ifade edecek olursak Konya il merkezinde ulasacagimiz denek
sayisi 300, izmir il merkezinde ulasacagimiz denek sayisi 767'dir. Anket calismamizin
sinirlarini bu sekilde gizdikten sonra Oncelikle Konya’da evrenimizi olusturan toplam
31.497 hane listeledik.* Evrendeki toplam birim sayisinin, érnek sayisina boliinmesiyle
elde ettigimiz aralig| esas alarak, toplam drnek sayisina ulastik. izmir'de ise anketimizi
belirlenen ilcelerde toplam hane sayisinin %0,3 ‘lnin sistematik olarak drneklendigi bir
orneklem Gzerinde uyguladik.

Anket Formunun Hazirlanmasi, Uygulama Ve Degerlendirme

Tarihsel olarak tiketim arastirmalarina baktigimizda, genellikle Pazarlama Bilim
dal’nda yapilan bu arastirmalarin, tuketicilerin trGn tercihleriyle ilgili niceliksel veri
toplamayi amacgladigini goririiz. Ancak 1980°li yillardan itibaren Sosyoloji, Psikoloji
ve Antropoloji gibi bilim dallarinin etkisiyle tiiketim arastirmalari yon degistirmis ve
daha cok tuketici merkezli hale gelerek ihtiyag, haz, tatmin, sembolik tiketim gibi
sosyolojik ve psikolojik kavramlar ekseninde kanaat arastirmalarina agirlik verilmeye
baslanmistir. Tliketim kiltira ve din iliskilerini ortaya koymaya calistigimiz bu arastirma
da bu cercevede degerlendirilebilir. Bu agidan dindarligin tiiketim davranisi Gizerinde
ne tiir bir etkiye sahip oldugunu inceledigimiz, iktisat ve Din Sosyolojisi bilim dallarini
dogrudan ilgilendiren arastirmamizda kullandigimiz niceliksel veri kaynagimiz olan
anket formunun hazirlanmasi uzun ve yogun bir ¢alisma gerektirmistir. Anket formunun
hazirlik asamasinda dncelikle konuyla ilgili olarak iktisat, Pazarlama ve Din Sosyoloiji’si ile
ilgili yazih kaynaklar incelenerek gerek ¢alismanin teorik ¢cergevesinin hazirlanmasinda
gerekse anket sorularinin olusturulmasinda bu kaynaklardan yararlaniimistir.

Anket sorularinin hazirlanmasina temel teskil eden nokta ise arastirmamizin
hipotezleridir. Bu acidan anket sorularinin hipotezlerin test edilmesini saglar nitelikte
olmasina ¢alisilmistir. Anket sorulari li¢ bolim olarak tasarlanmig olup, ilk bélimde
kisisel bilgi formu, ikinci bélimde dindarlik 6lgegi, Gglincl bélimde ise tiketim ile ilgili
tutum o6lcegi bulunmaktadir.

Bu acgidan 6ncelikle konuyla ilgili olarak yapilmis olan arastirmalar ve uzman kisilerin
gorisleriisiginda anket sorularimizi olusturduk. Anket formumuz ilk asamada 58 sorudan
olusmaktaydi. Sorularin acik, anlasilir, arastirmanin amacina uygun ve arastirmanin
hipotezlerini test edebilme yetenegine sahip olup olmadigini ortaya koyabilmek icin, 20
kisilik bir grup lizerinde 6n deneme yaparak anket sorularina son halini vermeye ¢alistik.
Bu deneme sonucunda anket formunda bazi eksiklikler tespit ederek bu eksikliklerin
giderilmesi icin anket formuna 11 soru daha ekledik ve bu sekilde anket formuna son
seklini verdik.

Uygulamaya koyulan sekliyle anket formumuzu degerlendirdigimizde; 1-12. sorular
anketimizin kisisel bilgi formunu olusturmaktadir. Ve deneklerin cinsiyet, yas, medeni

1 Konuyla ilgili veriler, Konya Buyiik Sehir Belediyesi Numarataj Bolim{ 2007 Kent Bilgi Sistemi kayitlarin-
dan alinmgtir.
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durum, egitim duzeyi, meslek, gelir durumu gibi kisisel 6zellikleriyle ilgilidir. Anketimizin
ikinci bolim olan dindarlik 6lgegi hazirlanirken, dindarlik, Glock’un tasnifinden hareketle
( Glock, 1998: 253-255 ) 5 boyutta degerlendirilmistir. Bu agidan;

Dindarhigin inan¢ boyutunda, iman esaslarina inanma durumu, 13.14.15.16.17.
sorularla tespit edilmeye calisiimistir.

Arastirmamizda dindarligin ibadet boyutunu olusturan, ibadetlere katilma, dua
etme ve dini metinleri okuma durumu ise, 18,19,22,23,25,26,27ve 28.sorularla tespit
edilmeye calisiimistir.

Dindarhigin dini bilgi boyutunda ise, temel dini esaslari bilme durumu
29,30,31,32,33,34,35,37ve 38.sorularla arastiriimistir.

Dindarhgin dérdinci boyutu olarak, dini tecriibe (duygu) boyutu ele alinmis ve
36.soru ile tespit edilmeye cahisiimistir.

Dindarligin sonuncu boyutu olarak ise dinin etki boyutu ele alinmistir. Bilindigi gibi
dinin etki boyutunda, dinin toplumsal alanda basta aile olmak (izere egitim, ekonomi,
siyaset, bilim, sanat gibi alanlara etkisi incelenmektedir. Calismamiz dindarligin tiiketim
Uzerindeki etkilerini ortaya koymayi amagladigindan bu boyut, tiketim 6lgegi ile birlikte
degerlendirilmistir.

Anket formumuzun son bolimind, tiketim 6lgegi olusturmaktadir. Deneklerin
tiketim ile ilgili tutum ve davranislarini ve bu konuda dinin etkisini ve yerini tespit
etmeye ¢alistigimiz bu bélim 39—-69.sorulari igine almaktadir.

Anket formumuzu bu sekilde tanittiktan sonra uygulama asamasina geldigimizde ise,
buasamada da anket formunun hazirlik safhasinda oldugu gibi zorlu bir stire¢ gegirdigimizi
soyleyebiliriz. Arastirma evrenimizin birbirine mesafe acgisindan oldukg¢a uzak, niifus
yogunlugu acisindan Glkemizin en yogun merkezlerinden sayilabilecek, oldukc¢a genis
bir hacme sahip iki ana evrenin birlesmesiyle olusmasi, arastirma siiresince, arastirma
evrenimizin disinda bir yerde goérev yapiyor olmamiz, arastirmanin genis kapsamli olmasi
nedeniyle agir maddi kiilfet gerektiriyor olmasi vb. nedenler bu durumda etkilidir.

Anketimizin Konya ilindeki uygulamasi tarafimizca yapilmis olup, uygulama yiiz yiize
goriismelerle desteklenmistir. Ancak, anketimizin izmir etabinda konu ile ilgili deneyimli
anketorlerle galisiimistir. Anket uygulamasinin bitiminde teslim edilen formlar tekrar
gozden gegcirilerek, eksik, hatali doldurulan ya da cevaplandiriimayan anket formlari
degerlendirilmeye alinmamistir.

Buna ek olarak, anket uygulamalarimiz esnasinda gesitli gu¢liklerle karsilastigimizi
sdylememiz yerinde olacaktir. Bunlarin ilki, sosyal bilimlerde yapilan tim arastirmalarda
oldugu gibi, inceleme alanimiz olan toplumun dinamik yapisindan kaynaklanan
glcluklerdir. Nitekim doga bilimlerinde oldugu gibi, toplumu bir laboratuar ortaminda
incelemek mimkiin degildir. Bununla birlikte, toplumumuzun, alan arastirmalari
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi ve 6n yargi ile yaklagmasi da karsilastigimiz
glglikler arasindadir. Calismamizin bir boyutuyla dini ve dindarligi ele almasi konuile ilgili
anket sorularinin mevcudiyeti bazi deneklerimiz tarafindan 6zel hayata miidahale olarak
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telakki edilmis ve anketin cevaplanmasi reddedilmistir. Yine 6zellikle, yiksek 6grenim
gormis bazi denekler, calismayi gereksiz gordiklerini ve bir sonuca ulasamayacagimizi
belirterek ankete katilmayi reddetmislerdir. Buna ek olarak, dncelikle ankete katilmayi
kabul ettigi halde, formlari cevaplandirmadan teslim eden deneklere de rastlanmistir.

Bu tiur olumsuzluklara ragmen, arastirmanin geneli agisindan biyik bir aksaklikla
karsilasiimamis olup, anket uygulamasi basariyla sonuglandirilmistir. Anket uygulamasi
tamamlandiktan sonra, verilerin degerlendirilmesine gecilmis olup, istatistiki
degerlendirmeler igin SPSS 10.0 paket programi kullanilmistir. Veriler degerlendirilirken
nitel degiskenler arasindaki bagintinin Olgllmesinde ve anlamlilik derecesinin
belirlenmesinde en sik basvurulan temel istatistiksel islem olan x2 (Ki Kare) testi
kullanilmistir. Nitekim bu test, degiskenin siniflayici seceneklerine gore yapilan bir
Olcimde beliren capraz dagilima bakarak, soz konusu degiskenler arasinda goézlenen
bagintiyi hesaplama yoludur. ( Sencer, 1984:645) Yapilan istatistiki islemler sonucunda
elde edilen veriler bu sekilde test edildikten sonra, tarafimizca yorumlanarak, konuyla
ilgili benzer arastirmalarin verileriyle karsilastirilmaya ¢ahsilmistir.
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BiRINCi BOLUM
Tuketim ve Din

1.1. Tiiketim Olgusu

Her yeni dogan cocugun potansiyel tiiketici olarak gorildiigi giinimizde, tiiketim
olgusu ekonomik hayatta oldugu gibi, glindelik hayat igerisinde de 6nemli bir yere
sahiptir. Dolayisiyla tiketimi degisik boyutlariyla incelemeyi hedefleyen bir galismanin
oncelikle “tiketim nedir ?” sorusuna cevap aramakla baslamasi gerekmektedir.

Tuketimi kisaca, “belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek igin bir Grini ya da hizmeti
edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak olanaklidir. Bu eylemi
yapan birey ise tliketici olarak adlandirilabilir” (Odabasi, 1999:4) Tiiketim taniminda
vurgulanan en 6nemli unsur, ihtiyaglarin tatminidir. Tiketim eyleminin amacini ve
yoniunu belirleyen ihtiya¢ kavramini ise, farkli sekillerde tanimlamak miumkinddr.

ihtiyag, gerekli addedilen, &zellikle bir kisinin, organizasyonun ya da baska bir
seyin hayatta kalmasi igin gerekli oldugu diistiniilen bir seydir. ihtiya¢ kavrami, sosyal
bilimlerde kapsamli bigcimde kullanilir ve insan ihtiyaglari denilen seylere 6zel bir dikkat
sarf edilir. Ancak ihtiyaglarin belirlenmesi son derece tartismalidir. Hayatta kalmak igin
ihtiyac duyulan temel gereksinimler listesi ( 6rnegin, yemek, uyku ve barinmayi kapsayan
psikolojik ve maddi ihtiyaclar ) Uzerinde anlasmaya varmak fazla gii¢ degildir. Ancak,
bu gereksinimlerin hangi dizeyde karsilanmasi gerektigini belirlemek epeyce giictir.
Yine temel ihtiyaglarin zamanla sabit kalip kalmayacagi da tartisma konusudur. Ayrica,
ihtiyaglara hiyerarsik bir yaklasim getirilebilecegi ileri sturtilmustir.(Marshall,1999:325)
Bu konu Uzerinde ozellikle duran ve insan ihtiyaglarinin bir siniflamaya tabi oldugunu
vurgulayan A. H.Maslow’dur .

A.H.Maslow, 1943 yilinda yazmis oldugu bir makalede ihtiyaglar hiyerarsisi kuramini
gelistirmistir. Ona gore insan ihtiyaclari bes temel kategoride incelenebilir. Bunlarin
ilki temel fizyolojik ihtiyaclardir. Bu ihtiyaclar; yemek, icmek, uyumak, nefes almak gibi
temel iggiidiisel ihtiyaclardir. ikinci olarak ise giivenlik ihtiyaci gelmektedir. Ugilincii
kategoride ise, sevgi ve aidiyet ihtiyaci yer almaktadir. Sevme, sevilme, bir gruba gruba,
yardimseverlik vb. ihtiyaclar bu grupta degerlendirilebilir. Dordlincii sirada ise, saygi
ihtiyaci yer almaktadir. insanlar, sevme ve sevilme ihtiyaci kadar, saygi duyulmaya
da ihtiyag duyarlar. Bu da taninma, sosyal statii sahibi olma vb. ihtiyaglarin tatmin
edilmesi durumudur. Son olarak ise, bu ihtiyaclar karsilandiktan sonra hiyerarsinin en
st basamaginda kendini gergeklestirme ihtiyaci ortaya cikar. Bu da kisinin ideallerini ve
kabiliyetlerini ortaya koyma olarak ifade edilebilir.(Maslow ,1943:370-396)

Kisaca degerlendirirsek, Maslow’un (zerinde durdugu en 6nemli nokta, insan
ihtiyaclarinin temel ihtiyaclardan daha Ust diizey olanlara dogru bir hiyerarsiye sahip
oldugudur. Burada, Gzerinde durulan ikinci bir nokta ise, hiyerarsinin alt basamaklarindaki
ihtiyaglar karsilanmadan, bir tist basamaga ge¢menin mimkiin olmadigidir. Yani, bir Gst
basamaga gecis, bulunulan basamaktaki ihtiyacin tatminiyle dogru orantilidir.
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ihtiyag kavraminin tanimi ve siniflandiriimasi konusunda ileri siriilen goérisler
bununla sinirl degildir. Ozellikle, serbest piyasa ekonomisinin ve getirdigi diinya
gorisliniin, dinyanin dort bir yanina hizla yayildigi gliniimiizde ihtiya¢ kavrami, farkli
anlamlari da yiiklenir hale gelmistir. Ornegin “ihtiya¢” kavrami bugiin, tiiketici zihniyetin
hakim oldugu toplumlarda refah kavramiyla dayanismanin ifadesi olarak gorilmektedir.
Bu agidan, tiiketim toplumunun bireyleri igin ihtiyag kavrami, giiven veren bir kavramdir.
Ve bireyler, ihtiyaglar karsisinda esittirler. Yani herkes, Grlinleri ve hizmetleri kullanmada
esit hakka sahiptirler. Ancak tiketim maddelerine sahip olabilmek icin, degisim
degerini (para) karsilamak gerekir. Bu degerler karsisinda ise, bireyler farklilasmaktadir.
Yalnizca bu degeri karsilayanlar mal ve hizmetlere sahip olabilmektedirler.(Baudrillard,
2004:53)

Bu bakis acisina gore ihtiyag, tim bireyleri refaha ve bolluga ulastirabilecek
bir aragtir. Clinku ihtiyaglar karsisinda higbir ayrim s6z konusu degildir. Ancak nelerin
ihtiyagc olup, nelerin olmadigi kendiliginden gelisen bir siire¢ sonucunda ortaya
¢ikmamaktadir. Glniimizin ileri derecede sanayilesmis, ekonomik agidan glclu
ve buna bagl olarak da teknolojik ilerlemenin dorugunda olan gelismis Ulkelerde
uzmanlar, ihtiyaglari belirlemektedirler. (lllich, 2002:48)Bu baglamda kullanilan ihtiyag
kavrami ise, profesyonellerin bireye dayattigi sanal ihtiyaglarin tatmin zorunlulugunu
ifade etmektedir. Boyle bir ortamda, bir kimsenin kendi ihtiyaglarindan haberdar veya
emin olmamasi ise, affedilmez nitelikte, anti — sosyal bir davranistir. lyi vatandas, degil
ihtiyaglarindan feragat etmeye, alternatifler icin herhangi bir meyile dahi izin vermeyen
bir inangla hareket ederek, standardize ihtiyaclari kendisine yiikleyen kisi(lllich, 2002:58)
olarak nitelendirilmektedir.

Bu tanimlamalar isiginda ihtiyaglar, genellikle yapay ya da gercgek ihtiyaglar;
zorunlu ya da liks ihtiyaclar seklinde de tasnif edilebilmektedir. Yapay ihtiyaclar, bir
nevi zoraki olan ihtiyaclardir. Kiltirtiin hizla elektroniklestigi gliniimiizde, zorlama
ihtiyaglarin sayilari da hizla artarak gesitlenmektedir. Bu ihtiyaglar karsilanmasa da
insan hayatini dogrudan etkileyecek tiirden ihtiyaclar degillerdir. (insan hayatinda cesitli
kolayliklar saglasa bile .) Ornegin: cep telefonu, mikser, yumurta pisirme makinesi vb.
Ancak kapitalist sistemin ongoruleri ve reklamin yardimlari dogrultusunda bu Urtinler,
kitlelerin zorunlu birer ihtiyaciymis gibi tanitilmakta, 6nemli hale gelmesi saglanmaktadir.
(N.Topguoglu,1996:211)

Bu tlrden, zorlama ihtiyaclarin hizla artan cesitlenisi nedeniyle de, devamli yeni
bagimlilik tirleri ortaya ¢ikmaktadir. Sunu da belirtmeliyiz ki, gercek ihtiyaclarla yapay
ihtiyaclar arasindaki ayrim da kesin degildir. Benzer bir durum zorunlu ihtiyaglar ile liiks
ihtiyaglar ayrimiigin de s6z konusudur. Liks ihtiyaglarin neler oldugu tzerinde durmadan
once liiks kavramini tanimlayacak olursak: Temel ihtiyaci asacak bigimde yapilan her
turld fazladan harcamanin liks oldugunu belirterek ise baslayabiliriz.(Sombart,1998:88)
Acikcasl bu kavram , “temel ihtiya¢”in ne oldugu bilindiginde ilkin somut bir icerige
kavusan goreli bir kavramdir. ihtiyaci saptayabilmenin ise iki yolu vardir: 6znel olarak (etik,
estetik veya herhangi bir ) deger yargisina baglamak; ya da, kendisini 6lgebilecegimiz
nesnel bir 6l¢iit bulmaya calismak. insanin fizyolojik dogal gereksinimleri ya da kiiltiirel
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dogal gereksinim diye tanimlayabilecegimiz seylerin her biri, boylesi bir 6l¢iit olarak
kendilerini sunabilir. Bunlarin birincisi, yalnizca dogal kosullara, ikincisiyse tarihsel zaman
araligina gore degismektedir. Kultlrel gereksinim ya da zorunlulugun siirlarini nasil
cizecegi, insanin kendi secimine kalmis bir seydir.(Sombart,1998:88 )

Ayni zamanda liiks kavrami, ¢ift anlam tasimaktadir; kavram, nicel veya nitel bir
bicimde kurulmus olabilir. Nicel anlamda liiks, mallarin ziyan edilmesiyle es anlamlidir:
bir usak “ yettigi” halde yiz usak tutmak ya da puroyu yakmak igin g kibrit ¢oplnu
birden tutusturmak gibi”. ( Sombart,1998:89 ) Nitel anlamda liiks ise, tiiketilen mallarin
sayisal ¢oklugu ile degil, bu mallarin herkesin sahip olamayacagi nitelikte olmasiyla
ifade edilebilir. Antika sayilan bir haliya, modern tesislerde Gretilmis ylzlerce halinin
fiyat kadar bir meblag ddeyerek sahip olmak gibi. Bu sekilde tasnif edebilecegimiz liiks
ihtiyaclar, diinya 6lgceginde yayginlasarak kapitalist ekonomi bigimlerini gelistirmistir. Bu
nedenle ekonomik “kalkinmanin” taraftarlari, ayni zamanda ategsli birer luks taraftarlari
olmuslardir.(Sombart,1998:153 ; Sisman ,2003:74) Bu acidan diyebiliriz ki IUks talebinin
olugmasi kapitalizmin ortaya ¢ikisinda cok daha buyuk bir etkiye sahip olmustur.

Ancak, liks olarak isimlendirilen bu tiirden ihtiyaglar tatmin edildiginde de,
ihtiyaclarin sonu gelmeyecektir. Ayni sekilde yeni bir liiks ihtiyag daha beliriverecektir.
Gunimuzde yasanan cep telefonu gilginhgl bu konuya en basit ve en giizel 6rneklerden
birisidir. Bundan birkac yil 6ncesine kadar cep telefonuna sahip olmak bir liks olarak
gorilurken bugin ise ancak kamerali ya da fotograf cekme 6zelligine sahip olabilen cep
telefonlariliks sayilmaktadir. Bu da liks ihtiyaglarin hichbir zaman tatmin edilemeyeceginin
bir kanitidir.

Sunuda belirtmeliyiz ki, “ihtiya¢” kavramicogunlukla istek kavramiyla karistirilmakta
hatta istek kavrami ihtiya¢c anlaminda yaygin olarak kullanilmaktadir. Oysaki istek,
bireyin hayati boyunca 6grenmis oldugu ve tatmin edemedigi ihtiyaglarinin varhgiyla
ortaya cikmakta, ihtiyacin tatmin edilme yéniini belirlemektedir. Ornegin susamis
olma durumu, bir ihtiyacin varliginin gostergesidir. Bunun nasil giderilip, susuzlugun
ne ile tatmin edilecegini gosteren ise, istektir. Bu baglamda, ihtiya¢ ancak bir nesneye
yoneldiginde spesifik bir 6zellik tasimakta; bir nesneye odaklandiginda ise, satin alma
duygusuyla birlikte, istege donlismektedir. Ve istek ancak bu durumda ekonomik olarak
gecerli bir hale gelmektedir.(Odabasi, 1999:6)

Tuketim eyleminin amaci olan ihtiyag kavrami bu sekilde degerlendirildikten sonra,
arastirma konumuz olan tiketim kilttirinin hakim oldugu bolluk toplumu ya da refah
toplumu olarak isimlendirilen tiketim toplumu icerisinde ihtiyag kavraminin nasil
anlamlandirildiginin Gzerinde durulmasi yerinde olacaktir. Bu konuda elestirel yaklasimi
benimseyen postmodernist dusindrlerin derinlemesine incelemeleri s6z konusudur.
Elestirel bakis agisina gére, Tuketim toplumunda ihtiyaglar, dogrudan, tiiketime sunulan
malve hizmetlerin niceligiyle ifade edilmektedir. Bunedenledir ki, diinya ekonomilerindeki
pazar yogunlugunun neredeyse evrensel nitelik kazanan bliyimesi, tatmin ile esya
arasindaki bagin mesrulugunu saglamlastirmaktadir. (lllich, 2002:33,34)

Bu bakis acisiyla degerlendirildiginde, bu tiirden niteliklere sahip olan toplumlarda,
tiketimin alani yapilandiriimig bir toplumsal alandir; bu alanda yalnizca mallar degil,
ihtiyaglarin kendileri de, gesitli kultir ozellikleri olarak 6rnek bir gruptan, yonetici
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bir elitten diger toplumsal kategorilere ( bu kategorilerin yasam diizeyinin gorece
yikselmesi 6lglisiinde ) aktarilirlar. (Baudrillard ,2004:70) Soyle ki, ilk olarak her biri
ihtiyaca donlismeye yiz tutan esyalarin ¢cogalisi, tiketiciyi komut Gzere ihtiya¢ duymaya
fillen alishrmakta, ikinci olarak, ihtiyaclarin hep daha kiglk ve bir birinden kopuk
parcalara dogru gittikge artan pargalanigi, musteriyi, ihtiyaglarini anlamh bir bitin
halinde bir araya getirme konusunda profesyonellerin verdikleri yargilara bagiml
kilmaktadir. Bu baglamda, Ivan lllich, yirminci ylzyilin ortalarini “ Kabiliyetsizlestirici
Uzmanliklar Cagl” olarak isimlendirmektedir; Clinkd her yeni uzmanlik; yeni bir hiyerarsi,
yeni musteriler, toplumdan dislanmis yeni kimseler ortaya cikarmakta ve bitce tizerinde
yeni bir ylik getirmektedir. Bu uzmanliklar nedeniyle toplum profesyonellere mahk(im
edilmekte, toplumun her bireyi bir uzmanin korumasi altina girerek farkinda olmadan
yabancilasmakta ve kendine glivenini yitirmis bir vaziyette uzmanlarin tahakkiimiine
boyun egmektedir. (Illich, 2002:37-60)

Bu agidan bolluk yani tiuketim toplumu igerisinde ihtiyaclarin ne denli dnemli
oldugunu yine postmodernist dlstnurlerden birisi olan, Jean Baudrillard’dan
aktaracagimiz asagidaki paragraf en iyi sekilde vurgulamaktadir : “Bu, bir masal: Bir
zamanlar kitlik icinde yasayan bir insan varmis. Sayisiz maceradan ve ekonomi bilimi
icinde uzun bir yolculuktan sonra, bolluk toplumuyla karsilasmis. Evilenmisler ve pek ¢ok
ihtiyaglar olmus.”(Baudrillard,2004:78) Boyle bir degerlendirmenin nedeni ¢ok agiktir;
CUnkd tuketici yasam tarzi, insan kiltlrlerinin ylzyillar boyunca gelistirdigi tutumluluk
yoneliminden tamamen ayrilmakta ve insanlar igin karsilanmasi olmazsa olmaz ihtiyaglar
Uretmektedir.(Durning,1977:133)

Tuketici yasam tarzinin hakim oldugu vyerler ise, ¢ogunlukla kentlerdir. Nasil
enddstriyel yogunlasma her zaman mal Uretiminin artmasina neden oluyorsa, ayni
sekilde kentsel yogunlasma da ihtiyaclarin 6ni alinmaz artisiyla sonuglanmaktadir.
(Baudrillard,2004:74) Nitekim ozellikle kentlerde, tilketiciler, kendilerine farkli kalite
ve ambalajlar iginde sunulan aslinda igerigi ayni olan Urin paketlerini Ureten ayni
Ureticilere bagimli olma yonilinde egitilmektedirler. Bu bagimhlik da ancak driinlerin
modasinin ge¢mesi kaygisinin tiiketicinin bilincinde yer etmesinin saglanmasiyla
sirdurulebilmektedir.(Illich,2002:91,92)

Cunku ozellikle kitle — iletisim araglarinin yogun etkisiyle, bireyler icin her sey,
temel ihtiyag maddeleri haline getirilmektedir. Her yeni Gretilen Uriin, daha iyiyi ifade
etmekte, bu Uriine sahip olan bireyler bir adim énde telakki edilirken, sahip olamayanlar
geride kalmaktadirlar. Kitle — iletisim araclarinin diliyle ifade edecek olursak, yenilikleri
takip etme ve sahip olma “in” olurken, tutumluluk, yetinme ve kanaatkar olmak gibi
degerler, “out” haline gelmektedir. Yeni anlam Ureticileri olarak kitle —iletisim araglarinin
bombardimani altinda tlketiciler, daha fazla tiketmeye tesvik edilmektedir. Kitle iletisim
araglarinin tiketim Uzerindeki etkisine calismamizin ileriki bolimlerinde daha genis
olarak deginecegiz.

En kisa sekliyle “ ihtiyaclarin tatmini” seklinde tanimladigimiz tiiketim olgusu igin
ihtiyaclarin 6neminibu sekilde vurguladiktan sonra, tiiketim olgusu tizerine derinlemesine
incelemeler yapmanin yerinde olacagl kanaatindeyiz. Bu acgidan oncelikle diyebiliriz ki
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tuketim, yalnizca gercegin kendisi degil, ayni zamanda sembolik , ( dolayisiyla kurgusal )
bir davranis haline gelmistir.(Lefebvre, 1998:94) Bu baglamda, tiketim etkin ve kolektif
bir davranistir, bir zorlama, bir ahlak ve bir kurumdur. Tiketim, bir grup bitinlesmesi
ve toplumsal denetim islevi de goren bir toplumsal degerler sistemidir. Demek ki
tiketim, gli¢lu bir toplumsal denetim 6gesidir, ama tam da toplumsal denetim 6gesi
olmasi nedeniyle, tiiketim siireci tzerinde hep bir takim midahaleler ve zorlamalar da
olabilmektedir. Ayni zamanda tiketim bir séylemdir de. Yani tliketim, ¢cagdas toplumun
kendisi tizerine bir s6z, toplumun kendisiyle konusma tarzidir. Ve bu anlamda da tiiketim
toplumunun tek nesnel gergekligi, tiketim fikridir.(Baudrillard, 2004:95,99)

Ekonomik hayat icerisinde oldugu kadar glindelik hayatimizin da vazgecilmez olgusu
olan tiketim , “ Tiiketim Sosyolojisi” bilim dalinin da ana konusunu teskil etmektedir.
Bu acidan, Tuketim Sosyolojisinin , “ Sosyolojinin, 1980’li yillarda hizli gelisen, heniz
iyi tanimlanmamis ve asiri derecede gesitlilik barindiran bir alani oldugunu séylememiz
mimkiindir. Sosyolojik olarak tiiketim arastirmalarinin yapilmasi gerekliligini ilk olarak
ifade eden Robert Mayer’dir. Mayer’den kisa bir siire sonra bu alani, Peter Saunders,
Tuketim Sosyolojisi olarak isimlendirmistir.(Campbell, 1995:96-126) Ona gére Tuketim
Sosyolojisinin asil odaklandigi alan, ileri kapitalist toplumlarin maddi kaltiirti, 6zellikle
kitle kaltaradir.(Marshall,1999:768)

Bu agidan tiiketimin yeriise, her anyiiz yiize oldugumuz giindelik hayattir. Orgiitlenen
glndelik hayat, kapali bir devre, yani ( Gretim —tlketim- Gretim ) donglisiiniin yasandigi bir
sistem olarak telakki edilmektedir. Bu sistemde dnceden bigimlendirilen gereksinimlerin
ne olacagini tahmin etmek artik zor degildir. Rekabet¢i donemdeki kendiliginden ve
korl korline 6z — diizenleme siireglerinin yerini bu olgu almaktadir. Boylece glindeliklik
kisa siirede, sistematiklestiren dislincenin ve yapilandirici eylemin hedefledigi diger
toplumsal sistemlerin altinda gizlenen, kusursuz, yegane bir sistem haline gelecektir. Bu
sifatla glindeliklik, 6rgutlenmis ya da tiiketimi yonlendirilmis diye tanimlanan toplumun
ve onun dekorunun, yani modernligin temel Griini olacaktir. Glindelik hayat cergevesinde
lizerinde 6nemle durulmasi gereken nokta ise, gereksinimlerin, tiiketimin ve iletisimin
akilcr birligi degil, planli olarak farkh diizeylerde diizenlenmesidir. (Lefebvre, 1998:63,77)

Bu planlama siireci ise, bireycilik ve kendini ifade yoluyla kisisel doyuma ulasma
dirtls, glvence ve kolektif kimlik arayisi, kendine saygi duyma, toplumsal statii ya da
baska tlr bir bireysel kimlik isareti kazanma ihtiyaci tiirinden toplumsal ve psikolojik
egilimlerin her biri cercevesinde gerceklestirilmektedir. (Harvey,1999:145)Bu agidan,
toplumun her ferdi, sahip oldugu ihtiyaglar baglaminda her seyi tiketmeye yonelmektedir.
Yani, her ihtiyag tiiketimin objesi haline gelmektedir. Bunlardan birisi, zamandir. Tuketim
siirecinde zaman metalastiriimakta, kendisine bir degisim degeri atfedilmektedir. Daha
siratli giden bir tasitta koltuk sahibi oldugunu iddia eden bir sahis, kendi zamaninin,
siiratin daha yavas oldugu bir aragta bulunan yolcununkine gére daha degerli oldugunu
vurgulayabilmektedir.(Illich, 2002:185,186) Zaman tiketiminin bir baska can alici 6zelligi
de, zamanin satin alinabilmesidir; yani calismaktan kacinma ve ¢alismanin yerine ya bos
zamani ya da baska calisma tirlerini gecirme imkaninin olmasidir.(Urry,1999:11)
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Ayni zamanda insanoglu, mekani da tiiketmektedir. ilk olarak mekanlar, artan
bir bicimde mallarin ve hizmetlerin karsilastirildigi, degerlendirildigi, satin alindig
ve kullanildigl tiiketim merkezleri olarak yeniden yapilandiriimaktadir. ikinci olarak,
mekanlarin kendileri bir anlamda, 6zellikle gorsel agidan tiuketilmektedir. Burada 6nemli
olan, hem ziyaretgiler hem de yerel insanlara yonelik gesitli tlketici hizmetlerinin
saglanmasidir. Ugiinciiolarak, mekanlarkelimenin gercek anlamiyladatiiketilebilmektedir;
insanlarin bir yere iliskin anlamh bulduklari sey , ( endUstri, binalar, tarih, yazin, cevre ),
zaman iginde kullanilarak azaltilmakta, bitirilmekte ve tiiketilmektedir. Dordlinci olarak
ise, yerelliklerin bazi kimlikleri tiiketmesi de olanakldir; sonugta boylesi yerler, gercekten
de neredeyse her seyin tiiketildigi yerler haline gelirler. Bu tiiketim hem yerel halk, hem
de ziyaretgiler igin de gecerli olabilir. Bu durum, ¢ok yonlii yerel coskularin toplumsal ve
siyasal hareketlerin yinelenen seyahat ortntilerinin, gezinti hazlarinin vb. olusmasina
yol acabilmektedir. (Urry,1999:11)

Ayni sekilde, bolluk toplumunun tiketici zihniyetine sahip bireyleri, kiltirl de
tiketmektedirler. Nitekim, kultirel igerik, alet olarak degil ama, konfor ya da prestij
0gesi oldugundan itibaren tiiketim nesnesine donisen ¢camasir makinesiyle ayni tarzda
tuketilmektedir. Ginimuzde iletisim de, bir tiketim objesi haline gelmistir. Teknolojik kitle
iletisim stireci zorlayici anlayisiyla topluma: iletinin tiiketilmesi, aktarilan mesajin timiyle
degil, parca parca olarak algilanarak yorumlanmasi ve bu siirecin gosterisellesmesi,
diinyanin yanhs bilinmesi ve haberin meta olarak deger kazanmasi, icerigin gosterge
olarak deger kazanmasi iletisini vermektedir. Kisaca, bireyleri tiiketime hazirlama ve
kosullandirma sirecini basariyla sirdiirmektedir.(Baudrillard, 2004:134,154)

Bunun yani sira, egitim de bir tiiketim objesi haline gelmistir. Egitim talebindeki en
onemli neden, okulda, derecelendirilmis bir tiketim siireci sonucunda kazanilmasidir;
ancak bu sekilde egitimin bir deger ifade ediyor olusu, bireyin toplum igerisinde
yararlanma hakkina sahip olacagi basari derecesinin, tlkettigi egitimin miktarina bagh
oldugu; diinya hakkinda bilgi sahibi olmanin, dinyanin kendisinden 6grenmekten
daha degerli oldugunun 6grencilere 6gretilmesi kosuluyladir. Birey ne kadar ¢ok egitim
tiketirse, o kadar ¢ok bilgi stoku elde etmekte ve bilgi sermayedarlari hiyerarsisinde o
kadar yiksege ¢ikmaktadir.(lllich, 2002:112,113)

Tuketim toplumu sadece, mallarin ve hizmetlerin bolluguyla degil, ama daha 6nemli
olan her seyin hizmet olmasiyla, tiiketime sunulanin asla saf ve basit (irlin olarak degil,
daha cok kisisel hizmet olarak, ddiillendirme olarak sunulmasiyla da betimlenmektedir.
(Baudrillard, 2004:205) Bu bakimdan seyahat etmenin ve turizmin de bir tiiketim nesnesi
haline donustirilmeye calisildigini sdylenmesi mimkiindir.(Urry, 1999; Sack, 1993)

Tuketici icin, tiketim nesneleri bu kadarla da sinirli degildir. Tiketici olarak insan,
kendi bedenini de tiiketmektedir. Ginlimiizde beden de, artik bir tiiketim nesnesi haline
getirilmistir. Bolluk toplumunda, yani tiiketim toplumunda 6zellikle kadin ayni zamanda
hem alict hem de tiiketici konumundadir; hem metadir, hem de metanin simgesidir.
Gundelik hayat icindeki durumlarinin belirsizligi ( ki bu da giindelikligin ve modernligin bir
pargasidir),kadinlari anlamaya giden yolu kapatmaktadir. Bu nedenle, yalnizca giindelik
hayat icerisinde kalmaya zorlanan kadinlar, giindelik hayatta bir kale kurmakla birlikte;
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kendilerine dayatilan giindelik hayatin disina ¢ikmak icin de caba harcamaktadirlar. (lllich,
2002:78,95) Bu da gostermektedir ki tiketim toplumunda her seyi tiketimin objesi
olarak goren birey, artik tiketim davranisinin 6znesi olmasinin yaninda objesi haline de
gelmistir.

Buraya kadar yapilan agiklamalar 1siginda tiiketim toplumunda, tiketim olgusunun

neleri

ifade ettigini Baudrillard'in temellendirmelerinden hareketle su sekilde

maddelestirmeye calistik:

1.

Tuketim ideolojisi, tamamen tiiketmeye dayanan fetisist bir ideolojidir. Bu
ideolojide, kiltlrel nesneler tim insanf anlamini yitirmistir: Bu nesnelere sahip
olan, belli bir tavri stirdiirebilmek igin onlari fetis haline getirmektedir.

Tuketim, kolektif bir 6zellige sahiptir. Satin alma giinimuzde bireyin, somut bir
ihtiyacin tatmin edilmesi amacina yénelik 6zglin tutumu olmaktan cok dncelikle
bir soruya verilen; bireyi kolektif tiiketim ritlieline sokan yanit haline gelmistir.
ClnkU tasarimlanmis nesneler gibi, kiltlirlenmis insanlar da toplumsal ve
mesleki olarak daha iyi bltlinlesmekte, senkronize olmakta ve uyusmaktadir.

Tuketim, kolektif bir 6zellige sahip olmasinin yaninda ayni zamanda
bireysellestirici ve yalnizlastiricidir. Tuketim nesnelerine ve mallarina sahip
olma bireysellestirici, dayanisma kiricidir. Bu nedenle tiiketici olarak insan
yeniden yalniz hale gelir, kendi kdsesine cekilir, (aile icinde televizyon, stadyum
ya da sinema seyircisi, vs. olarak kalir).

Tuketim, farklhlastiricidir. Tiketim yalnizlastirmazsa, farklilastirir, tiketicileri
kolektif olarak bir sisteme dahil eder, bununla birlikte (tersine) kolektif
dayanismaya yol agmaz. Tiketici, kendi ayirt edici davraniglarini 6zgirliik olarak,
tercih olarak yasar, farklilasma ve bir sisteme boyun egme anlaminda yasamaz.
Farklilagsmak, farkhhklarin bittnsel diizenini yerlestirmektir, bu dizense tim
toplum olgusudur ve kaginilmaz olarak bireyi asar. Farkliliklar diizenindeki
noktalara isaret eden her birey, bunu yaparak diizeni yeniden kurar ve boylece
kendini bu diizene sadece goreceli olarak dahil eder.

Tuketim, toplumsal ayrimciligin dizelticisi olma gorevini Ustlenmektedir.
Tuketim, ayni mallarin ve ayni maddi ve kultlrel Grlnlerin gitgide artan
paylasimiyla birlikte, toplumsal aykiriligin, hiyerarsinin, genellikle iktidarin ve
sorumluluklarin en blyigu olan ayrimcihigin bir dizelticisi olarak gosterilmeye
cahsiimaktadir.

Tuketim, bir telafidir. Tiketim, dikey toplum hiyerarsisinde basarili olmamayi
telafi eder. Bu agidan tiiketim, bir statli talebidir. (Ancak alt siniflarin) “asiri
tiketimci” 6zlemi bu talebin basarili olacagi anlamina gelmemektedir.

Tuketim, kendisi vasitasiyla hazza ulasilan bir aragtir. Tuketici icin, modern
yurttas icin, yeni etikte, geleneksel ¢alisma ve lretim zorlamasinin es degerlisi
olan bu mutluluk ve haz zorlamasinin elinden kacip kurtulmak mimkiin degildir.
Modern insan, hayatini giderek daha az emek icinde liretimle, ama giderek
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daha fazla kendi ihtiyaglarinin ve refahinin Gretimi ve sirekli yenilenmesiyle
gecirmektedir.

8. Tiiketim, rekabeti artirmaktadir. Tiketim slreci firsatlari esitlemek ve (ekonomik
ve statiye iliskin) toplumsal rekabeti azaltmak yerine, tim bicimleri altinda
rekabeti daha da artirmakta ve keskinlestirmektedir. Tuketimle birlikte en
sonunda, her diizeyde,( ekonomi, bilgi, arzu, beden, gostergeler) etkili olan
totaliter, genellestirilmis bir rekabet toplumu ortaya ¢ikmakta, artik her sey
kesintisiz bir farkhlastirma siirecinde degisim degeri olarak tretilmektedir.

9. Uketim, bir 6dlllendirmedir. Glinim{zde, hicbir sey basitce tiiketilmemektedir.
Nesneler, oncelikle ve ozellikle bireylere hizmet etmektedir. Bireyler, her
tiketim eyleminde kendilerini 6dillendirmekte ve kendilerini daha degerli
hissetmektedirler. (Baudrillard, 2004:65-207)

10. Tiketim eylemi kimlikleri belirlemektedir. Glinlimiiz diinyasinda esyalar, artik
her zamankinden daha fazla kimlik meselesinin kurgulandigi ve saglamlastirildigi
odak noktalari haline gelmistir. Bu nedenle tiiketicinin bir esyayr ve onun
tasidigr anlami kullanis sekli, tiiketim aliskanliklarinin toplumsal dinamiklerinin
arastirilmasinda ve tiiketici kimliklerinin ve toplumsal iliskilerin incelenmesinde
¢ok 6nemli bir yere sahiptir. (Aktaran Kandiyoti ve Saktanber, 2003:294)

Yukarida tiiketim toplumundaki 6zelliklerini kisaca 6zetlemeye calistigimiz tiiketim
davranigi, bireysel iradeyi asan, ¢cogunlukla, serbest pazar ekonomisinin hakim oldugu
devletlerin kiiresel olgekli sirketlerinin kontroliinde yaratilan bir sire¢ olarak da
tanimlanabilmektedir. Ayni zamanda, tiketim sireci 6zerkligin ortadan kaldirildigl,
tatmin duygusunun koreltildigi, hayatin monotonlastirildigi ve ihtiyaglarin hemen
herkes icin giderilmemis, tatmin edilmemis seyler olarak kaldig1 bir siire¢ olarak da
gorilebilmektedir. (lllich, 2002:16) Bu siireg icerisinde, sinifli toplumun bireyleri, kolayca
gercege donlsmesi mimkin olmayan sinif atlama tutkularini, bir Gst sinifin tiketim
bigimlerini taklit etmek suretiyle tatmin yoluna gitmektedirler. Bu tuketim, bir tir
toplumun alt siniflarina mensup kisilerin, Ust siniflarin gelir ve egitim diizeyinde olduklari
ve onlara ait yasam bicimlerini paylastiklari izlenimini verdigi icin dnemli bir tatmin araci
olarak gortilmektedir. (N.Topguoglu,1996:210)

insanin hayati boyunca her seyi tiiketim nesnesi olarak gormesiniamaglayan yukarida
betimlemeye calistigimiz tiketim slirecinin savunuculari oldugu gibi, muhalifleri de vardir.
Serbest piyasa ekonomisinin hakim oldugu kapitalist devletler ve bu ekonomik sistemden
beslenen ¢ok uluslu firmalar tiiketimin savunuculari arasindadir. Bu zimreler tarafindan
tiketimin bu sekilde tesvik edilisi, insani amaglarla degil, tiketicilerin yoksullasmasi hatta
evrenin dengelerinin bozulmasi pahasina olup, sermayenin tekellesmesini saglamakta
ve u¢ kutuplasmalar yaratmaktadir. Ozel kar pesinde kosmak fakat sosyal sonuglari
dikkate almamak, alim giicline sahip kiicik bir azinhgin cilginca tiiketimine karsilk,
ezici ¢cogunlugun yoksullugu dikotomisini yaratmaktadir. (Gouverneur,1997:215-216)
Bu durum, kapitalist ekonomik sistemin karakterinden kaynaklanmaktadir. Bu sistem
icerisinde firmalari korumak dolayisiyla sistemi ve kari korumak anlamina gelmektedir.
(Tabakoglu, 1988:21)
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Bu agidan tiiketim, pek ¢ok ulus devletin Gayri Safi Milli Hasilasini asan transnasyonel
firmalar tarafindan bu sekilde desteklenirken, tiiketime en siddetli elestiriler, sistemin
yoksullastirdigi genis halk kitleleri tarafindan degil, daha cok Marksist gelenek tarafindan
beslenen entelektiellerden gelmektedir.(Rassuli vd.1986:4-24; Schudson, 1984)

Tuketime getirilen elestirilerden biri, tiiketim ile insanlarin yozlastigi, yeni din olarak
tiiketimin ve bunun mabedi olarak da alisveris merkezlerinin, biylik magazalarin ortaya
ciktigi yonundedir. “Degerini kaybetmis, sadece tliketmek igin yasayan, markalara tapan
bireylerin olusturdugu toplum, somiiriilmeye ve gercek kimligini kaybetmeye mahkam bir
toplumdur” savi ileri stirtilir. Boyle dislinenlere gore, israfa dayanan bir Giretim- tiiketim
s6z konusudur ve bireyler birbirlerini nesneler araciligiyla iliskilendirirler. Tuketim, bir
siirecin sonu degil, digerinin baslangicidir ve bizzat kendisi bir tGretim bicimidir. Biraz
daha ileri giderek, ulusal bilingle disardan Uriin ve hizmetleri alip tliketmek, Ulkenin
kaynaklarinin kullanilmasinin ve disa bagimli olmanin nedeni olarak gorulebilmektedir.
(Odabas1,1999:5)

Ayrica bu sekilde, diinyanin ekolojik dengesinin de bozuldugu yoniinde elestiriler
gelmektedir. Arazi ve arsa spekiilatorleri tarafindan yagmalanan kentler, alanlarin yollar
ve arabalar tarafindan istila edilmesi, hava ve suyun kirletiimesi, ormanlarin ve tarihi
eserlerin asit yagmurlarina maruz kalmasi, biriken her tirli zehirli atiklar, diinyanin
nikleer silahlarla tehdit edilmesi, glinesin isinlarinin zararh etkilerine karsi koruma
saglayan ozon tabakasinin klorla tahrip edilmesi, ortalama atmosfer isisini artiran ve iklim
kosullarini alt — Gst eden“sera etkisi” vb. Sonuglari hemen ortaya ¢iksin ya da ¢ikmasin,
bitin bunlar yasam kalitesinin, insan saghgini daha da 6tede insanlarin varligini tehdit
eden, nedenlerini kapitalist gelismenin karakterinde aranmasi gereken zararlar olarak
nitelendiriimektedir. (Gouverneur, 1997:215)

1.2. Tiketim Kiiltiirii ve Tiketim Toplumu

1.2.1. Tuketim Kiiltiira

Tuketim kiltirinin olusumunu ve bitlin dinyayi etkisi altina alan genis ¢aph bir
kaltur haline gelisini, kapitalizmin gelisiminden bagimsiz diisinmemiz mimkin degildir.
Bu baglamda sorulacak ilk soru , “kapitalizm nasil bir sistemdir?” olacaktir.

Tarihsel kapitalizm, on besinci yuzyil sonlari Avrupa’sinda dogup, on dokuzuncu
yuzyil sonlarina gelindiginde ise, tim yer kireyi kaplayacak bicimde mekan iginde de
genislemis, bugiin de hala tim yer kirede yayllmakta olan (Wallerstein,2002:16)
ekonomik bir sistemin adidir. Kapitalizmin olgunlasmasi ise “ eger feodalizmden
kapitalizme gecis donemi sayilan, ekseri ticari sermaye birikimi, ya da merkantilist de
denilen tg ytzyilhk donem (1500-1800) dikkate alinmazsa, li¢ asamada incelenebilir.

1) Smith, D.Ricardo, K.Marx ve J. S.Mill'in tahlilini yaptiklari; rekabete ve kigik
isletmelere dayanan ve ‘ kapitalizmlerin’ heniiz ‘ulusal’ gergevede, ulusal sinirlar iginde
faaliyet gosterdikleri donem ( kabaca 1800- 1880—-1900 arasi);

2)1800’lh yillarin sonuyla 1900’larin basinda buyiik firmalarin, firma gruplarinin,
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tekellerin ortaya ¢ikip “ulusal kapitalizmlerin” diinya sahnesinde boy olglstig, 6zellikle
Il. Diinya Savasi sonrasinda Amerikanca ve ingilizce’de * Monopoly Capital’ denen dénem;

3)Transnasyoneller denilen Cokuluslu Sirketlerin bilyiik bir glice ve etkinlige ulastig
1980’lerin ve 1990’larin kiresel kapitalizmi .”(Baskaya,1999:9)

Kapitalizm her seyden Once tarihsel bir toplumsal sistemdir. Kapitalizm sézctgu
ise, kapitalden tliremistir. Bu nedenle, sermayenin kapitalizmde kilit bir 6ge oldugunu
kabul etmek yerinde olacaktir. Sermaye ise, birikmis zenginlikten baska bir sey degildir.
(Wallerstein,2002:11) Bu baglamda, kapitalizm, 6zel sermaye mulkiyeti ile mulkstz
Ucretli emek arasinda iliski merkezinde yogunlasmis bir tretim sistemidir; bu iliski bir
sinif sisteminin ana eksenini olusturmaktadir. Kapitalist girisimcilik, fiyatlarin yatirrmcilar,
Ureticiler ve tlketiciler i¢in ayni isaretleri olusturdugu rekabetci pazarlar igin Gretime
dayanmaktadir. (Giddens,1998:60)

Kapitalist ekonomik sistemde, insanlarin kendilerini para kazanmaya adamalari
gerekmektedir. Kapitalist ekonomik dlzenin yapilari, bu dizene ¢ok uygun olan,
ekonomik var olma savasinda yasama kosullariyla siki bir baglanti icinde olan dis mallarla
bir cesit oranti icindedir. Ekonomi politik ve sosyal politik ¢ikar, diinya goriisiini belirleme
egilimindedir, yasam tarzi olarak kapitalist diizenin kosullarina uyum saglamayan ya yok
olur gider ya da hig yiikselemez.(Weber,1999:62)

Ancak yine de, sinirsiz kazanma acghgi, hicbir bicimde, kapitalizm ile ayni sey degildir,
ne de onun “ruh”u ile aynidir. Kapitalizm, olsa olsa bu usdigi glidiintin dizginlenmesi, en
azindan ussal olarak dengelenmesi ile 6zdes olabilir. Bununla birlikte kapitalizm, kazang
ugrasl ile 6zdestir. Strekli ussal kapitalist isletmenin pesinde; hep yenilenen kazancin
pesinde : “ verimlilik” pesindedir. (Weber,1999:17)

Kapitalist sistem, varligini devam ettirebilmek i¢in, hem bir dagitim sistemine, hem
de mallari almak icin yeterli kaynaklari olan bir alicilar grubuna ihtiyag duyar. Ayrica, bu
satistan kar elde edilmesi gerekmektedir.

Kapitalizm, kendine donik bir sire¢ oldugundan, bitin toplumsal siregler
metalastirilmayla yiiz yiize gelmistir. Uretim siiregleri, karmasik meta zincirleri seklinde
birbirine baglanmistir. Ornegin, tiim tarihsel kapitalizm deneyimi boyunca, genis 6l¢iide
Uretilip satilan tipik giyim egyalarini diistinelim. Giyim egyasi tUretmek igin genellikle en
azindan kumas, iplik, bir takim makineler ve i glici gerekmektedir. Ancak, bu kalemlerin
her biri de Uretilmeyi gerektirmektedir. Yine, bunlarin Gretilmesinde kullanilacak
kalemlerin de Uretilmesi gerekmektedir. Bu da, alt zincirlerin de metalastiriimasi
anlamina gelmektedir.(Wallerstein,2002:13,14)

Bu baglamda, kapitalist Gretim sisteminin ¢ dnemli 6zelligine deginilmelidir. Bunlar
sunlardir:

Kapitalizmin yizi biylmeye doniktlr. Dizenli bir bliyime orani, kapitalist bir
ekonominin saghgi icin vazgecilmez bir nitelik tasir. Clinkl kapitalist ekonomide kari
mimkin kilan ve sermaye birikiminin siirdirilmesini saglayan bliyiimedir. Bu demektir
ki: kapitalizm, ortaya cikabilecek toplumsal, politik, jeopolitik ve ekolojik sonuglar ne
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olursa olsun, tretimin genislemesi ve gercek degerinin artmasi igin bir zemin yaratmak
ve fiiliyatta bu sonuglara ulasmak zorundadir. (Harvey,1999:199-205)

Gergek degerlerde artig, canli emegin Gretimde somirilmesine dayanir. Kisacasl,
kapitalizm sermaye ile emek arasinda bir sinif iliskisi izerinde ytkselir. Emek (izerine
denetim, kapitalist kar agisindan bu derecede yasamsal olduguna gore, emek Uzerinde
denetim ve piyasa Ucreti tzerindeki sinif micadelesi dinamigi de kapitalist gelismenin
seyri i¢in hayati 6nem tasir.

Kapitalizm, teknolojik ve organizasyonel bakimdan zorunlu olarak dinamiktir.
Bunun nedeni, kismen, rekabetin zorlayici yasalarinin, tekil kapitalistleri, kar arayisi
icinde, birdirbir oynarcasina vyeniliklerle birbirlerinin 6tesine geg¢meye itmesidir.
(Harvey,1999:199-205)

Bu acidan, kapitalist sermayeyi elinde tutanlar, dur durak bilmeyen ve ilging bir
bicimde kendine doéniik olan bu gitgide daha ¢ok sermaye biriktirme hedefine ulagsmak
icin (Wallerstein,2002:12) ileri derecede organize bir teknik ve toplumsal is bolimiine
ihtiyac duyarlar. Clinkl bu, kapitalist modernlesmenin kurucu ilkelerinden biridir. Bu,
ozellikle( 6zel mulkiyet haklariyla korunan )bireysel meta treticilerinin, piyasa miibadelesi
kosullarinda uzmanlasmanin yarattigi olanaklari degerlendirebilecekleri bir agik ekonomi
sisteminde, ekonomik biiylime ve sermaye birikimi igin gligli bir manivela olusturur. Bu
da ekonomik liberalizmin ( serbest piyasa liberalizminin ) kapitalizmin kurucu bir doktrini
olarak 6nemini agiklamaktadir.(Harvey,1999:124;Williams,1989:37)

Bu iligkiler gercevesinde, kapitalizmin gerekgesi yahut kibar bir tabirle nazari
temeli olan liberalizm, insani bitin kutsiyetinden siyirmis, istihalarindan baska kanun
tanimayan, homo economicus, yani en az gayret ve emekle en ¢ok kazang saglamaktan
baska amacg giitmeyen, bir varlik haline getirmistir.(Merig,1988:9-13) Liberal diisiincede,
her girisimci kendi ¢cikarinin, yani mimkiin en biyuk karin pesindedir. Girisimleri, iktisadi
bir hesabin sonucudur. Bu hesap, karara kilavuzluk eder, risklere deger biger, alternatifleri
yerlestirir ve biitin ahlaki veya toplumsal kaygilardan muaf birakir: Béylece kendine
bir yer yaparak veya isgal ettigi yere géziinli diken baskalariyla ¢ekiserek kazanmak s6z
konusu olur. (Gorz,1995:160)

Buna karsilik, liberal ideolojide girisimci, bir toplum ve kiltlr yaraticisidir: Soyle ki,
bir nesneye veya bir hizmete ¢agdaslarinin duydugu “gizli ihtiyac” kesfetme dehasina
sahiptir; oysaki biz, aliskanliklarimizla bunu hayal bile edemeyiz; girisimci, girisimiyle “
ornegin yenilik olarak, 6zgurligin maddilesmesi gibi ortaya ¢ikan temel bir degeri temsil
eder ve gergeklestirir”.Buna ek olarak girisimci, ayni zamanda “ kendilerinde olan en iyi
seyleri toplum igin seferber eden ve topluma “ yaratici itkiler” vererek toplum (zerinde
glcler elde edenlerden biridir. (Gorz,1995:160)

Kapitalist girisimcilik ise, bununla da kalmamis, modern toplumsal yasami, geleneksel
diinyanin kurumlarindan kopartma isinde de 6nemli bir rol oynamistir. Bu agidan
degerlendirildiginde kapitalizm, rekabetci ekonomik girisim ve genellesmis metalastirma
siregleri arasinda kurulmus baglari dolayisiyla yapisal olarak ¢cok devingendir. Kapitalist
ekonomi, hem icsel hem de dissal olarak ( ulus devlet alaninin icinde ve disinda )
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aslen istikrarsiz ve huzursuzdur. Kapitalizm icindeki tim ekonomik yeniden Uretim
, “ genislemis yeniden lretim” dir; ¢linkli ekonomik diizen, cogu geleneksel sistemde
oldugu gibi az c¢ok bir statik dengede kalamaz. Kapitalizmin cikisi Marx’in soyledigi
gibi enddistriyalizmden 6nce gerceklesmis ve gercekten de kapitalizmin ortaya cikisi
icin gereken ivmenin ¢ogunu saglamistir. Endustriyel Gretim ve onun yardimcisi olan
teknolojinin stirekli bicimde tiimden yenilenmesi, daha etkin ve ucuz Giretim sireglerinin
olusmasina yardimci olur. is giiciiniin metalastirilmasi, kapitalizm ile endistriyalizm
arasinda ozellikle 6nemli bir baglanti noktasidir; ¢linki “is glici”, Gretimin teknolojik
tasarimi icinde dogrudan programlanabilmektedir. Kapitalist Gretim, endustriyalizmle
birlestigi zaman ise, ekonomik zenginlikte ve askeri glicte biyilk bir atilim saglamistir.
Tum bu etkenlerin birlesimi Batinin yayilmasini gériinliste karsi koyulmaz bir sey yapmistir.
(Giddens,1998:64-65)

Buglin de diinya ekonomisindeki ana gli¢ merkezleri kapitalist devletlerdir; bunlarda
kapitalist ekonomik girisimcilik ( icerdigi sinif iliskileriyle birlikte ) asil liretim bigimidir.
S6z konusu devletlerin i¢ ve uluslararasi ekonomi siyasalari, ekonomik etkinligin bircok
bicimlerde diizenlenmesini icerir; ama kurumsal 6rgiitlenmeleri, daha 6nce de belirtildigi
gibi ekonominin siyasetten “yalitimini” sirdlrdr. Bu da her zaman belirli bir devlet icinde
merkezi olan; ama baska yerlerde de bircok bdlgesel katihmlar gelistirebilecek ticari
sirketlerin kiresel etkinlikleri igin genis bir alan saglamaktadir .(Giddens,1998:72)

Bu sirketler, ekonomik bir birim ( ya da birimlerin bir toplanma noktasi) olmakla
veya politika alaninda baski uygulamakla yetinmez, toplumsal pratigi de ele gegirmeye
calisirlar. Orgiitlenme ve ydnetim modeli olarak, tiim topluma kendi akilciliklarini
ornek gosterirler. Sehrin yerine gecerler ve onun rolini kendi tekelleri altina almayi
isterler; bir isletme veya ortakliga dénisen “ toplum” , kente ait olan ve gelecekte
kent toplumuna ait olmasi gereken yerlesim, egitim, tesvik, bos zaman gibi islevleri
ele gecirirler. Calisanlarini hiyerarsiyi yansitan tarzdaki meskenlere yerlestirerek, 6zel
yasamlarini zorlamalarinin pengesine alir ve yabancilastirirlar. Bu slirecin sonucunda
toplum artik, biylime toplumudur. Degisen kapitalizm gergevesinde kitliktan bolluga,
yetersiz Uretimden dev boyutlu bir tilketime gegis siireci yasanmaktadir. Yoksunluktan,
kullanim hakkina sahip olmaya; kisir ve sinirli gereksinimleri olan “insandan” , cok sayida
ve ( eylem ve yararlanma kapasitesi bakimindan ) zengin gereksinimlere sahip “insan”a
gecis vardir. (Lefebvre,1998:61,71-72)

Bu acidan bu dénemde herkes tiketici durumundadir. Her tiketim etkinligi ayni
zamanda Uretimi tesvik eden ve belirleyen ekonomik, siyasal ve kiltiirel Gretim etkinligidir.
Popiiler olabilmek icin, kiiltirel mallar, oldukea geliskili ihtiyaclari karsilamak zorundadir.
Bir taraftan ekonominin merkezilestiren ve homojenlestiren gereksinimleri baskindir: Cok
tiiketiciye ulasan Urinle elde edilen ekonomik ¢ikar o derece ¢ok olur.(Erdogan,2001:89)
insanhigin ilerlemesi igin ise en biyik umudun ekonomik bilyiime oldugu inanci
yayginlasir. Yerylzinlin “ tasima kapasitesi” nin sonsuza kadar genisletilebilecegi var
sayllmaktadir.(Ellwood,2002:85)

Ancak, beklendigi gibi blylime, esitlik yaratmamaktadir. Esitsizlik¢i toplumsal
diizenin, toplumsal ayricalik yapisinin ayakta kalma zorunlulugu kendisinin stratejik bir
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Ogesi olarak buyimeyi Gretmekte ve yeniden Gretmektedir. Baska bir ifadeyle sdylenecek
olursa (teknolojik, ekonomik) blylmenin i¢ 6zerkligi, bu toplumsal yapi yoluyla
belirlenmeye oranla zayif ve ikincil olarak kalmaktadir. Clinki bu sistem, sadece zenginlik
ve yoksulluk Ureterek ayakta kalmaktadir. Sistemin tek mantigi varhigini strdirmektir
ve bu anlamda stratejisi de, insan toplumu yikildi yikilacak durumda iken siirekli agiklik
icinde tutmaktir. (Baudrillard, 2004: 58,60)

Nitekim kapitalistler, baskalarinda yeni ihtiyaglar yaratma yolundaki gabalarini
artirirlar; boylece hayali istihalarin kiskirtilmasi ve fantezi, kapris ve hevesin rolii daha
fazla vurgulanmaktadir. Bunun sonucu, biyilk sermaye ve isci kitleleri bir sektérden
baskasina gecerken, geride koskoca sektérleri harap durumda birakirken, giivencesizlik
ve istikrarsizligin keskinlesmesidir; tlketici isteklerinde, zevklerinde ve ihtiyaglarinda
goriilen sirekli degisim ise bir belirsizlik ve miicadele konusu olmaktadir. Ustelik
kapitalist toplumda toplumsal gliciin en ylice gosterimi niteligiyle para, kendisi hirs,
tamah ve arzunun nesnesi haline gelmektedir. Para baskalari lizerinde gii¢ uygulama
ayricaligini kazandirmaktadir. Bunun yani sira para, politik ve ekonomik alanlari
birbirine kaynastirarak iktidar iliskilerinin gercek bir ekonomi politigini olusturmaktadir.
(Harvey,1999:123-128)

Marx’a gore ise, parasal bir ekonominin tarih sahnesine c¢ikisi, “geleneksel”
topluluklari olusturan baglari ve iliskileri ¢ozmekte ve “para, gercek topluluk haline
gelmektedir” Dogrudan dogruya kisisel olarak tanidigimiz insanlara bagimh oldugumuz
bir toplumsal durumdan, baskalariyla, kisisel olmaktan ¢ikmis, nesnel iliskilere bagimh
hale geldigimiz bir duruma geg¢mek durumunda kalmaktayiz. Mibadele iligkileri
cogaldiginda ise, para gittikce daha fazla “lreticilerin disinda ve onlardan bagimsiz bir
glc” olarak gorinmektedir. Bu yiizden, baslangicta Uretimi tesvik eden bir arag gibi
gorinen sey, simdi onlara yabanci bir iliski haline gelmektedir. Para kaygisi Ureticilere
hakim olmakta; para ve piyasada miibadele, toplumsal iliskiler Gzerine bir 6rti cekmekte
ve onlari maskelemektedir. Bu duruma Marx, “meta fetisizmi” adini vermektedir. (Harvey,
1999:123-128)

iste kapitalist toplumlar da, bu metalasma siirecinin neticesinde, her seyin fetisist
bir bakis agisiyla “meta”ya baglandigi toplumlar haline gelmislerdir. “Tiketim kalttri”
de, degisen kapitalist degerlerin hakim oldugu, siirekli daha fazla kazanmaya endeksli bu
tir toplumlarda ortaya ¢ikan bir kaltirdar. Tiketim kaltGrindn olusumunda, kapitalist
sistemin varligi kadar, ilk defa kitlesel Gretimi ve tiketimi merkeze almasi agisindan, bu
sistem icerisinde bilylk donlisimlere neden olan ekonomik gelismelerden, Fordizm ve
Post- Fordizm donemlerine kisaca deginilmesinde bliytk yarar vardir.

“Fordizm, Uretime bagli bliyiimenin ve tam istihdamin uclara itildigi, kitlesel Gretim
ve kitlesel tiketimi merkeze oturtan bir birikim rejimidir. Lipietz’in de ileri sirdtgi gibi
bu rejim , “hem Uretimdeki artislari hem de popdiler tiiketimde buna tekabiil eden artisi,
Ucretlerin nominal karlarin belirlenmesine dahil etmistir” (Aktaran Keyman,2004:48)
Bltln birikim stratejileri gibi, Fordist birikim rejimi de “ kitlesel tiiketimin strekli olarak
Uretime uygulanmasina” bagl olan var olma kosulunu temin etmek icin diizenlenmistir.
(Keyman,2004:48)
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Fordizmin sembolik baslangig yiliise hig kusku yok ki 1914 olarak kabul edilmelidir. Bu
tarihte, Henry Ford, bir yil 6nce Michigan’in Deaborn kentinde kurmus oldugu otomobil
montaj hattinda calisan iscilere ¢abalarinin karsihig olarak sekiz saatlik bir is giini icin
bes dolar lcret vermeye baslamistir. Tabi Fordizmin bir bitin olarak yerlestiriimesinin
bigimi boyle 6zetlenemeyecek kadar karmasiktir. 1939’dan 6nce ABD disinda agir gelisen
Fordizm, 1940’tan sonra hem Avrupa’da hem de Japonya’da savas seferberliginin bir
pargasi olarak gliclu bir bicimde yerlesmistir. (Harvey, 1999:147)

1945’ten sonra ise, canliik kazanmigtir. Esas olarak Avrupa’da yogunlasan dis
yatirimin yani sira, dis ticarette de yasanan bu acilim, ABD’deki fazla tiretim kapasitesinin
baska (lkelerde emilmesini olanakl kilarken, Fordizmin uluslar arasi alanda gelismesi,
kiresel 6lcekte kitle piyasalarinin olusumu ve diinya niifusunun kominist diinya disinda
kalan buyuk kitlesinin, yeni bir tir kapitalizmin kiiresel dinamiginin icine ¢ekilmesi
anlamina gelmekteydi. (Harvey, 1999:159-160)

Nitekim ikinci Diinya Savasi’ndan sonra da kiiresellesmenin aldigi bicimi nitelendiren
kiimelenme “ Kiiresel Fordizm” olarak adlandiriimistir. (Aktaran Keyman,2004:48) Devlet
yetkilerinin dogru bigimlendirilmesi ve kullanilmasi sorununu 1945’ten sonra ¢ézen ve
kiresel bir akim haline gelen Fordizm, bu dénemde bitiiniyle olgunlasmis ve 6zgil bir
birikim rejimi olarak ortaya ¢cikmistir. Ancak, bu dénemden sonra gelistirilen finansal
sistemler, global kapitalizmin bagrindaki glic dengelerini degistirmis, blyulk sirketlere,
devlete ve kisisel finansmana karsi bankacilik ve finans sektoériine ¢ok daha buyik
bir o6zerklik kazandirmistir. Bu siireg ise, Fordizmin ¢oklslini hazirlamistir. Kugkusuz,
kapitalizm altinda, mali gevrelerin ve devletin glici arasinda her zaman hassas bir
denge olmustur, ama Fordizm ve ekonomik temellerini aldigi Keynesci iktisat anlayisinin
¢okiist belli ki ulus — devlet karsisinda finans sermayesi anlamina gelmekteydi. (Harvey,
1999:152,188,189)

Bu acidan, Fordist ekonomik sistemin 6zelliklerine deginecek olursak, dncelikle
Fordizmin c¢ok sayida karakteristigi oldugunu soyleyebiliriz. “Birinci olarak Fordizm,
tirdes Grlinlerin seri Uretimiyle ilgilidir. Klasik bir 6rnek verirsek, Model T Ford’lar siyah
renklerine kadar birbirinin esiydi. Bugliniin otomobilleri bile blylk olciide tirdestir;
hi¢ degilse lretilen otomobillerin tipi agisindan. Aslinda 1995’te ABD’de Ford, “dilinya
arabasi” ( 6rnegin Contour) denen bir araba ¢ikardi: Butiin diinya pazarlarinda satilabilen
bir otomobil. ikinci olarak Fordizm, montaj bandi gibi esnek olmayan teknolojiler
icerir. Montaj bantlarini degistirme konusunda yapilan deneylere, ozellikte isveg’te
Volvo ‘nun yaptigi deneylere ragmen, gliniimiiz montaj bantlari, Ford’un giinlerinkine
cok benzemektedir. Ucilincii olarak Fordizm, Taylorizm gibi standartlastiriimis calisma
rutinlerinin benimsenmesini igerir. Dolayisiyla arabalara jant kapagi takan kisi ayni isi her
seferinde az ¢ok ayni sekilde defalarca yapar.” (Ritzer, 1998:219)

Fordist ekonomik orglitlenmenin 6n gordtga kiltir ise, standart kiltire baghlik,
maliyet dislirmeye yonelik rekabet stratejisi, otoriter iliskiler, merkezi bir planlama ve
detayl is betimlemeleri etrafinda insa edilmis, kati bir 6rglitlenme anlamini tagimaktadir.
Bu yapilanmalar ve bunlarin beraberinde getirdigi toplumsal kiltir, sanayilesme ve
ulusal kalkinma anlayislari ¢cercevesinde sekillenmistir.(Yetim,2004:136)
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Ancak konumuz agisindan lzerinde durulmasi gereken en 6nemli nokta, tiketim
kaltiri ve tuketim toplumu sdyleminin, her zaman igin Fordist birikim rejiminin
diizenleme tarzinin ayrilmaz bir pargasi olageldigidir. (Keyman,2004:51) Fordizmle
birlikte “kitlesel tretim” ve “kitlesel tiketim” in artmasina 6nem verilmis, tlketiciyi s6z
sahibi etmeden, Uretici hakimiyetine dayali standart tiiketim kaliplarinin yerlesmesine
onem verilmistir.

1970’li yillarla birlikte Fordist sistem bir ¢okiintl yasamis, bundan sonraki donem
ise Post — Fordizm olarak adlandiriimistir. Bu dénemde ise, Fordizmin standart tiiketim
kaliplarinin yerine, triin segme olanaginin var oldugu, pek cok modelin ve alternatifin
mimkiin oldugu bir ekonomi anlayisi hakim olmustur. Nitekim Post- Fordizm, pazarlari
ve tlketimi “yasam bicim” lerine, “nis pazarlara” (bolinmils pazarlara) , “pazar
bolumlerine” , “hedef tiiketici” gruplarina ayirmistir. Bu ayirma, genis sosyal demografik
yapilarin, Grlin ve faaliyetlerin acik tanimlanabilir imajlarla baglantisini kuran “sosyal
anlam”larla butiinlestirilerek yapilabilmektedir. Post- Fordizmin genis anlamdaki 6nerisi,
yasam bicimine yonelik pazarlamanin sadece var olan yasam bigimlerinin tanimlanmasi
ve hedeflenmesi degil, tlketiciler icin anlamli yapilara gore yeni yasam bicimlerini
olusturmasi ve dnermesidir.(Odabasl,1999:12)

Tuketim kiltirinin olusmasinda 6nemli yeri olan ve bu kiltirin ekonomik
temellerini olusturan kapitalist ekonomi sistemine ve bu sistemde gerceklesen énemli
degisimlerden olan Fordist ve Post — Fordist ekonomi dénemlerine bu sekilde degindikten
sonra, tuketim kultlrind, ekonomik boyutunun yani sira, sosyal ve kilturel diger
boyutlariyla da incelemenin yerinde olacagi kanisindayiz. Clinki“glinimuz toplumlari,
tiketim estetigi, tiketim felsefesi, tiiketim insani ve tiiketim bilgisi gibi sonsuz sayidaki
tuketim serileri ile” (Takis,2004:8) i¢ ice yasamaktadir.

Bu seriler ise , “tlketim kultard” adi verilen yeni bir kiltlrld olusturmaktadir.
Tuketim kiltlrd, pazar ekonomisinin hakim oldugu toplumlarin kultlridir. Boyle bir
toplumda tiiketime ulasabilmemiz dagitim ve kultirel kaynaklara baghdir. Kiltturel
kaynaklarla aciklanmak istenen kavram ise, para ve zevktir. Tiketim toplumunun kaltira
olan tiiketim kiltlirl, ayni zamanda maddi kiltlriin bir uzantisi oldugu gibi, zaman ve
calisma kosullarinin degisimi ile yakindan ilgilidir.(Odabasi,1999:24-27)

Nitekim teknoloji sayesinde her glin yeni bir seyler icat edilmekte, yeni mallar seri bir
bicimde Uretilmekte ve bu mallarin tiketiminin saglanabilmesi igin tiketim toplumuna
ozel, pek ¢ok yeni, ancak ¢ogunlukla da yapay ihtiyaglar yaratiilmaktadir. Glin gectikge,
diin tatmin edilmis olan bir ihtiyacin yerini bugiin yenisi doldurmakta ve bu siireg, kitle-
iletisim araclar gibi bilincli vasitalarla fasilasiz devam ettirilmektedir.

Ayni zamanda tliketim kdltlrd, yarismaci serbest piyasa kosullarinin arz —talep
dengesinin talep aleyhine bozulmasi, bir anlamda arzin dayatmaya donismesi
anlamina gelmektedir. Oyle ki, bu esitsiz durum bireyin elindeki anahtari baskalarinin
istegine gore kullanilmasi sonucunu dogurmus ve onu edilgin bir konuma siruklemistir.
(Kozakoglu,1999:59-60) Clinki tiketim kiltUrinln ideolojisi, etkin “insan” imajini silerek
yerine mutluluga ulastiracak sey olarak, en Ustiin akilcilik 6rnegi olarak, gercegin ve
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idealin 6zdeslesmesi olarak tliketici imgesini gecirmistir. Bu goriinti icinde dnem tasiyan
sey, tiketici ya da tuketilen nesne degil; tiketicinin, tiketme sanati haline gelmis olan
tiketme davranisinin sunumudur.(Lefebvre,1998:61)

Yine, tuketim kilturl, toplum degerlerini Orselemekte ve toplumdaki gercek
konularin ciddiye alinmasini 6nlemektedir. Nitekim 19. yy’in sonlarinda olusan ve 20.
yuzyilda gliclenen bireysel hedonizm ( hazcilik ) ile biirokratik organizasyon arasindaki bag,
Amerikan tiketim kiltlrunln ortaya ¢ikisini vurgulamaktadir. Tiketim kaltird, sadece
kitle Gretimi ve kitle tiketimi ile doyurulmus bir toplumu gosteren deger sistemi degil,
ayni zamanda o toplumun elit kontroliinii saglayan ve stirdlren bir dizi zorlamalardir. Bu
acidan degerlendirildiginde tiketim kiltlirl , “bos zaman etigi” ya da Amerikan yasam
standardindan farkli bir seydir. Tiketim kiltlrd, bir etik, bir yasam standardi ve bir gig
yapisidir.(Aktaran Odabasi,1999:31)

Buradan tiketim kaltarinin ,“ halkin pasif, ilgisiz ve atomize bir sekilde ¢ogaldigi,
geleneksel sadakat, bag ve ortakliklarin ya gevsedigi ya da tamamen ¢6zildigu, acik ve
secik cikar ve gorlsleri temsil eden tutarh gruplarin yok oldugu ve igindeki insanlarin tipki
tukettikleri Grlin, eglence ve degerler gibi kitlesel sekilde Uretilen, birer tiketici haline
geldikleri, gorece rahat, yari-refah, yari — polis toplumu”(Swingewood,1996:29)olarak
nitelendirilmekte olan kitle toplumlarinin kiltiiri olarak ifade edilen kitle kiltird ile es
anlamh olmadigini gormekteyiz.

Cunku tiketim kaltlriniin egemen oldugu toplumda kitlenin zevkleri ve arzulari,
demokratik haklar ve paraile giiclendirilmis oldugundan, kiiltiiriin bizzat kendisi tiiketime
indirgenmistir. Bunun sonucunda da, yapacagi tercihlerde ve alacagi kararlarda sadece
kendi ekonomik cikarlarini diistinen bir insan tipi olusmustur. Bu modern insan tipine *
homo economicus” denilmistir. Homo economicus bir baska anlatimla bilingli bir Gretici
ve tiketicidir. Tuketici olarak en kaliteli mallari en ucuza almayl amaglamakta, tiiketici
olarak karar verirken milliyetcilik yapmamaktadir. Soyut kavramlar dislinmeksizin,
cikarlarini kollamakta; Uretici olarak da Urettiklerini en pahaliya satmaya calismaktadir.
(Altan,1987:51)

a

Bu agidan, gliniimiizde ABD’nin kiltliri yani Mc Donald’sin, Coca Cola’nin, dayanikli
tiketim mallarinin, rahat, konforlu, refah ve bolluk icerisindeki bir yasamin ifadesi olarak
gorllen tuketim kiltlrd, ileri derecede sanayilesmis Bati (ilkeleri basta olmak Uizere
kiresellesmenin de etkisiyle kisa slirede yerel dlgekte de etkili olmustur. Bu durumdan
Ulkemiz de nasibini almigtir.

Tuketim kulturinin Ulkemizdeki seyri ise 19.yy’da baglamistir. Bu ddnemde,
ekonomik hayattaki degisimlere ve Avrupa ile bltiinlesmenin artmasina paralel olarak,
uzmanlasmis carsilar ve geleneksel meslekler simgesel dnemini yitirmeye baslamis ve
tiketim normlari ile aliskanliklari degismistir. Klasik Osmanli mahallelerinde onceleri
zengin ile yoksulun paylastigi tek tip tiketim kaliplari, farkli sosyal katmanlarin ve stati
gruplarinin zevkine gore cogalmistir. Ust siniflar, modernlesme siirecinde biirokratlara
ve diger siniflara sosyal Ustlnliiklerinin gdstergesi olarak Istanbul’a ithal edilen estetik
objeleri (piyano ve Bati tarzi mobilyalar gibi) satin almak istemislerdir.(Isin,1985:553)
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Bu siire¢ sonucunda da zamanla vitrin bakmak ve sokaklarda dolagsmak, on dokuzuncu
ylzyil sonu istanbul’'unda bir eglence haline gelmistir .(Isin,1985:552)

Ancak tiketim kiltirinin Turkiye’de yayginlasmasi ve biyik capta etkin hale
gelmesi 1980’li yillara rastlamaktadir. Tarkiye’de 1980°li yillar, degisen toplumsal
kosullar Ustiline, liberal ekonomi anlayisinin yerlestigi ve bir ekonomi toplumu olusturma
yolundaki cabalarin hizla arthigi yillar olmustur. Blyilk olglde ileri kapitalist Glkelerin
ornek alindigi bu stireg Tirk insani igin homo socius’tan homo economicus’a gegis olarak
betimlenmistir.(Altan,1987:55;Bliken,2001:45)

Nitekim 1980’lerde Tirkiye ekonomisinin liberallesme siireci, daha o©ncelerin
korumaci, ithal ikameci politikalarinin, ihracata yonelik yerel endustrilerin tesvik
edilmesine ve yabanci yatirrmin 6zendirilmesine dayali yeni bir kalkinma stratejisine
donlismesine yol agmistir. Bu da Tiirkiye’nin ekonomik agidan oldugu kadar sosyo-kltirel
acidan da diinyaya acilmasina neden oldu. Bu degisimler sonucunda Uriin ve hizmetlerde
kithktan bolluga gecis meydana geldi. Bunun yani sira liberallesmenin getirdigi disiince
yapisi geleneksel tiketim aliskanliklarinin ve bunun neticesinde de oncelikle tiketim
mekanlarinin degisim ve donilisimine neden olmustur.(Durakbasa ve Cindoglu,2003:85)

Bu baglamda, son on vyilda blylk sehirler, yeni alhs merkezlerinin ve bilyuk
magazalarinin ortaya cikisina tanik olmustur. Ornegin Atakdy Galeria (istanbul, 1988 )
, Atakule ( Ankara, 1996 ), Karum ( Ankara, 1991) , Metro ( Ankara, 1990) , Kipa (izmir,
1994), Carrefour (Istanbul, 1993 ), Carrousel (istanbul, 1995) , Ak merkez (istanbul, 1995)
, Outlet Center ( izmit, 1997) , Bauhaus (istanbul, 1996) . Bu modern binalar, {ist — orta
sinif muhitlerinin ortasinda ya da sehrin sadece araba ile ulasilabilen dis bdlgelerinde
yer almaktadir. Her iki durumda da, bu ¢ok kath yapilar ziyaretcileri hosca karsilarken,
ayni zamanda sadece pahali diikkanlarla degil, liks ic mekanlari ile de onlarin géziini
korkutmaktadir. Piril piril mermer zeminler Turkiye’nin tozlu ve gamurlu olmasina alisiimis
sokaklari ile tezat yaratmaktadir. Bu alis veris merkezlerinde genellikle, Mc Donalds ve
Burger King gibi Batili yemek zincirlerinin yani sira kebapcilarin ya da tathcilarin yer aldigi,
ziyaretcilerin alisik olmadiklari bir ortamda tanidiklari yemek yiyebilecekleri yeme- icme
alanlari da bulunmaktadir (Durakbasa ve Cindoglu,2003:85). Bu da tlkemizde de bolluk
toplumu olma yolunda yeni atihmlar oldugunu ve tiiketim kiltiiriinin tlkemizde de
yayginlastiginin bir gdstergesidir.

Buraya kadar ki aciklamalar 1siginda diyebiliriz ki, bitin dinyada oldugu gibi
lilkemizde de tiiketim hizla artmaktadir. Oyleyse bu artisin nedeni ortaya koyulmalidir.
Tiketim artisinin neden sirmekte olduguyla ilgili iki grup acgiklama s6z konusudur.
Uretim yonli ve tiiketim yénli agiklama. Uretim yénli agiklama, iretimde meydana
gelen degisimlere bir cevap olarak talepteki artisi aciklar. Bu degisimin bir yolu, Gretimde
maliyetlerin diismesi ve seri Gretim sonucunda daha ucuza mal edilen trinlerin tiiketiciler
tarafindan daha fazla talep edilmesidir. ikincisi ise, tiiketiciye yénelik yeni tekniklerle
daha islevsel, hayati kolaylastirici Urlinlerin piyasaya surilmesidir. Tiketim yonlu
aciklama ise, tiketim kilturd, tuketici tutumlari gibi bagimsiz degiskenlerin talepteki
gelismeye neden oldugunu ileri strer. Nitekim her bir Grindn islevinin disinda sembolik
bir anlaminin oldugu tiketim kiltirinde, kitle iletisim araglari, moda ve reklamlarin
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etkisiyle, ddnemsel olarak bazi Grrlinlerin tiiketim taleplerinde artis gorilmektedir.

Bu anlamda tiiketim, glinimiiz post-modern toplumlarinda sahip olmanin 6tesinde
farklianlamlari da ifade etmektedir. Tiketim bireylere, tiketici olmanin disinda, ayricalikli
olduklarini, siradan olmadiklarini hissettirmekte boylece de onlara ayri birer kimlik ve
statl bahsetmektedir. Bu baglamda tiiketim, bir prestij ifadesi haline gelmektedir. Bunun
yani sira, tiketimin artirilmasi i¢in, firmalar tarafindan tiketiciye sunulan, ahlsverisi
tesvik eden, cazip 6deme firsatlarinin da tiketimi artirdigini sdylemek mumktnddr. Bu
baglamda, glinimiizin en modern 6deme tarzi olan “kredi kartlarina” deginmeden
gecemeyiz. Buglin kredi kartlari tiiketicileri 6ddeme zorlugundan kurtarmakta, istedikleri
zaman istedikleri seyi alma imkani saglamaktadir.

Ayni sekilde gazetelerin tiiketici koseleri ile alisveris bilgileri sayfalari ve tiketici
danisma kurumlarinin ve orgitlerinin ortaya ¢ikmasiyla beraber, tiketim bir modernlik
araci olarak kurgulanmakta, alisveris merkezleri de 06zellikle kadinlarin iddialarini
sirdurdikleri alanlar haline doniismektedir. Dis diinya ile pek fazla temasi olmayan
geleneksel bir ev hanimi, ornegin, defolu bir Grinl dikkdna iade ederek alisveris
sahnesini kendisini gosterebilecegi bir arena haline getirmektedir. (Durakbasa ve
Cindoglu,2003:92)

Bu sekilde, toplumun tiim kesimlerini alisverise 6zendiren bu durum, sadece
ekonomik durumlari iyi olanlari degil, yoksullar icin de sirekli olarak tiiketimi kaginilmaz
kilmaktadir. Boylece, asiri tiiketimden uzak bir sekilde, elde mevcut olanla idare etmek,
sadece orta halli tiketici icin degil, ayni zamanda yoksullar icin de imkansiz bir hale
gelebilmektedir. (Illich,2002:11) Netice olarak da tiuketim kltirinin bu sekilde giderek
yayginlasmasi ve bu nedenle de tliketimin asiri boyutlara ulasmasi toplumsal yasama
midahale etmekte ve yasamak igin tliketen degil, tiiketmek igin yasayan degerlerden
yoksun bir toplum ortaya ¢ikarabilmektedir.

Nitekim tlketim kiltlriniin yeni kahramanlari, bir hayat tarzini gelenek ya da
aliskanlik yoluyla, lizerinde diisinmeksizin benimsemekten ziyade, yasam bigimini bir
yasam projesi haline getirmekte ve bir yasam bicimi ortaya koyacak sekilde bir araya
getirdikleri Grlnlerin, giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin, gorinislerin ve bedensel
ozelliklerin tikelliginde kendi bireyselliklerini ve Gslup anlayislarini teshir etmektedirler.
Tiketim kiltlirt icerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniye dayali
ya da begeniden yoksun olusu cergevesinde yorumlanacak ve siniflandirilacak evi,
mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve diger faaliyetleriyle de konustugunun bilincine
varmasl séylenmektedir. (Fearstone, 1996: 146, 147)

Eger, birey kimligini gelistiren iliskilerde bu sekilde, tiiketim kaliplarini 6n plana
¢ikarirsa, insanlarin var olabilmek, farkl olabilmek icin, her seyi mubah goren bir anlayisla
servet avciligina kapilmalari da normal karsilanmalidir. iki milyon kisinin alabilecegi
bir Swatch marka saat yerine bir Jaguar marka arabaya binmek, artik, yeni degerlerin
puanlama sistemine gore, birey olabilmenin, cok farkli ve cok 6zel olabilmenin en kolay
yolu olarak goriilmektedir. (Kozanoglu,1992:125)

Bunun sonucunda ise, kent ve kentsel mekanlar, ayricalikhlarin degerli mulk,
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tiketime anlam veren Ustln bir tiketim mal haline gelmektedir. Neden “hali vakti
yerinde insanlar” antikalarin, bir Gslubu olan mobilyalari almakta yarisiyorlar? Tuketim,
Ozgunlik ve nitelikli Griin zevkine sahip olmak bunlari agiklamaya yetmiyor. Burada
Uzerinde durulmasi gereken bir diger onemli nokta da, tiketimle birlikte hayatin
donlisimi, nostaljiler ve modernligin ve kendisi hakkinda sundugu gosterinin terk
edilmesi ve gegmise 6zlem duymadir. (Lefebvre,1998:81)

Tuketim kiltirinun etkileri bununla da sinirli kalmamaktadir. Bunun yani sira,
tiketim kaltlrd, glinltk olaylara yonelik insan tepkilerini standartlastirmaktadir. Diller ve
inanglar hala farkh gibi goriinse de, insanlar tamamen ayni makinenin vuruslariyla uygun
adim yiirliyen muazzam g¢ogunluga her giin katilmaktadirlar. (lllich, 2002:21) Ornegin,
diinyanin her neresinde olursa olsun, pek ¢ok gen¢ Mc Donalds hamburgerleriyle
beslenmekte, Coca Cola icmekte, dev alisveris merkezlerinde 6zgiirce alis veris etmekte,
ayni pop sarkicilarini, ayni sinema artistlerini idollestirmektedirler. Clinkii gelisme, butiin
toplumlar tzerinde ayni etkiyi yapmaktadir. Her bir birey ayni tiir makineler, fabrikalar,
klinikler, televizyon stlidyolari ve beyin takimlarindan dretilip gelen Uriinlere bagimh
hale gelmektedir. Bu bagimliligi tatmin etmek icinse, ayni seylerden daha ¢ok miktarda
Uretilmektedir. (Illich,2002:23)

Clnku herkes kullanim degeri olarak nesneler 6nlinde esittir, ama gostergeler ve
farkliliklar olarak nesneler 6niinde esit degildir. Patronununkiyle ayni marka Mercedes'i
satin alan musteri temsilcisinin patronu tarafindan isten atilmasi riskinin oldukga yiksek
olmasi bunun en glzel 6rnegidir. (Baudrillard,2004:107)

Bunun yani sira tuketim kaltrinan etkisiyle ortaya cikan yeni bir alan da eglencedir.
Gunumuzde eglenmek, insanlarin yegdne mutlulugu sayilmaktadir. Ayni zamanda
eglenmek, bir tatmin araci haline gelmistir. Bugliniin diinyasinda glizel seyler, glzel
yerler, vyiyecek, icecek, sigara, insanlar, konferanslar, kitaplar, filmler — bitiin bunlar
tuketilmekte, diinya, tliketiciler tarafindan agligi doyuracak kocaman bir elma, kocaman
bir sise, siskin bir meme olarak algilanmaktadir. Tuketici, kisiligini, almak, degis tokus
etmek, tiketmek tzerine kurmaktadir; ona gore, ruhsal olsun, nesnel olsun her sey
degis tokus edilecek, tiiketilecek bir nesnedir.(Fromm,1984:85) Boyle bir durumda, hayat
kalitesi ise, tam olarak ne tlketildigiyle, ne kadar tiketildigiyle ve nasil tiiketildigiyle
dogrudan baglantilidir.

Son olarak tuketim kultturinin olumsuz etkilerinden biri de: tiketim kultlriniin
olusmasinda o©nemli faktérlerden birisi olan endustrilesmenin toplumsal hayati
olumsuz yonde etkilemesidir. Asiri endustrilesme insanlari, kullandiklari aletlere
kolelestirebilmekte, bilgi, iletisim ve teknolojideki profesyonel hiyerarsinin zirvesinde
bulunanlari zenginlestirmekte, dev gelir farkliliklarina neden olabilmektedir. Ayni
zamanda, teknolojinin, Uretici glclerle birlikteligi, toplumun 6zgirlikler ve haklar
dengesine yansimaktadir. Haklar, esya sahibi olmayi saglayan yolu korurken, dzgurltkler
de kullanim degerlerini korumaktadir. Ve nasil ki esyalar, kullanim degeri Gretme imkanini
ortadan kaldirabilmekte ve yoksullastirici bir zenginlige donlsebilmekteyse, dylece de,
haklarin profesyonellerce belirlenisi de 6zglrlikleri ortadan kaldirabilmektedir. Bu, tam
da Marx’in yabancilasma kavramiyla ifade ettigi durumdur. (lllich,2002:75)
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Biitin bunlara ragmen, insan hayati Uzerinde pek ¢ok olumsuz etkisi olan, hatta
insanlari tiketmeye mahk(m koéleler haline getirebilen, postmodern terminolojideki
ifadesiyle “tiiketim cilginligi”ndan korunmanin yollari da mevcuttur. Bunlardan birincisi
; “bagimlilik”tan uzak durmak, ikincisi ise, daha fazlasina sahip olmaya cabalamak yerine

“sadeligi” tercih etmektir. (lllich,2002:208,209)

1.2.2. Tiiketim Toplumu

Tiketim toplumu terimi modern Bati toplumlari igin kullanilan, bu toplumlarin
giderek, maddi GUretimden ve hizmet Gretiminden ziyade tiiketim ( bos zaman ve mallarin
tiketimi) etrafinda 6rgltlenmesini anlatan bir terimdir. Yirminci ylGzyil sonundaki bitin
sosyolojik slpheler, s6z konusu gelismeyle i¢ ice gecmistir: gittikce artan zenginlik,
burjuvalasma, kitlesel bir populer kiltlriin ortaya ¢ikisi, blyliyen 6zel hayata ¢ekilme
egilimi, toplumsal sinifin 6limu, tuketim sektoérleri ile dilimlerinin ortaya ¢ikmasi,
bireyciligin artmasi, vb. bunlar arasindadir. (Marshall,1999:768)

Tuketim toplumu teorisi ise, 1950-60’li yillardan bu yana yayginlasa gelmektedir.
Bu teoriyle ileri sanayi Ulkelerinde, maddi ve kiltirel Grlnlerin tiiketiminin arttigi,
genisleyerek ilerledigi , “dayanikh tiketim mallari”nin ( araba, televizyon vs.) yeni ve
giderek daha 6nemli bir rol oynadigi inandirici bir sekilde gosterilmistir. Tiketim toplumu
teorisyenleri, bu terimle, bu acgiklamalarin disinda bir seye daha deginmektedirler. Buna
gore, kapitalist ekonominin ve sinal Uretimin baslangicinda, modern toplumun tarih
oncesinde, Uretime gereksinimler yon vermemekteydi. Girisimciler, piyasayi tanimamakta,
tuketicileri yok saymaktaydilar. Aliciyi bekleyerek, tiiketicinin gelecegini umarak, mallarini
piyasaya slirmekte, rasgele liretmekteydiler. Bu teorisyenlere gore, ginimizde Uretimi
orgutleyen kisiler, piyasayl tanimaktadirlar: sadece 6deme gliciine sahip talebi degil,
tiketicilerin istek ve gereksinimlerini de bilmektedirler. Bu durumda, tiiketim etkinligi,
orgutlenmis akilciliga gorkemli bir bicimde dahil olmaktadir.(Lefebvre,1998:60)

Bireyin bu sekilde ekonomik mekanizma icindeki varliginin tiiketimle somutlasmasi
ve bu tiiketimin kitlesel bir yapi kazanmasi sanayi devrimi kosullarindan ve enformasyon
ortamindan bagimsiz degildir.(N.Topguoglu,1996:162) Daha zengin bir yasam i¢in, daha
cok tiiketim esasinda olusan tiiketim toplumu olgusu, endistriyel degerler sisteminin
zorunluluklarindan biri olarak ortaya cikmistir. (Kongar,1991:4-6) Ancak, kapitalist
sistemde endistrilesmenin gerceklesmesi hemen degil, bir siireg icerisinde olmustur.
Tuketim toplumu, bu slirecin her asamasinda mevcut degildir. Henliz siirecin baslangicinda
olan toplumlar icin tliketim toplumu, taklit ve benzetme durumundan 6teye gecmez.
Tiketim toplumunun olusmasi agisindan, endustriyellesmenin kapitalizmle gergeklesmesi
surecinde en 6nemli ve en kritik nokta, verimlilik ve kitle Gretiminin olustugu tarihi
donemdir. Bu iki kavrami simgeleyen Max Weber, F. Taylor ‘un dislinceleri, uygulamalari
bu déneme 151k tutabilmektedir. Ornegin, bir sanayici olarak H.Ford, seri iretim ve kitle
Uretim dustncesini gerceklestiren kisi olarak bu déneme damgasini vurmustur. Verimlilik
ve kitle Gretiminin egemen olmaya basladigl bu dénemin calisanlara ve tiiketenlere
yonelik vaadi , “ daha ¢ok bos zaman, daha ¢ok tiketim” olmustur. (Odabasi,1999:23)
Bu baglamda, tiketim toplumu ayni zamanda tiiketimin 6grenilmesi toplumu, tiketime
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toplumsal bir bicimde alistirma toplumudur; yani yeni Gretim glglerinin ortaya ¢ikmasiyla
ve yuksek verimlilik sahibi olan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla
orantili yeni ve 6zgil bir toplumsallastirma tarzidir. (Baudrillard,2004:95)

Bu acidan tiketim toplumunun amaci, hedefi, resmi mesruiyeti, tatmindir. Bilinen,
tasarlanan gereksinimlerimiz tatmin edilmektedir ya da edilecektir. Karsilanabilir
gereksinimler s6z konusu oldugunda, bu tatmin olabildigince siratli bir doygunluga
dayanmaktadir. Gereksinim, bir bosluga, fakat iyi tanimlanmis bir bosluga, sinirlar
belirlenmis bir ¢ukura benzemektedir. Bu bosluk, tiketim ve tiketici tarafindan
kapatilmakta, doldurulmaktadir. Doygunluk, budur. Tatmin elde edilir edilmez, tiketici
doygunluga yol agan ayni diizeneklerce tahrik edilmektedir. Yeniden doygun hale gelmesi
icin gereksinim, 6ncekinden biraz farkli bir bicimde yeniden uyariimaktadir. Gereksinimler,
ayni manipllasyonlarla kiskirtilan tatmin ve tatminsizlik arasinda salinmaktadirlar.
Boylece, orgiitlenmis tiiketim, sadece nesneleri degil, bu nesneler tarafindan dogrulanan
tatminleri de bélmektedir.(Lefebvre,1998:84)

Bu sekilde ise anlam kaybolmakta, fakat yeni bir boyut kazanmaktadir. Dev bir
bosluk, retorigin haricinde higbir seyin dolduramadigi bir anlam boslugu belirmektedir.
Fakat bu durumun yine de bir ya da birden fazla anlami vardir. Bu anlamlardan biri,
“doygunlugun” (gereksinimlerin, ortamlarin, zamanlarin ve uzaylarin doygunlugunun)
bir hedef sunamayacagi, bir ereklilige sahip olamadigi, anlamdan yoksun oldugudur.
(Lefebvre,1998:84) Bu bakimdan, tiiketimin yeni bicimlerini, kesinlikle tarihsel yerine
oturtmamiz gerekmektedir. Ayrica, insanlarin giindelik bazda bunlarla yasamayi nasil
becerdiklerini de anlamaliyiz, zira gorinisin aksine meta bigcimi meseleyi biitlnilyle
kendi cercevesi icinde belirlememektedir. Tiiketicinin ihtiyaglari birgok farkh sekilde
karsilanmakta ve insanlar ellerindekifirsatlara ve becerilere gére, yeni meta manzarasinda
yollarini bulabilmek igin karmasik stratejiler gelistirmektedirler. Gindelik yasamda yeni
olani anlama, karar verme ve tercih yapma, sosyal karsilagsmalarin yeni tirleri ile bas
edebilme yolunda karmasik stratejiler ortaya gikmaktadir.(Stokes,2003:328)

Tuketim toplumunun pek ¢ok ayirici 6zelligi vardir. Bu baglamda, tiiketim toplumu,
bir bolluk toplumudur. Bolluk ylceltilmekte, insanlar icin yeni ve yapay ihtiyacglar
Uretilmekte ve bu ihtiyaclarin karsilanabilmesi igin kitlesel Gretim gergeklestiriimekte ve
reklam, moda gibi tiiketimi 6zendiren kaliplarla da kitlesel tiiketim tesvik edilmektedir.
CUnku tiketim toplumunun temelinde nesneler yoluyla kanitlama s6z konusudur.

Buna ek olarak bolluk toplumlarinda, bollugun bir degere dénismesi icin, ondan
yeterince degil, yeterinden fazla olmasi gerekmekte; gerekli ile gereginden fazla olan
arasinda anlamli bir fark korunmaya ve sergilenmeye calisiilmaktadir. Bu, tim diizeylerde
savurganhgin islevidir. Cunkl bir bicimde tim sistemi yonlendiren savurganliktr.
Savurganligin kapsamina ise hayatta kalmak icin yapilanin 6tesindeki her lretim ve
harcama girebilir.(Baudrillard,2004:43) Bollugun tesvik edildigi boyle bir dizenleme
ise, “refah devleti” bicimine giren devletlerin baslathig politikalarla gerceklesmistir. Bu
durumda, devletin temel amaci, kitlesel olarak Uretilen mallarin kitlesel tiketimi icin
uygun platformu saglamaktir.(Keyman,2004:49)
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Bu sekilde, ekonomik biyimenin golgesinin olmadigl her yerde, bireyler
istihdam olunmadiklarinda ya da tiketimle mesgul olmadiklarinda ise yaramaz olarak
gorilmektedirler.(lllich,2002:12) Bunun yani sira bolluk toplumu, hatta israf toplumu
denilen bu tur toplumlarda, Amerika Birlesik Devletleri'nde ve Avrupa’nin yiksek
diizeyde sanayilesmis Ulkelerinde, yoksulluk ve maddi sefalet adaciklari da varligini
siirdiirmektedir. Ote yandan, her yerde yeni bir yoksulluk tiirii de ortaya gikmaktadir;
bazi temel gereksinimler karsilanirken , “kultirel” denilen incelikli gereksinimler dnemli
olgtde “karsilanmamis”olarak kalmaktadir.(Lefebvre,1998:57,58)

Buna ek olarak, tiiketim toplumlari hareketli toplumlardir; genis niifus katmanlari
toplumsal hiyerarsi boyunca hareket etmektedirler, Ust bir statliye ve ayni zamanda
bu statiyl gostergelerle gosterme zorunlulugundan ibaret olan kiltirel talebe
ulasmaktadirlar. Bu bakimdan, tiketim toplumundaki bireyin narsizmi, farkli olmanin
hazzi degil, kolektif niteliklerin kirihp yayilmasidir. Birey, her yerde &ncelikle kendini
begenmeye, kendinden hoglanmaya 6zendirilmektedir. Tiketimin tiim yasami kusattigi,
tim etkinliklerin ayni birlestirici bicime uygun olarak zincir olusturdugu, insani
odillendirme yollarinin saat be saat 6nceden ayarlandigi, cevrenin bir bitin olusturdugu,
diizenlendigi, kiltirellestirildigi (Baudrillard,2004:20,113,136)tlketim toplumlarinda var
olan genel kani, mutluluga giden tek ve kesin yolun tiiketimin arttiriimasi oldugudur ve bu
kani, bu tur toplumlari takip eden, model alan (lkeler tarafindan da benimsenmektedir.
Yasam standardi ve refah, nitelik olarak 6lglilmekte ve tiiketimin ne kadar yapildiginin
bir gostergesi olabilmektedir.(Odabas,1999:169) Bu acgidan, bu tir toplumlarda
tuketim, stirekli tesvik edilmekte, tiketici bireylerin tikettigi middetce degerli olduklari
vurgulanmakta ve strekli yeni mallar Uretilerek yeni ihtiyaglar yaratilmaya calisiimaktadir.
Tiaketim kaltlrdnln anlamini kazandigi ve bir tiiketim toplumu haline dontstigu yerler
ise, oncelikle kentler ve kentsel hayattir.

Nitekim, “kent, insanlarin istedikleri gibi davranma ve istedikleri gibi olma konusunda
goreli olarak o6zgilir olduklari bir alandir.” (Harvey,1999:17) Kentlesmenin bir belirtisi,
zorunlu ihtiyaglarin disinda kalan; kultr, eglence, lokanta, pastane, otel ve “digerleri”
olarak adlandirilan makyaj, kuafor, berber gibi kisisel bakim ve hizmetlerinden; ganta,
clizdan, telefon, faks, posta hizmetleri ev ve hane halkiyla ilgili mal ve hizmetlere kadar
yapilan harcamalarda goriilen artistir. (Organ,2004:233) Clnkl kent hayati bireylere
her konuda farkli alternatifler sunabilmektedir. Tiketim konusunda da, kent hayatinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelen devasa alisveris merkezleri bu gorevi en iyi sekilde
yerine getirmektedir.

Bu baglamda, “alisveris merkezi sadece uriin ve hizmetlerin tiketimini saglamakla
kalmiyor, kisinin aligveris yaptigi, daha iyi yasam tarzlari tizerine hayaller kurdugu ve bu
hayalleri besledigi bir mekan oluyor. Kutsal, ezici, devasa fiziksel yapilarin egemen oldugu
bu mekanlarin, kolektif hayal glici icin birer mabet oldugu da séylenebilir. Mekanin bir
ruhu vardir. Onun bir parcasi oldugunuzu hissedersiniz. Ortamin zengin, modern, liks
havasi kente ait olma hissinizi pekistirir. Bu alisveris merkezlerine gittiginizde, kendinizi
bitun bu Urinlere ve mekanlara erisimi olan daha st sosyo-ekonomik siniflara aitmis
gibi hissedersiniz. Bir seyler satin almaniz beklenen kiigiik dikkan deneyiminin tersine,
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burada sadece dolasabilir ve yine de disarida kalmadiginizi hissedebilirsiniz.(Durakbasa
ve Cindoglu,2003:93)

Bunun yani sira, tiketim kiltlrinin hakim oldugu toplumlarda, maddi degerlerin
belirleyici oldugu bir hayat tarzina dogru bir gidis gézlenmektedir. Bu durum, her
sinifta kadinlarin aile butgesinin idaresine daha c¢ok karisir olmalariyla birlikte kentli
hanelerin tiketim kaliplarindaki degisimlerin yani sira, kredi kartlari ve reklamlardaki
imaj bombardimani ile de hiz kazanmaktadir. Her sinifta kadin, 6zellikle de ailenin
gereksinimleri igin, pek c¢ok farkh alis veris yontemi kullanmakta ve her bir yontemin
sundugu olanaklardan yararlanma konusunda yeni beceriler gelistirmektedir. Satilan
Urlnlerin gesidine gore degisen diikkan tipi ve uygulamalari, diikkan tasarimindaki
ve alim satim isleminin gerceklesmesindeki cesitlilik sayesinde alisveris sahnesi
zenginlesmektedir. (Durakbasa ve Cindoglu,2003:86)

Farklilasan alis veris tecriibesine ek olarak, tiketim toplumunun her bireyi kitle
iletisim araclarivasitasiyla tiiketime tesvik edilmektedir. Budurum, yalnizcakent toplumlari
icin s6z konusu degildir. Ancak, mallarin bol olmasi ve tiiketici icin pek ¢ok alternatif
saglamasi acisindan kentli tuketiciler, tiketimin hedef kitlesini olusturmaktadirlar.
Bu konuda, “reklamcilik” sektorl, gorevini basariyla yerine getirmektedir. Bu agidan
tiketim toplumlarinda tiketicinin tercih hakki vardir ama hangi markayi secerse segsin
elde edecegi ek bir yarar yoktur. Fiyatlari ayni olan iki tiiketim mali arasindaki kalite farki,
iki sigara arasindaki nikotin orani farki kadar kiguktir. Boyle oldugu halde “ bilimsel
testlerle” de dogrulanan, birini sondirmeden 6birind yakan bir tiryaki icin bile ¢ok
onemsiz olan bu fark, binlerce ampulle aydinlatilan afislerin, radyonun ve tam sayfa basim
ilanlarinin yardimiyla tiketicinin zihnine sanki kaderini degistiren bir agiklamaymis gibi
kazinmaktadir. insanlar da bu iktidar dilinin satir aralarini okuyabilmektedir. Anlamakta
ve kendilerini ona gore uyarlamaktadirlar. (Navaro-Yasin,2002:231)

Nitekim Ulkemizde de 6zellikle liberal politikalarin ilk defa etkin olmaya basladigi
1980’li yillardan bu yana reklamcilik sektord, stirekli olarak “bolluk toplumu” na ulasma
emeline hizmet etmektedir. 1980’li yillardan bu yana reklamlar vasitasiyla mutluluk, satin
alma ve kolaylikla tiketme 6lceginde degerlendirilmektedir.1980Ii yillarda, reklamlarda
kendi isini kurmak, evlenmek, ev sahibi olmak, araba ve ev egyalari almak, tatilde
seyahate ¢ikmak ve finansal agidan rahat olmak varolusun ve arzunun ¢agdas bigimi
olarak gosteriliyordu. (Navaro-Yasin, 2002:231; Horkheimer,2002:124) Ve bu sekilde,
bolluk ve refah toplumu olma yolunda artan bir hizla ilerlemeye calisiliyordu. Bu siire¢ o
glinden bu yana artan bir hizla devam etmistir.

Ancak, su gercegin Gzerinde dnemle durulmasi gerekmektedir ki, kiiresellesmeyle
birlikte bltin dinyay! saran, ayni sekilde llkemizde de her giin etkisini daha fazla
hissetmeye basladigimiz, bolluk ve refah toplumuna dénisimin blyalu anahtari olarak
gorilen “tiketim ¢ilginligl”, goriinenin aksine toplumlarin sosyo- kiiltiirel ve ekonomik
hayatlarinda derin tahribatlara neden olmaktadir.

Bu baglamda denilebilir ki “bollugun artmasinin, yani gitgide cogalan bireysel ve
kolektif mallar ile donanimlara daha fazla sahip olmanin karsihg gittikce ciddilesen
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zararlardir; bunlar bir yandan endustriyel gelisme ile teknik ilerlemenin, 6te yandan
tiketimin kendi yapilarinin sonuglaridir. Rasyonellesme ve kitlesel Gretimin teknik ve
kilturel etkilerinin neden oldugu “ kiltirel zararlar” hesaplanamayacak kadar coktur.
Kisaca tiketim toplumunun biyik bedeli, kendisinin neden oldugu genellesmis
guvensizlik duygusudur.” (Baudrillard,2004:35,36)

1.3. Tiiketim ve Semboller

Yirminci yuzyihn sonunda kapitalizmin, diinyanin pek ¢ok bdlgesinde, egemen
toplumsal formasyon haline gelmis oldugu soylenebilir. Blylk bir kapitalist Gretim
enddstrisine sahip olmayan ulkelerde bile, buralarda yasayan insanlarin cogu, kendilerini
kapitalizmin mallarini tiketmek icin arzu duymaya kaptirmis bulunmaktadir. Arzu, ister
blucinler, kdgit — kalem cinsi nesneler, televizyonlar, radyolar, otomobiller igin, isterse
bir ugak yolculugu yapabilmek igin duyulsun; bu mal ve deneyimler, tiiketim kiltirini
Uretenlerin gereksinimlerini karsiladigi middetge, tesvik edilecek seyler olarak varligini
devam ettirebileceklerdir.(Bocock,1997:60-61)

Modern tiketimcilik ise, kendine has bir dizi degerin yeterli sayida insan grubu
arasinda gecerli ve anlasilabilir hale gelmesine ve bdylece tiiketim Uriinlerinin satisinin
yapilmasina baghdir. Tiketime yénelik bu degerler arasinda, sunulan mal ve deneyimlerin
satin alinmasini ya da satin alinmanin etkili sekilde 6zendirilmesini saglayan degerlerin
de bulunmasi gerekmektedir. Modern tiiketimi ¢cevreleyen sembolleri anlamak ve onlara
cevap verebilmek igin yeterli kapasite gelistirmek de ayni degerler kapsami icerisindedir.
(Bocock,1997:61)

Clnka tiketim, tek boyutlu bir olgu degildir. Tiketimin ekonomik bir boyutu
oldugu gibi sosyal ve kiltiirel boyutlari da vardir. Bu agidan tiiketimin sembollesmesi,
Uzerinde durulmasi gereken bir konudur. Oncelikle semboliin tanimlanmasi dogru
olacaktir. “Sembol, en genelde baska bir seyi temsil eden bir edim ya da sey demektir.”
(Marshall,1999:647) Kisaca bu sekilde tanimladigimiz sembol kavrami, “nesne ya da fikir
gibi baska bir seyin yerine gegen isaretler olarak, agiklanabilir. Daha genis bir yorumla,
kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar
bir iliskiyi de ifade edebilir. isaretler ise, iletisimde kullanilan sdzciikler, jestler, resimler,
Urlnler, logolardir. Kisaca herhangi bir seyi belirlemeye yarayan belirti ve gostergelerdir.
”(Odabas1,1999:58)

Konumuz agisindan, modern tiketim analizlerinde semboller ve gostergeler
Uzerinde 6nemle duran, bu agidan yapisalciligin dogmatik bigimlerinden siyrilmasina ve
adina “ post yapisalcilik” denen dénemin baslamasina yardimci olan Jean Baudrillard’in
(Aktaran Bocock,1997:68) gorlslerine yer vermenin 6nemli oldugu kanaatindeyiz.
Jean Baudrillard, modern zamanlarin tiketim olgusunun mal ve hizmetler araciligiyla
bireylerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesinin 6tesinde, bir gdsterge sistemi oldugunu ifade
etmektedir. Ona gore, tiketim mallarinin, gostergeler ve bunlarin hiyerarsik yapilari
olarak kabul gériip 6nem kazanmasi s6z konusudur. Bu durum, toplumsal farklilasmalarin,
prestijlerin, statilerin ve herkesin nesneler dniinde esit olmasinin belirleyicisi olmaktadir.
Tuketim, hem bir ideoloji hem de bir dil olarak dustinilip incelenmelidir. Bu agidan,

39



Yrd. Dog. Dr. Cemile Zehra KOROGLU

tiketimin 6znesi gostergelerin dizeni haline gelir. (Baudrillard,2004:65-252)

Bunun yani sira genellesmis tiketim siirecinde artik ruh, golge, ikiz, yansitilmis olma
anlaminda imge yoktur. Artik ne varlik geliskisi ne de varlik ile gérlinls sorunsal vardir.
Artik sadece gostergelerin yayilimi ve alimlanmasi s6z konusudur ve bireysel varlik bu
bileskede ve bu gostergeler hesabinda ortadan yok olmaktadir. Clinki tiiketim Grtnleri
ve toplumsal kurumun gostergeleri teker teker (oto, tiras bicagi, vb.) anlama sahip
degildir. Anlama sahip olan yalnizca onlarin toplulugu, bir araya gelisleri, bu nesnelerle
iliskileri ve birlikte sahip olduklari toplumsal “perspektif”leridir. Bu da her zaman ayirt
edici bir anlama tekabiil etmektedir. (Baudrillard,2004:65-252)

Peki, bu anlam, nedir? Anlam akar ve siriklenir; kavranmasi zordur. Bir isaretler
dizisine ilistirilen anlam kendini dontstirir. Farkh kisiler ayni olaylarda birbirinden ¢ok
farkh oruntiler teshis eder; yine ayni olaylar bir yil sonra degerlendirildiginde farkh
bir boyut edinmektedir. Toplumsal hayatin temel sorunu, kisa slirede ayni kalmalarini
saglayabilmek icin anlamlara zorunluluk katmaktir. Uriinler icin de ayni sey s6z konusudur.
Bu agidan tiiketim, birincil amaci olaylarin tamamlanmamis akisina anlam vermek olan
bir toren olarak nitelendirilebilir.(Douglas ve Isherwood,1999:80,81)

GlnUmizde de torenlesen tuketim aliskanhklar, modern insanin kent
hayatinin kimliksizlestiren anonimligi karsisindaki miicadelesinde de 6nemli bir yer
tutmaktadir. Gosterge islevi tasiyan esya hem ayni sinifa ait kisiler arasinda birlik ve
dayanisma yaratmakta, hem de onlari digerlerinden ayirmaktadir. (Aktaran Simsek
Caglar,2003:541-558) Bu da Uriinlerin, ayni ve ortak sosyal rollerle iliskili bulunmalari
durumunda onlarin gruplandiriimasina olanak saglamaktadir. Boylece, tiketici kendi
sosyal rollerini tanimlarken, insanlarla iletisim kurarken ve sosyal rollerine goére
davranirken, birbirini tamamlayan Urilinlerin sembolik anlamlarindan yararlanmaktadir.
Tuketicinin Grinlerden elde edecegi anlam ya da yarar, tiiketicinin gruplandirdigi Griinlerin
sembolik anlamlarina uygunluk derecesine bagli olacaktir. Benzer bigcimde, goriinen Griin
gruplarina bagh olmak, tiketici toplumun Gyelerini gruplandirmay aktif bicimde yerine
getirecektir. Ornegin profesyonel iist diizey yneticiler ve is adamlari Burberry’s parddsii
ya da takim elbiseyi, Vakko kravatlari, BMW ya da Mercedes arabalari tercih ederken,
orta kademe calisanlari ise Levi’s kot pantolonlari, Mc Donald’s Pizza Hut ve Carousel,
Carrefour gibi yerlerden alisverisi tercih edebilmektedirler.(Odabas1,1999:68)

Bu baglamda tiketime daha genis bir toplumsal perspektiften bakmak gerekir.
Anlam yiiklenen esyadan ¢ok, esyaya anlam yukleme bicimlerine dikkat ediyor olsak bile,
esyanin ait oldugu temel toplumsal sirecgleri hesaba katmadigimiz slirece, degis tokus
ve tliketim eylemleri icinde bu anlam yukleme sirecini anlayabilmemiz olanaksizdir.
(Simsek Caglar,1957:295) Genelde tiiketim ve degis tokus nesnesi olarak tanimlanan mal,
sadece ekonomik degil, ayni zamanda kdiltiirel degerler de tasimaktadir. Ve bu nedenle
deger yaratan pek ¢ok sirecin kesisme noktasini olusturmaktadir. Deger, nesnenin
dogasinda mevcut olmaktan ¢ok Uretilmis bir nitelik oldugundan, mal diizeyinde
yapilacak bir analiz, degerin nasil yaratildigini gosteren bir analiz gerektirmektedir. Bu da
bu sireci sekillendiren makro faktorlerin yani sira, islemin icinde bulundugu baglamin
da analizini gerektirmektedir. Ekonomik degerlerin yaratilmasinda talep, arzu ve gig
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bir araya gelmekte ve bunlarin hepsi toplumsal olarak kurgulanmakta (Aktaran Simsek
Caglar,2003:295)ve mevcut kiiltiirel ortam baglaminda yorumlanmaktadir.

Nitekim kullanilan Griin ve hizmetlerin tasidiklari anlamlar araciligiyla, tiketiciler
kendi kimliklerini olusturma ve bunlari gésterme firsati yakalayabilmektedirler. Bu da
tiketimin, ekonomik oldugu kadar kiltirel bir olgu oldugunun kanitidir. Ekonomik gozle
bakildiginda, ihtiya¢c doyuran Grlnler belirli yararlari sunan 6zellikler olarak duslintlirken,
sembolik ve kiiltiirel agidan bakildiginda Grlnler, anlamlarin tagindigi kanallar olarak
kabullenilmektedir. Modern tiiketim kavrami, Urtinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden
daha ¢ok, tasidiklari ve yansittiklari anlamlara dogru kaymistir.(Odabasi,1999:14,30)
Ornegin, camasir makinesi, mutfak esyasi olarak hizmet eder, bunun yani sira konfor ve
prestij 6gesi olarak gorullr. Tiketim alani, tam olarak iste bu ikinci alandir. Bu alanda
her turli nesne, anlam verici olarak ¢camasir makinesinin yerini alabilir. Sembollerin
mantiginda oldugu gibi, gdstergelerin mantiginda da nesneler, artik hi¢ de bir isleve ya
da tanimli bir ihtiyaca bagh degildirler.(Baudrillard,2004:89)

Bu sekilde drinler, islevsel olduklari igin degil, yani insan hayatini kolaylastiran
islevlere sahip olduklari igin degil, sembolleri, yani tasidiklari anlam ve ifade ettikleri
degere gore tiketilmektedirler. Bu tir tiketim de, imaj ve markalarin tiiketimine
neden olmaktadir. Misteriler, bilinmeyenden kagma igglidistyle tanidik markalara
yonelmektedirler. Markalar her zaman her yerde ayni Grlin{ sunarak bir gliven duygusu
yaratmaktadir.(Schlosser,2004:13)

Bu baglamda, teknolojik ilerleme ve bunun sonucunda da iletisim teknolojilerindeki
gelismelere bagh olarak, iletisimin kiresellesmesinin etkisi oldukca acgiktir. Clnkd,
“insanlar arasindaki kultirel sembol alis —verisi iletisim teknolojisindeki degismelerle
gerceklesmekte, yasanan sireg, degerler sistemini ve tiketim kaliplarini belirlemekte,
iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelisimi ise bu surece eslik etmektedir.” (Aktaran Yetim,
2004:134)

Bu agidan, teknige hakim olan bir dislinceye, ona anlam veren bir kiltire
dayanmaksizin, teknolojiden belirli bir toplumsal ve bireysel biling tGredigi goriilmektedir.
Toplumsal ve bireysel biling, imge ve nesne (ve imge ve nesne (izerine sdylem)
izerinden teknolojiyi yansitmaktadir. Ornegin azami bir teknolojiyle ve “6zne”nin asgari
midahalesiyle elde edilen bir fotograf, dogrudan anilara ve dislere, aile albiimiine, sireli
yayinlara ve televizyona dahil olmaktadir. Clnku teknik nesneye yonelen bakis, edilgen,
sadece isleyise dikkat eden, sadece yapiyla (pargalara ayirma, yeniden birlestirme)
ilgilenen, arka plani olmayan ve timuyle saydam ylzeyden ibaret olan bir bakistir. Bu
gosteriden blyllenen bu bakis tarzi, toplumsal eylemin prototipi haline gelmektedir.
(Lefebvre, 1998:54,55)

“GUnumuz iletisim araglari, “alisilmis mekan ve zaman sinirlarini ¢cokertmis”, boylece
de hem yeni bir enternasyonalizm, hem de kentlerin ve toplumlarin icinde insanlarin
yerine, islevine ve toplumsal c¢ikarina baglh olarak guigcli i¢ farklilasmalar yaratmistir. Bu
“Uretilmis pargalanma”, mekan iginde toplumsal etkilesimi yliksek derecede farklilasmis
bicimde gerceklestirebilecek bir ulasim ve iletisim araglari teknolojisi baglaminda
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ortaya ¢cikmistir. ”(Harvey,1999:94,95) Ayni zamanda, kitle iletisim araglari, bilgi ve imge
satarak ve yayarak toplumun motivasyon potansiyelini yonlendirme hakkini ellerinde
tutmaktadirlar. izleyici hic farkina varmadan, kitle iletisim araglarindan yayilan bilgilerle,
baska toplumlarin, baska kiltlirlerin hayat standartlari, yasam bigimleri, birbirleriyle
iliskileri, davranis kaliplari, sosyal sorunlari ve tiketim alanlari konusunda bilgilerle
donanmaktadirlar.(Rigel,1993:172)

Kitle iletisim araglarinin bu sekilde devreye girmesiyle birlikte, tiiketim islevi,
enformatik bir deger kazanmaktadir. Baska bir anlatimla, enformasyonun, tiketimi
bicimlendirmesi temelde zihinsel sireglere dayali bir mesaj aktarimindan baska bir
sekilde mimkiin gérinmemekte ve kitle iletisim araclariyla olusturulan kiltirel ortam
icinde tuketime ait degerler blylk o6lcide bu imajlara ve goérintilere dayali olarak
gerceklesmektedir.(N.Topguoglu,1996:161-172) Ancak, kitle iletisim araclari tiketim
surecini bu sekilde belirlerken, kilturi ve bilgiyi dislamaktadir. Gergek simgesel ve didaktik
sureglerin isin icine girmesi, torenlesen tiketimin anlamini olusturan kolektif tiiketimi
tehlikeye atacagindan, s6z konusu degildir; bu slirece katihmsa bicimsel gostergeler
yoluyla gerceklesmektedir. Ozetle ekonomik insan modelinin benimsetilmesini, tiiketici
insan tipiyle miimkin goren serbest piyasa diistiincesi, bu gorevi basta televizyon olmak
Uzere kitle iletisim araclarina yliklerken, kitle iletisim araglari da bu gorevi gonilli olarak
Ustlenmislerdir. (N.Topguoglu,1996:165)

Ancak, tuketim toplumunun olusumunda kitle iletisim araglarindan televizyonun
onemine ayrica deginmek gerekmektedir. Televizyonun kendisi, ge¢ kapitalizm déneminin
bir Grinddir ve bu niteligiyle bir tiketimcilik kaltirinin tesviki baglaminda ele
alinmalidir. Bu, dikkatimizi, kapitalist Gretimi karh kilmak icin tiketici piyasalarinda talebe
yeterli bir canlilik kazandirmak amacinin ayri birer pargasi olarak, ihtiyag ve isteklerin
Uretimine, arzu ve fantezinin seferber edilmesine, eglence politikasina yoneltmektedir.
(Harvey,1999:79) Televizyon, bir okuma sisteminin, gostergeler sistemi haline gelmis
bir diinya Uzerindeki mutlak giliciiniin ideolojisine aracilik etmektedir. Televizyonun
imgeleri, orada yer almayan bir diinyanin Ust-dili ( meta- language ) olmak istemektedir.
(Baudrillard,2004:157)

Oyle ki, bireyler, hayatlarini televizyona gére programlar hale gelmisler, televizyonun
ozendirdigi hayat tarzi, aile iliskileri gibi hayatin her alanina iliskin beklentiler, vazgecilmez
birer amag haline donlismustir. Televizyon, bu islevini en iyi sekilde yerine getirebilmek
icin de yeni sistemler Gretmistir. Bu sistemlere en giizel 6rnekler; reklam ve modadir.
Reklam ve moda, tiiketim Grunlerine anlamlari aktarirken; birer isaret ve sembol olan
Urlinler ve markalar da, bu sistemlerin konusunu teskil etmektedir.

Soyle ki yaratilan kdltirel anlamlar, markalara aktarilirken, markalar, kimligin,
benligin yaratilmasi ve sirdiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak kullaniimaktadirlar.
(Odabas1,1999:60) Bunun sonucunda bireyler, kendilerini, kullandiklari markalarla ifade
eder ve markalar vasitasiyla birbirleriyle iletisim kurar hale gelirler. Bu sekilde, insan varlig
anlaminiyitirdigi gibi, sahip oldugu degerler de degersizlestiriimektedir. Modern diinyanin
bireyleri, markalarin, rozetlerin, imajlarin golgesine siginmakta ve Grinleri yicelterek,
tatmin saglamaya calismaktadir. Dinsel bir anlam tasisin ya da tasimasin giinimdiz insani,
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kéleligin mesru sayildig her dénemde oldugu gibi ylceltmeye ( sublimation) yatkindir.
Boyle oldugu icin de imaj toplumunun gonillisidir.(Glnes,1996:202) Bu durum da,
kitle iletisimsellestirilmis bir siirecin sonunda gerceklesmektedir. Bu agidan, medya
ve reklamcilik sektoriiniin yadsinamaz bir 6nemi vardir. Reklamcilik, anlamin kilttrel
dinyamizdan tiiketim Grlnlerine aktarilmasinda rol oynayan araglardan biridir. Reklam,
sadece tuketiciler igin olusturma, aktarma ya da degistirme gorevinde bulunmaz.
Tiketicinin icinde yasadigl dinyanin gorintlisini, ozelliklerini de temsil eder ve bu
temsil isini reklamlanan Griine aktararak gerceklestirir. (Odabasi,1999:45)

Moda sistemi ise, reklamcilikla kiyaslandiginda sembolik anlamin aktariimasi
gorevini daha karmasik bir yapida yerine getirir. Bu agidan, moda sisteminin isleyis
siirecinde daha fazla anlam kaynaklarina, aktarim goérevini Gstlenenlere ve kitle iletisim
araclarina ihtiyag¢ oldugu soylenebilir. Radyo, televizyon, dergi ve gazetelerden tutun da,
fikir liderlerine kadar genis bir yelpaze bu konuda gérev alir. Ozel amacli, hedef kitlesi
belirgin moda dergilerinden, televizyonlarda gosterilen magazin, moda programlarina
kadar bir ¢ok galisma da modanin aktariimasinda araci olma gorevini yerine getirir.
(Odabas1,1999:47)

Anlamin aktarilmasi yoniinden ise, moda sistemi reklama benzer bir isleyise sahiptir.
Oteyandan, moda sistemi miitevazi bir bicimde de olsa yenikiiltiirel anlamlar olusturmada
etkin bir rol oynayabilmektedir. Yeni anlamlar olusturmada da, fikir liderlerinin gorevleri
onemlidir. Geleneksel olarak diisinuldiginde, fikir liderleri arasinda st sinifa dahil olan
kisiler 6n planda yer almaktaydi. Ust sinifi taklit etmeye calisan diger siniflarin {iyeleri,
moda konusunda referans noktasi olarak, bu siniftaki kisileri 6rnek olarak alirlardi.
Gunumuzde ise, bunlarin yani sira, pop sanatgilari, film yildizlari ve sporculari eklemek
olanakli hale gelmistir. Hilya Kogyigit'in sa¢ modeli, Beatles’in 6zglr giyimi simgeleyen
kiyafetleri buna 6rnek olarak gosterilebilir.(Odabasi,1999:48)

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, modanin yalnizca kiyafet ile sinirli
goralmemesidir. Clinkli moda, kimlikleri belirlemede bireylere en ¢ok yardimci olan
unsurlardan birisidir. Glincel olarak gecerli olan ve toplumun genis bir kesimi tarafindan
kabul edilen her sey moda olarak sayilabilir. Bir kiyafet olabildigi gibi , “ agzi olan,
konusuyor” tlrtindeki sevilen bir reklam slogani da olabilir.(Odabasi,1999:5.49)

Modanin tarihsel gelisim silirecine baktigimizda ise, ge¢cmiste moda, bir kiresel
kiltir bicimi olarak merkezden cevreye, tamamen olmasa da biyik o6lglide Batili
sanayi toplumlarindaki ¢evrelerde yayilirken, glinimuzde, belirli bir merkezi olmamakla
beraber diger popiler kiltlr bigimleri gibi Bati kiiltirinin egemenligi altindadir. Ama
ayni zamanda Batili olmayan kiltirlerin etkilerini strekli olarak icine almaktadir. Sinif
modasinin yerini alan “ tiiketici” modasinda, bicemsel cesitlilik cok daha fazla, belirli
bir donemde “ moda olan” lizerindeki uzlasim ise ¢cok daha azdir. Tuketici modasi
toplumsal seckinlerin begenilerine yonelmek yerine, toplumun tim katmanlarindaki
toplumsal gruplarin begenilerini ve ilgilerini igine alir. Endistriyel moda ise, dncelikle
reklamlar araciligiyla deger yaratmasi ve kendini tiketiciye cazip kilmasi agisindan bir
medya kiltlru bicimidir. Sokak tarzlari, sehirli alt kiltlrler tarafindan yaratilmis ve kisa
Omurli modalara ve akimlara bircok fikir vermistir. Farkli tarzlarin farkli kitleleri vardir;
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ne giyilecegine dair kesin kurallar ve ¢agdas kiltliri temsil eden moda idealine iliskin bir
fikir birligi yoktur.(Crane,2003:178,317)

Konuyu reklam acisindan ele aldigimizda ise &zellikle ikinci Diinya Savasindan
sonra gelisen pazar sartlarinin, Uretici ile tlketici arasinda bile “iletisim bigiminin”
gelistiriimesini zorunlu hale getirdigini soyleyebiliriz. Bu da reklamcilik sektorinin
dogusunu hazirlamistir. Kimilerine gore ¢ok yeni bir sektor olmakla birlikte reklamcilk,
serbest piyasanin dinamizmi igerisinde Uretici ile tiketici arasindaki iletisimi, tliketiciyi
satin alma konusunda motive edebilecek gorintil, muzik ve s6z diizeni gibi etkileyici olan
estetik unsurlari da kullanarak saglayabilen 6nemli bir sektordir. (Cetinkaya,1992:22)

’

Oyleyse, modern diinyanin bireylerinin ihtiyaglarinin tatmininde rekldm nasil bir
rol Gstlenmektedir? Reklamci, modern toplumun arzu stratejisini basariyla kavrayan
sonsuz glice sahip bir blylci midir? Yoksa sadece gereksinimleri bilgilendiren ve
su ya da bu nesnenin, tiketicinin tatmini icin hazirlandigini bilgilendiren algakgonulli
ve dirust bir aract midir? Bu iki ekstrem tez arasinda bizi bir reklam teorisine dogru
gotiren bir hakikat glin 1sigina ¢cikmaktadir. Reklamci gereksinimleri Gretir mi? Kapitalist
Ureticinin hizmetinde, arzuyu sekillendirir mi?(Lefebvre,1998:60) Reklamin tiiketim
Uzerindeki etkisini ortaya koyabilmek icin bu sorularin cevaplandiriimasi gerekmektedir.
Ancak oncelikle sunu da kabul etmeliyiz ki her ne olursa olsun reklam, tiiketim lizerinde
olagandisti bir glce sahiptir.

Bu anlamda, televizyon anlatilari gibi reklamlar da, mitin bazi islevsel esdegerlerini
saglayici metinler olarak degerlendirilebilir. Mitler gibi, reklamlar da sik sik toplumsal
celiskileri ¢ozmekte, kimlik modelleri saglamaktadir.(Kellner,2001:205) Bu nedenle
Urlinler, tuketicilere olumlu ve arzulanir imajlar ve toplumsal cinsiyet modelleriyle
birlestirilen kampanyalarla sunulmaktadir.

Ornegin 1950’lerde Marlboro firmasi sigarasini erkeklikle iliskilendiren, Griiniin
icimini “gercek bir erkek” olmakla birlestiren bir kampanya baslatmistir. Marlboro énce
icimi hafif bir kadin sigarasi olarak paketlenmis ve “Marlboro Man” kampanyasiyla birlikte
ilk 6rnek olarak eril karakter imajlari ile erkek sigara piyasasini ele gegcirme amaglanmistir.
Kovboyla birlikte bu imaj, cok bilinen bir erkeklik, bagimsizlik ve saglamlik ikonu bulmus
ve kovboy bu kampanya icin de sembol olarak secilmistir. Oyle ki giderek, “ Marlboro
Man” Amerikan folklorunun bir parcasi ve severek 6zdeslesilebilecek kiltlrel bir sembol
haline gelmistir. (Kellner,2001:206)

Ornekte de gorildiigi gibi reklamlarda sembolik imajlar, sunulan iriinle toplumsal
olarak anlamli ve arzulanir kilinmaya ¢alisiimaktadir. Nitekim Marlboro reklamlarinda
kovboy figiirt, erkeklik sembolii olarak 6n plana gikarilarak, Marlboro sigarasi erkeklik,
glic ve doga ile iliskilendirilerek yeni bir imaj yaratilmis ve tiketicilerin tercihleri
yonlendirilmeye calisilmistir.(Kellner,2001:206)

Konuyla ilgili benzer bir yaklasim A.B.D’de birkag yil icerisinde 300 milyon dolardan
fazla bir ciroya sahip olan Lever firmasinin rettigi Snuggle adli yumusaticinin yaratilmasi
esnasinda da kullanilmistir. Oyuncak ayiy1 kucaklamak anlamina gelen Snuggle adh
yumusatici rekldminda oyuncak ayinin nasil kullanilacagina uzun bir incelemenin
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sonucunda karar verilmistir. Yanls bir karar vermemek igin reklam danismani ve eski
bir psikolog olan Carol Moog’a danisilir. Bayan Moog’a gore, ayi saldirganligin eskiden
beri bilinen semboltdir. Ancak sevimli bir ayi kullanildiginda, saldirganlik yumusatilir.
Evcillestirilmis saldirganlik, sevimli oyuncak ayi, kumaslarin sertligini gideren bir
yumusatici igin kusursuz bir sembolddr. (Aktaran Odabasi, 1999 : 72)

Oncelikle tipik bir psiko-analiz ¢alismasi yapilan sevimli oyuncak ayi Snuggle icin,
firmaca cevaplanmasi gereken sorular sunlardi: Ayi disi mi? erkek mi olmalidir? Reklamda
oyuncak ayiyla birlikte insan da rol alacakmidir? GoziinG kirpmali, kulagini oynatmali,
¢amasirlari koklamali midir? Goz kirpmanin, kulak oynatmanin ve gamasirlari koklamanin
uygun olacagini belirten Moog, sevimli oyuncak ayinin cinsiyetsiz kalmasi gerektigini
ve bu yizden de reklamda insan gorilmemesinin uygun olacagini dnermistir. Moog’a
gore, sihri korumak icin Snuggle ve izleyici iletisim kurabilmelidir. Béylece oyuncak ayi,
tiiketicinin rasyonel (akilci) ve duygusal yonleri arasinda koprii gorevi yapabilecektir.
(Aktaran Odabasi, 1999 :73)

Bu agidan degerlendirildiginde reklamcilik retorigi genellikle, okunacak malzemeden
daha iyi yazilmis ve daha edebi bir nitelik almistir, denilebilir. Yazma isi, reklam
yazarhgiyla ayni yontemlere basvurmaktadir. Ve ayni egretileme islevine sahiptir: ilging
olmayan bir seyi ( cosku olmaksizin) “ cosku verici” kilmak, giindelik hayati imgesele
tercime etmek, tiiketicinin yiiziine bir mutluluk gtlimsemesi oturtmak yegane amactir.
(Lefebvre,1998:90) Bunun yani sira, reklamin yogun olarak isledigi tema, yenilik fikridir.
Reklam, insanlara sirekli olarak yeni drinlerin daha mutlu, daha rahat bir yasam
surdirmelerini saglayacagini soylemektedir. Yenilik fetisize edilerek, yeni Uriinlerin
kullanicisinin ¢agdas ve modern bir insan olacagi dusiincesi siirekli telkin edilmektedir.
(N.Topguoglu,1996:211)

Bu anlamda reklam, ev kadinina ev kadininin diliyle seslenmeye, memura ya da
sekretere patronu ya da is arkadasiymis gibi seslenmeye, yine igcimizden her birine de
arkadasiymis gibi seslenmeye calismaktadir. Boylece reklam, gercek bir taklit (simulation)
siirecine uygun olarak ne insanlarin kendi aralarinda ne de insanlarla drinler arasinda,
ictenligin olmadigi yerde ictenlik Gretmektedir. Ancak, reklam insana asla tek basina
seslenmemektedir. Onu farkhlastirici iliskisi icerisinde hedef almakta, onun “derin”
motivasyonlarini yakaliyormus gibi goriindigli zaman bile bunu her zaman gosterisel
bir tarzda yapmakta, yani her zaman ona yakinligi olanlari, grubu ve yine kendisinin
kurdugu okuma ve yorumlama siirecinde, deger verme siirecinde hiyerarsiklesmis olan
toplumun tamamini isin icine sokmaktadir. Bu agidan reklamin anlami yoktur, sadece
anlamlandirmalar getirmektedir. Bu anlamlandirmalar ve (seslendikleri davranislar) asla
kisisel degil, tiima farkhlastirici, marjinal ve birlestiricidir. Yani reklamin anlamlandirmalari
farkliliklarin endistriyel olarak Gretimiyle ilgilidirler. (Baudrillard,2004:73,104,208)

Burada da kapitalist sistemin dev sermayeli sirketleri devreye girmektedir. Nitekim
mevcut ekonomik sistemin zorunlu bir sonucu olan siirekli kar arayisi ve uluslar arasi
sirketlerle ortaklik, bu sirketlerin giiciini artirmistir. Ulkemizde de bu tiir sirketler,
reklamcilik sektériinden genis 6lgiide yaralanmaktadir. Ozellikle ekonomik yapiy
denetleyenler, toplumsal Giretim giderlerine tekabiil eden fiyatlarin ¢ok Gstlinde fiyatlarda
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satis yapacak davranis 6zgirligiine sahiptirler. Uriinlerin fiyatlarinin belirlenmesi
asamasinda ise reklam giderleri de Griinln birim fiyatina eklenmektedir. Bunun yani sira,
kiresellesmeye bagh olarak, cok uluslu sirketlerin reklam piyasasina girmesi sonucunda
ise, yerlimarkalar ile cok uluslu markalar arasinda kiyasiya bir rekabet baslamistir. Ornegin,
Coca Cola ,Pepsi Cola ,Marlboro , Sony gibi ¢cok uluslu markalarin reklam stratejileri tek
merkezden planlanmaktadir. Ve bir lkede reklamiyapilan Grlin, hizmet veya diislincenin
reklam stratejisinin degistirilmesi sonucu, diger tlkelerde de ayni degisiklik yasanmakta,
ayni ifadeler degisik dillerde telaffuz edilmektedir.(N.Topguoglu,1996:104,191) Bu da
modern diinyada her seyin homojenlesme goriintisinden nasibini aldiginin bir kanitidir.
Bundan dolayi, kisisel 6zellikler yerine, belli merkezden yonetilen ve zevk alma duygusuna
degil de tiiketme mekanizmasina hizmet eden moda zevkler s6z konusu olmaktadir.
(Barbarosoglu,1995:65)

Bu sekilde, vitrin, reklam, dUretici firma ve burada temel bir rol oynayan
marka, parcalanmaz bir butlin, bir zincir gibi bu anlamin tutarl, kolektif vizyonunu
vurgulamaktadirlar; siradan nesneleri degil; Gosterenleri birbirine baglayan bir zincir
gibi her nesne daha karmasik bir tist —nesne olarak digerlerini gostermekte ve tiketiciyi
bir dizi daha karmasik tercihe gotiirmektedir. (Baudrillard,2004:18) Bu da, semboller
ve gostergeler vasitasiyla kiltlrel anlamlari tiketim Grlnlerine aktarmada reklamin
vazgegcilmez 6nemini bir kez daha kanitlamaktadir.

1.4. Tiketim ve Postmodernizm

Tuketim kultrinidn buglinkii  haline gelis sertveninin anlasiimasi agisindan,
Postmodernizmin ve beraberinde getirdigi degisim slirecinin, toplumlarin sosyo —kiiltirel,
ekonomik hayatlari ve bu baglamda da tiketim davranislar Gzerindeki etkilerinin
incelenmesi yerinde olacaktir. Bu acgidan ise, Postmodernizmin ne olup ne olmadigi
Uizerinde durarak baslayabiliriz. Oncelikle Postmodernizmin ikinci Diinya Savasi sonrasi
ve Ozellikle son 20-30 yildir siyasal, klltiirel ve toplumsal yasamda meydana gelen koklu
degisimlerin klasik sosyolojik gevreleri zorlamis olmasiyla alakali gérilmesi gerektigini
vurgulamaliyiz. Gelismis kapitalist llkelerde kapitalizmin énemli bir mahiyet degisimi
yasamis olmasi, hi¢ hesapta olmayan degisik gruplasmalarin ve miicadele bigimlerinin
klasik Marksist sinif varsayimlarini alt Gst etmis olmasi, Ozellikle Marksizmden
baslamak lzere kapitalizm ve modernizm hakkinda 19. yizyilin sonlariyla 20.ytzyilin ilk
Ucceyreginde hiikiim ferma olmus agiklama cevrelerinin 6nemli bir bunalima girmesine
yol agmistir.(Topguoglu ve Aktay, 1996:10)

Bu duslinsel stirecin sonunda da Postmodernizm ortaya ¢ikmistir. Postmodernizmin
daha iyi anlasiimasi igin, oncili olan ve Postmodernizmi doguran siiregleri iginde
barindiran Modernizm (izerinde durulmasi ve konumuz olan “tiiketim” cergevesinde
yorumlanmasi yerinde olacaktir. Oncelikle Modernizmle ilgili bazi kavramlara deginelim.

Modernlik, on yedinci ylzyilda Avrupa’da baslayan ve sonralari neredeyse biitiin
diinyay! etkisi altina alan toplumsal yasam ve 6rgiitlenme bigimlerine isaret etmektedir.
(Giddens,1998:11) “Modernlesme, bugiin meydana gelen sosyal ve kiiltiirel degismeleri
tanimlamak icin en sik kullanilan kavramlardan bir tanesidir. En acik ifadeyle, kilttrel
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ve sosyo ekonomik degismeleri kapsayan global bir siirectir ki bu vasitayla gelismekte
olan toplumlar endistriyel agidan ileri toplumlarin bir takim 6zelliklerini elde etmek icin
ugrasirlar. Bu tanima bakildiginda, “modern olma” nin gergekten “gelismis toplumlarin
bireyleri gibi olmak” anlamina geldigi, aksi takdirde c¢agdisi ve ilkellik demek oldugu
gorulmektedir.

Modernlesme siireci ise dort alt sirecin meydana gelmesi seklinde anlasilr,
Bunlardan ilki, teknolojik gelismedir. Modernlegsme siireci esnasinda geleneksel bilgi ve
teknikler yerlerini genellikle Batidan alinmig bilimsel bilgi ve tekniklere birakirlar. Diger bir
alt stireg, tarimsal alandaki gelismedir, bu da ge¢im tarimindan kar amagl tarima agirlk
verilmesi seklindeki bir degisimle aciklanmaktadir. insanlar kendi ihtiyaglarini karsilamak
icin tarim ve hayvancilik yapmak yerine Griinlerini satmak ve arag¢ gere¢ satin almak
icin pazarlara ve kazang getiren iiretim mallarina yonelmektedir. Ucilincii bir siire¢ de,
makineleri ¢alistiran ( petrol gibi) enerjilerin 6nem kazanmasiyla olusan endustrilesme
siirecidir. insan ve hayvan giicli, bunun yani sira el zanaatlari 6nemini kaybetmektedir.
Dordincl alt sireg, kentlesmedir. Bu siire¢ kirsal yerlesim yerlerinden sehirlere olan
goclerle karakterize edilebilir. Bu dort alt stireg birbirine baglidir ancak, sabit bir ortaya
cikis siralari yoktur.(Haviland, 2002:491,492)

Modernizm ise, “6zgul bir modernlesme siireci tarafindan yaratilan modernite
kosullarina sikintih ve yalpalayan bir estetik cevaptir. Dolayisiyla, postmodernizmin
yukselisinin saglam bir yorumu, modernlesmenin dogasiyla hesaplasmak zorundadir.
Ancak bu sekilde, postmodernizmin hi¢ degismeyen bir modernlesme siirecine farkh bir
tepki mi oldugu, yoksa modernlesmenin dogasinda, érnegin bir tur “post- endustriyel”
( sanayi — Gtesi ), hatta “post—kapitalist” topluma dogru yonelen kokli bir degisimi mi
yansittigl ya da bunun habercisi mi oldugu sorusuna cevap verebiliriz.”(Harvey,1999:120)

Modernitenin ruhu , “ evrenselci bir hukuk sistemi ve sekdler kiltiirden” olusur.
Fransiz Devrimi’yle birlikte baslayan demokratik devrimler, modernitenin siyasal
formalarini  bigimlendirmis; modernitenin iktisadl o6rgltlenmesiyse, endistriyel
devrim tarafindan gercgeklestirilmistir. Parsons, Weber’in “kapitalist ekonominin
birokratiklesmesi” olgusuyla agiga cikardigi gercegin, “tam” modernitenin sonraki
asamalarinda bu iki boyutunun birbirine eklemlenmesi oldugunu da belirtir. (Cigdem,
1997:69) Bu agidan, modernizmin bir kanadi, makinede, fabrikada, ¢agdas teknolojinin
kudretinde ya da “ yasayan bir makine” niteligiyle kentte cisimlesmis bir akilcilik imgesine
basvurmaktadir. (Harvey,1999:46)

Modernite, yeni bir dinya, toplum ve tabiat gorisuyle olusan yeni bir kaltiirin
cercevesinde kavrandiginda ise, kilturel bir karakter kazanmaktadir. Modernite,
rasyonalitenin, dahasi aklin bir “operasyonu” olarak kavrandiginda akdltireldir. Bu
durumda modernite kiltirden bagimsizlasmis bir mahiyet sergilemektedir. O vakit
modernite kendisine verili olan her seyi belirlemekte, kendisiyle iliskin kilinan her seyi
dizenlemekte, neye maruz kalirsa onu uygulamaktadir.(Cigdem,1997:70)

Bu agidan, modernlesme belirli zihinsel ve toplumsal donlsiimleri hem faydali
hem kacginilmaz olarak gérmustir. Bilimsel biling, sekuler bakis agisi, ilerleme doktrini,
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aragsal akhn Gstanligi, olgu —deger farklilasmasi, bireyci benlik kavrayisi, sézlesmeye
dayall toplum anlayislari, piyasa gudimli sanayi ekonomilerinin ortaya cikisi ve
kurumsallasmasi, birokratik devlet anlayisi, hukuksal iliskiler, medya, artan hareketlilik,
okur-yazarlk ve kentlesme gibi. Burada oldugu gibi, modernlesme (izerine pek cok
¢ozimleme yapilmis ve modernitenin dayandigi ilkeler temellendiriimeye ¢alisiimistir.
(Kébmegoglu,2002:11,12)

Ornegin, Parsons, 6riintii degiskenleri olarak adlandirdigi kavramlarla modernlesme
teorisini kurmaya calismaktadir: Tikelcilige karsi evrenselcilik; duygusal, hissi, babaerkil
ve dogmatik nedenler yerine aragsal akilci nedenlerle toplumsal aktorlerin yogun iliski
aglarinagirmeleri, bireyleridegerlendirirkentoplumsal performanslara, liyakate gére karar
verilmesi ve kisisel, 6zel niteliklerin geride birakilmasi; birincil iliskilerin 6nemsizlesmesi;
evrensel akilci kriterlerin uygulanmasi, toplumsal rollerin yayginliginin yerine, spesifik
rollerin olugsmasi vb. Tum bu slirecin evrimsel ilerlemeci bir siire¢ olarak disinilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Modernligin kiltirel donliisim serlveni, on dokuzuncu
yuzyilin ortalarindan itibaren ise, benligin kesfine ve insanin kendini gerceklestirmesine
yonelmistir. Anlik ifadelerin, 6zglin tecrlibelerin, yaratici ve karnavalvari yetenegin
ylceltilmesi s6z konusudur .(Kdmec¢oglu,2002:19)

Bu dénemde, modern ortamlar ve deneyimler, her tir cografi ve etnik sinirlari,
sinif ve ulus sinirlarini, din ve ideoloji sinirlarini boylamasina kesmektedir. Bu anlamda,
modernitenin bltin insanligl birlestirdigi soylenebilir. Ama bu, paradoksal bir birliktir,
uyumsuzlugun bir birligi; hepimizi dur durak bilmeyen bir ¢6ziilme ve yenilenme,
micadele ve geliski, ikirciklik ve 1stirap girdabina akitmaktadir. Modern olmak, Marks’in
ifadesiyle , “kati olan her seyin buharlastigl” bir evrenin pargasi olmak anlamina
gelmektedir.(Harvey,1999:23,24) Nitekim modernizmin (6zellikle daha ge¢ asamada
ortaya cikan versiyonlarinin ) Gst- dilleri, Ust — teorileri, Gist- anlatilari, gercekten de
onemli farkliliklarin tGzerini 6rtme egilimi s6z konusudur. Ve 6nemli ayrim ve ayrintilara
dikkat gostermemektedir. (Aktaran Harvey,1999:134)

Ekonomik acidan ise, modernitenin evrensel iddialari, liberal kapitalizm ve
emperyalizmle birleserek, o kadar biylik bir basariya ulagsmistir ki, yiksek modernist
kiltirin hegemonyasina karsi kozmopolit, ulus Ustl, kisacasi kiresel bir direnis
hareketinin maddi ve politik temelleri yaratilmistir. (Harvey,1999:53)

Modernizmi tuketim acgisindan degerlendirdigimizde ise, |I. Diinya Savasi’ndan
once ortaya ¢ikan modernizmin, Gretim ( makine, fabrika, kentlesme ), dolasim ( yani
ulastirma ve haberlesme sistemleri ) ve tiiketim ( kitle pazarlarinin, reklamciligin, kitleye
yonelik modanin ortaya cikisi ) alanlarinda yeni kosullarin yaratilmasinda onci rolu
oynamaktan c¢ok, bu kosullara bir cevap oldugu soylenebilir. (Harvey,1999:37) Bu agidan,
modernizm, diinyay! basit bicimde ikiye ayrilmis gruplara indirgemektedir. Ozne / obje,
erkek / kadin vb. Bu ayrimlardan biri de tretici / tiketici ayrimidir. Bununla beraber,
modernizm, tliketici hakkinda lg¢ 6nemli goris 6ne sirmektedir. Bunlardan birincisi,
Ureticiyi, tiiketicinin zit konumunda ele almaktadir. Bu gorise gore: Uretici deger yaratr,
tliketici ise bunu tiketir, yok eder. ikinci goris, tiiketiciyi meta halinde gérmektedir. Son
olarak modernizm, bunlara zit olacak bir bicimde tiiketiciyi egemen olarak gormektedir.
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Postmodernizm ise, bu celiskilere tiketimi Gretimle ayni diizeyde ve tiiketimi de deger
yaratan bir faaliyet olarak gorerek dikkat cekmektedir.(Aktaran Odabasi,1999:124)

Modernligin sonucunda ise, ortaya ¢ikan yasam tarzlari bizi geleneksel toplumsal
diizen tirlerinin tamamindan esi gorilmedik bir bicimde soklp ¢ikarmistir. Modernligin
getirdigi dontisimler, hem yayginliklar hem de yogunluklari agisindan 6nceki dénemlere
0zgli degisim bicimlerinin cogundan daha etkilidirler. Yayginlk diizleminden bakildiginda
bu dontsimler, kiresel dizeyde toplumsal baglanti bigimleri kurulmasinda etkili
olmuslardir; yogunluk agisindan ise, glinlik yasamimizin en 6zel ve kisisel 6zelliklerini
degistirme asamasina gelmislerdir. Agiktir ki, geleneksel ile modern arasinda sireklilikler
vardir ve bunlar birbirinden tamamen ayri pargalar degildir; geleneksel ve modern
cok genel bir bicimde karsilastirmanin ne kadar yaniltici oldugu cok iyi bilinmektedir.
Bu durumda, modern toplumsal kurumlari geleneksel toplumsal diizenlerden ayiran
sureksizlikleri nasil belirlememiz gerekir? sorusu akla gelecektir. (Giddens,1998:14-16)

Burada da birgok Ozellik s6z konusudur. Bunlardan biri, modern ¢agin harekete
gecirdigi degisim hizidir. Geleneksel uygarliklar diger modernlik dncesi sistemlerden
dikkate deger bigimde daha devingen olabilirler; ama modernligin kosullari iginde
degisim hizi son derece fazladir. Bu durum en ¢ok teknoloji agisindan belirgin gibi
goriinse de, diger biitiin alanlara yayilmistir. ikinci bir siireksizlik ise, degisim alanidir.
Dinyanin degisik bolgeleri birbirleriyle baglanti icine cekildikge, toplumsal donisiimiin
dalgalari adeta biitiin yerkiire yiizeyi boyunca ¢arpmaktadir. Uciincii sireksizlik ise,
modern kurumlarin dogasinin 6zlyle ilgilidir. Ulus devletin siyasal sistemi, Gretimin
cansiz gu¢ kaynaklarina biyik olgiide bagiml olmasi ya da Uriinlerin ve (cretli emegin
tam anlamiyla metalastirilmasi gibi bazi modern toplumsal bigimler, dnceki tarihsel
donemlerde hig goriilmemektedir. (Giddens,1998:14-16)

Bu durumda, modernligin ne sekillerde anlasildigi ve yasandiginin tespiti de
onemlidir. Bunun yani sira, seckin sinifin yonlendirdigi modernlik olgularinin hangi
unsurlari toplumun “geleneksel” addedilen kesimleri tarafindan kabul goriyor, yeniden
olusturuluyor ya da degistiriliyor; bu, yasamin hangi alanlarinda ve nasil oluyor? Modern
ile geleneksel arasindaki gerilim, iki glic arasinda kaldig1 dusiintlenlerin gilinlik hayat
akislarinda ve davranislarinda somut olarak nasil ifade buluyor? (Ozyegin,2003:57)
sorularinaverilecek cevaplardamodernligintoplumsal hayaticerisinde konumlandiriimasi
acisindan 6nem tasimaktadir.

Modernizmle ilgili bu degerlendirmelerden sonra Postmodernizme dondigimiizde
ise, Postmodernizmin genellikle endistri sonrasi toplum vb. ile es anlamliymis gibi
kullanilmakta oldugunu goririiz. Yirminci ylzyihin sonlarindan bu yana, bir¢ok Kkisi
tarafindan, toplum bilimlerinin ( social science) karsilik vermesi gereken ve bizi
modernligin de otesine gotiliren bir donemin basinda bulundugumuz ileri stirlilmektedir.
Bu gegis donemini adlandirmak igin, gbz kamastirici gesitlilikte terimler ileri striilmustir:
Bunlardan bir kagi ( bilgi toplumu ya da tiiketim toplumu gibi ) kesinlikle yeni bir toplumsal
sistemin c¢ikisina isaret ederken, cogunlugu ise ( postmodernizm, sanayi- sonrasi
toplumu, kapitalizm — sonrasi ve digerleri ) daha ¢ok dnceki dénemin kapanmak lizere
oldugu fikrini 6ne ¢ikarmaktadir. Modernligin 6tesinde olusmakta olan bu yeni ve farkl
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diizenin ana hatlarini algilayabiliriz; bu diizen “postmodern”dir; ama su anda birgoklari
tarafindan “ post — modernlik” adlandirilandan da oldukga farklidir.(Giddens,1998:12-48)
Cunkd terimin anlami konusunda kimse bitiniyle anlasamamaktadir. Belki bir istisnayla
, “postmodernizm”, “modernizm”e karsi bir tepki, ondan bir kopus olarak kavranmaktadir.
Modernizmin anlami da ¢ok karisik oldugundan “ postmodernizm” olarak bilinen tepkiyi

ya da kopusu kavrama iki kez daha zor olmaktadir. (Harvey,1999:21)

Bu baglamda postmodernist disinirlerden birisi olan Giddens’in agiklamalari
dikkat gekicidir. O’'na gore Postmodernlik, genellikle gegmisten belirgin bicimde farkli bir
donemde yasanildigini belirten genel anlamindan ayri olarak asagidakilerin bir ya da bir
kacini anlatmaktadir: Bu agisan hicbir seyin tam bir kesinlikle bilinemeyecegi kesfedilmis
durumdadir, ¢iinki epistemolojinin dnceki tim “temellerinin” givenilir olmadigi ortaya
cikarilmistir ; “tarih”te teleolojiye yer yoktur ve dolayisiyla, “ilerlemenin” hicbir versiyonu
kabul edilebilir bicimde savunulamaz; ekolojik kaygilarin ve belki de yeni toplumsal
hareketlerin giderek artan dnemiyle birlikte yeni bir toplumsal ve siyasal giindem ortaya
¢tkmis bulunmaktadir.(Giddens,1998:12)

Nitekim bugiin, pek az kisinin, modernligi, 6nceleri yaygin olarak benimsenmis
anlamiyla — kapitalizmin sosyalizmle degistiriimesi olarak tanimlandigi gorilir. Bu
gecisin sahne disina itilmesi, aslinda Marx’in butlnlestirici tarih gorisi gdz Online
alindiginda, modernligin olasi ¢6ziilmesine iliskin gliniimiiz tartismalarini yonlendiren
ana etkenlerden biri olarak gorilmelidir. (Giddens,1998:49) Bu nedenle, “postmodern
durum, bizleri bilinen bir gegmisi ve tahmin edilebilir bir gelecegi olan varliklar olarak
tarih igine yerlestiren kapsamli “ olaylar dizisi”nin, o “blylk anlati’”nin ugup gitmesiyle
ayirt edilir. Post — modern bakis agisi, bilgiye yonelik heterojen gorislerin ¢ogullugunu
kabul eder; bilimin ise burada ayricalikli bir yeri yoktur.” (Giddens,1998:12)

Bununla birlikte baska seslerin ve baska diinyalarin parcalanmishgini, cogullugunu
ve sahiciligini kabul etmek, iletisim sorununu ve iletisime hakim olma yoluyla iktidar
uygulamasini keskin bicimde glindeme getirmektedir. Postmodernist duslndrlerin
¢ogu, enformasyonun ve bilginin Gretimi, tahlili ve aktarimi agisindan, dogan yeni
olanaklarin biylst altindadir. Ayni zamanda Postmodernite, tipik olarak iletisimdeki
yeni teknik ve arastirmalarin ve yeni enformasyon depolama oriintilerinin bir ¢6zUmu
olarak ¢oziimlenmektedir. Popliler kiiltirde, radyo, televizyon, film ve videonun tutumlar
Gzerindeki etkisi cok biiylk olmustur.(Topguoglu ve Aktay,1996:149)

Postmodernizmin bir diger 6zelligi de “gizemli sanat”a ve avangarda karsi olmasidir.
Postmodernizm, medyada ve herkese acik alanlarda sansini denemektedir. Bu siiregte
ise, kimin kimi etkiledigi cok da acik degildir. Postmodernizmin teolojik projesi ise, aklin
kudretini terk etmeksizin, Tanrinin hakikatinin yeniden ileri siirilmesi izerine kuruludur.
Biitlin bunlara ek olarak, postmodernizm kendisini modernizmin yarathigi biitlin sikintilar
asmay! hedefleyen, inatgi ve oldukga kaotik bir akim olarak gormektedir. Batiin gruplarin
kendi adlariyla, kendi sesleriyle konusma ve bu sesi sahici ve mesru kabul ettirme
hakkina sahip oldugu fikri, postmodernizmin ¢ogulcu tavri agisindan da temel bir noktayi
olusturmaktadir. (Harvey,1999:57-136)
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Entelektlel agiklamasi ne bigcim alirsa alsin, postmodernizmin habercisi, son yirmi
yilin blylik kent kilturleri olmustur; isaretleri, sinemanin, televizyonun ve videonun
elektronik gostergeleri arasinda, kayit stiidyolarinda ve pikaplarda, modada ve gencligin
benimsedigi giyim kusamda, ¢cagdas kentin olusturdugu o dev ekranda, giin be glin i¢ ice
gecen, donustirilen, butlin imgelerde ve farkl tarihgelerde gorilebilir. (Harvey,1999:78)

Postmodernizmle birlikte tretim ve tliketim kaliplarinda da kdkten degisimler
meydana gelmistir. Uretimde devir siiresinin hizlandirilmasi, miibadele ve tiiketimde de
paralel hizlandirmalari gerekli kilmistir. Geligkin iletisim ve bilgi akisi sistemleri, dagitim
tekniklerinde rasyonalizasyon adimlariyla ( ambalaj, stok denetimi, konteynerlesme,
piyasadan geri besleme vb.) birlestig§inde, metalarin piyasa sisteminde daha hizli
dolasmasini olanakli kilmaktaydi. Elektronik bankacilik ve kredi karti tirii 6deme araglari
ters yonde para akiminin hizini artiran yeniliklere 6rnek olarak gosterilebilir. Sermayenin,
devir siirelerinde gorilen bu genel hizlandirmadan kaynaklanan pek ¢ok énemli sonug
bulunmaktadir. Bunun ilk temel sonucu, modanin, trinlerin, Gretim tekniklerinin, emek
siireglerinin, fikirlerin ve ideolojilerin, degerlerin ve yerlesik uygulamalarin ucariliginda
ve gelip geciciliginde bir artis olmasidir. “ Kati olan her sey buharlasir” tiirt bir duygu
hicbir zaman bu kadar yaygin olmamistir. Meta lretimi alaninda temel etki; aninda
¢Ozim (“fast food” ,yemek ve baska ihtiyaclarin aninda giderilmesi) ve atilabilirlik ( kagit
bardaklar, tabaklar, plastik ¢atal — kasik, ambalaj, pecete, giyim esyasi vb.) niteliklerinin
degerinin ve meziyetlerinin vurgulanmasi olmustur. (Harvey,1999:318-319)

Tuketim alaninda mallarin devrinin hizlandirilmasi agisindan son derece etkili olan
bu tir mekanizmalar, bireyleri atilabilirlikle, yenilikle, seylerin hizla ise yaramaz hale
gelisi ihtimaliyle basa ¢ikmaya zorluyordu. “ Daha yavas degisen bir toplumun hayatiyla
karsilastirildiginda, giinimizde herhangi bir verilmis zaman araliginda, kanaldan ¢ok
daha fazla durum akmaktadir; bu da postmodernligin tiketimi tesviki baglaminda insan
psikolojisinde muazzam degisimler yarattigl anlamina gelmektedir.” (Harvey,1999:319)
Dolayisiyla postmodernligin hangi kiliga biriinirse birinsin, modernizmi sembolizeden
sureglerin ¢ozllmesini beraberinde getirdigini(Marshall,1999:593) soyleyebiliriz.

1.5. Tiiketim ve Kiiresellesme

Tuketim kaltlrinin olusumunda ve diinya ¢apinda bu kadar yaygin hale gelmesinde
onemli yeri olan bir olgu da kiiresellesmedir. Giniim{ziin en fazla konusulan ve tartisilan
konularindan birisi olan kiresellesme; ekonomik oldugu gibi, toplumsal, kiltirel, politik
vb. pek ¢cok boyutlara sahip olan bir durumdur. Bu acidan, kiresellesmeyi tek boyutlu
olarak degerlendirmemiz mimkun degildir. Kiiresellesmeyi, tiiketim kiltirindn olusumu
baglaminda degerlendirmeden, oncelikle kiresellesmenin ne oldugu ya da olmadigi
ortaya konmaya galisiimalidir.

Bu agidan kiiresellesme, birgok anlama gelebilir. Bir yandan, sanayi iretiminin ve her
cesit telekomuinikasyon —ticaret, sermaye, Uretim ve bilgi—¢agdas teknolojilerinin sinirlari
asarakdiinyacapindayayilmasidir.Birkiiresellesme cagindaoldugumuzusdéylemek,hemen
hemen her toplumun sanayilestigini ya da sanayilesmeye basladigini sdylemek demektir.
Kiresellesme ayrica, hemen tiim ekonomilerin dinyanin her yerindeki ekonomilerle
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iliskisi icinde oldugunu da ima etmektedir. Kiiresellesme, yalnizca bugiin ortaya ¢ikmis bir
gerceklik degildir. Kiiresellesme, tarihsel bir siirectir. Tum diinyadaki ekonomik yasamin
esit derecede ve simsiki eklemlenmesini gerektirmemektedir. Kiresellesme, tim
ekonomilerin yaklastigi bir son durum da degildir. Diinya ¢apindaki ekonomik etkinlikte
evrensel duzeyde bir esit eklemlenme durumu, tam da kiiresellesmenin olmadigi seydir.
Tersine, diinya capindaki ekonomik etkinligin karsilikli bagliligi, farkli Glkeler arasindaki
esitsiz gelismeyi daha da vurgulamaktadir.(Gray,1999:81,82) Ayni zamanda ekonomik
yasamin kiresellesmesinde hizli bir gelismeye ugrayisimizin, ille de herhangi bir
toplumda ekonomik etkinligin her yoninin, tim diinyadaki ekonomik etkinlige karsi cok
daha duyarli oldugu anlamina geldigini ileri sirmek de mimkin degildir.

Baska bir anlamda ise kiiresellesme, toplumlarin diinya pazarlariyla baglantili ve
degisen olcllerde bagimh hale gelmelerinin ardindan, kiltlrel degisimlerin kestirme
yoludur. Cagdas bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, kilttrel yasamlarin artik
eskisinden ¢ok daha derin bir bicimde etkiye agik oldugu anlamina gelmektedir. Birgok
tiketim mali markasi, artik Ulkeye 6zgi degil, kireseldir. Firmalar, diinya c¢apinda
dagitim icin birbirlerinin ayni Grinleri Uretiyorlar. Toplumlarin popdler kilturd, tam
anlamiyla ortak bir imgeler deposunun baskinina ugramis durumdadir. Avrupa Birligi
Ulkeleri, birbirlerinin kultirinden ¢ok, Hollywood filmlerinden 6ziimsedikleri imgeleri
paylasmaktadirlar. (Gray,1999:84)

Yine kiresellesme, toplumsal etkinlikleri yerel bilgiden alip, dinya capindaki
olaylardan kosullandiklari ve bu olaylari kosulladiklari bir sebekeye yerlestirmektedir.
Bunun yani sira, kiiresellesme genellikle tirdeslige dogru ilerleme egilimine denk
tutulmaktadir. Ama bu da kiresellesmenin olmadigi bir seydir. (Gray,1999:84)

Kiiresellesmenin ne olup olmadigini kisaca belirttikten sonra, konunun derinlemesine
incelenmesi yerinde olacaktir. Talcott Parsons’in teorik yaklasimiyla diisiintldigiinde,
kiresellesmenin ilk olarak modernlesmenin bir uzantisi olarak yorumlandigi distnlebilir.
(Komegoglu,2002:12) Modernlik, yapisal olarak kiiresellestiricidir ve bu olgunun sarsici
sonugclari, modernligin duslnissel karakterinin donguselligiyle birleserek, risk ve
tehlikenin yeni bir yapiya birindigu bir olaylar evrenini olusturmaktadir. Modernligin
kiiresellestirici egilimleri, es zamanli olarak hem yaygin hem de yogun niteliktedir; hem
yerel, hem de kiresel kutuplarda karmasik degisim diyalektiginin pargasi olarak bireyleri
genis Olcekli sistemlerle baglantili duruma getirirler. Cogunlukla, post — modern olarak
nitelenen olgularin ¢ogu, gercekte mevcudiyet ve namevcudiyetin tarihsel yénden
yeni sayilabilecek yollarla birbirine karistigi bir diinyayla yasama deneyimiyle ilgilidir.
(Giddens,1998:172)

Kiresellesme duslincesinin somut gorinUmleri ise, orgltli kapitalizmin sonu ve
esnek birikimin ortaya cikisi ile Gretim tarzinda onemli degisiklikleri icermektedir, (i)
devlet egemenligi ve kiiresel diinya ekonomisi arasinda gittikge biytyen “ugurumlar”, (ii)
“zaman- mekan” sikismishginin iletisim ve bilgi teknolojileri vasitasiyla yogunlasmasi, (iii)
Bati modernitesinin, kendisini gegmisteki somirgelerinden ayirmakta gittikce daha fazla
basarisiz olmasi ile “6rtiisen kiltlrlerin, catisan akimlarin, ifadelerin” ortaya ¢ikisi. Bu

ise, ayricalikh modern benlik ile somiirge ( sonrasi ) 6tekisi arasinda jeopolitik bir mesafe
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koymakta, gitgide daha fazla zorlamayla sonuglanmaktadir.(Keyman,2004:33,34)

Yasadigimiz topluma somut gorinumleri bu sekilde yansiyan kiiresellesme,
goruldugu gibi pek ¢ok farkli boyutlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Giddens,
kiresellesmenin dort boyutu (zerinde durmaktadir. Ona goére, kiiresellesmede en
onemli roll kapitalist ekonomi Gstlenmektedir. Kiiresellesmenin ikinci boyutu ise, ulus
devlet sistemidir. Giddens’e gore kiiresellesmenin tglincl boyutu, askeri diinya dizenidir.
Bu boyutun dogasi belirlenirken, savagin endistrilesmesini, silah ve askeri érgiitlenme
tekniklerinin diinyanin bazi béliimlerinden 6birlerine akisini ve devletlerin birbirleriyle
kurduklarr ittifaklar arasindaki baglantilarin incelenmesi gerekmektedir. Kiiresellesmenin
dordiinci boyutu ise, endustriyel gelismeyle ilgilidir. Bunun en belirgin yoni, kiresel
is boliminin dinyanin az ¢ok endistrilesmis alanlari arasindaki farkhlasmalari da
icerecek bicimde genislemesidir. Modern enddstri, aslen, yalnizca yapilan is diizeyindeki
degil, endustri tirl, gerekli beceriler ve hammadde Uretimi yonlerinden de bdlgesel
uzmanlasma diizeyindeki is bélimlerine dayanmaktadir.(Giddens,1998:74-76)

isboliimindeki kiiresel bagimhlikta ise, ikinci Diinya Savas’ndan bu yana
kuskusuz 6nemli bir genisleme vardir. Bu da Uretimin diinya gapindaki dagiliminda,
gelismis Ulkelerdeki bazi bdlgelerin endiistriden arinmasina ve Ugiincii Diinyada “Yeni
Endistrilesen Ulkelerin” cikisini da iceren bazi kaymalarin olusumuna yardim etmis
bulunmaktadir. Ayrica, bircok devletteki, 6zellikle de yiiksek bir sanayilesme diizeyine
sahip olanlardaki ekonomik hegemonyayi azaltmaya yonelik etkileri oldugu da kusku
gotirmemektedir. Kiresel ekonomik bagimliligin hizh artisi géz 6nlne alindiginda,
kapitalist Ulkelerin kendi ekonomileriyle basa gikabilmeleri eskisinden ¢ok daha zordur,
denilebilir. Endistriyalizmin kiiresellestiriciicerimlerininana 6zelliklerinden biri de makine
teknolojilerinin diinya ¢apindaki yayilisidir. Endistriyalizmin etkisinin Gretim alanlariyla
sinirl olmadigi agiktir; insanlarin maddi cevreyle etkilesimlerinin genel karakterini oldugu
kadar, gtinlik yasamin da pek ¢ok yonini etkilemektedir.(Giddens,1998:74-76)

Giddens’in de Uzerinde durdugu gibi, kiiresellesmede en 6nemli roli ekonomi,
yani kapitalist ekonomik sistem Ustlenmektedir. Ekonominin kiresellestirici unsuru
olarak devreye girebilmesi icin de dncelikle ekonominin olusmasi gerekmistir. Ekonomi,
kapitalizmin kuvveden fiile ¢tkmasi dogrultusunda, 11.ylzyildan baglamak lzere, Bat
Avrupa’da ispati viicut etmeye baslamistir. Oncelikle kendi kitasini kiiresellestirmistir.
(Kihgbay,2004:125)

Ozetle, kapitalizm, bir Bati Avrupa olayidir ve ilk dnce diinyanin bu pargasini
ekonominin emirleri dogrultusunda devinir hale getirmis ve sonra diinyanin ekonomik
olarak fethine c¢ikmistir. Clnkl kapitalizmin belli bir mekanda istikrar kazanmasi
olanaksizdir, butiin diinyay! kapitalistlestirmek boynunun borcudur, yoksa var olamaz.
(Kihgbay,2004:125) Bununla beraber, tretim kategorisi, kiiresellesme siireci icin sadece
gerekli bir kosuldur; clinkl kiiresellesme sireci, diistincesi ve ideolojisi her zaman igin
Bati modernitesinin farkliliklari 6tekilestirme, dolayisiyla modern benligin evrensel ve
ayricalikh kategori olarak tanimlama girisimini de icermektedir. Aslinda kiiresellesme
siireci, modernite, devlet sistemi ve kapitalist tGretim tarzi arasinda mekansal ve zamansal
olarak kurulmus olan “ eklemlenme” iliskisini tanimlamaktadir. Bu eklemlenme iliskisinde
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her bir olgu, digerleri Gizerinde belirleyici etkiye sahip oldugundan, aralarindaki etkilesim

“karsilikli bir etkilesim”dir. Diger bir deyisle, kiiresellesme, belirli bir zaman ve mekanda
evrensel ile yerel arasindaki eklemlenme tarzini, bu anlamda da kapitalist Gretim tarzinin
farkli tretim tarzlariyla eklemlenme sirecinin aldigi yeni bir bigcimi simgelemektedir.
Bu nedenle de kiresellesme, bagimli kapitalist gelisme olgusundan soyutlanarak
duslinilemez. (Keyman,2004:36-52)

Ancak sunu da belirtmeliyiz ki, evrensel ile yerelin eklenmesi ve gesitlilik
icinde birlik kavramlari, kiresellesme ile kapitalizm arasindaki ilintiyi anlamamizda
ciddi yararlar ve katkilari olan kavramlardir. Bu agidan, modern bir durum olarak
kiresellesme dusiincesinden iki énemli sonug cikarsanabilir. Birincisi, kiresellesme
bir yandan evrensellik iddiasini, diger yandan farkhligin kimlik icerisinden ¢6ziilmesine
karsi farkli 6zne konumlarindan ve farkli mekanlardan c¢ikan bir direnisi tasimaktadir.
(Keyman,2004:34-52) Bu baglamda “klresellesme, evrensel ile yerel olanin karsithgini
ifade eden bir kavram olmaktan ¢ok, bunlarin, modernlik iddiasinda sekillenmis olan
ulusala karsi yanyanaligini, birlikteligini ifade eden bir slire¢ olarak kurgulanabilir.”(Y
etim,2004:136) Kiresellesme diisiincesinden ¢ikan ikinci sonug ise, kiiresellesmenin
kapitalist ekonomik sistemden gig aldigidir.

Kiresellesme siirecinde kapitalist ekonomik sistemin yadsinamaz bir 6nemiolmasina
ragmen, kiiresellesme sadece ekonomik acidan gerceklesmemektedir. Kiiresellesmenin
bir de kilturel boyutu vardir. Kiltlrel acidan kiresellesmeden bahsettigimizde, stiper
glcin kaltirinin yayginlagsmasi ve farkhliklari ortadan kaldiran, homojenize eden bir
siireci glindeme getiriyoruz demektir. Kuskusuz 6rnegin, Levi’s 501’'in gengler arasinda
yayginlagsmasina ve diinyanin pek ¢ok llkesinde genglerin ayni tarzda giyinmelerine sahit
oluyorsak, bunun igin 6ncelikle Levi’s 501’in o Ulkelerde pazarlanabilmesi gerekmektedir.
Kapitalizmin amaci zaten pazarin blyUmesidir. Dolayisiyla, kultlrel kiresellesme
esas itibariyle sermayenin kiresellesmesinin sonuglarindan biridir, denilebilir.
(T6zim,2004:157)

Buna ek olarak, ekonomik ve teknolojik kiiresellesme ile kiiltiirel kiiresellesmenin
hedefleri de ayni deger ve dogrultuda degildir. Baska bir deyimle, tariht dinamik, yerel
kllturler; diinya ekonomisini ve iletisim araglarini elinde tutan egemen bir kiltiiriin
kontroliine direng géstermektedir.(inalcik,2004:106) Ancak, yine de, kapitalizmle birlikte
ekonomik kiiresellesme, kiltlrel kiiresellesmenin bitin boyutlarini garpici bir bicimde
etkilemekte ve bu etkilesim icerisinde asli degerler ikinci, G¢lincl siralarda yer almaktadir.
(Takis,2004:7)

Kaltlrel degerlerin ikinci plana itilmesinde kitle iletisim araclarinin 6nemli bir rola
vardir. Bu acidan, televizyonun yeri ise ayridir. “Oncelikle televizyon, kiiresel bir izleyici
yaratmistir. ilk sdylendiginde dogru olmayan “ biitiin diinyanin izledigi....... " seklindeki
ifade artik dogrudur. Savaslardan terdr hareketlerine ve diger politik siddet olaylarina,
ihtilallerden ( 1980 sonlarinda Dogu Avrupa rejimlerinin degisimleri gibi) , ayaklanmalara,
(1988 Tiananmen Meydani’ndaki Cinli 6grencilerin gosterisi veya Filistin’deki intifada
gibi), dramatik, bilimsel, politik olaylardan, Alaska buzu altinda (¢ balinanin acikl durumu
gibi pek cok olaya iliskin haberin televizyonda yer almasi, olaylarin gerceklestigi yerleri
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kiresel bir sahneye, izleyicileri de kiresel izleyiciye dontstirmustir.”(Ulug,2004:297)
Medyanin kiresellesmesiyle birlikte ise, cografi uzaklk- yakinlik 6nemini kaybederken,
ilgi alanlarina, yasam bigimlerine veya islere gére tanimlanabilecek bélinmis kesimlere
yonelim s6z konusudur. (Mattelart,1995:89)

Nitekim yapimcilar planlamalarinda kuresel bir bakis acisini benimseyerek,
mali hedeflerini, dinyanin her tarafindaki izleyici kitlesini kucaklayacak sekilde
genisletmektedirler. Bunun yolu ise, farkli program formatlari, zengin icerik ile, genis
izleyici kitlesinin tiim taleplerine cevap verebilecek miltimedya ortamlari ve gruplari
kombine etmektir. (Ulug,2004:291)Bu agidan, diinyay: etkisi altina alan kiiresellesme
siireci, dlinya Uzerinde yasayan her ulusun, her toplumun ve her insanin, hep beraber
gerceklestirmekte karar kildigi bir olgu degildir. Kiiresellesme, kiiresellestirmeyi diistinsel,
kilturel ve ekonomik bir proje olarak tasarlayip, uygulamaya yonelenlerin olayidir. Kisaca
kiresellesme, dusinsel, kiltlrel ve ekonomik baglamda yani bitiiniinde, 6znesinden
bagimsiz dislintilemez. Kuskusuz bu 6zne tarihsel, distinsel ve ekonomik olarak Batinin,
Bati uygarhiginin kendisidir. (Erkizan,2004:58)

Kiresellesmeyi, tiiketim klltlrindn olusumu baglaminda degerlendirdigimizde ise,
kiiresellesme, tiiketimkiltirinuénplanagikardigindan, kiiltireiliskindegerlendirmelerde,
“kulturel homojenlestirici bir ara¢” olarak tluketimin islevini belirginlestirmektedir.
Kultiirel homojenlik, ulusa ait kiiltiirel arka planlarin goz ardi edilerek, diinya insanlari
arasindaki kilttrel sembollerin takasinin hizlanmasi anlamini tasimakta ve bu siireg,
yerel ulusal kiiltirde degismelere neden olmaktadir. Kiiresellesme kavramina yonelik
olarak gelistirilen tim tanimlarda, genel olarak ekonomik hayattaki degisikliklerin diger
alanlardaki degismeleri 6nceledigi gorilmektedir. (Aktaran Yetim,2004:134)

Kiresel tiketim aglarinin yayginlasmasi ve yogunlasmasi ise, 1990’larda tekrar
tekrar vurgulanarak buyik bir anlatiya donlismustir. Bir yanda neoliberal ¢éziimlemeler,
diger yanda Fordizm Otesi yorumlar hep tiketim olgusunu vurgulamistir. Zaman-mekan
iliskilerinin dontsiimiine iliskin savlar, cagdas tiketim bigimlerinin akiskanligi, esnekligi
Gzerine kurulmustur. “ Postmodern” cinsel ve kiiltirel kimlikler etrafindaki tartismalarda
da tuketim, kiltirel degisimin lokomotifi olarak tanimlanmistir. Boylece tiiketimin
kiresellesmesi ayni anda, hem uzun donemli ekonomik doénisiimleri, hem siyasal
soylemdeki farkhlagsmalari, hem de kimlik ve mekanin yeniden yapilanmasini agiklar
hale gelmistir. (Oncii,2003:183) Bunun sonucunda, bireysel ve ulusal kimliklerde biiyiik
degisimlere yol acan bir kimlik tirG olan “ global kimlik” olusmustur. Bu kimlik, diger
kimliklere gére daha gelismis ve evrilmis bir kimliktir. Bu sebeple, evrensel kiiltlir egitimi
ve derin biling tecriibesi gerektirmektedir.(Ceylan,2004:130)Bu biling ise, teknoloji
vasitasiyla tim diinyaya kazandirilmaya calisiimaktadir.

Kiresellesme sirecinin sonucunda ise, neoliberal —hiperglobalist ideolojinin
onerdiginin tersine, kiiresel ticaret ve kiiresel glivenlesme olgulari, zenginlesme ve barisi
degil, aksine adaletsizlik, fakirlik, glivensizlik, somurd, dislama ve mutlak 6tekilestirme
sureglerini simgelemektedir. (Keyman,2004:31) Bunun yani sira merkezde, iki kutuplu
bir diinya olusmustur. Bu, merkez ve gevre Ulkeler, bir arada, ayni diinyada, birbirlerini
tamamlamaktadirlar. Merkezin gelismesi, ¢evrenin yoksullugunu dogururken, cevre
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yoksullastikca merkez gelismektedir. Bu iliski, zincirleme bir iliski olup, esit olmayan,
zincirden yukari akan “ gli¢”ve “emegin arti degeri” iken, asagi akan ise , “ kontrol, ideoloji
ve pahali mamul madde” olmaktadir. (Oktik,2004:111)

Bunun vyani sira kiiresellesme, eski dinyanin numaralandirma soylemini
de degistirmisti. Artik Birinci Diinya, ikinci Dinya ve Uglincii Diinyadan degil,
bilgisayarlasmadan milhem olsa gerek, “Hizl” ve “Yavas Dinya” seklinde bir
kategorizasyondan so6z edilmektedir. Hizli diinya: degisime, teknolojiye, homojenlesmeye,
demokratiklesmeye, enformasyonun paylasilmasina agik, sinirlara karsi ve her gegcen giin
artan bir ivmeyle biyimeyi hedefleyen diinyadir. Yavas dlinya ise, bu diinyanin disinda
yasamayi secenlerin diinyasidir.(T6ziim,2004:158)

Yapilan degerlendirmeler 1s1ginda, kiiresellesmeyle birlikte glinden giine kiiglilen
diinyamizda adaletli bir dinya vizyonunun, kiresellesme sirecinin kapitalizm-
Modernizm baglaminda disinilmesiyle, kalkinmanin serbest pazar temelinde degil,
Uretim icerisinde kavramsallastiriimasiyla ve kiltiir olgusunun “kimlik-farkhlik eksenine
"yerlestiriimesiyle kazanilabilecegi sdylenebilir.(Keyman,2004:32)

1.6. Din ve iktisat

“Insanin bio-psisik varlik yapisindan ayrilmaz bir unsur olan, iptidai olsun veya
gelismis olsun, insanin bulundugu her yerde ve her devirde bir fenomen olarak mevcut
olan din, fert, toplum, kiltir ve medeniyet lzerinde etkili olan bir faktordir.”(Solmaz,
1996:1) Nitekim dinler, insan hayatinin tiimine iliskin agiklamalar ve kurallar getirmekte,
insan hayatini belli bir diizen ¢ercevesinde sekillendirmeye ¢alismaktadir. Bu agidan, her
dinin insan hayatinin gesitli boyutlariyla ilgili ilke ve prensipleri bulunmaktadir. Ancak her
dinin insan hayatinin boyutlarina iliskin vurgusu ayni derecede olmamaktadir.

Diinyayi kurma iddiasinda olan din, tarihsel bir varlik olarak insanin yasadigi tarihsel
sureg icerisinde ekonomik hayatini da sekillendirmektedir. Bunun yani sira gerek dinler,
gerekse iktisadi faaliyetler, bir toplum icerisinde hayat bulduklarindan dini ve iktisadi
olani sosyal olandan bagimsiz dislinmemiz mimkin degildir. Nitekim bu yaklasim,
pek cok sosyolog tarafindan benimsenmistir. Ornegin Sombart “ Modern Kapitalizm
ve Yahudiler”adli eserinde Ortacagdan 19.yiizyila kadar kapitalizmin gelisimini bu bakis
acislyla degerlendirmistir. Kapitalizmin gelisiminde iktisadi faktorlerin yani sira sosyal
ve dini faktorlere de deginerek, kapitalizmin gelismesinde Yahudilerin rolliini ortaya
koymaya calismistir. (Sombart, 2005)

Sombart, bu eserinde modern kapitalizmin olusumunu incelerken, her 6nemli
olayda Yahudiler’in etkili oldugu sonucuna varir.1500’li yilardan itibaren ticaretin ve para
piyasasinin gelistigi tim kentlerde, Yahudiler’in etkin oldugunu tespit eder. Ticaret ve
borsanin olusumunu incelerken, Yahudiler’in disindaki unsurlari da inceledigi zaman, bu
kisilerin de cogunlukla gizli Yahudiler oldugunu gorir.(Bas,2006:1)

1500-1900 yillari arasini kent kent ayrintili olarak inceleyen Sombart, modern
kapitalizmin olusumunda somiirgeciligi ele alirken, burada da Yahudiligin etkisi oldugu
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sonucuna varir. O’'na gore Weber’in piritenleri de aslinda gizli Yahudilerdir. O, bu
iddialarini temellendirirken, yalnizca istatistigin dar kaliplari arasina sikisip kalmak
istemez ve soy kittksel olarak da konuyu ele alir. Buradan hareketle su sonuglara varir:
Yahudiler, tarihlerinin her doneminde dogrudan para isi ile ugrasmislardir. Bu hem,
ticaret karlaridir hem de tefecilik sonucudur. Hem Hiristiyanlkta hem de Muslimanlikta
yasaklanan tefecilik Yahudiler’in dini metinlerine gore serbesttir. (Bas, 2006:2)

Bunun yani sira Yahudiler’in gocebe bir toplum olma 6zelligi yalnizca surglinler ile
aciklanamaz. Bu denli farkli Glkelere yapilan daginik géglin ¢oziimlenmesinde, diinyaya
egemen olma bicimindeki yari-dinsel yaklasimi da goz ardi etmemek gerekir. Yine
Yahudilikte diger dinlerden kismen farkli olarak zenginlige vurgu vardir. Denetlenen
cinsellikle hem enerjinin iktisadi girisimcilige kanalize olmasi, hem de disaridan
evlenmenin yasak olmasiyla Yahudilere bir asiret yapisi avantajiyla uluslararasi bir
ekonomik agin temsilcisi olma sansi vermistir. (Bas,2006:2)

Son olarak ise, strekli para ile ugrasmalari Yahudiler’in niteliksel, dogal bir yasam
gorusiinden nicelksel bir kavrayisa ¢ekmistir. Bu agidan Yahudiler, paranin efendileri
olmuslardir. Sombart, bitln bu 6zellikleri tek bir cimle ile 6zetler: Homo Judeus=Homo
Capitalisticus(Yahudiler=Kapitalistler) (Bas,2006:2)

Bununla birlikte, dinin iktisat ahlakini ve bu yolla toplumun Gzerindeki etkilerini
incelemeye yonelen bir arastirma oncelikle Max Weber ile yiiz yiize gelir. Bu anlamda,
genis perspektifi icinde Din Sosyolojisini ve 6zellikle din ve iktisat iliskisinin aciklanmasini
birinci planda Weber’e borglu oldugumuzu séyleyebiliriz. Ancak siphesiz bu konuda
Weber’in bu konuda tek isim oldugunu sdylemek de dogru olmayacaktr.(Ulgener,
1981:19) Bu konuda Weber’in yani sira, tipolojisini hizli sanayilesme 6ncesi Hiristiyan
toplumlariyla sinirli tutan E.Troeltsch, gibi pek ¢ok isim zikredilebilir.(Scharf,1970: 27)

Ancak konuyla ilgili yapilan calismalara deginmeden 6nce, ise dncelikle incelemeye
calistigimiz kavrami tanimlamakla baslamak yerinde olacaktir. Bu agidan iktisat ahlaki,
glndelik tavir ve davranislarimiz lGzerinde normatif deger hikumlerinin ifadelendirilisi
seklinde tanimlanabilir.(Aktaran Ulgener, 1981: 23) Konuya din agisindan bakildiginda
ise iktisat ahlaki, kisiye dini yliktmlaluklerini ihmal etmeksizin, diinya iliskileri karsisinda
belli bir tavir almaya ¢agiran sebepler bitiiniidiir.( Ulgener, 1981 : 23) Yine Max Weber
de din agisindan ayni sonuca varmaktadir.

Ancak ¢ikis noktasi olarak din faktéri 6n plana alininca, iktisat ahlakiicinde basindan
beri iki celisik unsurun degisik nispetlerde karsi karsiya geldigi gbzden kagmayacaktir. Bir
yanda diinya malinin insani Tanri katindan saptirma tehlikesi ve ona karsi ziihd ve riyazet.
Diger yanda, hayati en mitevazi gizgilerde sirdirmenin vazgecilmez araci olarak mal
milk edinme ve o ylizden de diinya mali ile ilgi ve iliski kurma zorunlulugu vardir.(Aktaran
Ulgener, 1981 : 24)

Bu agidan Weber, once belli dini inanglarla toplumun meslek ahlaki arasinda
bir yakinhgin ne 6l¢liide ve hangi noktalarda s6z konusu olabileceginin arastiriimasi
gerektigini belirtir. Bununla, dinin maddi kiltire etki bicimi ve sekli elden geldigince
acikhik kazanmis olacaktir. Bundan sonra ise, modern kiltlirii meydana getiren unsurlarin
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ne 6l¢lide dini motiflere ve ne dereceye kadar baska etkenlere baglanabileceginin tespiti
mimkiin olacaktir.(Weber, 1999 :83 ) Clinkl tek kanalli bir etkileme s6z konusu degildir.
Nitekim Max Weber Protestan ahlaki ve kapitalist zihniyet lzerinde dururken sebep ve
sonug zincirinin yalniz bir halkasina egildigini belirtmeye bilhassa 6nem vermis , daha
sonraki incelemelerinde diinya dinlerinin iktisat ahlakini gézden gegirirken, sézi bu
defa ekonomik faktérlerin ve sosyal tabakalasmanin din tzerindeki etkilerine getirmistir.
(Ulgener, 1981:27)

Ona gore her dinde, yasama tirini ve iktisat ahlakini belirleyen tabakalar
vardir. Cagin ahlak anlayisi her seyden once onlarda sekillenmis gorinir: Yahudilikte
yurtlarindan siriilmis, daha ¢ok ortada siniftan kurulu bir “parya” halkinin din ve ahlak
anlayisi; Hiristiyanhigin kurulusunda gezginci esnaf ve zanaatkar diyaneti, islam’da ilk
zamanlar cihat erlerinin ve arkasindan tasavvufla beraber tekke ve tarikat mensubu kiictik
burjuva topluluklarinin yasattigi diistince hakimdir. Butlin bunlarla beraber Max Weber,
yanlis bir yoruma agik kapi birakmamak igin, bir noktayi daha agiklamadan gegmemistir:
Herhangi bir dinin tipik temsilciligini siirdiiren sosyal tabakadan s6z etmek, dinin bitlini
ile o tabakaya bagli oldugunu, o diizenin basit bir fonksiyonu veya maddi ya da fkri
cikarlarinin bir yansimasi, ideolojisi sayilabilecegini sdylemek anlamina gelmemektedir.
Degismelerin kacinilmaz oldugunu kabul etmek gerekir. (Aktaran Ulgener, 1981:29)

Bu aciklamalar 1s1ginda iktisadi faaliyet tekrar degerlendirildiginde ihtiyac tatmini
yolunda insanla madde, ¢evre ve zaman arasindaki iliskilerin toplami olarak ifade
edilebilir. Bu ifade Ug farkli unsur, subjektif tavir ve deger yargisi ile farkli bir insan tipini
ve ahlak anlayisini ortaya koymaktadir. Birinci olarak iktisadi faaliyet, en basta insanla
madde arasinda iliski kurmakla baslayan bir davranis tiirtidir. Bu agidan madde karsisinda
subjektif yargilari ile her defa ayri ve degisik bir insan tipini ortaya ¢ikarmaktadir.
ikinci olarak, iktisadi faaliyet, kisiyi Uretici, tiiketici ve miibadele tarafi olarak en yakin
komsuluktan, en uzak cevreye kadar baskalari ile iliski kurmaya gotiren bir davranistir.
Bu agidan, bitlin bu iligkiler karsisinda deger oOlgleri ve tercihleri ile ayri bir insan tipini
ortaya ¢ikarmaktadir. Ugiincii olarak ise kit kaynaklari bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglara
boltstirme demek olduguna gore, degisik derecelerde gelecek kaygisi ve o noktada yine
deger dlcileri ve tercihleriile ayri bir insan tipini ortaya ¢ikarmaktadir. (Ulgener, 1981:30)

insanin madde, cevre ve zaman karsisinda durdugu mesafe ile ilgili olan iktisadi
faaliyet, ayni zamanda kisilerin hayatlarinda diinyayi nasil konumlandirdiklariyla da
dogrudan ilintilidir. Burada iki ekstrem diinya gorisi mevcuttur. Biri, diinyay! iyilikleri
ve kétiliikleriyle oldugu gibi kabul eden anlayistir. ikincisi ise, diinyay! her tiirli giinah
ve kusurlari ile gbglislemeyi, hak ve dogruluk yolunda calismayar Tanri buyrugu sayan
goriustir. Ayni ikilige Weber de dikkat cekmektedir. O’na gore bu iki ayri anlayis, bizi iki
ayri insan modeline gotlirmektedir. Biri, Ortadogunun vecd ve huzur yani irade tarafina
baskin, ice déniik, miinzevi insani. Digeri ise, Bati’nin disiplinli is ve vazife insani.(Ulgener,
1981: 33)

Weber’e gore diizenli yasam bicimi, Asya dinlerinin ice donik huzur idealine
ve Ortacag’in feodal yapili savruk bicimine karsi insanlik tarihinde ilk defa manastir
hiicrelerinde tiremis ve riyazet (askese: diinyevi miinzevilik) ile gercek pratigini bulmustur.

58



TUKETIM KULTURU VE DIN

Dar ve hiicre iginde olusan fikir ve muhtevasini tabana aktarmaya izin vermeyen bir
inang olan Katoliklik, bu disiincenin tabana yayilmasina miisaade etmemistir. Ancak
Protestanlikla birlikte riyazet, diinya disi bir arinma pratigi olmaktan ¢ikmis, manastir
kapilarinin agikmasi ile birlikte bir diizenli yasam etigi haline gelmistir. (Ulgener, 1981:
38-41)

Tuketim agisindan ise “dlinyevi asketik Protestanlik, milk sahibi olmanin verdigi
dogal zevke var gliclyle karsi cikmig, tiketimi, Ozellikle liks tiketimini sinirlamistir.
Buna karsilik, mal kazancini psikolojik olarak geleneksel ahlakin yasalarindan kurtarmis,
kazang ugrasisinin zincirlerini koparip, bunu yalniz yasal hale getirmekle kalmamis, ayrica
dogrudan dogruya Tanri’'nin istegi olarak gormustir.”( Weber, 1999:147)

Clinkt asketizm, Eski Ahit’e uygun olarak ve “iyiis” anlayisinin ahlaki degerlendirmesi
de tam bir analoji igcinde kalarak zenginlik pesinde kosmayi, reddedilmesi gereken; fakat
mesleki ugrasinin Griind olarak zenginlige ulasmayi Tanri’nin kutsamasi olarak gérmekle
kalmayip, ayrica daha da 6nemlisi, durup dinlenmeden surekli, sistematik dinyevi
meslek 6gretisinin dini degerlendirmesinin asketizme ulastiracak en yiksek arag ve ayni
zamanda insanin yeniden dogmasinin ve gergek inancinin en emin ve agik ispati olmasi ,
“kapitalizmin ruhu” olarak adlandirilan yasam biciminin yayllmasinin en biyik manivelasi
olmustur. Taketimin sinirlandiriimasi ile kazang pesinde kosmanin serbest birakilmasini
birlikte ele aldigimizda ortaya cikacak pratik sonug: asketizmin tasarrufu zorlanmasi
ile ortaya c¢ikan sermayedir. Kazanilmis olanin tiiketilerek kullanilmasina karsi konulan
engeller, sermayenin lretken kullanimini saglamistir. (Weber, 1999: 48) iste bu, Weber’in
Hiristiyanligin iktisat ahlaki ile ilgili distuincesinin temelini olusturmaktadir.

Weber’in islam iktisadiyla ilgili disiincesine baktigimiz da ise, islam toplum yapisi ve
kurulusu ile basindan beri cihat ve fltiihata yonelik bir dinin karakteristiklerini strdurr.
O’na gore islam’in disa agik, diinya mali ve nimetleri ile igli disli gaza ve nimet coskusu;
arkasindan tasavvuf ve tarikatlerin ice dénuk (kontemplatif-mistik) huzur diinyasi ile
kiiltir ve zihniyet olusumunda iki ayri ydni bulunmaktadir. (Ulgener, 1981: 52)

ilk Mekke devrinde diinya hazlarina kapali, perhizkar bir toplulugun her haliyle
ahirete yonelik din anlayisi, Weber’e gore, Medine’ye ayak bastiktan sonra yerini diinya
malina ve nimetlerine agik ve o kadarla da kalmayip Arap milliyetciliginin stratle sivrildigi,
sinif ve statii farklarina dayali bir savascilar dinine birakmistir.(Aktaran Ulgener, 1981: 52)
Bu sekilde islam, toplum yapisi listten alta kademelenmis feodal —savasgi bir dinin biitiin
ozelliklerini tagir hale gelmistir. Feodal —politik yapiyi ¢ikis noktasi olarak alinca, islam
iktisadinin Weber gozu ile iki temel 6zelligi belirlenmis olacaktir. a) Kazanma yollari, basit
ve mitevazi kazanglardan fazlasi normal Gretim yollarinin disinda zor ve cebir Uzerine
kuruludur. (savas ganimeti, cizye vs.) b)Kullanim ve tiketim tarafi da ayni suretle feodal-
politik karakter tasir. Servet, Gretime devamin sarti ve 6n basamagi oldugu icin degil, iyi
yasamanin, iyi giyinmenin araci oldugu icin aranir.(Aktaran Ulgener, 1981: 52,53)

Weber, islam’i Kalvinizmin tam karsisina koyarak, Kalvinist- piriten ahlakin bir
yandan disiplinli galisma ve yaratma ethos’u ile beraber savruk gosterisgi tiiketime higbir
zaman izin vermemesine karsin, islam’in rasyonel bir is ve lretim felsefesinin disinda,
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fakat bir yani ile diinya nimetlerinin tam icinde oldugunu iddia eder. Netice olarak,
Kalvinizm, burjuvazi temeli iistiinde siirekli bir birikim ve deger yaratmanin, islam ise,
feodal bir savasci ve aristokrat toplulugun basini ¢cektigi tiketim ekonomisinin izindedir.
Bu agidan, disiplinli bir nefis murakabesi ve zamanla burjuvaziye aktarilabilecek dizenli
bir is ve meslek ahlaki olarak riyazet, Weber’e gére islam’da basindan beri ciddi olarak hic
dislinilmemis, olsa olsa imanl bir savaggl grubunun savas disiplinine yonelik bir riyazet
cizgisi strdirilmistir. ( Ulgener, 1981: 53,54)

1.7. islam ve iktisat

Diger semavi dinlerde oldugu gibi islAm’da da iktisadi faaliyetlerle ilgili bir takim
genel ilkelerin var oldugunu soyleyebiliriz. Ancak oncelikle belirtmeliyiz ki Weber’in
Kalvinist ahlak anlayisi ile kapitalist iktisadi yapilanma arasinda kurmus oldugu sistematik
bagin benzerinin islam’da mevcudiyeti s6z konusu degildir. Bu anlamda da islam, iktisadi
faaliyetlerle etkilesim igerisinde olmasina ragmen, 6zgiin bir islami iktisat sisteminin
varligindan s6z etmek zordur.

Bununla birlikte, islam fikhina iliskin eserlerde yaygin oldugu gibi, sosyolog, iktisatc!
ve fikih alimleri arasinda da heniiz teorik diizlemde de olsa islam’in bir iktisat sisteminin
oldugu konusunda temellendirmeler mevcuttur. Ornegin Besir Hamidogullari, iktisadi
Sistemlerin Temelleri isimli kitabinda b&yle bir fikri alt yapiyla hareket ederek, islam
iktisat sisteminin 6zelliklerini su sekilde agiklar: islam iktisadi temel olarak ilahi kaynaklidir.
islam, hayatin her alanini oldugu gibi, iktisadi hayati da diizenlemektedir.(Hamidogullari,
1988:323)

Ayni sekilde Hamidogullari islam’in iktisadi anlayisinin li¢ boyutunu ortaya koyar. Bu
boyutlar éncelikle bu sistemin semavf olusu, insani ve mantiki olusudur. O’na gére islam
semavidir. Cink{ hayatin her alanina ait diizenlemeler Cenab-i Allah tarafindan vahiy
yoluyla peygamberlerine bildirilmistir. Ayrica ilahi emirler Cebrail (A.S) vasitasiyla Hz.
Peygamber’e bildirilmis, Hz. Peygamber tarafindan ise insanliga 6rnek olmasi agisindan
bizzat tatbik edilmistir. Nitekim Hz. Peygamber’in fiil ve davranislarinin ilahi kaynakh
olusu Kur’an-1 Kerim’de su sekilde belirtilmektedir.” O, kotl arzularina gére de konusmaz.
O(nun konusmasi kendisine) vahiy edilenden baska (bir sey ) degildir.(Necm 53/3,4)

O’na gore islam iktisadi, ayni zamanda insanidir. islam, éncelikle insani dzellikleri
nazari dikkate alan bir dindir. islam dininde oldugu gibi islam’in iktisadi anlayisinda da
insanin dogasina aykiri bir sey bulunmamaktadir. islam’in iktisadi prensipleri, insanlarin
iktisadi hayatlarinda karsilasabilecekleri sorunlari ¢oziicu, iktisadi hayati oldugu gibi sosyal
hayati da diizenleyici 6zelliklere sahiptir. Bu agidan, islam’in iktisadi prensipleri, degismez
ilkelere sahip olmasinin yani sira, zamana ve kosullara gére yorumlanabilir olmasi
ozelligiyle de her zaman ve kosuldaki problemlerin ¢éziimiine katkida bulunmaktadir.
(Hamidogullar,1988:323)

Hamidogullari, islam iktisadinin diger bir 6zelliginin de onun mantiki esaslara
dayanmasi oldugunu belirtir ve bu 6zelligi su sekilde aciklar: islam, bir mantik dinidir.
Akillara hitap eder. Bundan dolayi islam dininde akli olmayan bireyler sorumlu
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tutulmamistir. Yine Kur’an-1 Kerim’in pek c¢ok ayetinde “dlsiinmez misiniz?”, “akil
etmez misiniz?” seklinde ikazlarin bulunmasi Kur’an-1 Kerim’in akla verdigi onemi
gostermektedir. Kur’an-1 Kerim, akla 6nem verdigi gibi, mantikli davranislara da 6nem
vermekte, mantik disi olusan ve sadece korl korline yapilan davranislara da karsi
¢tkmaktadir. (Hamidogullar,1988:324) Asagidaki ayetler buna 6rnek olarak verilebilir.

“Yoksa bundan 6nce, onlara bir kitap verdik de ona mi tutunuyorlar? Hayir! Sadece,
biz babalarimizi bir din tizerinde bulduk, biz de onlarin izinde gidiyoruz” derler. Senden
once de hangi memlekete uyarici gondermissek mutlaka oranin varlikhlari: Babalarimizi
bir din Gizerinde bulduk, biz de onlarin izlerine uyariz, derler.

Ben size, babalarinizi Gzerinde buldugunuz (din) den daha dogrusunu getirmissem
(yine mi bana uymazsiniz?) deyince dediler ki: Dogrusu biz sizinle génderilen seyi
inkar ediyoruz. Biz de onlardan intikam aldik. Bak yalanlayanlarin sonu nasil oldu?
(Zuhruf43/21-25)

Yukaridaki agiklamalari genel olarak degerlendirdigimizde, insanlik tarihi boyunca
hayatin vazgecilmez bir parcasi olan iktisadi faaliyetlerin, yalnizca ilahi kaynaklara
dayandirilarak aciklanmasi tatminkar gériinmemektedir. Ozellikle giinimizde
yasanan karmasik ekonomik siireglerin ve bu siireclerin getirdigi ekonomik iliskilerin
temellendirilmesinde donemin ekonomik kosullarinin goz ardi edilerek yalnizca soyut
ilkeler tizerine bir sistem insa edilmesi yeterli degildir. Ancak, su da unutulmamahdir ki
din, hayatin her alaninda oldugu gibi Gretim, tiiketim, mibadele vb. iktisadi olusturan
temel faaliyetlerle ilgili bir takim belirleyici esaslar Gizerinde durmustur. Bunun disinda da
zamanin kosullarina gore sekillenebilecek genis bir 6zglr alan sunmustur.

Bu acidan isldm’in temel kaynaklarinin iktisddi faaliyetleri nasil ele aldigini
degerlendirmek yerinde olacaktir. Bunlardan ilki Kur’an-i1 Kerim’dir.

Kur’an-1 Kerim

Kur’an-1 Kerim, islami hikimlerin mutlak kaynagidir. islam dininin esaslari
Allah tarafindan Cebrail vasitasiyla Hz. Peygamber’e vahiy yoluyla bildirilmistir. insan
faaliyetlerinin timinde oldugu gibi, Kur’an’da iktisadi faaliyetlerle ilgili esaslar da
bulunmaktadir. iktisat kelimesinin tiiremis oldugu “ kasd” kelimesi, Kur’an’da orta
ve normal olan anlaminda kullanilmaktadir. (Nahl16/9-Tevbe9/42)Yine “ muktasid”
kelimesi de orta ve normal olani takip eden anlaminda Kur’an-1 Kerim’de gecen bir
kelimedir.(Lokman31/32-Fatir35/32) Ayetlerde gecen bu kelimelerin glniumizdeki
iktisat kelimesiyle dogrudan bir ilgisi yoktur.

Maide suresi 66. ayette gecen muktasid kelimesi ise glinimUizdeki anlamiyla mutedil,
asiri olmayan anlaminda kullanilmigtir.(Maide5/66) Bu ayette “ Bir de eger onlar Tevrat’i,
incil'i ve Rablerinden kendilerine indirilen ( Kur’an’in hiikiimleri)ni dosdogru tutsalardi
muhakkak ki hem dUstlerinden hem ayaklarinin altindan yiyeceklerdi.( Her taraftan
Allah’in nimetlerine gark olacaklardi) iclerinde iktisat yolunda (mu’tedil, tarafsiz yahut
orta yolu takip eden) bir zimre de vardir. Onlardan bircogunun yapmakta olduklari ise
ne kotudir” buyrularak, insanligin eger Allah’in indirdigi mukaddes kitaplardaki emirlere
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ve uyarilara uymus olsalardi kendilerine miikafatlarinin verilecegi bildirilmektedir. Yine
bu grup icerisinde iktisatgl, yani orta yolu tutan bir ziimrenin oldugu bildiriimekte ve bu
zimrenin dogru yolda oldugu ifade edilmektedir.

Kur’an-1 Kerim’de bu ayet-i kerimenin yani sira buglinkii anlamda iktisatli olmayi
tavsiye eden pek cok ayetler bulunmaktadir. Ornegin isra suresi 29. ayet-i kerimesinde
“Elini boynuna baglh olarak asma. Onu bisbutiin de agip sagma. Sonra kinanmis, pisman
bir halde oturup kalirsin.” buyrulmaktadir. Bu ayette iktisath olmak &égutlendigi gibi
cimrilik yasaklanmakta ayni zamanda israfin da 6niine gegilmeye calisiilmaktadir.

Yine baska bir ayette “ Onlar ki harcadiklari vakit ne israf, ne de sikilik yapmazlar;
(harcamalari)  ikisi arasinda  ortalama  olur”(Furkan25/67;Mevdudi,2005:601)
buyrulmaktadir. Bu ayette de israf ve cimrilik yasaklanmakta, tiketimde iktisat yani orta
yolu takip etmek tavsiye edilmektedir.

Siinnet

Sunnet, lligatte adet, tarikat demektir. Terim olarak ise Hz. Peygamber’den sudur
eden soézler ile kasdi fiillerden ve takrirlerden her hangi biridir.(Bilmen,t.y:16) islamf
kaynaklardan birisi olan stinnet, Kur’an-1 Kerim’den sonra ikinci yasama kaynagidir. Ayni
zamanda Kur’an-1 Kerim’de mevcut olan hikimlerin de agiklayicisidir. Nitekim Kur’an-i
Kerim’e gore Hz. Peygamber’in konustuklari vahiy Griintidir.

“Bathigl zaman yildiza and olsun ki arkadasiniz ( Muhammed) sapmadi ve batila
inanmadi: O, kotli arzularina gore de konusmaz. O(nun konusmasi kendisine ) vahiy
edilenden baska (bir sey) degildir”. (Necm53/1-4)

Yine, Hz.Peygamber’e itaat Allah’a itaat sayilmistir. Nitekim ayet-i kerimede “ Kim
Resule itaat ederse Allah’a itaat etmis olur. Yiiz ¢evirene gelince seni onlarin basina bekgi
olarak gondermedik.”(Nisa4/80) Bunun yani sira, “Peygamber size ne verdiyse onu alin,
size neyi yasakladiysa ondan sakinin...” (Hasr59/7) Ayetiyle de Hz. Peygamber’in verdigi
hikimlerin baglayici oldugu bir kez daha gorilmektedir.

Yine stinnet, ser’i hiikimleri beyan bakimindan Kitab’in yardimcisidir. Bu durumu tg
maddede Ozetlememiz miUmkuinddr.

1. Sunnet, Kitab’in mibhem ve micmellerini agiklar, umumi hikimlerini tahsis
eder, cumhur’a gére nasih ve mensth’u bildirir.

2. Sunnet, Kur'an’da asillari sabit olan farzlari tamamlayici hiikimler getirir.

3. Siinnet, Kur'an’da bulunmayan bir kisim hikiimleri beyan eder.(Ebu
Zehra,1981:99)

islamin temel kaynaklarindan olan siinneti konumuz agisindan degerlendirdigimizde,
siinnette dogrudan iktisat ve iktisat¢i kavramlarini géremeyiz. Bununla birlikte iktisadi
faaliyetlerle ilgili Kur’an’da da vurgulanan islam dininin temel &zelligi olan, denge
kavraminin Hz. Peygamber’in hadislerinde de 6nemle Uzerinde durulan bir kavram
oldugunu gérmekteyiz.
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Daha 6nce de belirttigimiz gibi, iktisadi faaliyetlere bakis agisi, kisinin diinya
karsisindaki konumuyla dogrudan ilgilidir. Bu agidan degerlendirildiginde, geldigi toplum
itibariyle kabile halinde yasayan, zengin- fakir, glicli-glicsiiz, efendi- kdle seklinde
siniflandirmalara sahip olan, genel olarak ahiret inancinin bulunmadigi, dengelerin
yalnizca diinya lehine kuruldugu bir toplumsal yapida, Kur’an ve hadislerde &ncelikle
ahiretin 6nemine vurgu yapilarak, o gline kadar sirdirilen hayat tarzi elestirilmistir.
Ornegin Kur’an’da “ Diinya hayat bir oyundan ve eglenceden baska bir sey degildir.” (
En’am 6/32 ) buyrularak ebedi yasamin 6nemine deginilmistir. Yine Hz. Peygamber’in
hadislerinde de ayni vurgu su sekilde ifade edilmektedir:

“Dinya hayati benim igin, ancak bir agacin altinda golgelenen ve sonra yoluna devam
eden yolcunun misali gibidir.” ( Tirmizi, Zihd, 44, IV, 588 )

“Ademoglu icin diinyada; barinacagi evden, avretni ortecegi elbiseden, kuru bir
ekmek ve sudan baska hakki yoktur.” ( Tirmizi, Zihd, 30,1V,571-572 )

Ancak bu hadisler, bu diinyanin ve maddenin tamamamen asagilanip,
degersizlestirildigi dikkatlerin tamamen ahirete yonlendirildigi seklinde anlasiimamalidir.
Ancak maddenin baslibasina amag haline getiriimesine yonelik bir olumsuzlama olarak
degerlendirilebilir. Nitekim Kur’an’da “Allah’in sana verdigi seylerde ahiret yurdunu
ara. Dlinyadan da nasibini unutma. Allah’in sana iyilik yaptigi gibi sen de iyilik yap ve
yerytziinde bozgunculuk isteme. Cunki Allah bozgunculari sevmez.” ( Kasas 28/77 )
buyrulmaktadir.

Yine Hz. Peygamber de Abdullah bin Omer, Ebu’d-Derdd ve Osman bin Maz’un
gibi surekli ibadetle mesgul olup, kendilerini ve ailelerini diinya nimetlerinden mahrum
birakan kimselerin davranislarini hos karsilamamis ve dinyayl yok sayan bir anlayisi
reddetmistir. ( Buhari, Savm, 56; Nikah,1)

Kisinin diinya karsisinda nerede durdugu kadar, mal- milk edinme ve zenginlik
konusunda da Kur’an’da oldugu gibi hadislerde de dengelerin tek yonli olarak kurulmasi
soz konusu degildir. Ancak oncelikle sunu belirtmeliyiz ki dlinya- ahiret dengesinin
kurulmasinda oldugu gibi diinya mal ve zenginlik konusunda da dengelerin zenginler
lehine oldugu cahiliye toplumunda, bu duruma bir elestiri olarak, ilkin, fakirligin de bir
deger olabilecegine vurgu yapilmistir. Allah katindaki asil zenginligin maddi degil, manevi
yani takva acisindan s6z konusu olacagi vurgulanarak, toplumdaki sinif farki ortadan
kaldiriimaya calisiimistir.

Nitekim Hz. Peygamber bir hadisinde “ Size cennetlikleri bildireyim mi? Onlar, hem
zayif olduklari hem de halk tarafindan zayif gorildikleri icin kimsenin 6nemsemedigi
fakat soyle olacak diye yemin etseler, istediklerini Allah’in gerceklestirecegi kimselerdir”
buyurmustur. ( Buhari, Eyman, 9) Yine baska bir hadiste de “Cennetin kapisinda durup
baktim birde gérdiim ki igeri girenlerin cogu miskinlerdi (yoksullardi ). Zenginler ise
hesap vermek icin alikonulmuslardi.....” ( Muslim, Zikir, H. No:93 ; Buhari, Rikak, 51)
buyrulmustur.

’

Fakirlige vurgu yapan bu hadislerin yani sira aslinda insan igin diinya malinin gekici
oldugu ancak kisinin dikkatli olmasi gerektigi de vurgulanmaktadir. ( Buhari, Cihad, 37;
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Tirmizi, Fiten 26) Nitekim Hz. Peygamber “Benden sonra size diinya nimetlerinin ve
ziynetlerinin acgilmasindan (gonliiniizi onlara kaptirmanizdan) korkuyorum. (Buhari,
Zekat,47; Cihad, 37) buyurarak bu konuya dikkat ¢cekmistir.

Bununla birlikte, Hz. Peygamberin hadislerinde zenginligi 6ven ifadelerin ¢oklugu
da dikkat gekicidir. “Kuvvetli mi’min, zayif mi’minden daha hayirl ve daha sevimlidir.”
(Muslim, Kader, H. No: 34) Ustteki el (veren el), alttaki elden (alan el) daha hayirlidir”
(Buhari, Zekat, 50) “ Takva sahibi bir insan icin zenginligin hicbir mahsuru yoktur” ( ibn-i
Mace, Ticarat, B.1) “Allah’im! acizlikten, tembellikten, korkakliktan ve ihtiyarliktan sana
siginirim.”(Buhari, Deavat, 38; Tirmizi, Deavat,116) “Dogru sozli ve kendisine glvenilir
tacir (ahirette) peygamberler, siddiklar ve sehitlerle beraber olacaktir.”(Tirmizi, Biyu, 4)
“Fakirlikten, kitliktan, zilletten ve zulim (kotilik) etmekten zulme (kotilGge) ugramaktan
Allah’a siginirim. (Nesai, istidze, B. 14—16 ) “Varisleri zengin birakman onlari muhtac ve el
acar birakmandan iyidir.” (Buhari, Cenaiz, 37)

Zenginlik- fakirlik, mal-milk edinme konusundaki hadisleri genel olarak
degerlendirdigimizde ise 6rneklerde de gorildugi gibi mal-milk zenginligi yerici ifadeler
oldu kadar 6vicu ifadelerin de oldugunu goririz. Bu da bizi yine denge kavramina
goétiirmektedir. islam’da ebedi hayatin ahiret oldugu vurgulanmakla birlikte diinya
hayati ve nimetleri asla degersiz gorilmemis ancak gecici oldugu belirtilmistir. Bu da
islam’da yalnizca diinya ya da yalnizca ahirete 5nem veren bir bakis acisinin olmadigin,
her iki unsurun da asiriliga kagmadan dikkate alinmasi gerektigi Gizerinde duruldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte Hz. Muhammed’in hadislerinde buglinki kullandigimiz
anlamda iktisadi faaliyetlerle ilgili bagska temel esaslara da vurgu yaptigini sdylememiz
mimkiindir. Ornegin bir hadisinde Hz. Muhammed “Sarhosluk veren tiim igecekler,
haramdir.” (Buhari, Esribe, 4) buyurarak islam’da tiiketimi yasak olan maddeler hakkinda
Kur’an’da da yer alan temel bir ilkeye isaret etmistir.

Yine Hz. Muhammed bir hadisinde “ Altinla altini, esit olmazsa satmayiniz birini
digerine fazla yapmayiniz. Gimusle glimisi, esit olmaz ise satmayiniz, birini digerine
fazla yapmayiniz. Bunlarda veresiyeyi de pesine satmayiniz.” (Buhari, Biyu,7 ) buyurarak
Bakara Slresi 275-279. ayetlerde ortaya konan faiz yasagini agiklayarak bir kez daha
vurgulamigtir.

Bu oOrneklerle birlikte Hz. Muhammed’in iktisadi faaliyetleri olusturan Uretim,
tiketim, mibadele gibi temel unsurlarin kapsamina giren, alis-veris, zekat, ortaklk ve
borglar gibi pek ¢ok 6zel konuda da s6z ve uygulamalari da mevcuttur. Bunun disinda
siinnette spesifik olarak glinimizde karsilastigimiz iktisadi faaliyetlerin timuyle ilgili
emir ve ya da yasak seklinde normatif degerlendirmelere ulasmak s6zkonusu degildir.

Kur’an ve siinnete ek olarak islam’in temel kaynaklari arasinda icma ve ictihat gibi
deliller de olmasina ragmen yine bu delillerden hareketle de islam’in iktisadi bir sistemi
oldugu sonucuna varamayiz. Ancak ictihat yoluyla islam’in diger temel kaynaklarindan,
iktisadi sorunlara iliskin ¢ozimler gelistirilebilir, hatta 6zglin ve insani bir iktisat
sistemi kurma iddiasinda bulunmanin yolu da agiktir. Ancak su asamada bu iddianin
temellendirilmesi kolay gériilmemektedir.
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1.8. Din ve Tiiketim

Dinler, hayatin her alaninda oldugu gibi, insanlarin iktisadi faaliyetlerinde de etkili
olmaktadirlar. Bunun yani sira her dinin, iktisadi konulara bakis agisi yasanilan zamana ve
toplumlara gore de degisiklik arz edebilmektedir.

Dinlerin iktisadifaaliyetlere bakislari farkh oldugu gibi iktisadi olusturan béliimlerden
birisi olan tiketime bakislarinin da birbirinden farkli oldugunu séylememiz mimkindur.
ilahi dinler, iktisadi faaliyetlerde oldugu sekliyle tiiketim konusunda da (6zellikle nelerin
tiketilip nelerin tuketilmeyecegi ile ilgili) bazi temel esaslar Uzerinde durmuslardir.
Ornegin Kitab-1 Mukaddes’e baktigimizda ana metinlerden bazi tiiketim maddelerinin
yasaklandigini gormekteyiz. Bunlar su sekilde ifade edilmistir.

“igrenc sayilan hicbir sey yemeyeceksiniz. Su hayvanlarin etini yiyebilirsiniz. Sigir
koyun, kegi, geyik, ceylan, karaca, gazal ahu, dag koyunu. Catal ve yarik tirnakl, gevis
getiren her hayvanin etini yiyebilirsiniz. Ancak gevis getiren, catal ve yarik tirnakli
hayvanlardan etini yemeniz gereken hayvanlar sunlardir: Dev, tavsan, kaya tavsani.
Bunlar gevis getirir, ama ¢atal tirnakli degildir. Domuz gatal tirnakhdir ama gevis getirmez.
Sizin icin kirli sayilir. Bu hayvanlarin etini yemeyecek, lesine dokunmayacaksiniz.

Suda yasayan hayvanlardan sunlarin etini yiyebilirsiniz: Pullu ve yizgecli canlilarin
etini yiyebilirsiniz. Ama pulsuz ve ylizgecsiz canlilarin hi¢ birini yemeyeceksiniz. Bunlar
sizin i¢in kirli sayilir.

Temiz sayilan batan kuslari yiyebilirsiniz. Etini yemeyeceginiz kuslar sunlardir: Kartal,
kuzu kartali, kara akbaba, ¢aylak, dogan tirleri, bitln karga tirleri, baykus, puhu, mart,
atmaca tirleri, kukumav, blylk baykus, peceli baykus, ishakkusu, akbaba, karabatak,
leylek, balikgil turleri, ibibik, yarasa. Bltun kanatl bocekler sizin igin kirli sayilir. Higbirini
yemeyeceksiniz. Ama temiz sayilan kanatl yaratiklarin timina yiyebilirsiniz.

Kendiliginden &len hicbir hayvanin etini yemeyeceksiniz. Olii hayvani yemesi igin
kentlerinizde yasayan bir yabanciya verebilir ya da 6teki yabancilara satabilirsiniz. Siz
Tanriniz Rab igin kutsal bir halksiniz.” (Tevrat,Levililer11,1-21)

Bunun yani sira, Kitab-1 Mukaddes’'te dogrudan iktisadin konusu kapsaminda
olan, bir boyutuyla da tiiketimle iliskilendirebilecegimiz faizle ilgili degerlendirmelerin
mevcudiyeti de dikkat cekmektedir. Ozellikle kapitalist ekonomik yapilanmanin mevcut
oldugu toplumlarin olmazsa olmaz unsuru olarak goriilen, faiz, Kitab-i Mukaddes’te
yasaklanarak,

“Kardesinize para, yiyecek ya da faiz getiren baska bir sey 6diing verdiginizde, ondan
faiz almayacaksiniz.” denilmistir. ( Tevrat, Yasanin Tekrari 23,19)

Bu acgidan Ortacag’da 6zellikle Hiristiyan kilisesi, miminlerinin sadece faizi degil, ayni
zamanda “ticaretle” de ugrasmalarini menetmekteydi; daha sonra bu yasaktan hububat
ve sarap ticareti istisna edilmistir. Ayni zamanda Yahudiler arasindaki miinasebetleri
tanzim eden herhangi bir kanun da onlar indinde, kendi dinlerinden olmayanlar igin
tatbik kabiliyeti olmayan mevzudandir, kendi dinlerinden olmayan kimseler icin sadece
tecriibeye dayanan kanunlar ve kaideler mevzubahistir. Cok agir ve cetin gecen bir
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tekamul neticesi Kilise kendi iktisadi kanunlarini zorla kabul ettirmekten vazgegmek
mecburiyetinde kalmistir (Hamidullah,1963:7) ve 6nemli degisimlere ugramistir.

iktisadi faaliyetlerle ilgili olarak, ilahi dinlerde genel bir cerceve cizildigini ve temel
bazi esaslar Uzerinde duruldugunu, ancak konuyla ilgili olarak karsilasilan her meseleye
bir ¢6zim sunma gibi bir durumun amacglanmadigini, pek ¢ok konunun yoruma ve
degisime acik birakildigini yukaridaki érnekler vasitasiyla bir kez daha vurguladiktan
sonra, asil konumuz olan tiketim faaliyetine bakisi agisindan dinleri degerlendirdigimizde
din ve tuketim iligkisini iki boyutta ele almamiz mimkiindir. Birincisi dindarlarin
tiiketimi baglaminda gelisen tiiketim kiltiiriidiir. ikincisi ise; tiiketimde postyapisalci
terminolojide karsiligini bulan, kapitalist metalarin, idol ve ikonlarinin kutsalin blyistini
bozarak, neredeyse onun yerini almasi baglaminda gelisen tiketim kilttrt analizleridir.
(zorlu,2006:107)

Bu bakimdan dindarlarin tliketimi konusunda, ozellikle dikkat c¢ekici olan
Hiristiyanligin  Protestan yorumunun tiiketime bakis acisina deginmenin yerinde
olacagini diisinmekteyiz. Daha 6nce de belirttigimiz gibi Weber, Protestanlarin, 6zellikle
Kalvinistlerin bir diislince sistemi, “Protestan Etigi” gelistirdiginiileri sirmustir. Bu sistem,
O’na gore, kapitalizmin ruhunun dogmasina yardimci olmustur.(Ritzer,2000:93-97)
Nitekim meslekte basarili olmayi ve iyi bir is disiplinine sahip olmayi Tanri buyrugu olarak
goren Protestan etiginin, erken donem kapitalist degerler sistemi ile uygunluk arz ettigi
gorilmektedir. Ureten ama az tiiketen, buna karsilik elinde birikeni rasyonel olarak
yatirrma yonelten bireyin, kapitalizmin gelisimi agisindan dnem arz ettigi séylenebilir.
Ona gore butiin bu degerler, kapitalizmin olusumunu saglamistr.

Weber, kapitalizmin olusum degerlerini ortaya koyarken ayni zamanda faydaci,
pratik ve hedonist davranis tipolojilerinden birincisinin bir tlr portresini gizer. Bu
anlamda tiiketici olmayan tipik biriktirici ahlak ilkeleri, butlin Protestan mezheplerinin
ortak paydasi olmustur. Ornegin Metodistlerde alis veris sirasinda gevezelik, pazarlik
etmek ve her tirli likse ybnelme vyasaklanmistir. (Weber,1987:268-269) Bu
acidan Weber, maddi yapilardan ¢ok oncelikle diisince dizeyini ele alir. En azindan
baslangicta blyuli bir dinyayl betimlemektedir. Protestan etigi Kalvinistlerin takdiri
ilahiye inanglarindan kaynaklanmaktadir. Kurtulup kurtulmayacaklarinin dnceden belli
olduguna inanan Kalvinistler, kurtulanlar arasinda olduklarini anlamak igin belirli isaretler
aradi. Bu isaretlerin en 6nemlisi de ekonomik basari oldu. Kalvinistler ¢ok siki ¢alisty,
ozellikle paralarini biriktirdiler, karlarini yeniden ekonomik girisimlere yatirdilar, kurtulus
isaretlerini gordiklerinden emin olmaya calistilar. Bu kesinlikle bayali bir dinyaydi.
Yani Kalvinistler akilci, gercekgi ilke ve islemlerden cok mistik dislinceler ( “ isaretler”,
“kurtulus”) temelinde kararlar veriyorlardi.(Ritzer,2000:94)

Din ve tiketim iliskilerinin ikinci boyutu olan kapitalist metalarin; idol ve ikonlarinin
kutsalin buylstni bozarak, neredeyse onun yerini almasi baglaminda gelisen tiiketim
kiltiru analizleri ise kapitalist ekonomik sistemin zamanla tim buylleme izlerini
kaybetmesi ve yazginin 6nceden belirlenmesi ve kurtulus gibi disiincelere yer olmayan,
blylden epeyce kurtulmus bir dinya haline gelmesiyle ortaya ¢cikmaya baslamistir.
Kapitalist sistem, aslinda dinle biyllenme arasindaki iliski nedeniyle Kalvinistlere,
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dogrusunu sdylemek gerekirse tim dinlere yer birakmaz hale gelmistir. Kapitalizmin
akilcilastiriimis ve buyiden kurtulmus diinyasinda din gibi buydli diinyalara ¢ok az hos
gori gosterilmistir. Nitekim geg Protestan Etigi, bilingsizce olsa da, modern tiketicilik
ruhuna yol acmistir. Campbell bu ruhu “ 6zerk, kendi icinde yanilsamali hedonizm”
olarak tanimlamaktadir. O’na gore bu hedonist ruh, modern kapitalizm ruhunun yani sira
erken Protestanlarin miinzeviligiyle de keskin bir geliski halindeydi. Ayrica bireyciydi ve
yanilsamalar, giindiiz dusleri ve fantezileriyle ilgiliydi; diger bir deyisle bir by diinyasiydi.
Bu acidan modern tiketiciligi kavramakta somut gercekliklerden ¢cok bu fanteziler
onemlidir, 6zellikle tiketim mallari ve hizmetleri agisindan higbir zaman doyurulamazlar
ve surekli yeni ihtiyacglar yaratirlar. Bu da sistematik hale gelen tiiketimin varligini devam
ettirme islevi gorir.(Aktaran Ritzer ,2000 :96,97)

g

Weber kapitalizmin ruhunun akilcilastiriimis bliyiiden kurtulmus kapitalizme yol
actigini ileri surerken, Campbell’e gére modern tuketiciligin ruhu romantik, buyula
kapitalizme yol agar. Weber’in kapitalizmi, hemen hig sihri olmayan soguk, verimli bir
diinyadir, Campbell’in “romantik kapitalizmi” ise rilyalar ve fanteziler diinyasidir. Uretim
akilci kapitalizmde merkezi bir 6nem kazanmisken, romantik kapitalizmde ikincil 6neme
sahiptir. Romantik kapitalizm ve ( Campbell) icin 6nem tasiyan sey, tiketimdir. O’na gore,
bu konudaki Weber’in kéttimserligine karsin blyllenme israrla varligini stirdirmektedir.
(Ritzer,2000:97)

Yukarida degindigimiz, kapitalizmin dogurdugu tiketim kiltlrinin, kutsalin yerini
aldigi tezini temel alan postyapisalci tiiketim analizlerine Bocock, bir elestiri getirmekte
ve bu sdylemin gergegi yansitmadigl Uzerinde durmaktadir. O’'na gore “daha eski
¢aglarda, sonuclari bazen psikolojik olarak hasar verici, bazen olumlu olsa da, diinya
dinleri biling disi arzular i¢in doyum saglamistir. Teknoloji olarak gelismis tlkeler de bile
bunu yapmaya devam edecegini gdsteren belirtiler bulunmaktadir. Ornegin Amerika
Birlesik Devletleri’nde 1940’lardan beri dinin etkisinin bliylidigu seklinde isaretler varsa
da, henliz asiri tiketim Ulzerinde sosyal ve ahlaki denetim saglayabilecek bir yonde
gelismemistir. Amerika Birlesik Devletleri hem Ingiltere’den hem de Bati Avrupa’nin
diger yerlerinden daha “dindar”dir ve asiri maddi tiiketime elestirel yaklasan piriten
bir soylemin mirasgisidir. Bu elestirel soylemin, gelecekte yeni ve genis tabanli bir
toplumsal hareket olusturmak ve uygulanmakta olan post modern tiketimciligi elestirip,
denetlemek Gzere canlandiriimasi ¢cok yerinde olacaktir”(Bocock,1997:121)

Bununla birlikte Bocock’a gére, Hinduizm, Musevilik, islam, Hiristiyanlik, Budizm,
hatta Konflicyanizmin bazi sekilleri gibi geleneksel dinlerin hala gecerli oldugu batili
olmayan toplumlar da tiketme arzusundaki artistan etkilenmeye devam etmektedirler.
Bu toplumlarin gogunda tiketim; gida, temiz su, barinak, tibbi malzeme ve ulasim
sistemleri gibi maddi gereksinimleri icermektedir, ama bunlarla sinirh degildir. Temel
gereksinimler karsilanip, yaygin olarak giinliik yasantinin bir pargasi olarak kabul edilince,
bu temel maddelerin karsilanmasi ile ilgili donemsel krizler disinda, modern/postmodern
yasam tarzinin transistorlu radyolar, teypler, blucinler ve hatta otomobil ve televizyonlar
gibi daha az gerekli maddelerine duyulan arzular ortaya ¢cikmaya baslayacaktir. Batili
kapitalist toplumlarin disinda yasayan birgok geng gittikce artan bir dlglide tulketici
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klltlrin ¢agrisina uymaya baslamislardir bile.(Bocock,1997:121)

Bu agidan Bocock, “diger toplum vyapilarinda oldugu kadar, gelismis kapitalist
toplum yapilarinda da tiiketimcilik ideolojisi ile dini elestiriler diinya gezegeninin gelecegi
icin simdiye kadar fark edildiginden ¢ok daha fazla 6nemli olabilirler.” (Bocock,1997:121)
diyerek konunun yerel dlgekte degil, kiiresel 6lgcekte degerlendirilmesi gerektigi Gizerinde
durmustur.

Genel olarak dinlerin, 6zel olarak ise Yahudilik ve Hiristiyanhgin tiiketim davranisini
temellendirmesine ve bu konuda ortaya koymaya calistiklari diinya goriisiine bu
sekilde degindikten sonra asil konumuz olan islam dininin tiiketime bakisini agiklamaya
calisacagiz. Ancak oncelikle lretim faaliyetleri ve Islam’in (iretime bakisinin ortaya
konmasinin dogru oldugunu distinmekteyiz. Bu agidan ilk olarak diyebiliriz ki
insanoglunun tiketim faaliyetini gerceklestirebilmesi icin oncelikle tiketecegi mallar
ya da maddeleri liretmesi ve tiiketilir hale getirmesi gerekmektedir. Tabiatta tiketim
maddeleri hazir halde bulunmamaktadir. Oncelikle insanin emek ve gayret sarf ederek
bu maddeleri tiiketilebilir bir sekle déniistirmesi gerekmektedir. iste bu faaliyetin adi ise
Uretim faaliyetidir.

iktisadi bir terim olarak ise liretim su sekilde tarif edilebilir. “ Her hangi bir seyin
miktarinda ve faydasinda bir ¢ogaltma yapmak igin insan emegi ile tabii kuvvetlerin
birlestiriimesine” denir.(Baban, 1942:20)Diger bir tarifte ise Uretim, iktisadi faydayi, yani
insan ihtiyaclarini tatmin etme kabiliyetini artiran her tiirlii faaliyettir.(Ozgiiven,1973:935)
seklinde ifade edilmektedir. Bu tarifte 6zellikle dikkati ceken ilk nokta, Gretimin insan
ihtiyaclarini tatmin etmek icin yapildigi, ikincisi ise Uretimin fayda temelli oldugudur.

insanihtiyaclarininancak kendisivasitasiyla karsilandigi Giretim, soyut olarak, iktisadin
temel kavramlarindan birisi olmasinin yani sira, icinde farkh unsurlari da barindiran
karmasik bir slrectir. Bu agidan Uretimi olusturan temel unsurlara deginmek yerinde
olacaktir. Bunlardan ilki tabii unsurlar, yani tabiattir. Tabiat diye adlandirabilecegimiz
bu unsurun tek basina tretim yapmasi mimkiin degildir. Bundan dolayi da insanlarin
ihtiyaclarini bu sekilde karsilamasi s6z konusu degildir. Bu agidan tretimin unsurlarindan
ilki sayabilecegimiz tabiatin yani sira insanin calismasi ve gayret etmesi gerekmektedir.
(Ebussuud, 1969:83)

Nitekim islam’da insanin ¢alismasi ve gayret etmesi bir nevi ibadet kabul edilmistir.
Ayet-i Kerime’de “ Ey Muhammed de ki: Calisiniz! Calismalarinizi muhakkak Allah, Rasli
ve muminler gorip degerlendireceklerdir”(Tevbe 9/105) “ Erkek ve kadindan her kim
inanmis olarak iyi isler yaparsa biz ona diinyada refah bir hayat yasatiriz ve onlara
Ucretlerini yaptiklarinin en giizelinden 6deriz.” (Nahl 16/97)buyrulmaktadir.

Bunun yani sira, islam’in tabiati, insanoglunun emrine verdigi sdylenebilir. Bu agidan
tabiat, Gretimin unsurlarindan birisidir. Kur’an-1 Kerim’de bu, su sekilde agiklanmaktadir.
“ O Allah ki, gokleri ve yeri yaratt, gokylziinden su indirdi ve bu su ile size besin olarak
cesitli meyveler bitirdi. Buyruguyla denizde akip gitmesi icin gemileri emrinize verdi;
irmaklari musahhar kildi. Glines ile ayi devamli olarak sizin icin hizmetinize verdi. Geceyi
ve glindiizi de hizmetinize amade kildi. Ve kendisinden istediginiz her seyden size bir
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parca verdi. Eger Allah’in verdigi nimetleri saymaya kalksaniz buna giiciniiz yetmez.
Dogrusu insan zalim ve nankérdir” (ibrahim14/32-34)

Uretim unsurlarindan ikincisi ise, amel-i salihtir. (Ebussuud, 1969:83)Bunu, emek
faktorl diye isimlendirmemiz de mumkindir. Fikhi terminolojide “ Emegin genis ve
dar anlamlari vardir. Ahlaki bir davranis olarak yorumlanabilecek olan amel-i salih ile
daha cok fiziki bir cabayi ifade eden sa’y kavramlari emegin genis manasini olustururlar.
Dar manasiyla emek ise, sadece bir Uretim faktoriidir. Bu anlamda emekgi igin fikih
kitaplarinda kullanilan tabir ecir kelimesidir. Genis manasiyla insan emegi onu kainat
icerisindeki yerini tayin eder.(Eskicioglu,1999:80)

Nitekim Kur’an-1 Kerim’de salih amellerle ilgili séyle buyrulmaktadir. “ iman edip
iyi davraniglarda bulunanlara, icinden irmaklar akan cennetler oldugunu mijdele! O
cennetlerdeki bir meyveden kendilerine rizik olarak yedirildikge: Bundan 6nce diinyada
bize verilenlerdir bu, derler. Bu riziklar onlara, ( bazi yonlerden diinyadakine) benzer
olarak verilmistir. Onlar icin cennette tertemiz esler de vardir. Ve onlar orada ebedi
kalicidirlar”(Bakara 2/25)

“Allah, sizlerden iman edip iyi davranislarda bulunanlara, kendilerinden oncekini
sahip ve hakim kildig1 gibi onlari da yerylziine sahip ve hakim kilacagini, onlar icin
begenip sectigi dini( islam’i) onlarin iyiligine yerlesip koruyacagini ve (gecirdikleri)korku
doéneminden sonra, bunun yerine onlara gliven saglayacagini vaat etti. Clink{ onlar bana
kulluk ederler; hicbir seyi bana es tutmazlar. Arttk bundan sonra kim inkar ederse, iste
bunlar asil buyuk glinahkarlardir”(Nur 24/55)

Bu ayetlerden de anlasildigi gibi, Kur’an insan emegine olduk¢a biliylik 6nem
vermistir ve emegin Uretimle karsiligini bulacagi gibi ahlaki olarak da iyi isler yani salih
ameller yapan insanlarin da karsiligini alacagini belirtmistir.

Her cesit Gretim icin gerekli olan G¢lncl unsur ise, sermayedir. Mesela doktorun
tip ilmi bir sermayedir. Ressamin sanati bir sermayedir. Marangozun aletleri onun
sermayesidir. Fabrikalarin kullandiklari alet ve makineler birer sermayedir. Boylece
iktisadi degeri olup tretimde kullanilan bir mal, beseri is glicline ve emege dayanan her
sey, sermaye olarak nitelendirilebilir. Buna goére islah edilmemis veya isletiimeyen bos
araziler, hava, yagmur suyu, hatta insanin tesiri bulunmayan her sey ve benzerleri iktisad?
terminolojide sermaye diye adlandiriimaz.

Bu kisa agiklamadan da anlasilacagi lzere sermaye aslinda, maddi bir mal veya
manevi bir hizmet olsun bir mal Gretmek icin insanin tabiata bagl olan c¢alismasinin
karsiligi olarak gorilebilir. (Ebussuud, 1969:83,84)

Sermayeyi bu sekilde tanimladiktan sonra, sermayeyi tarihsel sireg icerisinde
degerlendirdigimizde, eski ¢caglarda sermayenin, faiz karsiliginda 6diing verilmis para ve
mali ifade etmekte oldugunu soyleyebiliriz.(Ergin, 1973:829) “ Kapitalist iktisat teorisi
ise sermayeyi emekten bagimsiz bir Gretim faktorl olarak gérmektedir. Marksistlere
gore de sermaye hem kapitalistlerin karlarinin kaynagi, hem de Uretim araglarina sahip
olma vasitalarindan biridir. Maddi bir vakia ve bir iretim araci olarak sermaye kavrami
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islam acgisindan Kapitalist ve Marksist iktisat anlayisinda goriildiigi kadar belirsiz degil,
tam tersine daha somut bir karaktere sahiptir. islam’in bakis acisindan sermaye, iktisadi
faaliyete emekle birlikte katilan ve bir risk Ustlenen, bu faaliyet neticesinde de kar veya
zarar elde edilen bir Gretim faktoridir. (Eskicioglu,1999:82,83)

islam, sermayeyi, iretim faktdrleri yaninda baska seyleri de ihtiva eden mal kavrami
icerisinde ele alir. Mal ise, mulkiyete mevzu olan, alinip satilan, faydali olup piyasa degeri
ve fiyati tagiyan seydir. Bu tanim meta tarifiyle birlesmektedir. Hava ve gilines isisi gibi
faydalanilabilen fakat milk edinilemeyen seylerle bozulmus gida maddeleri gibi, milk
edinilebilen fakat faydalanilamayan seyler mal kavraminin disinda kalir. (Eskicioglu,1999:
83)

Bu agidan, islam hukukgulari mal kavramini degerine gére iki kisimda ele alirlar.
Kullanim ve miibadele degeri tasiyanlar mitekavvim, tagimayanlar ise gayr-i miitekavvim
diye adlandirilir. Para, metalar, toprak, gida maddeleri dncekine 6rnektir. Alkolli ickiler,
domuz eti, calinmis esya da gayr-1 mitekavvim mal sayilir. Gayr-1 mitekavvim mal alinip
satilamaz. Sadece miitekavvim mal satis, hibe, vasiyet ve rehin gibi tasarruflara konu
teskil edebilir. Mltekavvim malin Gretim faktori olan kismina sermaye, (re’su’l mal-
anapara) denir. (Eskicioglu,1999: 83)

Nitekim Kur’an-1 Kerim’de “ Sayet (faiz hakkinda soylenenleri) yapmazsaniz Allah
ve Resulu tarafindan (faizcilere karsi) agilan savastan haberiniz olsun. Eger, tevbe edip
vazgecerseniz, sermayeniz sizindir; ne haksizlik etmis ne de haksizliga ugramis olursunuz.’
ayetiyle “sermaye” kelimesinin istilah anlaminda kullanilmis oldugunu gérmekteyiz.
Uretim unsurlarina bu sekilde degindikten sonra islam’in iiretim konusunda iizerinde
durdugu temel noktalara deginilmesi yerinde olacaktir.

’

Bu anlamda, islam agisindan tiretimin en 6nemli 6zelliklerinden birisi “islam’in 6zel
miilkiyeti tanimasidir” denilebilir. islam, sahsa her tirli ferd ve fitri haklarini verir. Bir
taraftan ferde sahsi miilkiyetteki hakkini, malinda tasarruf hakkini verir. Obiir taraftan
da bu haklardan ve bu tasarruflardan her birini iceriden ahlaki kayitlarla, disaridan da
kanuni kayitlara baglamaktadir.(Mevdudi, t.y:15)

islam 6zel milkiyeti tanimakta ve en &nemli olanin insan icin emeginin karsiligini
beklemesi oldugunu belirtmektedir. Nitekim Kur’an-1 Kerim’de “ insana calismasindan
baska bir sey yoktur. Emegi yakinda gorilecek ve sonra karsiligl ona tastamam
verilecektir”(Necm53/39-41)” Eger tevbe ederseniz, zulmetmemek ve zulme maruz
kalmamak Uzere sermayeniz sizindir”(Bakara2/279) “Herkesin yaptiklari seylerden
derece derece haklari vardir. Allah onlara yaptiklarinin karsiligini tam verir; kendilerine
hic haksizlik edilmez.”(Ahkaf46/19) Kim inanmis olarak faydali isler yaparsa onun
calismasina nankorliik edilmez.” (Enbiya 21/94) buyrulmaktadir.

Buradan da kisinin emeginin karsiligini her zaman igin alacagi ve emeginin karsiliginin
hicbir zaman zayii olmayacagini gormekteyiz. Yine, milkiyet konusunda emek sarf
edenin kadin ya da erkek olmasinin bir 6neminin olmadigini Kur’an-1 Kerim’in “ Allah’in
sizi birbirinizden Ustiin kildig1 seylere goz dikmeyin. Erkeklere de ¢alisip kazandiklarindan
bir hisse var, kadinlara da calisip kazandiklarindan bir hisse vardir”(Nisd4/32) ayet-i
kerimesinden anlamaktayiz.
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Yine Hz. Peygamber, &zel miilkiyetin islamca tanindigini ve kisinin kendisi icin
onemli olanin bizzat kendi emegi oldugunu ifade etmek lGzere “ Hi¢ kimse el emegiyle
kazandigindan daha hayirli bir lokma yememistir.” (Buhari, Biiyu 15;ibn Mace, Ticarat1)
buyurmustur. Buna ek olarak Hz.Peygamber’ “ Ey insanlar! Canlariniz mallariniz ve
namuslariniz kutsaldir, dokunulmazdir ve her tlrli tecaviizden korunmustur.” (Mislim,
imaret 36, ibn Mace Menasik 84, Tirmizi Cihad,28 )buyurarak sadece &zel miilkiyeti
tanimamis ayni zamanda da 6zel miulkiyetin dokunulmazhgini da ilan etmistir. Ancak
sunu da belirtmeliyiz ki, burada belirtilen temel prensiplerin sosyolojik anlamda 6zel
mulkiyetin kaynagi ve kokenleri ile ilgili tartismalara ¢oziim getirmesi igin ciddi anlamda
ictihadt calismalara ihtiyag vardir.

Bununla birlikte, islam’in ézel miilkiyet anlayisi, ne kapitalist ne de komdinist
milkiyet anlayisina benzemektedir. Clinkli kapitalistler, ferde sinirsiz milkiyet hakki
tanirken, komunistler bu hakki bireyden alip, tamamen topluma ve devlete vermislerdir.
(Mannan, 1973:137)

Bu agidan islam’da tiretimin ikinci 6zelligi olarak, 6zel miilkiyetin sinirsiz olmadigini
ifade edebiliriz. Nitekim islam, genel olarak fakirligi mahkiim etmekte, emek ve serveti de
ylceltmektedir. Kur’an’da “Allah Gstiin kilmistir” ifadesinin gectigi her yerde kast edilen
maddi servettir. Kur’an ve hadislerde maddi servet anlaminda olan “ma’ruf” , “hayr” ve
“Allah’in fazli” ifadeleri, Kur’an’in maddi ve dogal yasama, maddi ve duyumsanan dogaya
ne kadar 6nem verdigini gostermektedir; dyle ki Allah’in Kur’an’da ettigi yeminlerin
¢ogu maddi, duyumsanan dogal esya ve olgulardir. Kur’an surelerinin ¢ogunun adi da bu
maddi, nesnel, sosyal ve gercek olgulardan alinmistir. Kur’an, servet ve parayi da “hayr”
olarak adlandirmaktadir.(Seriati,1994:133)

’

Ancak islam’in iktisadi gelismeye engel olmadigindan s6z ederken kazanma ve miilk
edinmeye hicbir sinir gizmedigini soylemek istedigimiz zannedilmemelidir. Kazanma
ve tiketme — haz ve zevk yani ile- gergi kesisce bir hiicre kapanisina (uzlet ve itikafa)
yonelik dinlerin aksine bir hayli genis tutulmustur. Bununla beraber hicbir zaman basibos
birakildigl sdylenemez. Mal ve esya edinme mesrulugunu su iki sarttan alir; o sartlar
yerine getirildigi kadar tesvik gorir: a) Batil olmayan yollardan elde edilmek; b) Elde
edilen makbul ve anlasilir bir maksada ( kendini ve yakinlarini baskalarina el agmadan
gecindirmeye, sadaka, yardim vs. yukumliliklere) hizmet etmekle kalip onun disinda
yalnizca biriktirilme amaci tasimamak.(Mannan,1973:241)

Bunun vyani sira islam’da rizkin ve mutlak miilkiyetin Allah’a ait oldugu konusunda
onemli bir vurgu s6z konusudur. Nitekim Kur’an-1 Kerim’de rizk konusunda “ Allah, diledigi
kimseye rizki genisletir ve daraltir”.(Rad13/26) “ Sonra namaz kilininca, yerylziine
dagihn da Allah’in fazlindan rizik arayin.” (Cuma62/10)” iman eden kullarima de ki,
namazi geregi lizere kilsinlar ve kendinde ne bir alis veris ne de bir dostluk olmayan
bir kiyamet giini gelmezden 6nce, size rizik olarak verdigimiz seylerden gizli ve asikar
harcayin.”(ibrahim14/31)

“Gergekten Allah’in kitabini okuyanlar, namazi geregi tizere kilanlar kendilerine rizik
olarak verdigimiz seylerden gizli ve asikar harcayanlar, asla ziyan etmeyecek bir ticaret
umabilirler” (Fatir35/29)buyrulmaktadir.
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Yine mutlak milkiyetin Allah’a ait olmasi hususunda Kur’an-1 Kerim’de “ Goklerin
yerin ve ikisi arasinda bulunanlarin mulkiyeti Allah’a aittir.”(Maide5/17) Goklerin ve yerin
mulki yalmiz Allah’indir. Goéklerde ve yerde olanlarin hepsi Allah’a aittir.(Bakara2/107)
buyrulmaktadir.

Buradan da anlasilmaktadir ki mutlak milkiyet ancak Allah’a aittir. insanin sahip
olabilecegi mulkiyet ise sinirl yani, izafi bir mulkiyettir. Bundan dolayidir ki insanin mutlak
malik’in Allah oldugunu bilmesi ve sahip oldugu izafi mulkiyet ¢ercevesinde olgili olmasi
gerekmektedir.

Ancak sunu da belirtmeliyiz ki islam’da izafi de olsa sahip olunan &zel miilkiyet
korunmustur ve dokunulmazdir. Nitekim Kur’an-i Kerim’de “ Ey iman edenler!
Mallarinizi aranizda haksiz yollarla yemeyin. Ancak kendi rizanizla yaptiginiz ticaret
mustesna.”(Nisd4/29) buyrulmaktadir.

Bu da gdstermektedir ki islam, insani “ ekonomik bir yaratik olarak degil, “ toplumsal-
manevi” birvarlk olarak grmekte ve kisinin maddi ve manevi alanda basari saglamasiigin
tutarli, dizenli, uyumlu bir yaklasim ortaya koymaya calismaktadir. (Mannan,1973:241)

islam’in Giretim unsurlarina, iretim prensiplerine, kisaca iiretim anlayisina bu sekilde
degindikten sonra islam dininin tiiketim anlayisini ortaya koymamiz gerekmektedir.

1.9. islam’da Tiiketim Olgusu ve Havaic-i Asliye

Tasarrufun tersi demek olan tiketimin eski dildeki karsiligi istihlak , “helak etme” den
gelir. Bu acidan tiketim, dncelikle bir eksiltme faaliyetidir. Arastirmamizin baslangicinda
tiketim olgusunun kisaca “ belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek igin bir Grini ya da
bir hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme”(Odabasi,1999:4) olarak
tanimlanabilecegini, burada zikredilen ihtiya¢ kavraminin ise sézlikte “gerekli addedilen,
ozellikle bir kisinin, organizasyonun ya da baska bir seyin hayatta kalmasi i¢in gerekli
oldugu dustinilen bir sey (Marshall,1999:325) olarak tanimlandigini belirtmistik.

islam’da ise ihtiya¢ kavrami daha ¢ok hukuksal bir zeminde tartisilmistir. Nelerin
zorunluihtiyagoldugu ve nelerinihtiyag disi kabul edilebilecegi konusu hukuku ilgilendiren
bir konu olarak gorilmistir. Bununla birlikte genel olarak kisinin ihtiyaclarini t¢ baslik
altinda siniflandirmak 6teden beri uygulana gelmektedir: Zorunlu maddeler, rahathk ve
kolaylik saglayicilar, liks maddeler. (Mannan, 1973:131)

a)Zorunlu maddeler: Yerine getirilmesi zorunlu olan ihtiyaglardir. islam hukukunda
bu ihtiyaglara “havaic-i asliye” yani “zorunlu ihtiyaglar” denir.
b)Rahatlik ve kolaylk saglayicilar: Tiketimi ile kullanicinin zamanini, malin parasal

degerinden daha ¢ok arttiran araglardir.

c)Liks maddeler: Tuketimi kisinin verimliligini artirmayan hatta belirli bir dlctide
diisiren mallari kapsamaktadir. Pahali ve suslu giysiler, pahali arabalar, mobilyalar, saray
yapil binalar, ev isleri igin yeterinden gok yardimci ve usaklar liiks sayilabileceklerden
bazilaridir.
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Burada su soruyu sormamiz yerinde olacaktir. islam’da ihtiyaclarin &ncelik
sirasi nedir? islam’da insanin biyolojik ve psikolojik hayatinin devamliligini saglayan
ihtiyaclar, her seyden dnce gelmektedir. Bu ihtiyaclara zorunlu ihtiyaclar (havaic-i asliye)
denilmektedir.

islam hukukgulari, genel olarak zorunlu ihtiyaglar su sekilde tespit etmislerdir:
1-Kisinin oturacag evi 2-Giyecegi elbiseleri 3-Evinin esyasi (mobilyalari) 4- Kullandig
silahlar 5-Bindigi hayvani veya arabasi 6-ilim adaminin kitaplari7-Sanatcinin aletleris-
Ticarette kullanmadigi bir yillik nafakasini temin edecek miktardaki yiyecek ve icecek
malzemesi.(Ezherli, t.y:16—-18)

islam hukukunda zorunlu ihtiyaglarin belirlenmesi, bu ihtiyaclardan arta kalan
miktarin (nisap miktari) zekata tabi olmasi agisindan 6nemlidir. Yine zorunlu ihtiyaglarin
belirlenmesi konusunda yapilan bu tasnif, konuyla ilgili genel bir cerceve c¢izmis
olup, zorunlu ihtiyaglar yalnizca belirtilen tliketim kalemleriyle sinirli tutulmamistir.
Ayni zamanda islam hukukgulari bu tiir ihtiyac kalemlerinin tamamini saymayi da
amaglamamis sadece belli baslilarina isaret etmekle yetinmislerdir. Ayrica zorunlu ihtiyag
kavramini, ihtiyac maddeleri ile de sinirlandirmamiglardir. Ornegin evlenmek, neslini
devam ettirmek, cinsellik gibi ihtiyaglari da zorunlu ihtiyaglar arasinda gérmuslerdir.
(Yaran,2007:150-152)

Bununla birlikte islam hukukgulari, yapilan bu degerlendirmelerin yasanilan toplum,
zaman, mekan, sosyo-ekonomik kosullara gore degisebilecegini vurgulamislardir. Ancak
bir taraftan ihtiyacin 6znel karekteri, diger taraftan zekat vermesi gereken bireyde aranan
ekonomik vyeterlilik kriteri, zorunlu ihtiyaclarin nesnel olarak belirlenmesini gerekli
kilmistir. Buna goére nesnel olarak belirlenmis temel ihtiyaclardan fazla nisap varsa, temel
ihtiyaglar tatmin edilmis kabul edilir ve bireye zekat sorumlulugu yiklenir. Yoksa temel
ihtiyaglar karsilanmamis sayilarak, zekat sorumlulugu yiklenmez.(Yaran,2007:85)

Konuyla ilgili islam hukukgularinin bu bakis agisini degerlendirdigimizde, zorunlu
ihtiyaglarin belirlenmesi ile ilgili konulan nesnel Olgutlerin, giinimulz sartlar esas
alindiginda yeterli olmadigi gorilmektedir. Nitekim bugln, temel tiketim harcamalari
arasina daha farkli ihtiyag kalemleri de dahil olmustur. Tiirkiye istatistik Kurumu’nun asgari
gecim haddi ve yoksulluk arastirmalarinda esas aldigi temel tiiketim kalemleri arasinda
gida, giyim ve aydinlanma, konut ve kira, ev esyasi, saglik, ulastirma, haberlesme, egitim,
eglence ve kiltlr, lokanta ve oteller ve bunlarin disinda kalan bazi mal ve hizmetler gibi
kalemler yer almaktadir.(Tuik ,2007c:333) Ancak bu tiketim kalemleri de kendi i¢lerinde
baska tiuketim kalemlerini barindirmaktadir.

Konuyu érneklerle agiklayacak olursak, islam hukukunun zorunlu ihtiyaclarla ilgili
klasik tasnifinde, ilim adaminin kitaplari zorunlu ihtiyaglardan sayilmaktadir. Bunu
glniimlzagisindan egitim harcamalarikapsaminda degerlendirirsek kitap temini, dersane,
ozel ders, dil kurslari, servis harcamalari, sinav licretleri hatta bilim adaminin gerektiginde
yurt disina ¢ikisi vb. harcamalarin bu kapsamda yer alabilecegini sdyleyebiliriz. Ayrica
mesele sadece bilim adaminin kisisel harcamalariyla da sinirli degildir. Gliiniimuzde
egitim, her birey icin belli bir asamaya kadar zorunludur. Ortalama her aile, cocugunun
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modern toplumun gerektirdigi standartlarda egitim almasi ve kendi ayaklari lizerinde
duran bir birey olabilmesi icin bahsettigimiz cercevede birtakim harcamalari karsilamak
zorundadir. Bu harcamalarin ne kadarinin zorunlu oldugu konusunda islam hukukunda
bir ortalama yoktur.

Benzer sekilde zorunlu harcamalar arasinda zikredilen giyim ve ev esyasi konusunda
da ayni belirsizlik s6z konusudur. Ev esyasi denildiginde yalnizca kap-kacak, yatak vb. basit
birtakim esyalar mi yoksa beyaz esyadan yatak odasi, yemek odasi ve salon takimlarina
kadar uzanan farkli esyalar mi kastedilmektedir? Olgliyli giinimiize gére koyarsak,
bunlarin hepsi zorunlu ihtiyaclar arasina dahil edilebilir. Ancak tiim bu esyalarin marka ve
kalitelerine gore cok farkl fiyat segenekleri vardir. Hangi fiyat araligindaki ev esyalarinin
zorunlu ihtiyaglardan kabul edilecegi belirsizdir. Ayni sekilde giyim Grlnleri agisindan
da kalite ve markaya bagli olarak fiyat farkhhg! gecerlidir. Giyim Grlinlerine harcanan
miktarin ne kadarinin zorunluluk kapsaminda degerlendirilecegi de belirsizdir.

islam hukukunda zorunlu ihtiyaglar arasinda bireyin kullandigi silahlari da yer
almaktadir. Ancak bugiin boyle bir tiketim kalemi mevcut degildir. Birey ve toplumun
glvenligi, mesru gii¢ kullanma yetkisine sahip devletler tarafindan saglanmaktadir. Yine
islam hukukunda zorunlu ihtiyaglar arasinda yer alan kisinin oturacagi ev konusunda
da bugiin genel bir standart belirlemek olduk¢a zordur. Clinkl “oturulacak ev” kavrami
oldukca genel bir ifadedir. Gecekondudan prefabrik yapiya, liks daireden villaya,
45metrekare daireden dublex, triblex, bahgeli konutlara kadar uzanan ¢ok cesitli evler
vardir. Bunda ortalamanin ne oldugu konusunda kesin bir ayrim ¢izgisi koymak mimkin
degildir. Dort kisilik bir aile icin 120metrekare bir daire yeterli olabilmekteyken, gelir
durumuna bagh olarak daha kiigik bir aile igin bile daha biyik, daha lix, daha pahah
bir ev de sadece ihtiya¢ kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Rakamlarla séylenecek
olursa 50 bin ytl'lik bir ev ile 500 bin ytI'lik bir ev arasinda sadece ihtiyaci karsilamasi
acisindan bir fark yoktur. islam hukukuna gére her iki evin sahibi de bu sekilde zorunlu
ihtiyacini karsilamis sayilir. Ayrica giinimuzde Ulke gelir ortalamasina gore oldukga iyi bir
gelire sahip olmasina ragmen lix bir konutta kiraci olarak oturan ancak oturdugu evin
milkiyetini almayi kot bir yatinm olarak distinen birinin zorunlu ihtiyacini karsilayip
karsilamadigi da bir sorudur.

Yine islam hukukunda binek kapsaminda degerlendirilen araba konusunda da ayni
durum s6zkonusudur. Buna ek olarak glinimizde meslek ve sanat dallarinin gesitliligine
bagli olarak, bu alanlarda calisan bireyler icin farkl zorunlu ihtiyaclar da ortaya ¢ikmistir.
Ornegin bir sinema elestirmeni, diizenli olarak sinema ile ilgili gelismeleri takip etmek,
filmleri izlemek ve bunun igin gerekli harcamalari yapmak zorundadir. Ayni sekilde bir
yonetmen de isi icin gerekli olan araclari — maddi degerleri ne olursa olsun — edinmek
zorundadir. Tum bunlar, onun zorunlu ihtiyaglari kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu
da gostermektedir ki, islam hukukunda zorunlu ihtiyaglar konusunda konulan kriterler
glinimizin oldukca degisen ve cesitlenen ihtiyaglari karsisinda miitevazi kalmaktadir.
Bltin bu agiklamalar 1siginda diyebiliriz ki, bugiiniin kosullarinda ortalama bir bireyin
insani onur ve haysiyetine yakisir bir sekilde yasamini stirdiirebilmesi icin gerekli olan
temel tiiketim harcamalarinin niteligi ve niceligi konusunda kesin kriterlerden s6z etmek
mumkun degildir. Bu konuda din de bir sey sdylememektedir.
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Daha 8nce belirttigimiz gibi islam hukuku acgisindan da 50 bin ytl'lik bir ev ile 500
bin ytl'lik bir ev arasinda zorunlu ihtiyaci gidermesi bakimindan bir fark sézkonusu
degildir. Dolayisiyla hukuksal anlamda bazi temel tiiketim kalemleri siralayarak niteligi
ve niceligi ne olursa olsun bunlarin karsilanmasi, zorunlu ihtiyacin tatminini saglamistir
demek sorunu ¢ézmemektedir. Ancak yine de dinin her konuda oldugu gibi burada
da “orta olanl” tavsiye ettigini ifade edebiliriz. Orta olanin belirlenmesi konusunda
ise ne dinde ne de felsefede genel gecger bir kural yoktur. Bu nedenle hukuksal kesin
ifadelerden ziyade bireyin 6znel sartlari, ahlaki ve vicdani yaklasimi belirleyici olabilir.
Cunku din, sadece hukuktan ibaret degildir. Ahlaki, vicdani ve duygusal boyutlari da
olan bir olgudur. Nitekim muiilkiyetin gercek sahibinin yaratici oldugunu merkeze alan bir
anlayista, hukuktan ziyade Allah yolunda harcama, feragat, sadaka gibi gontlltlGgu esas
alan bir yaklagim vardir. O halde bireysel olarak ahlaki ve vicdani anlamda bir ortanin
nasil alinabilecegine bakmak gerekir.

Bu konuda Aristo’nun bakis agisindan yararlanarak az ile ¢ok arasinda, orta ya da
normal diyebilecegimiz bir noktaya varabiliriz. Aristo, orta kavramiile ilgili su agiklamalari
yapar. “ Bir seyin ortasl, iki ucundan esit uzaklikta olana diyorum ki, bu herkes igin bir ve
ayni seydir; bize gore orta ise ne fazla, ne de eksik olana diyorum; bu ise, tek degildir,
herkes icin de ayni degil. Ornegin bir seyin cogu on, azi iki ise, seye gore alindiginda ortasi
alti olur, ¢linki esit bir sekilde birini asiyor, digeri tarafindan asiliyor; bu ise matematiksel
oranlamaya gore ortadir. Oysa bize gore ortayi boyle almamak gerekir. Nitekim biri icin on
bes kilo yemek ¢ok, Ug kilo yemek az ise, beden egitimcisi yemegi gerekli bulmayacaktir;
¢linkli bu da bunu yiyecek olan icin az da olur cok da”(Aristoteles, 1997:31)

Aristo, burada matematiksel bir ortanin degil, bize gore olan bir ortanin énemli
oldugunu vurgular ve erdemin orta halde olma durumu oldugunu su sekilde ifade eder.
“ Ornegin, korkma, cesaret etme, arzu etme, 6fkelenme, acima ve genelde haz alma ya
da aci duymada daha az ve daha ¢ok olur; her ikisi de iyi degil. Oysa gerektigi zaman,
gereken seylere gereken kisilere karsi, gerektigiicin, gerektigi gibi bunlari yapmak da orta
olandir ve en iyidir, bu da erdeme 6zgudur.”(Aristoteles, 1997:32)

Sonug olarak diyebiliriz ki, din zorunlu ihtiyaclarin tatmininde kullanilan tiketim
maddelerinin, nitelik ve nicelik olarak orta olmasini tavsiye etmektedir. Ortanin ne
oldugunun belirlenmesi konusunda ise gerek din gerek felsefe kesin sinirlar gcizmemekte,
bunun cevabini bireylere, kiiltirlere, medeniyetlere birakmaktadir.

islam’da zorunlu ihtiyaglarla ilgili bu degerlendirmelerden sonra islam’in tiiketimle
ilgili koydugu genel prensiplerine deginmenin yerinde olacagl kanaatindeyiz. Bu
prensipleri bes maddede 6zetlememiz mimkindur. Bunlar, dogruluk, temizlik, itidal,
bagis ve erdemliliktir.(Arslan, t.y: 44)Dogruluk ilkesinde kastedilen, felsefi anlamda bir
dogruluk degil, insanlarin tiiketimde Allah’in emirleri dogrultusunda hareket etmeleri
gerektigidir. Yani, helal olan seylerin tlketilmesi, haram olanlarin tiiketiminden ise
kaginilmasi gerektigidir. Bu konuda Kur’an-1 Kerim’de “ O halde seninle beraber tevbe
edenlerle birlikte emr olundugun gibi dosdogru ol! Ve asiri gitmeyin. Cinkd O, sizin
yaptiklarinizi ok iyi gérendir. (Hud11/112)buyrulmaktadir.
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Yine helal riziklarin yenmesi, haramdan sakinilmasi konusunda Kur’an-1 Kerim’de “Ey
iman edenler! Allah’in size helal kildig iyi ve temiz seyleri (siz kendinize) haram kilmayin
ve sinirt agsmayin. Allah siniri asanlari sevmez.”(Maide5/87) “Allah’in size helal ve temiz
olarak verdigi riziklardan yiyin ve kendisine iman etmis oldugunuz Allah’tan korkun.”
(Maide5/88) “Muhakkak ki senin Rabbin, evet O, kendi yolundan sapani en iyi bilendir.
0, dogru yolda gidenleri de iyi bilendir.”(En'am6/117)

“Allah’in ayetlerine inaniyorsaniz, Uzerine O’nun adi anilarak kesilenlerden
yiyin.”(En'am6/118) “ Durum boyle. Her kim, Allah’in emir ve yasaklarina saygi gosterirse
bu, Rabbinin katinda kendisi icin daha hayirlidir. (Haram oldugu ) size okunan hayvanlarin
disinda kalan hayvanlar size helal kilindi. O halde pislikten, putlardan sakinin. Yalan
s6zden sakinin.”(Hac22/30)

Temizlik ilkesi ise, insanin temiz olan seyleri tiiketmesi necis yani pis olan seylerden
uzak durmasi anlamina gelmektedir. Temizlik ilkesinde tlketilecek seylerin temiz
olmasinin yani sira, insana faydali olan seylerin tiiketilmesi, zararli olanlardan kaginilmasi
ifade edilmek istenmektedir. (Mannan,1973:127) Bu konuda Kur’an-1 Kerim’de “ Ey
insanlar! Yeryiiziinde bulunanlarin helal ve temiz olanlarindan yiyin, seytanin pesine
dismeyin; zira seytan sizin icin agik bir dismaninizdir”(Bakara2/168) Yine Kur’an-i
Kerim’de Bakara Suresil72. ayeti kerimesinde “ Artik, Allah’in size verdigi riziktan helal
ve temiz olarak yiyin, eger ( gercekten) yalniz Allah’a ibadet ediyorsaniz, onun nimetine
sukredin.” buyrulmaktadir.

Ugiincii ilke ise, itidal ilkesidir. Bu ilke, tiiketimde iktisatli olmak, yani orta yolu
tutmak anlamina gelmektedir. Bu ilke ile ne cimrilige dismek tavsiye edilmis ne de
israf istenmistir. Onemli olan, ikisinin arasinda dengeli ve 6lciilii bir tiiketim faaliyetinin
gergeklestirilmesidir. (Mannan,1973:128)

Kur’an-1 Kerim’de bu konuda “ O cardakli ve ¢ardaksiz cennet (gibi Giziim) baglarini,
o meyveleri ve tatlar gesitli hurmalari, mezruati, zeytinleri, narlari birbirine hem
benzer hem benzemez bir halde yaratip yetistiren O’dur. Her biri mahsul verdigi zaman
mahsuliinden yiyin. Devsirildigi ve toplandigi giin de hakkini verin. israf etmeyin. Clinkii
Allah, israf edenleri sevmez.”(En'am6/141) Yine Araf Suresi 31. ayette “ Yiyin, igin, israf
etmeyin. Clnkl O, israf edenleri sevmez.” Buyrulmaktadir. Bu ayetin devami olan 32.
ayette ise; “ De ki: Allah’in kullariigin ¢ikardigi ( yarattigi) stisi ve glzel niziklari kim haram
kildi? De ki onlar, diinya hayatinda ( inanmayanlarla birlikte) inananlarindir. Kiyamet
gliniinde ise, yalniz miiminlerindir. iste, bilen bir topluluk icin ayetleri béyle acikliyoruz.”

Dordiinci ilke olan bagis ilkesine ise infak ilkesi diyebiliriz. Allah’in insanlara bir
[Gtfu olarak, karsiliksiz bir sekilde verdigi nimetlerden, ihtiyaglarinin disinda kalanlardan
ihtiya¢ sahiplerine verilmesine bagis yani infak denilmektedir. (Mannan,1973:129)
Nitekim Bakara suresi 219.ayette “ Sana sarap ve kumar hakkinda soru sorarlar. De ki
ikisinde de blyk bir ginah ve insanlar icin bir takim faydalar vardir. Ancak her ikisinin de
glinahi faydasindan daha byktir. Yine sana iyilik yolunda ne harcayacaklarini sorarlar. “
ihtiyag fazlasini” de. Allah size ayetleri bdyle agiklar ki diisiinesiniz.”

islam disiincesinde mutlak miilk Allah’a aittir, ancak Allah rizik vericidir. Bu konuda
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Kur’an-1 Kerim’de “ (Resulim! ) De ki: Miilkiin gercek sahibi olan Allah’im! Sen mulki
diledigine verirsin ve milki dilediginden geri alirsin. Diledigini yiceltir, diledigini de
alcaltirsin. Her tiirli iyilik senin elindedir. Gergekten sen her seye kadirsin.”(Al-i imran
3/26)

Son ilke ise, erdemliliktir. Tiketim maddelerinin usuliine uygun tiketilmesi, nimete
karsi siikran borcunun ifa edilmesi, kendisine ikramda ve yardimda bulunanlara karsi
kadirsinas olunmasi ve nihayette kisinin Allah’a karsi siukirden ve Onu anmadan geri
kalmamasi anlamlarini tasir. Ayrica kendi erdem ve onurunu koruyarak kisinin bu vasfini
izale edici davranislardan kaginmasi geregini igerir.(Mannan,1973:130)

1.10.israf ve Gosterisci Tiiketim

islam’da israf ve israfa neden olan gdsterisci tiiketim harcamalari yasaklanmistir.
israf kelimesi islam alimlerince farkli sekillerde tarif edilmistir. Ornegin Taberi israfi, “
bir seyde asiri gitmektir” (Taberi,1955:272) seklinde tarif etmektedir. Yani her ne olursa
olsun agirihk israf anlamina gelmektedir.

’

Yine islam alimleri israfin yasaklanmis oldugu ayet olan “ yiyin, icin, israf etmeyin’
mealindeki Araf suresi 31. ayetini farkli sekillerde tefsir etmislerdir. “ Alimlerin bir kismi
bu ayeti tefsir ederlerken, helal olani haram sayip onu faydalanma alani disina itmeyi,
yani onu yememeyi, kullanmamayi israf olarak gérmuslerdir. Clinkl yanhs bir kanaat ve
inang yuzinden helal olan bir seyden faydalanilmayacak ve o sey ziyan olup gidecektir.
Bu ayetin islam disi ziimrelerin bir kisim hayvanlari kendi kafalarina gére haram
saymalarindan otlra nazil oldugu rivayet edilmektedir.” (Yenigeri, 1996:82)

Nitekim En’am suresi 140. ayette de “ Allah’in kendilerine ihsan ettigi rizki,
Allah’a iftira ederek, haram sayanlar muhakkak ki maddi ve manevi en blyik zarara
ugramiglardir” denilmekte ve Allah’in helal olarak verdigi nimetleri haram sayarak
onlardan uzaklasmanin yasaklandigi ve bunun da bir israf oldugu ifade edilmektedir.

Yine A’raf suresi 32. ayette de ayni sekilde “ De ki Allah’in kullari i¢in (yaratip)
¢ikardigi zineti, temiz ve hos riziklari kim haram etmig? De ki: onlar diinya hayatinda iman
edenler igindir. Kiyamet giinii ise yalniz ( ve yalniz) onlara mahsustur. iste biz, ayetleri
bilenler icin boyle acikliyoruz.” buyrulmakta ve ayni sekilde Allah’in helal kildigi nimetleri
haram saymanin dogru olmadigi ve diinya nimetlerinin insanlar icin perverde edildigi
ifade edilmektedir.

Ayni sekilde A'raf suresi 31. ayeti tefsir eden Fahruddin Razi, donemin kosullarini
da degerlendirerek, israf hakkinda iki goris oldugunu sdylemektedir. Bunlardan biri;
harama kagmak suretiyle yemek, icmek, harcamada cirkin karsilanacak derecede ileri
gitmek. ikincisi ise, hayvanlara bahira, saibe diye bir takim isimler takip onlari haram
gormektir”(Razi,1308:207) demektedir.

Butiin bu agiklamalardan anlagiimaktadir ki, helali haram, harami helal yapmak az
da olsa mali yasaklanmis seylere harcamak, mali tamamen ziyan etmek israf sayildigi gibi
mali mesru bir sahada fakat asiri derecede harcamak da israf sayilmaktadir.”(Yenigeri,
1996:84)
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Bunun yani sira, daha 6nce de tizerinde durdugumuz gibi bir seyin israf sayilmasinda
toplumun kanaati de deger tasimaktadir.(Arslan,t.y:37) Ayni zamanda israf, hem kisilere
hem de Ulkelere gore farkhlk arz edebilmektedir. Bazilarina gore israf sayilabilecek bir
sey, digerlerine gbre zaruri bir ihtiyag sayilabilir.

Daha once ihtiyaglarla ilgili degindigimiz siniflandirmadan haraketle zaruri
ihtiyaclari temin edemeyenlerin rahatlik ve kolaylik saglayict maddeleri kullanmalari bir
israf sayilabilir. Bunun gibi ikinci derecedeki rahatlik saglayicilari birakip liks ve gosteris
harcamalarina yénelen de israf etmis olur. ihtiyaglarin sirasi ferdi ve llke ekonomisine
gore de degisiklik gosterir. Fertler toplumun gikarlarini gézetmek zorunda olduklarina
gore, bu konuda da ayni titizligi géstermek zorunda kalirlar. israf, ihtiyaclara gére, mallarin
arzina (cokluguna) ve temel ihtiyac maddeleri olup olmadiklarina gore de degisir. Bir
yerde herkesin ihtiya¢ duydugu bir madde, mesela elektrik, dogal gaz, varsa ve yetersiz
ise bunun kullaniminda zengin yoksul herkesin genel ¢ikari gozetmesi gerekir. Temel gida
maddelerinin ve temel ihtiya¢ mallarinin durumu da boéyledir. (Mannan,1973:130,131)

Bununla birlikte“israfi, harcamanin iki yanindan birine, 6bir yanina da cimriligi
koyanlar ifrat ve tefrite isaret etmislerdir. Kur’an bu hususta; kiyamet giintinde cimrilerin
cimrilik ettikleri seylerle birlikte hesaba gekilecegini, dogal olarak insanlarin istifade
etmesi gerekirken ihtiya¢ sahiplerinden sakinilan mal ve milkin asil sahibinin Allah
oldugunu belirtir. Ayni zamanda sagip savurarak ortada Uzglin ve yenilmis bir halde
kalmanin da pek hos olmadigini, en akillica davranisin orta yolu tutmak oldugunu yani
iktisatli davranmanin gerektigini vurgular.” (Arslan,t.y:37)

Nitekim Kur’an-1 Kerim’de “ Allah’in kereminden kendilerine verdiklerini (infakta)
cimrilik gésterenler, sanmasinlar ki o, kendileri icin hayirlidir; tersine bu onlar igin pek
fenadir. Cimrilik ettikleri sey de kiyamet gliniinde boyunlarina dolanacaktir. Goklerin ve
yerin mirasi Allah’indir. Allah, biitiin yaptiklarinizdan haberdardir” (Al-i imran3/180)

Buna ek olarak, islam’in tiiketime bakisi agisindan usiil kitaplarinda bes davranisin
yasaklandigi tzerinde durulmaktadir. Bunlar; hasislik(cimrilik), israf, tebzir, teref
(nimet icinde azmak, sefahate diiskiinliik) , ve mali zayi etme gibi davranis bigimleridir.
(Arslan,t.y:38)

a) Hasislik( cimrilik): islam’in tiiketim anlayisinda cimrilik yasaklanmistir. Kur’an-i
Kerim’den “Allah yolunda harcayin. Kendi ellerinizle kendinizitehlikeye atmayin. Yaptiginizi
glzel yapin; Allah gizel yapanlari sever.” (Bakara2/195) “Allah’in kereminden kendilerine
verdiklerini (infakta) cimrilik gosterenler, sanmasinlar ki o, kendileri icin hayirhdir; tersine
bu, onlar icin pek fenadir. Cimrilik ettikleri sey de kiyamet glini boyunlarina dolanacaktir.
Allah, biitiin yaptiklarinizdan haberdardir” (Al-i imran 3/180) “ Bunlar cimrilik eden
ve insanlara da cimriligi tavsiye eden, Allah’in kendilerine lutfundan verdigini gizleyen
kimselerdir. Biz, kafirler icin alcaltici bir azap hazirladik.” (Nisa4/ 37)“Ey iman edenler!
Biliniz ki hahamlardan ve rahiplerden bircogu insanlarin mallarini haksiz yollardan yerler
ve (insanlar) Allah yolundan engellerler. Altin ve giimist yigip da onlari Allah yolunda
harcamayanlar yok mu, iste onlara elem verici bir azabi mijdele.” (Tevbe 9/34) “(Bu
paralar) cehennem atesinde kizdirilip bunlarla onlarin alinlari ve sirtlari daglanacagi giin
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(onlara denilir ki)! iste bu kendiniz igin biriktirdiginiz servettir. Artik yigmakta oldugunuz
seylerin azabini tadin!” (Tevbe 9/35) ayetleri konuya 6rnek olarak verilebilir.

b) israf: israf ise sinir asmak anlamina gelmektedir. Terim olarak ise, Allah’a itaat
amaci gldilmeksizin yapilan harcamadan ibarettir. Fikhi tanimi ise; degersiz amacglar
ugruna bolca harcamada bulunmak yahut helal olani yemede veya nafaka olarak
kullanmada siniri agmaktir. Bir baska ifade ile serbestlik sinirini asip, sakincali alana
girmektir. Buna gore ise israfin, harama az da olsa harcamada bulunmak veya mubah
olan seylere haddi asarcasina harcama yapmak seklinde tanimlanmasi miumkiinddr.
(Arslan, t.y: 38)

Bu konu ile ilgili Kur'an-1 Kerim’den su ayetleri 6rnek olarak verebiliriz. “Cardakli
ve cardaksiz (Gziim) bahgeleri, Urlnleri cesit ¢esit hurmalari, ekinleri, birbirine benzer
ve benzemez bicimde zeytin ve narlari yaratan O’dur. Her biri meyve verdigi zaman
meyvesinden yiyin. Devsirilip toplandigi glinde hakkini ( zekat ve sadakasini) verin, fakat
israf etmeyin; ¢linku Allah israf edenleri sevmez.” (En’am 6/141)

“Bir de akrabaya, yoksula, yolcuya hakkini ver. Gereksiz yere de sagip savurma.” (isra
17/26) “Zira boylesine sacip savuranlar seytanlarin dostlaridirlar. Seytan ise Rabbine
karsi cok nankordiir”(isra 17/27) “ Eli siki olma. Biisbiitiin eli agik da olma. Sonra kinanir,
(kaybettiklerinin) hasretini ceker durursun.” (isra 17/29) “ (O kullar), harcadiklarinda ne
israf ne de cimrilik ederler; ikisi arasinda orta bir yol tutarlar”(Furkan 25/67) “Rabbinin
rahmetini onlar mi paylastiriyorlar? Dinya hayatinda onlarin gegimliklerini aralarinda
biz paylastirdik. Birbirlerine is gérdiirmeleri icin kimini 6tekine derecelerle stln kildik.
Rabbinin rahmeti onlarin biriktirdikleri seylerden daha hayirlidir” (Zuhruf 43/32)

c) Tebzir: Mal bos yere sacip savurmak anlamina gelmektedir.(Yeniceri, 1996:85)
Kur’an-1 Kerim’de bu konuda “ Hisima, yoksula, yolda kalmisa hakkini ver. Malini tebzir ile
sagip savurma. Cunkd mibezzirler( sagip savuranlar) seytanlarin kardesleri olmuslardir.
Seytan ise Rabbine karsi cok nankordir.” buyrulmaktadir. (Hac 88/30)

Bu konuda yapilan tanimlar, genelde israf ve tebzirin hemen hemen ayni seyler
oldugunu gosterir ise de, bazilari israfi mubah olan bir sahada asiri gitmek, tebziri de
tamamen sug sayilan bir seye harcamak seklinde ifade etmektedirler. (Yenigeri, 1996:86)

d)Teref ise, nimette azmak, sefahate diskiinlik demektir. Ayni zamanda tebzirde
ileri gitme anlamina gelmektedir.(Arslan,t.y:38) Konuyla ilgili olarak ,Kur’an-1 Kerim’de
“Biz bir kenti yok etmek istedigimizde sefihlere emrederiz. Orada bozgunculuk yaparlar.
Bdylece lizerlerine soz ( ceza) gergeklesir. Orasini tamamen yerle bir ederiz.” (isra 17/16)
ayeti 6rnek olarak verilebilir.

e)Mal yok etmek ise, mal helak etmek, ortadan kaldirmaktir. Ayni zamanda bu
kapsama yukarida saydigimiz dort unsur da dahil edilmektedir. (Arslan,t.y:13)

Yukarida da belirttigimiz gibi israfa yol agan sebepler ne olursa olsun israf kesinlikle
yasaktir. Bunlar ise, kisinin bilgisizligi, malin yorulmadan ele gegirilmesi, gosteris gibi
nedenlerle olabilir.(Yenigeri, 1996:87)
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islam’in  gdsterisci  tiiketime bakisini degerlendirdigimiz de ise, gdsteris
harcamalarinin da israfa neden olan durumlardan birisi oldugunu séyleyebiliriz. Kur’an-i
Kerim’de diinya nimetlerinin insan icin yaratildigi, insanlarin bunlardan faydalanmasi
gerektigi, ancak diinya nimetlerinin insani kot yollara sevk etmemesi gerektigi su
sekilde bildirilmistir.

“Bilin ki (ahiret kazancina yer vermeyen)diinya hayati, ancak bir oyundur, bir
eglencedir, bir ststiir, aranizda bir 6gunustir. Mallarda ve evlatlarda bir cogalistir. Bunun
misali, bitirdigi nebat, ekicilerin hosuna giden bir yagmur gibidir. Fakat sonra o nebat
kurur da sen onu sapsari bir hale getirilmis gorirsiin. Sonra da o, bir cer ¢6p olur. Ahirette
cetin azap vardir. Allah’ta magfiret ve riza vardir. Diinya hayatindan faydalanmak bir
aldanis faydasindan baska bir sey degildir. (Hadid57/20) “(Allah bunu)elinizden ¢ikana
Gzllmeyesiniz ve Allah’in size verdigi nimetlerle simarmayasiniz diye aciklamaktadir.
Cunkt Allah kendini begenip bobirlenen kimseleri sevmez.” (Hadid 57/23) Yine
baska bir ayette “O mal, o ogullar, diinya hayatinin ziynetidir. Bekaya erecek iyi (amel
ve hareketler) ise Rabbinin nezdinde sevapga da hayirlidir, emelce de hayirlidir” (Kehf
18/46) buyrulmaktadir.

Bu ayeti kerimede diinya hayatinin nimetlerinden bahsetmekte, Allah’in nezdinde
hayirlh olanin ise, salih ameller oldugu bildiriimekte ve ancak bunun bir gosteris
vasitasi olmamasi gerektigine dikkat cekilmektedir. Yine baska bir ayet-i Kerime’'de de
“ Zalim olanlar ise yalniz kendilerine verilen (dlinyevi) refahin ardina disttler. Glinahkar
insanlardi onlar” (Hud 11/15-16)buyrulmakta ve insanin diinya refahinin ardina ve
gosterise kapilmasinin dogru olmadigi vurgulanmaktadir.

Konuyu psikolojik acidan degerlendirdigimizde, bizim ihtiyactan dogan arzularimiz
oldugu gibi bir de gosterise dayanan arzularimiz vardir. Araba ile bir yerden bir yere
gitmek veya ¢ok glizel bir yerde oranin giizelligine doyamayarak birkag¢ kere dolasmak
gidip gelmek bir ihtiyactir. Fakat liks bir araba ile bir insan toplulugu 6niinden dikkatleri
cekecek bicimde birkag kere gidip gelmek bir ihtiyag¢ degil, bir gosteristir. Bizim mesru
arzularimiz icin yaptigimiz harcamalarimiz vardir. Bazi varlikli aileler ve kisiler cemiyetin
diger siniflarindan kendilerini ayirmak ve toplum icindeki durumlarini belirgin bir sekilde
ortaya koymak icin fazlasiyla ve gosterise dayanan bir harcamada bulunmaktadirlar.
(Yenigeri, 1996:89)

Toplumda digerlerinin daha sade yasayislarina veya kit imkanlarina gore biraz da
mahrumiyetler icinde bulunuslarini asagilamak ve kendilerini onlar lizerine g¢ikarmak
gayesiyle suursuzca bir harcama igerisine girenler, harcadiklarinin ¢coklugu ile évinarler.
Kur’an’da harcamalarinin esas sebebi gosteris ve bébirlenme olan bu tip insanlar (Yeniceri,
1996:89) “O der ki, yigin yigin mal telef ettim” (Beled 90/6) ayetiyle, elestiriimektedirler.

Bu ayette, malini gosteris ugruna harcayip, daha sonra elinde avucunda bir sey
kalmayinca daha 6nceki harcamalari ile 6glinlip, gbsteris yapmaya calisan kimselerin
durumu anlatilmakta ve bu tiir insanlar ikaz edilmektedir. Kur’an-1 Kerim’deki bu ikazlarin
yani sira Hz. Peygamber’in de bu konuda ikazlari bulunmaktadir.
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Nitekim O, “Bana dilinya hazinelerinin anahtarlari verildi. Ben bundan sonra
sirke dismenizden degil ve fakat o hazineleri kullanmada birbirinizle gosteris yarisina
girmenizden korkuyorum.” buyurmaktadir.(Buhari Rikak, 53, Menakib 25) Buradan da
anlasilmaktadir ki Kur’an’daki ikazlara ek olarak Hz. Peygamber de insanlari gosterise
kapilmamalari konusunda uyarmis ve onlari diinya nimetleri konusunda dikkatli
olmalarini 6gutlemistir.
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IKiNCi BOLUM
Arastirmanin Bulgulari

Arastirmamizin bulgularini kisisel bilgi anketi ile ilgili bulgular, dindarlk ile ilgili
bulgular ve tiiketim ile ilgili bulgular olmak Uzere U¢ ana kategoride degerlendirecegiz.
Daha 6nce de belirttigimiz gibi arastirmamiz iki evrenin birlesmesiyle olusan bir ana
evreni kapsamaktadir. Arastirmamizin evreni igerisinde Konya ve izmir illeri merkezleri
yer almaktadir. Arastirmamiza baslamadan oOnce bu illerimizin 2007 nifus sayimi
sonuglarini dikkate alarak arastirmamizin érneklemini belirlemeye calistik. izmir ilinin
2007 nifus sayimina gére merkez niifusu 2.646.582, Konya ilinin 2007 nifus sayimina
gdre merkez niifusu 1.019.755’dir. iki merkez arasinda niifus agisindan izmir il merkezi
lehine 1/3 oran bulunmaktadir. Biz de bu orani dikkate alarakbasit tesadifi 6rnekleme
yontemine gore Orneklemimizi belirledik ve toplam 1067 kisiye 69 sorudan olusan
anketimizi uyguladik. Calismamiz nominal (verilerin kategorize edildigi) bir ¢calisma olup
bulgular degerlendirilirken frekanslara, karsilastirmalara yer verilerek tablolar yapilmis
ve uygun olan durumlarda x*(Ki kare) testi yapilarak sonuglari bulgulara dahil edilmistir.
Bu uygulama sonucunda elde ettigimiz bulgulari oncelikle kisisel bilgi anketi ile ilgili
bulgulardan baslayarak degerlendirecegiz.

2.1. Kisisel Bilgi Anketi ile ilgili Bulgular
2.1.1. Deneklerin Cinsiyet, Yas ve Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Tablo 1: Cinsiyet Dagilimi

SayI %
Erkek 543 50,9
Kadin 524 49,1
Toplam 1067 100

Arastirmamizakatilan deneklerimizin %49,1’ini (s=524) kadinlar,%50,9‘unu (s=543)
erkekler olusturmaktadir. Cinsiyet degiskenini illerimiz agisindan degerlendirdigimizde
izmir il merkezinde arastirmamiza katilan toplam 767 denegin % 48,1 ‘ini (s = 369) erkekler,
%51,9‘'unu (s=398)kadinlar olusturmaktadir. Bunun tam tersine, Konya il merkezinde
anketimize katilan 300 denegin % 58’ ini (s=174)erkekler; % 42’sini (s=126) kadinlar
olusturmaktadir. Bu farklilik izmir il merkezinde Konya il merkezine nazaran kadinlarin
sosyal hayat icerisinde daha aktif olmasi, bu tiir ¢calismalarin yaygin olarak yapilmasi
nedeniyle ¢alismaya katilma konusunda bir ¢cekince yasamamalarindan dolayidir.

Konya il merkezinde ise bazi kadin deneklerin anketimize katilma konusunda
tereddit yasadiklarini gérdiik. Ancak yine de Konya il merkezinde de bu tir ¢alismalara
yabanci olunmadigl ve deneklerimizin ¢ogunun daha 6nce de boyle bir galismaya
katildiklarini belirttiklerini de sdyleyebiliriz.

82



Tablo 2: Yas Gruplarina Gére Dagilim

Yas Gruplari Sayi %
15-25 320 30,0
26 -30 226 21,2
31-40 204 19,1
41 -50 175 16,4
51-60 103 9,7
61 ve yukarisi 39 3,7
Toplam 1067 100,0

TUKETIM KULTURU VE DIN

Dindarlik ve tiiketim arasinda bir iliski olup olmadigini tespit etmeye ¢alistgimiz
bu arastirmamizda goéruslerine basvurdugumuz deneklerimizin alt yas sinirini 15 olarak
belirledik.15 yas kisilerin goruslerinin sekillenmeye basladigl, bireyin ¢cocukluk dénemini
tamamlamis oldugu ve soyut disincenin olgunlasmaya basladigi bir yas donemi
sayllabilir. Ayni zamanda tliketim davranislarinin sekillenmeye basladigl ve kapitalist
ekonomi anlayisinin bu yas doneminden itibaren hatta daha da 6ncesinden potansiyel
tiketici olarak gordiigu bireylerin goruslerine yer vermenin dnemli oldugu kanaatindeyiz.
Arastirmalarimizda Ust yas sinir yoktur. Arastirmamiza katilan deneklerin %30’u (s = 320)
15-25 yas grubunda; %21,2’si, (s = 226) 26 — 30 yas grubunda; % 19,1 ‘i (s = 204) 31-40
yas grubunda; % 16,4l (s= 175) 41 — 50 yas grubunda; % 9,7’si (s = 103) 51 — 60 yas
grubunda; % 3,7’si (s = 39) 61 ve daha yukari yas grubundadir.

Tablo 3: Medeni Duruma Gére Dagilim

Medeni Durum Sayi %

Evli 586 54,9

Dul 38 3,6
Bekar 387 36,3

Bosanmis 53 5,0

Diger 2 0,2

Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1067 100,0

Arastirmamiza katilan deneklerin %36, 3’Unu (s= 387) bekarlar, % 54,9’unu (s = 586)
evliler; % 3,6 ‘sini ( s = 38) dul kategorisinde esini kaybetmis olanlar, % 5’ini ( s= 53)
bosanmis oldugunu belirtenler, % 0,2 ‘sini diger segcenegini tercih edenler olusturmaktadir.

Arastirmamiza katilan deneklerin ailelerindeki kisi sayisina baktigimizda 1 kisi
cevabini verenlerin orani %3,7 (s = 39), 2 kisi cevabini verenlerin orani %11,4 (s= 122),
3 kisi cevabini verenlerin orani %20,3 (s = 217, 4) kisi diyenlerin orani % 30,7 (s= 328),
5 kisi diyenlerin orani % 23,1 (s = 247) , 6 kisi ve Ustl diyenlerin orani % 10, 2, (s = 109)
bu soruya cevap vermeyenlerin orani ise % 0,5 ‘tir. Buradan da Tiirk toplumunun aile
yapisinin genis aile tipinden c¢ekirdek aile tipine donismekte oldugunu soyleyebiliriz.
Anne, baba ve evlenmemis ¢ocuklardan olusan en kigik toplumsal kurum olarak
tanimlanan aile, biyilk oranda aile buyuklerini ve evli ¢ocuklari kapsamamaktadir.
Konuyu iki ayri il merkezi agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde yalniz
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yasadigini ifade edenlerin orani % 4,7 (s=36) iken bu oran Konya’da yalnizca % 1(s=3)dir.
Aile blylklGgl agisindan Konya il merkezi daha geleneksel bir karakter cizmekte olup aile
biyiikleriyle yasama orani ve ailedeki cocuk sayisi izmir il merkezine gére daha fazladir.
Bu durum, ailedeki tiiketim harcamalarini ve tiketim alanlarini belirlemesi agisindan
onem arz etmektedir.

2.1.2.Egitim Durumlarina Gére Dagilim

Tablo 4: Egitim Durumu

Egitim Durumu SayI %
Okuryazar degil 12 1,1
Okuryazar 36 3,4
ilkdgretim mezunu 258 24,2
Orta Ogretim Mezunu 449 42,1
Universite Mezunu 268 25,1
Master ya da Doktora Mezunu 29 2,7
Diger 15 1,4

Toplam 1067 100

Arastirmamiza katilanlarin yalnizca % 1,1’i ( s = 12) okuma yazma bilmemekte,
% 3,40 (s = 36) herhangi bir okula gitmemekle birlikte okuma yazma bilmektedir.
ilkdgretim mezunu olan deneklerin orani % 24,2 (s = 258) ;ortadgretim yani lise mezunu
olanlarin orani % 42,1 ( s = 449); Universite mezunu olanlarin orani %25,1 ( s = 268),
Universite sonrasi egitim alan master ya da doktora yapmis olanlarin orani ise % 2,7
(s=29)“dir. Diger segeneginde halen egitimin devam ettirenler kendilerini ifade etmislerdir.
Bu sonugclari degerlendirdigimizde evrenimizde egitim seviyesinin yiiksek oldugunu
soyleyebiliriz. Deneklerimizin egitim durumlarini cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde
arastirmamiza katilan kadin deneklerin % 1,9’u okuryazar degildir. % 3,1’i yalnizca okuma
yazma bilmekte; % 23,7’si ilkogretim mezunu; % 40,3’0 ortadgretim mezunu; % 25,4’U
Universite mezunu; % 3,8’i master mezunudur. Erkeklerin ise; yalnizca % 0,6’si okuma
yazma bilmemekte; %3,7’si okuma yazma bilmekte; % 24,5’i ilkogretim mezunu ; %
43,8'i ortadgretim mezunu %24,9’i Giniversite mezunu; % 1,7’si da master ya da doktora
mezunudur.

Bu sonuglar arastirma evrenimizde; kadin denekler ile erkek denekler arasinda
egitim seviyesi acisindan dikkate deger bir fark olmadigini ve kadinlarin da egitim
seviyelerinin gittikge ylkseldigini gbstermektedir. Ancak bu agidan arastirma evrenimiz
Turkiye genelinden ayrilmaktadir. Tlrkiye genelinde egitim durumu ile ilgili 2007 yili
adrese dayall niifus kayit sistemi verileri heniiz yayinlanmadigindan D.I.E 2000 vyili
istatistiklerine basvurduk.

Nitekim bu istatistiklere gore, kadinlar igerisinde okuma yazma bilmeyenlerin orani
%27,3 iken, bu oran erkeklerde %7’dirYine kadinlar igerisinde ilkokul mezunu olanlarin
orani %50,5 iken, bu oran erkeklerde %61,3’tur.Kadinlar icerisinde lise ve dengi okul
mezunu olanlarin orani %9 iken, erkeklerde %16°dir. Yiksek okul mezunu olanlarin
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orani ise, kadinlarda %5,3 iken, bu oran erkeklerde %10,2’ye ¢ikmaktadir.(DIE,2000:1)
Calismamiz kent merkezleri ile sinirli oldugu icin egitim diizeyinin Turkiye ortalamasinin
oldukga tstlinde olmasi dogaldir. Ayrica ilkogretimde 1997'den bu yana uygulanan 8
yillik kesintisiz egitimin yayginlasmasi da kuskusuz bu oranlari etkilemektedir. Tiketim
davraniginin ortaya ¢ikmasinda egitim seviyesinin de 6nemi oldukga blyuktlr. Bundan
dolayi egitim durumu bagimsiz degiskenlerimizden birisini olusturmaktadir.

2.1.3.Mesleki Statiilere Gore Dagilim

Tablo 5: Mesleki Statiiler

Sayi %

Ciftci 10 0,9
isci 181 17,0
Esnaf 113 10,6
Memur 189 17,7
Ev hanimi 168 15,7
Emekli 101 9,5
Ogrenci 124 11,6
issiz 115 10,8

is Adami 19 1,8
Diger 45 4,2
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1067 100,0

Orneklerimizi mesleki statiilerine gére degerlendirdigimizde; deneklerimizin %
17’sinin isci, %17, 7’sinin memur, % 15,7’sinin ev hanimi; %11,6’sinin 6grenci; %10,8’inin
issiz; % 10,6'sinin esnaf; %9,5’inin emekli; %4,2’sinin diger seceneginde serbest meslek
adi altinda degisik islerde calisanlar oldugunu gérmekteyiz. is adami olduklarini ifade
edenlerin orani ise % 1,8'dir. Ciftcilik yaptigini belirtenlerin oraniise % 0,9'dur.

Arastirmamizi yalnizca sehir merkezlerinde yapmamiz dolayisiyla ciftgilik yaptigini
soyleyenlerin orani bu denli distktir. Cinkd; sehir merkezleri 6zellikle de metropol
olma 0zelligi tasiyan merkezlerde tarim bir ge¢im kaynagi degildir.

Orneklerimizin % 10,8’ini issizlerin olusturdugunu goérmekteyiz. Bu da kirsal
kesimde oldugu gibi sehir merkezlerinde de issizlik probleminin oldukg¢a 6nemli bir sorun
oldugunun gostergesidir. issiz oldugunu belirtenlerin %69,5’i 15 — 25 yas araliginda
bulunan deneklerimizdir. % 20’si 26 — 30 yas grubundan; % 6,9’u da 31 — 40 yas
grubundandir. Bu da issizlik probleminin gencler arasinda ne kadar yaygin oldugunun bir
gostergesidir. Bireylerin ekonomik 6zgirlige sahip olmasi tiiketim davranisini dogrudan
etkilediginden bu veriler arastirmamiz i¢in oldukca 6nem tasimaktadir.
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2.1.4.Arastirmamiza Katilanlarin Ekonomik Ozellikleri

2.1.4.1.Aylik Gelir Durumuna Gore Dagilim

Tablo 6: Aylik Gelir Durumu

Gelir Gruplari Sayl %
500YTL ye kadar 88 8,2
501 -750 YTL Arasi 171 16,0
751-1000YTL Arasi 221 20,7
1001-1500YTL Arasi 257 24,1
1501-2500 YTL Arasi 208 19,5
2501-5000 YTL Arasi 87 8,2
5001YTL ve daha fazla 30 2,8

Cevapsiz 5 0
Toplam 1067 100

Aylik gelir durumu tiketim davranigi tizerinde dogrudan etkisi olan bir degiskendir.
Bireylerin aylik gelir durumuna bagl olarak tiiketim davranislari farklilasmaktadir.
Arastirmamiza katilan deneklerin % 8,2’si aylik gelirlerinin 500 YTL ve daha az oldugunu
belirtmislerdir. % 16’s1 501 — 750 YTL; % 20,7’si 751 — 1000 YTL; % 24,1’i 1001 — 1500 YTL;
% 19,5’i 1501 — 2500 YTL; % 8,2’si 2501 — 5000 YTL ; % 2,8’i 5001 YTL den fazla gelirleri
oldugunu belirtmislerdir.

GUnUmuz sartlarina gore, sehir merkezlerinde yasam kosullari kirsal kesimlere gore
daha yuksek harcamalar gerektirmektedir. Bu agidan degerlendirdigimizde 500 — 1000
YTL arasi gelir grubunda olanlari alt ekonomik grup; 1001 — 2500 YTL arasi gelir grubunda
olanlari orta — ekonomik grup; 2501 YTL ile 5000 YTL ve 5001 YTL den daha fazla geliri
oldugunu belirtenleri ist ekonomik grup olarak tanimladik. Dolayisiyla arastirmamiza
katilanlarin % 44,9’u alt ekonomik gelir grubunda, % 43,6’si orta — ekonomik gelir
grubunda; %11,5'i Gist ekonomik gelir grubundadir.

2.1.4.2.Ayhk Tasarruf Miktarina Gére Dagilim

Tablo 7: Aylik Tasarruf Miktari

SayI %
Hic 232 21,7
100 YTL ye kadar 223 20,9
101-500 YTL arasl 121 11,3
501-1000 YTL arasi 45 4,2
1001 YTL ve yukarisi 17 1,6
Cevapsiz 429 40,2
Toplam 1067 100

Tasarruf; yapilan harcamalardan artakalanve biriktirilen miktar anlamina gelmektedir.
Tuketim ile tasarruf ters orantili oldugundan biz de arastirmamizda boyle bir soruya yer
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vererek deneklerimizin aylik ne kadar tasarruf yaptiklarini sorduk. Arastirmamiza katilan
deneklerin % 21,7’si ( s = 232) hig tasarruf etmedigini belirtmistir. Aylik, 100 YTL ye
kadar tasarruf edenlerin orani %20,9(s=223); 101 — 500 YTL aras! tasarruf edenlerin
orant %11,3 (s =121) ; 501 — 1000 YTL arasi %4,2; 1001 YTL den daha fazla tasarruf
edebildiklerini belirtenlerin orani ise yalnizca % 1,6(s=17)'dir. Bu sorumuzu cevapsiz
birakanlarin orani ise ; % 40,2(s=429) ‘dir. Bu oranin ylksek olusunun nedeni; bireylerin
birikimleri hakkinda bilgi vermek istememeleri; bu konuda glivensizlik duymalaridir.

2.1.4.3. Tasarruf Etme Gerekgesine Gore Dagilim

Tablo 8: Neden Tasarruf Etme Ihtiyaci Duyuyorsunuz?

Sayi %
Gereginden fazla harcamak israf ve haram oldugu igin 199 18,7
Gelirimiz ihtiyactan fazla oldugu igin 88 8,2
Gelecek glivencemiz icin 376 35,2
Gelecekte daha yuksek bir hayat standardina ulasabilmek igin 102 9,6
Diger 13 1,2
Cevapsiz 289 27,1
Toplam 1067 100,0

Deneklerimize aylik tasarruf miktarlarini sorduktan sonra; neden tasarruf etme
ihtiyaci duyduklarini sorarak tasarruf etme gerekgelerini 6grenmeyi amacladik.
“gereginden fazla harcamak israf ve haram oldugu i¢in” tasarruf etme ihtiyaci duyuyorum
diyerek tasarruf etme ihtiyaglarini dini temellere dayandiranlarin orani % 18, 7(s=199);
“gelirimiz ihtiyacimizdan fazla oldugu igin” cevabini verenlerin orani % 8,2 ( s = 88);
“gelecek glivencemiz igin” verenlerin orani %35,2 ( s =376); “ gelecekte daha yiiksek bir
hayat standardina ulasabilmek icin” cevabini verenlerin orani %9,6 ( s= 102); bu soruyu
cevaplayamayanlarin orani % 27,1 ( s = 289) ‘dir. Bu oranin yliksek olus nedeni ise aylk
tasarruf miktariile ilgili soruya “ hi¢” cevabini verenlerin ( %21,7) bu soruyu cevaplamayi
gerekli gormemeleridir.

Bu sonuglara gore diyebiliriz ki; bireyler modern toplumun ve sehir yasaminin
gerektirdigi zorlu kosullara karsi koyabilmek ve gelecekte baslarina gelebilecek herhangi
bir olumsuzlugu duslinerek en ¢ok “gelecek glivencemiz igin” ifadesini benimsemislerdir.
Konuyu il merkezleri agisindan degerlendirdigimiz de Konya il merkezinde “gereginden
fazla harcamak israf ve haramdir” diyerek birikimlerinin gerekgesini dini nedenlerle
temellendirenlerin orani % 29,7 (s = 89) iken, bu oran % 14, 3 ile izmir'de yari yariya
dismektedir. Bu da Konya il merkezinin konuyu dini bir bakis agisiyla degerlendirdiginin
bir gdstergesi sayilabilir.

izmir'de en yiiksek oranla “gelecek giivencemiz igin” tasarruf ediyoruz cevabini
verenlerin orani % 39,9 iken bu oran Konya’ da % 23, 3’ e diismektedir. Bu da modern
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kentlerde yasam kosullarinin zorlugu nedeniyle gelecek kaygisinin daha baskin oldugunun
bir gostergesidir. Nitekim Konya il merkezinde de bu oran azimsanamayacak diizeydedir.

(%23,3)

2.1.5. Oturulan Evin Miilkiyet ve Geniglik Durumu

“Endistrilesmeyle isyeri ve ev birbirinden ayrilmistir. isyeri tGretim birimi; ev ise
tiketim birimi olmustur. Evin tiketim birimi olmasinin iki boyutu vardir. Birincisinde
kentlesme ve mekanin metalasmasiyla eve sahip olma/satin alma hayati bir konu olmustur.
Barinma sorununun giderilmesi acgisindan ev kolektif tiiketim birimidir. Bu agidan eve
sahip olma emlak sektoril agisindan tiketici davranislarinin konusu olur, kolektif tiketim
baglaminda da politik ve sosyal bir sorundur. Sahip olunan evin barinma ihtiyaci oldugu
kadar evin kentsel mekandaki yeri ve tiirii Gnemli konudur. (Zorlu, 2006: 221) Biz de bu
acidan deneklerimize oturduklari evin milkiyet ve genislik durumunu tespit etmek tizere
bir soru sorduk. Elde ettigimiz cevaplar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9: Oturulan Evin Miilkiyet ve Genislik Durumuna Gére Dagilim

Sayi %
Kendime ait90 m? den az 120 11,2
Kendime ait 90-120m? arasl 366 34,3
Kendime ait 121 -150m? arasi 201 18,8
Kendime ait 151 m? den buyik 98 9,2
Kiraclyim 90 m? den az 26 2,4
Kiraciyim 90 -120m? arasi 123 11,5
Kiraclyim 121-150m? arasi 96 9,0
Kiraclyim 151m? den blyuk 24 2,2
Diger 6 0,6
Cevapsiz 7 0,7
Toplam 1067 100

Bu tabloya gore arastirmamiza katilan deneklerimizin %11,2’si (s = 120) oturduklari
evin mulkiyet ve genislik durumu ile ilgili olarak evin kendilerine ait ve 90 m? ‘den az
oldugunu belirtmislerdir.%34,3’tG (s = 366) evlerinin kendilerine ait ve 90 — 120 m?
arasinda oldugunu ; %18,8’i (s = 201) evlerinin kendilerine ait ve 121 — 150 m? arasinda
oldugunu; %9,2 (s = 98) ise evlerinin kendilerine ait olmakla birlikte 151 m? den daha
genis oldugunu ifade etmiglerdir. Kiraci oldugunu ifade eden deneklerimizin % 2,4’G
(s=26) evlerinin genisliginin 90 m? den daha az oldugunu; %11,5’i (s = 123) evlerinin
genisliginin 90-120 m? arasi oldugunu; % 9,0 ‘u (s = 96) 121 — 150 m?arasi oldugunu;
yalnizca %2,2’si (s = 24) de 151 m? den daha blytk oldugunu belirtmislerdir.

Bu sonuglara gore diyebiliriz ki; arastirmalarimiza katilanlarin %73,6’s1 kendi
evlerinde oturmaktadirlar. Ev sahibi olmayanlarin oraniise % 26,4’tir. Bu da kentlesmeiile
birlikte barinma probleminin ne kadar 6nemli bir sorun oldugunu ve bireylerin hayattaki
oncelikli amaglarinin kendilerine ait barinacak bir mekana sahip olma oldugunun énemli
bir gostergesidir. Oturulan eve sahip olunma diizeyi ve evin genisligi ekonomik durum ile
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dogru orantilidir. Buna ek olarak oturulan evin hangi semtte oldugu, konfor durumu da
modern toplumlarda bir statii gostergesi oldugundan énem arz etmektedir. Clnk{ evin
refah, konfor ve sosyallik islevi teknolojik gelismelerle yeni boyutlar kazanmistir. Evin
icindeki elektronik esyalar ve mobilyalar pratik kullanimlarinin yaninda ailenin statlstni
gosteren simgelere donlismuistir. Neredeyse ev egyalari ailenin moral iyiliginin bir
Olgusl haline gelmistir. Diger taraftan da is bolimi ve teknolojik gelismelerle birlikte
ev egyalarina duyulan ihtiyaclarinin sirekli degisme gostermesidir. Evin goriinimi,
hijyen kosullarinin saglanmasi, mobilyalarin liiks ve gosterisli olmasi, mimarisi, tasarimi
ve sanatsal Urlnlerle slislenmesi gibi unsurlar ailenin yasam tarzini sergilemenin amaci
olmustur. (Zorlu, 2006 : 223)

Bu acidan biz de deneklerimizden evlerinde kullandiklari araglari belirtmelerini
istedik. Bu amacla ev klimasi, ev sinemasi, bulasik makinesi, derin dondurucu, bilgisayar —
internet, degerli antika esyalar, pahali mobilyalar, 35.000 —40.000 YTL ve Uzerinde degeri
olan 6zel otomobil, sauna, ylizme havuzu segenekleri verdik.

Arastirmamiza katilanlarin%26,1’'inin (s = 279) evinde klima, %13’Unlin (s= 139)
evinde ev sinemasl|,%55,8’inin ( s = 595) bulasik makinesi, % 37,4’lUniin (s = 399) evinde
derin dondurucu, % 49,1’inin evinde (s = 524) bilgisayar — internet , %14, 1’inin evinde
35.000 — 40.000 YTL degerinde 6zel otomobil bulunmaktadir. Evinde higbiri olmadigini
belirtenlerin orani % 18,2 (s = 194) ‘dir. Evinde sauna bulunan 6, ylizme havuzu bulunan
1 denek tespit edilmistir.

Bireylerin evlerinde kullandiklari araglarin liks ve gosterisli olmasi modern toplumda
bir statli gostergesidir. Bu agidan sordugumuz bu sorunun cevaplarini degerlendirecek
olursak, modern sehir yasaminin gerektirdigi farkl tiirden ihtiyaclar nedeniyle pek cok
teknolojik Grin kullaniminin olduk¢a yaygin oldugunu ve bir zamanlar liks tiketim
gostergesi olan bazi araglarin artik zorunlu ihtiyaglar arasinda yer aldigini soyleyebiliriz.
Bulasik makinesi, derin dondurucu, bilgisayar (internet baglantisi), klima gibi teknolojik
Urlnler sehir merkezlerinde artik hemen hemen her eve girmis bulunmaktadir ve liiks
tiketim drinleri olarak algilanmamaktadir. Bunun aksine sordugumuz sorumuzun
seceneklerinde belirttigimiz ev sinemasi ve 35.000 — 40.000 YTL degerinde otomobile
sahip oldugunu belirtenlerin orani az dnce saydigimiz teknolojik Griinlere gore oldukga
diisuktir. Yine evinde ylizme havuzu ve sauna bulunan denekler neredeyse yok gibidir.
Bu da luks algisinin teknolojik gelismeler ve ekonomik glicle dogru orantili olarak farkh
alanlara kaydiginin bir gostergesidir.

2.2. Dindarlik ile ilgili Bulgular

Dindarhigin tespitini amaclayan arastirmalarda dindarligin tanimi, dindarlk
Olgimuniun ilk basamaklarindan birisidir. Dindarlik ile neyin kastedildigi acik bir
sekilde ortaya konulduktan sonra 6lgmede esas alinan dindarligin mahiyeti ve sinirlari
belirlenmelidir. (Onay, 2002:447) Sliphesiz din kavrami gibi dindarlik kavrami da pek ¢ok
sekilde tanimlanmaktadir. Genelde dindar, bireyle Tanri arasinda gergeklesen karsilikl bir
iliskiyi koordine edecek hiyerarsi, teoloji ve davranis bilgisini ihmal etmeksizin kendilerini
tarif ederler. Din, sadece bir inan¢ alani degildir. Kisilerin inanglari davranislarina
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dogru etki etmekte ve bu sekilde de din yalnizca bireysel diizeyde kalmayip topluma
da yansimaktadir. Gindelik hayat icersinde de din, kisilerin glvenligini saglayan bir
ortam olusturmakta ve toplumsal yasamin ahlaki ve politik yollarini saglayarak(Giddens,
1994:95)kisilere huzur vermektedir.

O halde giindelik hayatin donlsimun, dinsellik ekseninde de izlemek gereklidir.
Cunkld bu baglamda ortaya cikan sarsintilar ve yeniden yapilandirmalar, dinsellik
acisindan daha net izlenebilecek isaretlere sahiptir. Dinsellik, dine dayali bir yasam
orgutlenmesini ifade eden bir kavramdir. Dindarlik ve dini hayatin diger isaretlerinin
tamami dinselligi yansitmaktadir.(Kdktas, 1993:53-58) Modern zamanlarda daha ¢ok
vicdani bir olgu olarak anlasilan dinin islevsel rolleri her zaman igin belirleyici olmaya
devam etmistir. Bugiin dinin goérintilerinde ortaya c¢ikan sinirlamalar, aslinda dinsel
evrenin kendi kademelerinden degil, onun disindaki kurgularin taleplerinden yola
cikilarak gerceklesmektedir. Her ne kadar dininde bugiin islevselligini yitirdigini iddia
edenler varsa da, dinin toplum icerisindeki etkinligi devam etmektedir.(Wach,1995:36)
iste, dindarlik da dinin bu islevleri icerisinde degerlendirilmelidir.

Bu baglamda dindarligi tanimlamaya calisirsak onun dinselligin 6znel diinyasinda
kullanilan bir kavram oldugunu soéyleyebiliriz. Bir kisinin dindar oldugun vurgulamak ise,
onun kendi inang alani igindeki bireysel gerceklik durumu hakkinda da bir bilgiye sahip
oldugu anlamina gelmektedir. inancin ruhsal ve fiziksel isaretleri igerisinde birey, Tanrisal
gerceklige kendi sosyal konumu icinde baglanmakta, glindelik hayatin bitin etkilerini
koruyan bir realite igcinde dini kendi yagsaminin bir gdstergesi haline getirmektedir. Nitekim
glnlik yasam stratejileri icinde dine atfedilen emir ve yasaklara bireysel diizlemde
uyulmakta, 6te yandan da din, toplumsal yasamin merkezine konularak giindelik hayat
denetlenmektedir.(Subas1,2001:250) Bu agidan da, kisilerin ibadet aliskanliklari, davranis
ve tutumlarinda oldugu gibi ayni zamanda aile yasami ve kamusal duzenle ilgili olan
davranis ve tutumlarina yonelik bir dindarlik degerlendirimi yapilabilir.(Carkoglu ve
Toprak, 2000:42)

Dindarlik 6lgme g¢alismalarina baktigimiz zaman bu tur ¢alismalarin ilk érneklerinin
Amerika’da gergeklestirildigini goririiz. Bu calismalarda Hiristiyan dindarligi olgilmeye
cahsiimistir. Daha sonra Bati llkelerinde de yayginlasan bu calismalarin Glkemizdeki
ilk 6rnekleri 1980’li yillarda gorilmektedir. Bu calismalarda kullanilan 6lgme araglari
genellikle Glock, Lenski, King ve Hunt gibi bilim adamlarinin Hristiyan oOlceklerinden
yararlanilarak veya adapte edilerek gelistirilmistir.(Onay,2002:439)

Ulkemizde o&zellikle son zamanlarda dindarlik 6lgim calismalarinda Glock’un
galismalarinin ve tipolojilerinin oldukga etkili oldugunu goérmekteyiz. Nitekim Glock
diinya dinleri arasinda farkliliklar bulunmasina ragmen bu dinlerde, dindarligin kendisini
gosterdigi boyutlar bakimindan bir uzlasmanin bulundugunu séylemektedir. Bu baglamda
bes boyutu birbirinden ayirmakta; cesitli diinya dinleri tarafindan kabul edilebilecek
dindarligin cesitli tezahurlerinin bu boyutlardan birine veya digerine baglanabilecegini
belirtmektedir. Bu anlamda dini tecriibe boyutu (experiental dimension), ayinsel ( ibadet)
boyut ( rittalistic dimension) , ideolojik (inan¢ ) boyut (ideolojical dimension ), bilgi
boyutu ( intellectual dimension) ve dini kanaatleri etkileme boyutunu ( conzequential
dimension) birbirinden ayirmaktadir.(Glock,1998:253)
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Dini tecriibe boyutunda, bitlin dinlerin, dindar insanin herhangi bir zamanda
nihai gerceklikle dogrudan temas ettigini veya dini bir duyguyu tecriibe ettigini az ¢ok
acikca kabul ettikleri hususu goz éniinde bulundurulmaktadir. inang boyutunda, dindar
her insanin belli inang ilkelerini kabul edecegine yonelik beklentiler ifade edilmektedir.
Bu inang ilkesinin kapsaminin sadece farkli dinlerde degil, ayni dini gelenek igerisinde
farkli olmasi da muhtemeldir. Béylece dinler sistemlerini kurmakta ve mensuplarindan
bu ilkelere uymasini beklemektedir. ibadet boyutu ise, her dinin mensuplarinin yerine
getirdikleri bitiun spesifik dini pratikler kastedilmektedir. Her tlrlG ayin, dua, 6zel
sakromental davranislara katilma, perhiz ve benzeri ibadetler bu boyutlar icerisinde
ele alinmaktadir. Bilgi boyutunda, biitlin dinlerde dindar insandan, inancinin temel
Ogretilerini ve kutsal metinleri bilmesi ve onlara glivenmesinin beklendigi kast
olunmaktadir. Etkileme boyutunda ise, birey olarak insanin dini inang, pratik tecriibe ve
bilgisinin bitln sekiler sonuglari 6zetlenebilir.(Glock,1998:253-255)

Biz de g¢alismamizda dindarlik ile ilgili bulgularimizi elde ederken dindarligi, Glock’un
bu besli tasnifine gore ele almaya calistik. Oncelikle inang ile ilgili bulgulara yer vermeye
karar verdik. Deneklerimizin inanc ile ilgili tutumlarini 6lgmek Gzere inang esaslari ile
ilgili likert tipi tutum cimleleri olusturduk. “Kesinlikle katiliyorum.”, “katiliyorum”,
“kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum” seklinde derecelendirdigimiz
cevaplarimizdan tutumlarina uygun olani segmelerini istedik.

2.2.1. inag¢ Boyutu

2.2.1.1. Allah inanci

Tablo 10: Allah inanci ile ilgili Tutumlar
ifade: Her seyi yaratan, her seyin sahibi ve evreni idare eden bir Allah’in varli§ina inaniyorum.

Sayi %
Kesinlikle katilyorum 964 90,3
Katiliyorum 59 5,5
Kararsizim 22 2,1
Katilmiyorum 7 0,7
Kesinlikle katilmiyorum 11 1,0
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100

Deneklerimizin Allah inanci ile ilgili durumlarina baktigimizda % 90,3 ‘Unln (s =
964) ifadede yer alan “her seyi yaratan, her seyin sahibi ve evreni idare eden bir Allah’in
varligl” ni kesinlikle kabul ettiklerini gormekteyiz. “Katilyorum” diyenlerin oraniise % 5,5
‘tir. (s =59 ) Buradan da anlasiimaktadir ki 6rneklemimizin % 95,8’i ( s = 1023) “Allah’in
varligina, her seyin sahibi olduguna ve evreni idare ettigine” inanmaktadirlar. Bu konuda
“kararsiz” oldugunu belirtenlerin orani % 2,2’si ( s = 22) verilen ifadeye katilmadigini
belirten deneklerin orant % 0,7 (s = 7) ‘dir. “Kesinlikle katilmadigini” belirtenlerin orani
ise % 1‘dir. (s=11) Bu soruya cevap vermeyenlerin oraniise % 0,4tur. (s = 4)
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Arastirmamizin verilerine gére 6rneklemimizde “her seyi yaratan her seyin sahibi
ve evreni idare eden bir Allah’in varligina inanma” orani % 95,8 ile oldukca yiiksektir.
Benzer arastirmalarda da bu durum séz konusudur. Ornegin; M. Emin Koktas'in izmir
ilinde yapmis oldugu ve Turkiye’de Dini Hayat ismiyle yayimlamis oldugu calismasinda
Allah’in varligina inandigini belirtenlerin orani % 93’tur.(Kéktas, 1993:78) Yine Celalettin
Celik’in Konya’da yapmis oldugu arastirmasinda da Allah’in varlig§ina ve birligine siipheye
yer birakmayan kesin bir inang ile inanalarin orani %81,5’tir.(Celik,2002:198)

Konuyu arastirma evreni olarak sectigimiz il merkezleri olan izmir ve Konya agisindan
degerlendirdigimizde Allah inanci ile ilgili verdigimiz ifadeye katildigini belirtenlerin
oraninin izmir'de % 94,8 (s = 727); Konya’da ise % 98,7 (s = 296) olarak gérmekteyiz. Yine
bu ifadeye kesinlikle katilmadigini belirtenlerin orani izmir’de %1,3(s=10)iken, Konya’da
%0,3(s=1)tiir. Bu agidan Konya il merkezine gére izmir il merkezinin diisiince cesitliligi
acisindan daha heterojen bir yapiya sahip oldugunu soyleyebiliriz.

2.2.1.2. Hz. Muhammed’in Peygamberligine inang

islam Dini’ndeki iman esaslarindan bir digeri de peygamberlere imandir esas.
Genel olarak tim peygamberlere, 6zel olarak ise Hz. Muhammed’in Allah’in kulu ve
elcisi olduguna inanma, inang esaslari arasinda énemli bir yer teskil etmektedir. Biz de
bu acidan deneklerimizin Hz. Muhammed’in Allah’in kulu ve son peygamberi olmasi
konusunda ne dustndiklerini 6grenmek icin bu konudaki tutumlarini belirtmelerini
istedik. Konu ile ilgili veriler Tablo 11'de yer almaktadir.

Tablo 11: Hz. Muhammed’in Peygamberligine inang
ifade: Hz. Muhammed’in Allah’in kulu ve son peygamberi olduduna inaniyorum.

S %
Kesinlikle katilyorum 963 90,3
Katilyorum 63 5,9
Kararsizim 22 2,1
Katilmiyorum 3 0,3
Kesinlikle katilmiyorum 12 1,1
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100,0

Tablo 11’de gorildugi Gizere deneklerimizin % 90,3’l (s = 963) “Hz. Muhammed’in
Allah’in kulu ve peygamberi olduguna inaniyorum” ifadesine kesinlikle katildigini
belirtmistir. % 5,9 ( s = 63) “katiliyorum”, % 2,1 ( s = 22) “ kararsizim”, %0,3(s=3)
“katilmiyorum”, % 1,1 ( s = 12) “kesinlikle katilmiyorum” cevabini vermistir. Sorumuza
cevap vermeyenlerin oran1 % 0,4 ( s = 4) ‘tir.

Verilen ifadeye katilanlarin orani toplamda % 96,2 ( s = 1026) ‘dir. Buradan da
anlagiimaktadir ki 6rneklemimizde Allah inancinda oldugu gibi Hz. Muhammed’in
peygamberligine inan¢ da oldukga yuksektir. Allah’in varligina inang da oldugu gibi
Hz. Muhammed’in peygamberligine inan¢ konusunda da farkli diisiinceler izmir il
merkezinden gelmektedir. Konya il merkezinde Hz. Muhammed’in peygamberligi
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hususunda verilen ifadeye kesinlikle katilmadigini belirten yalnizca 1 tane denek
vardir”Kararsizim ya da katilmiyorum” cevabi veren denek yoktur. Ancak izmir il
merkezinde bu konuda kararsiz oldugunu belirtenlerin orani % 2,9 (s = 22), katiimadigini
belirtenlerin orani % 0,4 ( s = 3), kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 % 1,4 (s =11)
‘dir. Konuyla ilgili Celik’in ¢alismasinda ise Hz. Muhammed’in Allah’in elgisi olduguna
siiphesiz olarak inananlarin orani %88,4’tlir. Ayni zamanda Koktas'in ¢alismasinda da
Hz. Muhammed’in peygamberligine hig sliphesiz inandigini belirtenlerin orani % 86,5tir.
Buna gdre izmir ilinin Konya’ya gére daha sekdiler bir toplum olma 6zelligi gdsterdigini
soyleyebiliriz.

2.2.1.3.Meleklere inang

Deneklerimize “meleklerin nurdan yaratilmis ve yalnizca Allah’a ibadet etmekle
gorevli, gozle goriilmeyen varliklar olduklarina” inang konusundaki tutumlarini sorarak,
orneklemimizin meleklere inang dizeyini belirlemeye calistik. Konu ile ilgili sonuglar
Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12: Meleklere inang

ifade: “Meleklerin nurdan yaratilmis ve yalnizca Allah’a ibadet etmekle gérevli, gézle
goriilmeyen varliklar olduguna inaniyorum”

Sayi %
Kesinlikle katiliyorum 901 84,4
Katiliyorum 81 7,6
Kararsizim 64 6,0
Katilmiyorum 3 0,3
Kesinlikle katilmiyorum 12 1,1
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100

Tablo 12’ye baktigimizda “meleklerin nurdan yaratilmis ve yalnizca Allah’a ibadet
etmekle gorevli, gbzle goriilmeyen varliklar olduguna kesinlikle inaniyorum” ifadesine
kesinlikle katildigini belirtenlerin orani % 84,4 (s =901) , “katilyorum” cevabini verenlerin
oranlt % 7,6 (s = 81), kararsiz oldugunu belirtenlerin orani % 6 (s = 64), katilmadigini
belirtenlerin orani % 0,3 (s = 3), bu ifadeye kesinlikle katiimadigini belirtenlerin orani ise
%1,1 (s =12) ‘dir. Sorumuza cevap vermeyenlerin orani % 0,6 (s = 6) ‘dir.

Allah ve peygamber inancinda oldugu gibi meleklere inan¢ konusunda da inanma
oraninin biraz dismekle birlikte yine de yiksek oldugunu gérmekteyiz. Nitekim verilen
ifadeye katildigini belirtenlerin orani toplamda % 92,dir. Diger iki iman esasinda oldugu
gibi “kararsizim”, “katilmiyorum” ve “ kesinlikle katilmiyorum” cevabini veren denekler
izmir il merkezinde ikamet etmektedirler. %6,1 oranla (15 — 25), (26 — 30), (31 — 40) yas
grubu arasinda yer almaktadir. Yas artisina bagh olarak bu oran diismektedir. Konuyla
ilgili olarak Celik’in arastirmasinda da meleklere inanma orani ¢alismamizdaki gibi yiiksek
olup %84,5'tir.(Celik,2002:212)
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2.2.1.4. Kur’an’a inang

Kur’an’t Kerim islam dininin kutsal kitabidir. islam dininin temel kaynagi olmasi
acisindaniman esaslariarasindayer alan kutsal kitaplaraiman, dolayisiyla Kur’an-1 Kerim’e
iman onemli bir yer teskil etmektedir. Biz de denklerimizin “Kur’an-1 Kerim’in Allah’in
kelami olduguna ve giinimiize kadar degismeden geldigine ve butin hikimlerinin
buglin de gecerli olduguna inanma”  konusunda tutumlarini belirlemeye calisarak
orneklemimizin Kur’an’a inanma dtizeylerini belirlemeye galistik. Konu ile ilgili sonuglar
Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: Kur’an’i Kerim’e Inang

ifade: Kur’an’i Kerim’in Allah’in kelami olduduna ve giiniimiize kadar degismeden geldigine
ve biitiin hiikiimlerinin bugiin de gegerli olduguna inaniyorum.

SayI %
Kesinlikle katiliyorum 909 85,2
Katiliyorum 83 7,8
Kararsiz 56 5,2
Katilmiyorum 4 0,4
Kesinlikle katilmiyorum 9 0,8
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100

Tablo 13’e gore “ Kur’an-1 Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve gliniimiize kadar
degismeden geldigine ve bitin hiukimlerinin bugiin de gecerli olduguna inaniyorum”
ifadesine kesinlikle katildigini belirtenlerin orani % 85,2 (s =909), “katiliyorum” cevabini
verenlerin orani % 7,8 (s = 83), “kararsizim” diyenlerin orani % 5,2 (s = 56), bu ifadeye
katilmadigini belirtenlerin orani % 0,4 (s = 4), kesinlikle katilmadigini belirtenlerin orani
ise %0,8 (s = 9) ‘dir. Sorumuza cevap vermeyenlerin oraniise % 0,6 (s = 6) ‘tir.

Verilen ifadeye katildigini belirtenlerin orani toplamda % 93,2’dir. Bu oran izmir il
merkezinde % 91 iken, Konya il merkezinde ise % 98,7’dir. Konya il merkezinde verilen
ifadeye katilmadigini belirten denek bulunmazken, izmir il merkezinde bu oran % 1,
kararsizlarin orani ise % 7’dir. Kararsiz oldugunu belirten deneklerin % 5,2’si (15 -25), (26
—30), (31 -40) yas grubu arasinda yer almaktadir. Yas artisiyla ters orantili olarak bu yas
grubundan sonra ise kararsiz sayisi dismektedir. Nitekim M. Emin Kéktas’in ¢alismasinda
da yas artisina bagh olarak Kuran’in ilahi bir kitap olduguna inang¢ oraninda artis
gorildugi tespit edilmistir.(Koktas,1993:89) Celik’in ¢calismasinda ise Kur’an-1 Kerim'in
Allah’in kelami olup, higbir degisiklige ugramadan giinimuze ulastigini kesin bir sekilde
kabul edenlerin orani%89,4’tur. (Celik, 2002:204)

2.2.1.5. Ahiret inanc

islam dinin temel inang esaslari arasinda ahiret inanci da yer almaktadir. Ahiret
inanci, bu dinyanin bir sonunun oldugu, bu diinyada yapilan is ve davraniglarin
karsiligini bulacagi baska bir diinyanin varligi esasina dayanmaktadir. Bu diinyada iyiler
mukafatlandirilacak, kotuler ise cezalandirilacaktr.
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Biz de inang esaslarindan birisi olan ahiret inanci ile ilgili tutumlarini belirlemek
Gzere deneklerimize “Bu diinyada islenen bitin amellerin karsiligini bulacagi ve mutlak
bir adaletin gerceklesecegi sonsuz bir ahiret hayatinin varligina inaniyorum” ifadesi
hakkindaki distincelerini sorduk. Konu ile ilgili veriler Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14: Ahiret inanci

ifade: “Bu diinyada islenen biitiin amellerin karsihgini bulacadr ve mutlak bir adaletin
gerceklesecegi sonsuz bir ahiret hayatinin varligina inaniyorum.”

Sayi %
Kesinlikle katiliyorum 910 85,3
Katiliyorum 85 8,0
Kararsizim 51 4,8
Katilmiyorum 6 0,6
Kesinlikle katilmiyorum 9 0,8
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100,0

Tablo 14’te “Bu diinyada islenen batin amellerin karsiligini bulacagi ve mutlak
bir adaletin gerceklesecegi sonsuz bir ahiret hayatinin varligina inaniyorum.” ifadesine
kesinlikle katildigini belirtenlerin orani % 85,3 (s = 910), “katiliyorum” cevabini verenlerin
oranlt %8 (s = 85), kararsiz oldugunu belirtenlerin orani % 4,8 (s = 51), bu ifadeye
katilmadigini belirtenlerin orani % 0,6 (s = 6), kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin
oraniise % 0,8 (s = 9) ‘dur. Bu soruya cevap vermeyenlerin orani ise % 0,6 (s = 6) ‘dir.

Ahiret hayatina inananlarin orani toplam olarak % 93,3’tr. Diger iman esaslarinda
oldugu gibi ahiretin varligina iman konusunda da inan¢ orani oldukca ylksektir. Bu
konuda kararsiz oldugunu belirten deneklerin %96,1 (s = 49) ‘i izmir il merkezinde ikamet
etmektedir, yine kararsiz oldugu belirten deneklerin %51’i (15— 25) ve (26 —30) yas grubu
arasinda yer almaktadir. Bu da genglik doneminde distincelerin sikga degisebildiginin,
ileriki yaslarda ise diisiincelerin daha ¢ok oturdugunun ve sabitlestiginin bir gostergesi
olabilir. Konuyu benzer arastirma sonuglari agisindan degerlendirdigimizde ise Celik’in
calismasinda da ahiretin varligina inang orani %89,4 ile oldukga yuksektir. (Celik,
2002:206)

2.2.1.6. Kaza ve Kader inanci

islam’da yer alan inan¢ esaslarindan birisi de kaza ve kader inancidir. Biz de
orneklemimizin kaza ve kader inanci hakkindaki dislincelerini sorarak kaza ve kader
inanci konusunda 6rneklemimizin durumunu 6grenmeye calistik. Konu ile ilgili veriler
Tablo 15’te yer almaktadir.
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Tablo 15: Kaza ve Kader inanci

Sayi %
insan kaderini yaratir, kader diye bir sey yoktur. 82 7,7
insan ne yaparsa yapsin sadece kaderini yasar. 212 19,9
Kaza ve kader vardir ancak insan da akil ve irade sahibidir. 764 71,6
Diger 3 0,3
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100

Tablo 15’te gorilmektedir ki 6rneklemimizin % 7, 7 ‘si (s = 82) kadere inanmamakta
ve insanin kendi kaderini yaratacag fikrini benimsemektedir. Bunun tam aksine
orneklemimizin % 19,9 ‘u ( s = 212) (kadere inanmakla birlikte) insan ne yaparsa yapsin
sadece kendi kaderini yasar fikrini benimsemektedir. “Kaza kader vardir ancak insan da
akil ve irade sahibidir” diyerek kaza ve kader inancina sahip olmakla birlikte Allah’in
takdirinin yani sira insan iradesinin de etkili oldugunu benimseyenlerin orani en yiiksek
oranla % 71,6dir. ( s = 764) Konu ile ilgili verilen segeneklerin disinda degerlendirme
yapan yalnizca 3 denek vardir. Sorumuza cevap vermeyenlerin orani ise % 0,6°dir.( s =
6) Bu sonuglara gore kaza ve kader inanci konusunda diger iman esaslarindan farkli bir
tablo giktigini séyleyebilmek mimkindur. Nitekim kaza ve kader inancini il merkezleri
agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde “insan kaderini kendi yaratir”
cevabini verenlerin orani % 9,6 ( s = 74) , “insan ne yaparsa yapsin kaderini yasar”
cevabiniverenlerin orani % 21,1 (s = 162), “kaza ve kader vardir ancak insan akil sahibidir”
cevabini verenlerin orani ise %68,4'tlr. ( s = 525) Konya il merkezinde ise, “insan kendi
kaderini kendi yaratir” cevabini verenlerin orani % 2,7'dir. insanin yalnizca kendi kaderini
yasayacagini duslinenlerin orani %16,7‘dir. Kaza ve kaderin var oldugunu ancak insanin
da akil sahibi oldugunu belirtenlerin orani ise %79,7dir. ( s = 239)

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde erkeklerin % 5,9’u (s=32),
“insan kaderini kendi yaratir” derken bu oran kadinlarda %9,6 ‘dir. (s=50) “insan ne
yaparsa yapsin kendi kaderini yasar” diyenlerin orani erkeklerde %19,3 ( s =104) iken bu
oran kadinlarda %20,7dir. (s = 108) “ Kaza ve kader vardir ancak insan da akil sahibidir.”
Cevabini verenlerin orani erkeklerde %74,3 (s = 401) iken, kadinlarda bu oran % 88,5tir.
(s = 463) Buradan da kaza ve kader inanci konusunda kadinlarin erkeklere gére daha
sekuler bir bakis agisina sahip oldugunu séylememiz mimkindur.

Konuyu egitim durumu agisindan degerlendirdigimizde egitim dizeyi arttikca
konu ile ilgili kaderci tutumun azaldigini gormekteyiz. Nitekim okuryazar olmadigini
belirten deneklerin % 41,7’si, okuryazar olan deneklerin %36,1’i, ilkdgretim mezunu olan
deneklerin %28'’i “insan ne yaparsa yapsin kendi kaderiniyasar” dislincesini benimserken
bu oran Universite mezunu olan deneklerde % 13, 1’e dismektedir. Bu agidan Celik de
arastirmasinda egitim duzeyinin artisiyla birlikte, kader konusunda bireylerin kadere
olan inanglarini kaybetmekten ¢ok farkl bir kader anlayisina yoneldiklerini tespit ederek,
bunun egitim faktorinin yani sira sehirde kalis stiresiyle de iliskilendirilebilecegi Gizerinde
durmustur.(Celik,2002:210)
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2.2.2. ibadet Boyutu

Her dinin inang¢ boyutu oldugu gibi, bu inancin gerektirdigi bir de ibadet yani
uygulama boyutu vardir. islam dininde de ibadetler, inang esaslarinin ardindan énemli
bir yere sahiptirler.

islam dininde ibadetler degisik sekillerde tasnif edilmislerdir. Yalnizca bedenle
yapilan ibadetler oldugu gibi, yalnizca mal ile yapilabilen ibadetler, bunun yani sira
hem beden hem mal ile yapilan ibadetler mevcuttur. Buna ek olarak, Allah tarafindan
yapilmasi zaruri tutulan ibadetlerin yani sira, tercihe birakilmis ve yapildigin kisinin
mukafatlandirilacagi ibadetler de mevcuttur.

Kisilerin dindarliginin tespit edilmesinde inanc ile ilgili tutumlar kadar, ibadetlere
katilma ve ibadetlerin yerine getiriime derecelerinin de Olglilmesi dnemli bir yer arz
etmektedir. Bu agidan biz de galismamizda deneklerimizin ibadet ile ilgili tutum ve
davranislarina yer verdik. Oncelikle denklerimizin namaz ibadeti ile ilgili davranislarini
belirlemeye calistik. Konu ile ilgili veriler Tablo 16 ‘da yer almaktadir.

2.2.2.1. Namaz Kilma

Tablo 16: Namaz Kilma

ifadeler Say! %
Herglin bes vakit namazimi kilarim. (Bayan ve erkekler icin) 387 36,3
Yalnizca Cuma ve Bayram namazlarini kilarim.(Erkekler igin) 184 17,2
Arasira vakit namazlarini kilarim. 266 24,9
Hic namaz kilmam. 96 9,0
Ozel giinlerde (mevlit, kandil vb.)kilarim. 132 12,4
Diger(Belirtiniz) 1 0,1
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1067 100

Tablo 16'da her giin bes vakit namaz kildigini belirtenlerin orani % 36,3 ( s = 387),
yalnizca Cuma ve bayram namazlarini kildigini belirtenlerin orani %17,2 ( s = 184),
ara sira vakit namazlarini kildigini belirtenlerin orani % 24,9 ( s = 266), 6zel glinlerde
(mevlit, kandil vb.) namaz kildigini belirtenlerin oraniise % 12,4’tlr ( s = 132). Hi¢ namaz
kilmadigini belirtenlerin orani ise %9’dur.(s=96)

Konuyu il merkezleri agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde her giin
bes vakit namaz kildigini belirten deneklerin orani % 28,4 tur. (s =218) Yalnizca Cuma ve
bayram namazini kildigini belirtenlerin orani % 19,7 ( s = 151), ara sira vakit namazlarini
kildigini belirtenlerin orani % 25,6dir. ( s = 196) Hi¢ namaz kilmadigini belirtenlerin orani
% 10, 8 ( s = 83), 6zel giinlerde kildigini belirtenlerin oraniise, % 15,4‘tlr. (s=118) Konya
il merkezinde ise her glin bes vakit namaz kildigini belirtenlerin orani % 56,3 ( s = 169)
yalnizca Cuma ve bayram namazlarini kildigini belirtenlerin orani %11 ( s = 33), ara sira
vakit namazlarini kildigini belirtenlerin orani %23,3‘tlir. (s = 70) Hi¢ namaz kilmadigini
belirtenlerin orani % 4,3‘tiir. (s =13) Ozel giinlerde namaz kildigini belirtenlerin oraniise
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%4, 7'dir. (s =14) Buradan da anlasilmaktadir ki namaz kilma ibadeti Konya il merkezinde
izmir il merkezine gére daha fazla yerine getirilen bir dini pratiktir.

Konuyu cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde erkeklerin kadinlara gére namaz
ibadetini daha fazla yerine getirdigini sdylememiz mamkiindur. Nitekim erkeklerin % 6°s
(s = 33) hi¢ namaz kilmadigini belirtirken bu oran kadinlarda % 12 ‘dir. (s = 63) Yine bes
vakit namaz kildigini belirten erkeklerin orani % 38,5 (s = 209) iken bu oran kadinlarda
% 34 “ e (s = 178) dismektedir. Yanlica 6zel giinlerde namaz kildigini belirten erkeklerin
orani % 5,2 (s = 28) iken bu oran kadinlarda % 19,9 ‘a (s =104) ¢ikmaktadir. Bu agidan
sonuglar M. Emin Kéktas’in calismasinda da benzerlik arz etmektedir. Hig namaz kilmayan
kadinlarin orani %37,3 iken erkeklerin orani %17,3’tlr. (Kéktas, 1993:108) Yine Celik’in
calismasinda da benzer bir durum séz konusudur. Erkeklerin %34,3’U, kadinlarin ise
%39,2’si herglin bes vakit namaz kildigini belirtirken, hi¢ namaz kilmadigini belirtenlerin
orani erkeklerde %10,1 iken, kadinlarda %17,5'tir. (Celik, 2002:222)

Konuyu egitim durumu acisindan degerlendirdigimizde egitim seviyesinin
artistyla ters orantili olarak namaz kilma oraninin distigini gormekteyiz. Nitekim
okuryazar olmayanlarda hi¢ namaz kilmayan denek bulunmazken bu oran ortadgretim
mezunlarinda %9,8, Universite mezunlarinda ise % 14,6’ya kadar ¢ikmaktadir. Yine giinde
bes vakit namaz kildigini belirten deneklerin orani okuryazar olmayanlarda % 83,3 (s =
10) iken bu oran ortadgretim mezunlarinda % 29,8 (s =134) , liniversite mezunlarinda %
30,6 'ya (s = 82) dismektedir

2.2.2.2. Orug Tutma

islam dinindeki ibadetlerden birisi de orug tutmadir. Orug ibadeti yalnizca Ramazan
Ayinda yerine getirilmesi agisindan namaz ibadetine gore daha kisitl bir zaman igine
almaktadir. Bedenle yapilan bir ibadet olan orug ibadetini yerine getirme diizeyi
konusundaki bilgiler Tablo 17’ de yer almaktadir.

Tablo 17: Orug Tutma

Ramazan’in tamaminda orug tutarim. 839 78,6
Ramazan’in yarisini tutarim. 55 5,2
Ramazan’da bazi glinler orug tutarim. 118 11,1
Hi¢ orug tutmam. 54 5,1
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1067 100

Tablo 17’ye gore deneklerimizin %78,6'si (s = 839) Ramazan AyI'nin tamaminda
orug tuttuklarini belirtmiglerdir. Ramazan Ayr'nin yarisinda orug tuttugunu belirtenlerin
orani % 5, 2 “dir. (s = 55) Ramazan Ayi’nda bazi giinler orug tuttugunu belirtenlerin orani
%11,1’dir. (s = 118) Hig orug tutmadigini belirtenlerin orani ise % 5,1’dir. (s = 54).

Konuyu il merkezleri agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde Ramazan’in
tamaminda orug tuttugunu belirten denklerin orani %71,8 (s =551) iken bu oran Konya
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il merkezinde %96’ya (s =288) cikmaktadir. izmir il merkezinde “Ramazan’in yarisinda
orug tutarim.” Cevabini verenlerin orani % 6,6 (s = 51) iken, bu oran Konya il merkezinde
%1,3’e (s = 4)diismektedir. Ramazan’da bazen orug tuttugunu belirtenlerin orani, izmir il
merkezinde %14,7 (s =113) iken, bu oran Konya’da %1,7’ye (s =5) diismektedir. Hig orug
tutmadigini belirtenlerin orani izmir il merkezinde %6,8 (s = 52) iken bu oran Konya’da
%0,7’ye (s = 2) diismektedir. Bu sonuglar da géstermektedir ki izmir il merkezine gére
Konya il merkezinde orug ibadetini yerine getirme orani oldukga yiiksek diizeydedir.
Nitekim Celik’in calismasinda da Ramazan ayinda orug tutanlarin orani %88,4 olarak
tespit edilmistir. Bu da rastirmamizin sonuglariyla 6rtiismektedir.

2.2.2.3. Kurban Kesme

islam dininde yapilmasi vacip olan, malla yapilan ibadetlerden birisi olan kurban
kesme ibadetini yerine getirme hususunda denklerimizin tutum ve disunceleri Tablo
18'de yer almaktadir.

Tablo 18: Kurban Kesme

Kurban bir ibadettir ve sartlarini tasiyan her Misliman’in yapmasi 950 | 89,0
gerekmektedir.

Kurban gereksizdir. 17 1,6
Heryil ayni giin icinde kesilen yizlerce kurban ihtiyag fazlasini 95 8,9
olusturmaktadir.Bu bir tiketim ¢ilginhgi ve israftir.

Diger (Belirtiniz) 2 0,2
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1067 | 100

Tablo 18'de gorulmektedir ki arastirmamiza katilan deneklerin %89’u (s =950)
Kurban’in bir ibadet oldugunu ve sartlarini tagsiyan her Misliman’in yapmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bunun tam aksine Kurban’in gereksiz oldugunu dislinenlerin orani
ise yalnizca %1,6‘dir. (s = 17)Yine, her yil ayni gin icinde kesilen yizlerce kurbanin
ihtiyac fazlasini olusturdugunu ve bu durumun bir tiketim cilginligi ve israf oldugunu
belirtenlerin orani ise %8,9 ‘dur. (s = 95) Buradan da anlasiimaktadir ki deneklerimiz
kurban ibadeti konusunda biyuk ¢ogunlukla “kurbanin bir ibadet oldugunu ve sartlarini
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tasiyan her Misliman’in yapmasi gerektigi” fikrini tagimaktadirlar.

Konuyu il merkezleri agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde “Kurban,
bir ibadettir ve sartlarini tasiyan her Misliman’in yapmasi gerekmektedir.” Cevabini
verenlerin orani %86,6 (s = 664) iken bu oran Konya il merkezinde %95,3’e (s = 286)
cikmaktadir. Kurban’in gereksiz oldugunu disiinenlerin orani izmir il merkezinde %1,8
(s = 14) iken bu oran Konya il merkezinde %1’dir. (s = 3) Her yil ayni giin kesilen yizlerce
kurbanin ihtiya¢ fazlasi oldugunu ve bunun bir tiketim cilginhgl ve israf oldugunu
diisiinenlerin orani izmir il merkezinde %11,1 (s = 85) iken bu oran Konya il merkezinde
%3,3’e (s = 10)dismektedir.

Buradan da anlasilmaktadir ki Kurban ibadeti konusunda Konya il merkezinde
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verilen cevaplar izmir il merkezinde heterojenlesmekte; Kurban’in bir ibadet oldugunu
ve sartlarini tastyan her Misliiman’in yapmasi gerektigini duslnenlerin yarisina dini
gerekcelerle olmasa da Kurban’in gereksiz oldugunu ve ayni giin kesilen yuzlerce
Kurban’in gereksiz oldugunu ve ayni giin kesilen ylzlerce kurbanin ihtiya¢ fazlasi,
dolayisiyla da bunun bir tiiketim c¢ilginhgl ve israf oldugunu distinenlerin de olmasi
bunun bir gdstergesidir.

2.2.2.4. Hac ibadeti

Hac, islam dininde hem beden hem de mal ile yapilan bir ibadettir. Ancak biyik
oranda maddi giice bagh bir ibadettir. Biz de deneklerimizin Hac ibadeti hakkindaki
tutum ve davranislarini 6grenmek tizere Hac ibadeti ile ilgili durumlarini sorduk. Konu ile
ilgili veriler Tablo19’da verilmistir.

Tablo 19: Hac Ibadeti

Sayi %
Birdefa hacca gittim. 66 6,2
Birden fazla hacca gittim. 23 2,2
Hacca gitmedim ancak gitmek isterim. 879 82,4
Hacca gitmeye gerek yoktur. 92 8,6
Cevapsiz 7 0,7
Toplam 1067 100

Tablo 19’a gore bir defa hacca gittigini belirten deneklerin orani %6,2 ‘dir. (s = 66)
Birden fazla hacca gittigini belirten deneklerin orani %2,2 ‘dir. ( s =23) Hacca gitmedigini
ancak gitmek istedigini belirten deneklerin orani % 82,4’ tiir. (s = 879) Hacca gitmeye
gerek olmadigini diistinen deneklerin orani ise %8,6'dir. (s =92) %0,7 ise (s = 7) soruyu
cevapsiz birakmistir. Buradan da anlasilmaktadir ki 6rneklemimiz, hac ibadetini yerine
getirme konusunda ¢ogunlukla isteklidir. Ancak bu ibadetin maddi bir boyutu oldugundan
ancak glg yetirebilenler bu ibadeti yerine getirebilmektedir.

Konuyu il merkezleri acisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde
deneklerimizin %6,3'U (s=48) bir defa hacca gittigini belirtmistir. Birden fazla hacca
gittigini belirtenlerin orani %1,7'dir. (s = 13) “Hacca gitmedim ancak gitmek isterim.’
cevabini veren deneklerin orani % 80,7’dir. ( s = 619) “Hacca gitmeye gerek yoktur’
Cevabini verenlerin orani ise %10,7 ‘dir. ( s = 82) Konya il merkezinde ise, bir defa hacca
gittigini belirtenlerin orani %6 ( s =18), birden fazla hacca gittigini belirtenlerin orani
%3,3'tlr. (s =10) “Hacca gitmedim ancak gitmek isterim” cevabini verenlerin orani ise
% 86, 7'dir. ( s = 260) “Hacca gitmeye gerek yoktur.” cevabini verenlerin orani izmir il
merkezine nazaran diismektedir.%3,3 ‘tir. ( s = 10)

’

’

Hac ibadeti ile ilgili tutum ve davraniglar agisinda iki il merkezi de benzerlik arz
etmektedir. Ancak Konya il merkezinden farkli olarak izmir il merkezinde haccin gerekli
bir ibadet olmadigl konusunda %10,7 ( s =82) oraninda denek bulunmaktadir. Bunda,
haccin farziyetine inanmama yada ekonomik gili¢c yetirememe degil, inandigi halde bir
ibadeti gereksiz gorme arasindaki geliskinin farkinda olmama durumu séz konusudur
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denilebilir. Bu da dini kiltiiriin izmir'de daha az gelismis olmasiyla iliskilendirilebilir.
Nitekim Konya’da hac ibadeti, 6mir boyu arzulanan ve yapildiktan sonra da haci Gnvani
kazanilmasi ile birlikte hayatin tamamini degistirmesi beklenen, hacilarin, hac sonrasi
dini hikim ve ibadetlerle ilgili uygulamalarinda, daha yogun ve hassas davranmalarini
gerektirdigini diistindlkleri bir ibadettir.(Bayyigit,1998:182)

Oysa izmir’de bu &zelliklerden ziyade haccin turistik degeri de &nemlidir. Ayrica hac
ibadeti malile yapilan biribadet olmasina ragmen, izmir’de konuyu gelir gruplariagisindan
degerlendirdigimizde, gelirile hacca gitme/ gitmeyi isteme durumu arasinda dogru oranti
s6z konusu degildir. Nitekim en diistk gelir grubunda olanlarda hacca gitmedim, gitmek
isterim diyen deneklerin orani %95,1(s=39) ike bu oran gelir diizeyinin artisiyla dogru
orantili olarak diismekte, 2501-5000 ytl gelire sahip olanlarda %74(s=37)’ye gerilerken,
en yuksek gelir grubu olan 5001 ytl ve daha fazla gelire sahip olanlarda %52,4(s=11)
olarak tespit edilmektedir. Yine hacca gitmeyi gerekli gormedigini belirtenlerin orani da
gelir duizeyi ile dogru orantilhidir. Bu oran, geliri 500ytl’ye kadar olanlarda %2,4(s=1) iken,
gelir dlzeyi arthik¢a diizenli olarak artmakta, en yiksek gelir grubunda %33,3(s=7)ye
ulasmaktadir.

Yine Kéktag'in izmir’de yapmis oldugu ¢alismasinda da benzer sonuglara ulastigini
gormekteyiz. Burada da hacca gitmeyi gerekli gormeyenlerin orani %38,5 ile en yiiksek,
st gelir grubunda yer almaktadir. Yine, hacca gitmedim ancak gitmek isterim diyenlerin
orani alt gelir grubunda %94,1 iken bu, Ust gelir grubunda %46,1'e gerilemektedir.
(Koktas,1998:118)

Konya’da ise izmir’in tam tersi bir durum séz konusudur. Gelir diizeyi yiikseldikce
hacca gitme/ gitmeyi isteme durumunda dogru orantili olarak artis meydana gelmektedir.
500 ytl'ye kadar geliri olan alt grupta bir defa hacca giden denek bulunmazken bu oran
en yiksek gelir grubu olan 5001 ytl ve yukari gelire sahip olanlarda %33,3’tiir. Yine hacca
gitmeye gerek yoktur cevabini verenlerin en ¢ok oldugu grup %7,7 (s=5) ile 751-1000
ytl arasi geliri olanlarin bulundugu gruptur. Ust gelir grubu olarak saydigimiz 2501-5000
ytl ve 5001 ytl'den daha fazla geliri olanlarda bu cevabi veren denege rastlanmamistir.
Bu durum da az 6nce belittigimiz gibi dini kiltirin hakimiyeti, hacca verilen anlam ve
Onemin bir géstergesi sayilabilir.

2.2.2.5. Zekat, Fitre ve Sadaka ibadetleri

islam’in emrettigi ibadetlerden birisi de zekat ibadetidir. Zekat, sartlarini tastyan her
Musliiman’in yapmasi gerekli olan bir ibadettir. Ancak mali bir ibadet olmasi dolayisiyla bu
ibadeti yerine getirecek olan kisilerin kendilerinin ve ailelerinin ihtiyaclarini karsiladiktan
sonra belli bir maddi glice sahip olmasi gerekmektedir.

Fitre ise, islam dininde vacip olan bir ibadettir. Zekatta oldugu gibi ancak maddi
durumu iyi olan kisilerin yerine getirmesi gerekli olan bir ibadettir. Zekat ibadetine gore
zaman ve miktar acisindan daha sinirli bir ibadet olmasi nedeniyle yerine getirilmesi
daha kolay telakki edilebilir. Sadaka ibadeti ise, islam’da zorunlu olmayip, kisinin kendi
tercihine birakilmis olan bir ibadettir. Ayni sekilde zaman ve miktar sinirlamasi da
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bulunmadigindan kisi istedigi zamanda istedigi miktari tasaddukta bulunabilir.

Biz de zekat, fitre ve sadaka ibadeti konusunda deneklerimizin davranisglarini
tespit etmek Uzere deneklerimize “Zekat, fitre, sadaka, hayir ya da yardim olarak yilda
yaklasik ne kadar tasaddukta bulunursunuz?” sorusunu yénelttik ve cevap olarak miktar
belirtmelerini istedik. Deneklerimizin verdigi cevaplara gore yillik tasadduk miktarini
gruplara ayirdik.

Konu ile ilgili veriler Tablo 20’de gorilmektedir.

Tablo 20: Zekat, Fitre, Sadaka, Hayir ya da Yardim olarak yilda yaklasik ne kadar tasaddukta
bulunursunuz? ( Miktar belirtiniz.)

SayI %

100 YTLl'ye kadar 395 37,0
101 - 500 YTL arasi 204 19,1
501- 1000 YTL arasi 56 5,2
1001-2000YTL arasi 21 2,0
2001-5000YTL arasi 27 2,5
5001YTL ve yukarisi 10 0,9
Cevapsiz 354 33,2
Toplam 1067 100

Tablo 20°de gorildGgu Gzere arastirmamiza katilan %37,0si ( s = 395) zekat, fitre,
sadaka, hayir ya da yardim olarak yilda 100YTLye kadar tasaddukta bulunduklarini
belirtmislerdir. %19,1’i (s = 204) 100 YTL ile 500YTL arasi tasaddukta bulunduklarini,%5,2
(s=56)501—-1000 YTL arasli, %2,0 (s =21) 1001 — 2000 YTL arasi, % 2,5 ( s = 27) 2001
— 5000YTL arasi % 0,9 ( s = 10) ise 5001 YTLU'den daha fazla tasaddukta bulunduklarini
belirtmislerdir. Arastirmamiza katilan deneklerin %33,2’si ( s = 354) ise zekat, fitre, sadaka
ya da hayir icin yapilan yardimlarin az ya da ¢ok olsun séylenmesinin dogru olmadigini
“sag elin verdigini sol elin duymamasi” prensibiyle hareket ederek bu soruya cevap
vermek istemediklerini yazili olarak belirtmislerdir. Burada dikkat ¢ekici olan nokta hicbir
denek tarafindan “hi¢” cevabinin verilmemis olmasidir. Buradan da anlasilmaktadir ki
ister geleneksel ister modern yapida olsun Tirk toplumunda dini referans olarak ya da
olmayarak yardimlasma ve dayanisma oldukga 6nemlidir ve kigik yerlesim birimlerinde
oldugu gibi sehir hayatinda da varligini devam ettirmektedir.

Konuyu il merkezleri agisindan degerlendirdigimizde her iki merkezde de benzer
verilerin elde edildigini soylememiz mumkinddir. Zekat, fitre, sadaka, hayir ya da yardim
ibadetleri mali birer ibadet oldugundan ekonomik gelir dizeyi ile dogrudan alakalidir.
Nitekim konuyla ilgili sorumuza cevap veren alt gelir grubu olarak belirledigimiz 500 —
1000 YTLarahginda bulunan deneklerimizin %49,9‘u (s=196) 100 YTL'ye kadar tasaddukta
bulunabildigini belirtmektedir. Alt gelir grubunda daha fazla tasadduk ettigini belirten
denek yokken, gelir diizeyinin artisiyla dogru orantili olarak, tasadduk miktarinda artis
gorulmektedir. Yine Celik’in calismasinda da zekat verme ile gelir diizeyi arasinda dogru
orantili bir iliski tespit edilmistir.(Celik,2002:205) Bu da arastirmamizin verilerini dogrular
niteliktedir.
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2.2.2.6. Dua

islam dinindeki ibadetlerden birisi de duadir. Dua, birey ile yaraticisi arasindaki
iletisim yollarindan birisi olarak daha ¢ok bireysel bir ibadettir. Yer ve zaman sinirlamasi
s6z konusu olmadigindan kolayca ve siklikla yerine getirilebilen bir ibadettir.

Biz de deneklerimizin dua ibadetini hangi siklikla yerine getirdiklerini tespit etmek
amaciyla duaile ilgili durumlarini sorduk. Konu ile ilgili veriler Tablo 21’de yer almaktadir.

Tablo 21: Dua lle llgili Durum

Sayi %
Herzaman dua ederim 741 69,4
Bazen dua ederim 200 18,7
Basim sikisinca dua ederim 60 5,6
Ozel giinlerde(mevlit ve kandiller gibi) dua ederim. 38 3,6
Hi¢ dua etmem 21 2,0
Diger(Belirtiniz) 1 0,1
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100

Tablo 21’e gore deneklerimizin % 69,4°U ( s =741) “her zaman dua ederim” , %18,7’si
(s=200) “bazen dua ederim”, %5,6’sI ( s = 60)“basim sikisinca dua ederim”, % 3,6'si (s =
38) “0zel giinlerde (mevlit ve kandiller vb.) dua ederim”, % 2,0’si ( s = 21) “hi¢ dua etmem”
cevabini vermislerdir.

Tabloya gére dua ibadetini yerine getirme orani toplamda %97,4’tir. Hi¢ dua
etmedigini belirtenlerin orani yalnizca %2’dir. ( s = 21) Konuyu il merkezleri agisindan
degerlendirdigimizde izmir il merkezinde “her zaman dua ederim” cevabini verenlerin
orani %62,6 ( s = 480) iken bu oran Konya'da %87'dir. ( s = 261) “Bazen dua ederim”
cevabini verenlerin orani izmir'de %22,7 ( s =174) iken bu oran Konya’da %8,7'dir. (s
= 26) Basi sikisinca dua edenlerin orani izmir'de %7,2 ( s = 55) iken bu oran Konya’da
%1,7'dir. (s = 5) Ozel giinlerde dua ettigini belirtenlerin orani izmir'de %4,4 ( s =34)
iken bu oran Konya’da %1,3’e ( s = 4)dlismektedir. Hi¢ dua etmedigini belirtenlerin orani
izmir'de %2,5 iken (s =19), bu oran Konya’da % 0,7’ye ( s = 2) dismektedir.

Buradan da dua pratigini yerine getirme sikligi acisindan izmir il merkezine gére
Konya il merkezinde dua pratiginin daha fazla yerine getirildigini, konu agisindan izmir’de
Konya’ya oranla duanin daha az 6nemsendigini sdylememiz miimkiindir. Yine Konya’da
dua, dini hayat icerisinde kendisine 6nemli bir yer bulurken, yalnizca kéti durumlarda
degil her zaman dua etme egilimi yayginken (%11,7) izmir’de rasyonel olarak ¢éziimler
tikendiginde dua etme egilimi (basim sikisinca dua ederim) de Konya’ya oranla yiiksektir.
Bu oran %7,2 (s=95)dir.

Buna ek olarak deneklerimizin dua ettiklerinde ne tir isteklerde bulunduklarini ve
bu konuda nasil bir tutum benimsediklerini belirlemek Gzere deneklerimize ( materyalist,
himanist, tamamen uhrevi, hem diinyevi hem uhrevi) tutumlari ifade eden dort ayri
secenek sunduk ve kendilerine en uygun olani segmelerini istedik. Sonugclar Tablo 22'de
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yer almaktadir.

Tablo 22: Dua edecek olsaniz asagidaki dua gruplarindan hangisini tercih edersiniz?

ifadeler Say! %
Ev ,araba, ¢cok para, zenginlik uzun bir hayat saglk, mutluluk,san, 51 48
sOhret, gig. ’
Saghk tluluk h U k inlik, b I
aghk ,mutluluk huzur ve gliven ¢ok para, zenginlik, basari, evrense 339 | 318

baris.

Cennet ,cemal,cennetteki yiyecekler, Kevser ve huriler,cennette
nebiler ve sahabe ile komsuluk, Af ve magfiret, diinyada kimseye 320 | 30,0
muhtag olmadan yasamak.

Cennet ve tim nimetleri,af ve magfiret, cennette nebiler ve sahabe ile

354 | 33,2
komsuluk, bu diinyada saglik ve mutluluk, zenginlik, mal, mulk. ’
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1067 | 100

Tablo 22’ye baktigimizda deneklerimizin %4,8’inin ( s = 51) dua edecek olsalar
( ev, araba, ¢ok para, zenginlik, uzun bir hayat, saglik, mutluluk, san, sohret, gii¢c gibi
1. grupta yer alan — daha ¢ok materyalist egilimi yansitan - ) daha ¢ok maddi istekte
bulunacaklarini belirttiklerini gériyoruz. Deneklerimizin % 31,8'i (s = 339) dua edecek
olsalar 2. grupta yer alan saglik, mutluluk, huzur ve giiven, ¢ok para, zenginlik, basari,
evrensel baris gibi daha c¢ok hiimanist egilimi yansitan isteklerde bulunacaklarini
belirtmislerdir. Deneklerimizin %30’u ( s = 320) dua edecek olsalar cennet ve cemal,
cennetteki yiyecekler, Kevser ve huriler, cennetteki nebiler ve sahabe ile komsuluk, af
ve magfiret, diinyada kimseye muhta¢ olmadan yasamak gibi daha ¢ok uhrevi yoni agir
basan isteklerde bulunacaklarini belirtmislerdir.

Son olarak deneklerimizin %33,2’si ( s = 354) dua edecek olsalar cennet ve tim
nimetleri, af ve magfiret, cennette nebiler ve sahabe ile komsuluk, bu diinyada saglik
ve mutluluk, zenginlik, mal, milk gibi hem bu diinya icin hem de ahiret icin gerekli olan
isteklerde bulunacaklarini belirtmislerdir.

Deneklerimizin bu konuda benimsemis oldugu tutum, diinya gorisleri, dini hayatlari
ve dahaiileride yer verecegimiz gibi tiketim ile ilgili tutum ve davranislari konusunda etkili
olmasi agisindan bizim icin dnem tasimaktadir. Tiketim ile ilgili bulgulara yer verirken bu
konuya ayrintili olarak yer verecegiz.

Konuyu il merkezlerimiz agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde 1. grupta
yer alan daha ¢ok materyalist bir tutumu ifade eden isteklerde bulunan deneklerin orani
% 5,7 (s = 44) iken bu oran Konya’da %2,3‘e ( s = 7) diismektedir. izmir il merkezinde
2. grupta yer alan daha ¢ok hiimanist egilimi ifade eden isteklerde bulunan deneklerin
orani % 38,1 (s = 292) iken bu oran Konya’da %15,7’ye ( s = 47) dismektedir.

3. grupta yer alan daha ¢ok uhrevi bir tutumu ifade eden isteklerde bulunan
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deneklerin orani izmir il merkezinde %25,6 ( s =196) iken bu oran Konya il merkezinde
%41,3’'e (s =124) yukselmektedir. Yine 4. grupta yer alan dinyevi hem de uhrevi bir
tutumu ifade eden isteklerde bulunan deneklerin orani izmir il merkezinde %30, 2 (s =
232) iken bu oran Konya’da %40,7 (s=122)'dir.

Buradan da anlasiimaktadir ki izmir il merkezinde Konya’ya gore dua pratigi
konusunda hiimanist egilim daha yaygindir. Buna ragmen Konya il merkezinde ise dua
pratigi konusunda uhrevi tutumu yansitan egilimi benimseme durumu daha baskindir.
Buna ek olarak hem diinyevi hem de uhrevi bir tutumu benimseyen denek sayisi da
yalnizca uhrevi isteklerde bulunacaklarini belirten denek sayisina oldukga yakindir. Bu
da izmir il merkezine gére Konya il merkezinde genellikle dini duygularin tatmini ve dini
beklentilerle dua edildigi seklinde yorumlanabilir. Ayrica bu durum, kisinin diinyaya
yonelik tutumu ile de iliskilendirilebilir.

2.2.3. Dini Bilgi Boyutu

Dindarhigin boyutlarindan birisi de dini bilgi boyutudur. Dini bilgi boyutunda
kisilerin mensubu oldugu dinle ilgili mutlaka bilgi sahibi olacagi distincesinden
hareketle bu bilginin diizeyini tespite calisilir. Dini bilgi boyutu icerisinde kisilerin Kur’an’i
Kerim’i yGziinden okuma, Tirkgesini okuma, evde bulunan dini kitaplar dini sorunlarla
karsilasildiginda basvurulan ¢éziim yollari ve islam’la ilgili bilinmesi gereken bazi temel
bilgiler gibi kriterler etkilidir.

Oncelikle deneklerimizin dini bilgi diizeylerini tespit etmek icin Kur’an’t Kerim’i
yuziinden okuma davranislari hakkinda bilgi edinmenin yerinde olacagi kanaatindeyiz.
Konu ile ilgili veriler Tablo 23’te yer almaktadir.

Tablo 23: Kur’an — 1 Kerim’i Yiiziinden Okumu Durumu

Herglin okurum. 96 9,0
Sik stk okurum. 202 18,9
Mevlit kandil gibi 6zel glinlerde okurum. 291 27,3
Hic okumam. 89 8,3
Okumayi bilmiyorum. 362 33,9
Diger(Belirtiniz) 23 2,2
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100

Tablo 23’e gore deneklerimizin %9’u ( s = 96) Kur’an-1 Kerim’i her giin okuduklarini
belirtmislerdir. Kur’an-1 Kerim’i sik sik okudugunu belirtenlerin orani ise %18,9'dur.
(s =202) Mevlid ve Kandil gibi 6zel glinlerde K:ur’an-1 Kerim okudugunu belirtenlerin
orani ise %27,3'tur. (s = 291) Kur’an-1 Kerim’i hi¢ okumadigini belirten deneklerin orani
% 8,3'tur. ( s = 89) Kur’an-1 Kerim’i okumay! bilmedigini belirten deneklerin orani ise
%33,9'dur. ( s = 362)Diger seceneginde ise vakit bulduk¢a Kur’an-1 Kerim’i okuduklarini
belirten denekler kendilerini ifade etmislerdir. Bu deneklerin orani ise %2,2’dir. ( s = 23)
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Konuyu il merkezi agisindan degerlendirdigimizde Kur’an-1 Kerim’i her gin
okuduklarini belirten deneklerin orani izmir il merkezinde %7,6 (s = 58) iken bu oran
Konya’da % 12,7'dir. (s =38) Kur’an-1 Kerim’i sik sik okudugunu belirtenlerin orani izmir’de
%17,1 (s =131) iken bu oran Konya’da %23,7’ye (s = 71) ¢tkmaktadir. Kur’an-1 Kerim’i
mevlid ve kandil gibi 6zel giinlerde okudugunu belirtenlerin orani izmir’de %27,4 (s= 210)
iken bu oran Konya’da %27’dir. (s= 81) Kur’an-1 Kerim’i hi¢ okumadigini belirtenlerin orani
izmir’de %9,3 iken (s= 71) bu oran Konya’da %6’ya (s= 18 ) diismektedir. Kur’an-1 Kerim
okuma pratigi agisindan iki il merkezi arasindaki en blyk fark Kur’an-1 Kerim okuma bilme
davranisinda gergeklesmektedir. izmir’de Kur’an-1 Kerim okumayi bilmedigini belirten
deneklerin orani %38,6 (s=296) iken bu oran Konya’da %22’ye (s= 66) dismektedir.

Konu ile ilgili genel bir degerlendirme yapacak olursak Kur’an-1 Kerim’i ylziinden
okuma agisindan izmir’e gére Konya il merkezinin bu pratigi daha fazla yerine getirdiginin,
yine ylziinden Kur’an okumayi bilme agisindan Konya il merkezinin izmir il merkezine
gore daha fazla bilgi sahibi oldugunun séylenmesi mimkiindiir.

Deneklerimizi Kur’an-i Kerim’i ylziinden yani Arapgasini okuma agisindan
degerlendirdikten sonra Kur’an-i Kerim’in Turkgesini yani mealini okuma davranisi
acisindan degerlendirdigimizde ise sunlari sdylememiz mimkindir: Deneklerimize
yonelttigimiz “Kur’an - 1 Kerim’in Tirk¢e mealini okudunuz mu? “ sorusuna verilen
cevaplar su sekildedir. Deneklerimizin %32,1°1 (s =343) Kur’an-1 Kerim’in bir Turk¢ce mealini
okudugunu belirtmistir. “ Hayir” cevabi verenlerin orani ise % 26’dir. (s= 277) Kur’an-i
Kerim’in Tlrkce bir mealini kismen okudugunu belirtenlerin orani ise en yiiksek oranda
%41,6°dIr. (s = 444) Cevapsizlarin oraniise %0,3’tlr. (s =3) Konuyu yerlesim merkezlerimiz
acisindan degerlendirdigimizde sordugumuz soruya “evet” cevabini verenlerin orani
izmir'de %28,9 (s = 222) iken bu oran Konya ‘da %40, 3’e (s = 70) yiikselmektedir. Buradan
da Kur’an-1 Kerim’in Tiirkge bir mealini okuma davranisi agisindan Konya’da izmir’e gére
bu davranisin daha siklikla yerine getirildigini, dini bilgilerin olusumu agisindan bir dinin
kutsal kitabinin okunmasinin 6nemi distnildiglinde iki ana evren agisindan énemli bir
fark bulundugunu séylememiz mimkiindur.

Sahip olunan inang hakkindaki bilgi, ibadetlerin saglikh bir sekilde yerine getirilmesi
konusunda da dogrudan etkilidir. Biz de deneklerimizin ibadetlerini saglkli bir sekilde
yerine getirmek icin yeterli diizeyde bilgiye sahip olduklari kanaatinde olup olmadiklarini
ogrenmekicin konuileiilgili bir soru sorduk. Konuile ilgili veriler Tablo 24’te bulunmaktadir.

Tablo 24: ibadetlerinizi saglikli bir sekilde yerine getirmenize yetecek diizeyde bilgiye sahip
oldugunuz kanaatinde misiniz?

SayI %
Evet 420 39,4
Hayir 185 17,3
Kismen 458 42,9
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100
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Tablo 24’e gore deneklerimizin %39,4 (s= 420)’G ibadetlerini saglikl bir sekilde
yerine getirmelerine yetecek diizeyde bilgiye sahip oldugu kanaatindedir. Bu kanaatte
olmadigini belirtenlerin orani % 17,3’tur. (s =185) Bu konuda kismen cevabini verenlerin
oraniise %42,9'dur. (s = 458)

Konuyu il merkezlerimiz acisindan degerlendirdigimizde izmir’de sorumuza “ evet”
cevabini verenlerin orani %33,4 (s= 256) iken bu oran Konya’da % 54,7'dir. (s= 164)
“Hayir” cevabini verenlerin orani izmir’de %21,1 (s=162) iken bu oran Konya'da %7,6’ya
(s=23) diismektedir. Sorumuza “kismen” cevabini verenlerin orani izmir’de %45,1 (s=346)
iken bu oran Konya’da %37,3’e (s = 112) dismektedir. Buradan da dini bilgi agisindan
Konya il merkezinin izmir il merkezine gére kendilerini daha yetkin gordiikleri sonucuna
varabiliriz. Konuyla ilgili Celik'in Konya’da yaptigi c¢alismasinda da deneklerin %14’U
ibadetlerini saglikli bir sekilde yerine getirebilecekleri dini bilgi dlzeylerinin “cok iyi”
oldugunu, %48,3’l “iyi” oldugunu %32,8’i “orta derecede” oldugunu %4,4°l ise “zayif”
bir dini bilgi seviyesine sahip olduklarini belirtmislerdir. (Celik, 2002:256)

Deneklerimizin dindarlik durumunu dini bilgi boyutu agisindan degerlendirirken,
deneklerimize temel dini bilgilerle ilgili ifadeler vererek bu ifadelerin dogru mu, yanhs
mi olduklarini sorduk. Verilen cevaplar Tablo 25’te yer almaktadir.

Tablo 25: Temel Dini Bilgiler ile ilgili Sorular

Ifade: Diger namazlarin tersine aksam namazinin farzi siinnetten énce kilinir.

Cevaplar Sayi %
Dogru 926 86,8
Yanlis 82 7,7

Cevapsiz 59 5,5

Toplam 1067 100

Tablo 25’te goruldigu gibi temel dini bilgilerle ilgili verdigimiz ifadelerden ilki
olan “diger namazlarin tersine aksam namazinin farzi siinnetten 6nce kilinir” ifadesinin
dogru oldugunu belirten deneklerimizin orani %86,8 (s = 926), yanlis oldugunu belirten
deneklerin orani %7,7’dir. (s=82) Sorumuza cevap vermeyen denek orani %5,5"tir. (s =59)

Bu soruyu il merkezlerimiz agisindan degerlendirdigimizde verdigimiz ifadeye dogru
diyen deneklerin orani izmir'de %84,1 (s = 645) iken, bu oran Konya’da %93,7’e (s = 281)
yiikselmektedir. Bu ifadenin yanlis bir bilgi ifade ettigini diisiinenlerin orani izmir’de %6,3
(s = 67) iken, bu oran Konya’da % 5,0’dir. (s = 15) Sorumuza cevap vermeyenlerin orani
izmir’de %7,2 (s=55) iken bu oran Konya’da %1,3’e (s = 4) diismektedir.

Bu acidan izmir il merkezine gére Konya’nin bu konuda daha fazla bilgi sahibi
oldugunu sdéylememiz mimkiinddr.
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Tablo 26: Temel Dini Bilgiler ile ilgili Sorular
Ifade: Hz. Muhammed ‘in babasinin ismi [brahim’dir”

Cevaplar Sayi %
Dogru 215 20,1
Yanls 784 73,5

Cevapsiz 68 6,4

Toplam 1067 100

Dini bilgi ile ilgili verdigimiz ikinci ifade olan “Hz. Muhammed ‘in babasinin ismi
ibrahim’dir” ifadesini degerlendirdigimizde bu ifadenin dogru oldugunu belirten
deneklerin orani %20,1 (s = 215) , yanhs oldugunu belirtenlerin orani, %73,5 (s = 784), bu
soruya cevap vermeyenlerin orani ise %6,4’tlr. (s = 68)

Konuyu il merkezimiz agisindan degerlendirdigimizde bu ifadenin dogru oldugunu
belirtenlerin orani izmir'de %21,5’tir. (s = 165) Bu oran Konya’da %16,7’ dir. (s = 50)
Bu ifadenin yanlis oldugunu belirtenlerin orani izmir'de %70,5 (s = 541), Konya da ise
%81°dir.(s = 243) Bu konuda cevap vermeyenlerin orani ise izmir’de %8 (s = 61), Konya’da
%2,3’e (s = 7) dismektedir.

Tablo 27: Temel Dini Bilgiler ile ilgili Sorular
ifade: “ Cinlere iman “Amentii” esaslarindan biridir.”

Cevaplar Sayi %
Dogru 331 31,0
Yanls 637 59,7

Cevapsiz 99 9,3

Toplam 1067 100

N

Temel dini bilgilerle ilgili verdigimiz lglinci ifade olan “cinlere iman “Ament
esaslarindan biridir” ile ilgili verilen cevaplar su sekildedir. Bu ifadenin dogru oldugunu
belirten deneklerin orani %31(s = 331), yanhs oldugunu belirtenlerin orani %59,7
(s = 637) iken cevap vermeyenlerin orani %9,3’tiir. (s = 99) il merkezleri acisindan ise
bu ifadenin dogru oldugunu belirtenlerin orani izmir’de %32,3 (s = 248) iken bu oran
Konya’da %27,7'dir. (s = 83) Bu ifadenin yanls oldugunu belirtenlerin orani ise izmir’'de
%55,6 (s = 434) iken bu oran Konya’da %67,7’ye (s = 203) ¢ikmaktadir. Soruya cevap
vermeyenlerin orani ise izmir’de % 11,1(s =85) gibi oldukga yiiksek bir oranda iken bu
oran Konya’da % 4,6'dir. (s =14) Buradan da “cinlere imanin “Amenti” esaslarindan biri
olup olmadigl” esasinda Konya il merkezinde daha fazla fikir sahibi olundugu ve daha
fazla dogru bilgi edinildigini séylememiz mumkinddr.

Tablo 28: Temel Dini Bilgiler ile ilgili Sorular
Ifade:“Ehli kitabin kestigi hayvanin eti yenir.”

Cevaplar Sayi %
Dogru 747 70,0
Yanlis 229 21,5

Cevapsiz 91 8,5

Toplam 1067 100
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“Ehli kitabin kestigi hayvanin eti yenir” ifadesi hakkinda ise deneklerimizin %70’
dogru, %21,5'i ise yanhs cevabini vermislerdir. Cevap vermeyenlerin orani ise %8,5'tir.
ifadenin dogru oldugunu belirtenlerin orani izmir’de %73 (s=560) iken bu oran Konya'da
% 62,3'tiir. (s=187) Yanhs oldugunu belirtenlerin orani ise izmir'de %17,1 iken bu oran
Konya’da (%32,7)'dir. (s=98). Cevap vermeyenleri orani ise izmir’de % 9.9 (s=76) iken bu
oran Konya’'da %5'tir. (s=15) Ehli kitabin kestigi hayvanlarin etinin yenmesi hususuna
izmir’de Konya’ya nazaran daha rahat bir bakis agisi s6z konusudur. Nitekim bu ifadenin
yanls oldugunu belirtenlerin orani Konya'ya gore yari yariya dismektedir. Bununla
birlikte izmir’de cevapsizlarinin oraninin yiiksek olusu yani konu ile ilgili fikri olmayanlarin
izmir'den cikisi dikkat cekicidir.

Tablo 29: Temel Dini Bilgiler ile ilgili Sorular
Ifade: Fatura 6deme kuyrudunda baskasinin éniine gegmek kul hakkidir, haramdir”

Cevaplar Sayi %
Dogru 952 89,2
Yanhs 77 7,2

Cevapsiz 38 3,6

Toplam 1067 100

Konu ile ilgili olan son ifade olan “ Fatura 6deme kuyrugunda baskasinin oniline
gecmek kul hakkidir, haramdir” ifadesi ile ilgili olarak, bu ifadenin dogru oldugunu
belirtenlerin orani %89,2 (s=952), yanls oldugunu belirtenlerin orani % 7,2(s=77),
cevapsizlarin orani ise %3,6°dir. (s=38)

Verilen ifadeyi izmir'de “dogru” cevabini verenlerin orani % 86,7(s=665) iken bu
oran Konya’da % 95,7'dir. (s=287) Bu ifadenin yanls oldugunu belirtenlerin orani izmir’'de
% 9(s=69) iken Konya’da %2,7’dir. (s=8) Cevapsizlarin orani ise izmir’de %4,3 (s=33) iken
bu oran Konya’da %1,6dir. (s=5)

Bu sonuglara gore “Fatura 6deme kuyrugunda baskasinin dniine gegmenin kul hakki
oldugunu dolayisiyla da haram oldugunu” distnenlerin Konya’da %95,7 ile oldukga
yiiksek oranda iken izmir'de bu oran %86,7 ile yiiksek olmakla birlikte konu ile ilgili
pragmatist bakis acisina da sahip olan deneklerin bulundugunu séylememiz mimkinddr.
Nitekim dinininang ve ibadet boyutu ile ilgili sorulara verilen cevaplarda da gorilduga gibi
izmir kent merkezindeki katiimcilarimizda bu konuyla ilgili sekiiler bakis agisi Konya’ya
oranla daha yaygindir. Bu da, bu cevabi veren katilimcilarin, konuyu dini agidan ya da hak
ihlali agisindan degerlendirmedigini, yalnizca kendi faydasini gozettigini gostermektedir.

Dindarligin dini bilgi boyutu ele alinirken sahip olunan bilginin dizeyi kadar,
nereden elde edildigi ve dini sorunlarla karsilasildiginda basvurulan kaynaklar da 6nem
arzetmektedir. Bizde bu agidan deneklerimize evlerinde hangi dini kitaplar bulundugunu
sorduk. Secenekler olarak Kur’an-1 Kerim ve Meali, iimihal, Dua kitaplari, Hadis kitaplari,
Tefsir kitaplari, hepsi, higbiri ve diger gibi secenekler verdik.

Elde ettigimiz verilere gbre arastirmamiza katilan deneklerin %47,3’tnin (s=505)
evinde Kur’an-1 Kerim ve Meali bulunmaktadir. Evinde ilmihal bulunanlarin orani
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%22,4’tur. (s=239) Evinde dua kitaplarinin bulundugunu belirtenlerin orani %32,8dir.
(s=350)Evinde hadis kitaplari bulundugunu belirtenlerin orani %10,2 (s=109) iken bu
kitaplarinin hepsinin evinde bulundugunu belirtenlerin orani % 37,9’dur. (s=404) Evinde
bu kitaplarin higbirinin bulunmadigini belirtenlerin orani ise yalnizca %4,1'dir. (s=44)
Cevapsizlarin orani ise %0,2'dir. (s=2)

Buradan da evde bulunan dini kitaplar agisindan érneklerimizin bliyiik cogunlugunun
evlerinde Kur’an-1 Kerim ve meali basta olmak lizere diger dini kitaplarin bulundugunu
gormekteyiz. Yine bu kitaplardan hig birine sahip olmadigini belirtenlerin oraninin da
yalnizca %4,1 (s=44) olmasi bunun bir gostergesidir.

Evinde bulunan dini kitaplara bu sekilde degindikten sonra deneklerimizin dinle ilgili
bir sorunla karsilastiklarinda en ¢ok hangi kaynaga basvurduklarini sorarak dini bilgi ile
ilgili sorunlari nasil ¢6ztime kavusturduklari hakkinda bilgi sahibi olmaya calistik.

Konuileilgilisonuglara baktigimizda “Dinisorunlarlakarsilastiginizda asagidakilerden
en ¢ok hangisine miracaat edersiniz?”sorusuna deneklerimizin % 15,8’i (s=169) aileme
sorarim, %31,5 (s=336) “Din gorevlilerine sorarim, %37,4’G (s=399) “dini kitaplara
bakarim”, %14’U (s=149) internette arastiririm cevabini vermislerdir. %0,9 (s=10) bu
seceneklerin disinda baska yollara basvuracagini belirtirken %0,4 (s=4) soruyu cevapsiz
birakmistir.

Konuyu il merkezlerimiz acisindan degerlendirdigimizde izmir’de “dini sorunlarla
karsilashiginda aileme sorarim” cevabini verenlerin orani % 17,6(s=135) iken bu oran
Konya’'da %11,3’e (s=34) dusmektedir. “Din goérevlilerine sorarim” cevabini verenlerin
orani izmir'de %28,1 (s=216) iken bu oran Konya’da %40’dir. (s=120) “Dini kitaplara
bakarim” cevabini verenlerin orani izmir'de %36 (s=276) iken bu oran Konya’'da %41’e
(s=123) yiikselmektedir. “internette arastiririm” cevabini verenlerin orani izmir’de %17,1
(s=131) iken bu oran Konya’da %6’ya (s=18) diismektedir.

Buradan da izmir il merkezine gére Konya’da “Din gérevlilerine danisma” oraninin
daha yiiksek oldugunu bunun aksine izmir il merkezinde Konya’ya gére daha geleneksel
olarakaileye danismaninyanisira gok daha modern bir tavir olarak internette arastirmanin
birlikte yer almasi oldukga dikkat gekicidir.

2.2.4. Dini Tecriibe (Duygu) Boyutu

Dini tecribe daha ¢ok duygu ile kavranilan nihai gercgekligin dogrudan tecribesini
icermektedir. Bu tecriibe veya siibjektif yasant, ihtiyag, idrak, gliven veya korku, endise
bicimlerinde kendini gdsterebilir. ihtiyac, inanma arzusu veya hayatin anlamini aramada
ortaya cikabilir. Dini tecriibe, insanin hayatin giiclikleriyle basa ¢cikmasina yardim eden
ve dis olumsuzluklara karsi insana derin bir emniyet duygusu veren Allah’a ya da ilahi
bir glice gliven de olabilir. Boylece dini tecriibe, stbjektif, kisisel dindarligin bir isareti
olur; dini duygu lehinde kendini gosterir. Boyle bir duygu, dinsiz veya inangsiz bir hayatin
anlamsiz oldugu, buna karsilik dinin insana emniyet ve giiven verdigini anlatan ifadelerle
tespit edilir.(Koktas,1993:129)

Biz de bu nedenle “Din, Allah, Peygamberi Kur’an-1 Kerim, Namaz vb. dini kavramlar
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sizde hangi duygulari uyandirir” sorusuyla dini tecriibenin nasil yasandigini tespit etmeye
calistik.

Tablo 30: Din, Allah, Peygamber, Kur’an-i Kerim, Namaz vb. dini kavramlar sizde hangi

duygulari uyandirir?

Sayi %
Korku ve Urperti 87 8,2
Giliven ve rahatlama 704 66,0
Umit 220 20,6
Anlamsizlik 32 3,0
Nefret 2 0,2
Diger 9 0,8
Cevapsiz 13 1,2
Toplam 1067 100

Tablo 30'a baktigimizda arastirmamiza katilanlarin %8,2’si  (s=87) “Din, Allah,
Peygamberi Kur’an-1 Kerim, Namaz vb. dini kavramlarin” kendilerinde korku ve lrperti
uyandirdigini %66 (s=704) glven ve rahatlama, %20,6 (s=220) Umit, %3,0 (s=32)
anlamsizlik, %0,2 (s=2) nefret uyandirdigini belirtmislerdir. Buradan da deneklerimizde
dini ve dinle ilgili kavramlarin ¢ogunlukla olumlu ve rahatlatici duygular cagristirdig
sonucuna varmamiz mimkindir. Konu ile ilgili yerlesim yerlerimiz acisindan bir farkhhk
sz konusu degildir.

2.2.5. Dinin Etki Boyutu

Dinin etki boyutunda din ve din ile ilgili sahip olunan tutum ve disincelerin
toplumsal hayata nasil yansidigi ele alinmaya calisilmaktadir. Kisilerin dini inanclari
dolayisiyla toplumsal hayata bakis tarzi ve davranis bicimleri degismekte oldugundan
dinin etki boyutu dindarligin 6lctilmesi agisindan énemli bir yer arz etmektedir. Dinin
yalnizca kisilerin bireysel olarak i¢ dlinyalarinda yasanan bir olgu olmayip toplumsal
hayata degisik alanlarda tezahir ettiginden dinin etki boyutunu ayni zamanda dinin
toplumsal boyutu olarak da nitelendirmemiz mumkinddr.

Din, toplumsal alanda basta aile olmak Uzere egitim, ekonomi, siyaset, bilim-sanat
gibi alanlara etki etmektedir. Bizim tezimizin ana konusu din-tiketim iligkisini incelemek
oldugundan bu konu ile ilgili verilere tiiketim ile ilgili bulgular bélimiinde genis olarak
yer verecegiz.

Dindarlik ile ilgili bulgularin sonuncusu olarak kisilerin dindarlik agisindan kendilerini
nasil degerlendirdigine yer vererek, deneklerimizin kendilerini ne derece de dindar
gorduklerini sorduk. Konu ile ilgili sonuglar Tablo 31’de yer almaktadir.
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Tablo 31: Kendinizi dindarlik bakimindan nasil degerlendirirsiniz?

Sayi %
Cok dindar 125 11,7
Orta derece dindar 545 51,1
Dindar degil 147 13,8
Fikrim yok 239 22,4
Diger 5 0,5
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100,0

Tablo 31’e gore deneklerimizin %11,7’si (s=125) kendisini ¢ok dindar olarak
tanimlamistir. Orta derecede dindar oldugunu belirtenlerin orani %51,1 (s=545), dindar
olmadigini belirtenlerin orani ise %13,8'dir. (s=147) Konu ile ilgili bir fikri olmadigini
belirtenlerin orani ise %22,4’tir. (s=239) Konu ile ilgili verilen segeneklerin disinda
degerlendirmelerde bulunan ve dindarligin kul ile Allah arasinda kalmasi gereken 6zel
bir durum oldugunu, kisinin kendisini bu agidan 6lgmesinin mimkiin olmadigini belirten
deneklerimizin orani %0,5 (s=5), cevapsizlarin orani ise %0,6’dir. (s=6)

Konuyu yerlesim merkezleri acisindan degerlendirdigimizde izmir’de ¢ok dindar
oldugunu belirtenlerin orani %11,1 (s=85) iken bu oran Konya'da %13,3’tiir. (s=40)
Orta derecede dindar oldugunu belirtenlerin orani izmir’de %47,6 (s=365) iken, bu
oran Konya’da %60’a (s=180) yiikselmektedir. izmir'de dindar olmadigini belirtenlerin
orani %15,6 (s=120) iken, bu oran Konya’da %9’a (s=27) dismektedir. Konu ile ilgili fikri
olmadigini belirtenlerin orani izmir'de %25,6 (s=196) iken bu oran Konya'da %14,3’e
(s=43) dismektedir.

Buverilerden hareketle Konya’da, izmir’e gére bireysel dindarlik agisindan deneklerin
kendini daha rahat tanimladiklari sonucunu gikarabiliriz. Buna ek olarak dikkat gekici
olan ikinci bir nokta da her iki yerlesim merkezinde de deneklerin kendilerini dindarhk
acisindan degerlendirirken “Az ya da ¢ok dindar” seklinde degerlendirmek yerine “orta”
derecede cevabini vermeleridir. “Az” ya da “cok” , daha kesin bir miktar ifade ederken
“orta” cevabi daha belirsiz bir miktari ifade etmektedir.

Yine dindar olmadigini belirtenlerin oraninin izmir'de Konya’yva gore daha fazla
olmasi ve “cok dindar” oldugunu belirtenlerin oraninin izmir’e gére Konya’da daha fazla
olmasi Konya’nin izmir’e gére daha dindar bir egilim gdsterdigi sonucunun bir gdstergesi
olabilir.

2. 3. Tiiketim ile ilgili Bulgular

2.3.1. Alis verisle ilgili Tiiketici Tutum ve Davranislari

“Belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek i¢in bir Girlinli ya da hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma ya da yok etme olarak tanimladigimiz”’(Odabasi,1999:4) tiketim davraniginin
gerceklestirilmesinde ihtiyaglarin belirlenmesinden sonraki ilk asama kisaca “bir istek ya
da gereksinmeyi karsilamak Ulzere; tiiketim, kullanim, ele gecirme veya dikkate alinma
icin pazara sunulan herhangi bir sey” (Tek,1999:3)anlamina gelen Urinlerin secimidir.
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Uriinlerin segimi konusunda ise tiiketicilerin zihinlerinde mutlaka belirli kriterler
vardir. Biz de arastirmamiza katilanlarin alisverislerini gerceklestirirken tercih edecekleri
UrGnlerde aradigi ozelliklerin neler oldugunu ve bu ozelliklerin deneklerimize
arastirmamizin bagimsiz degiskenleri ile olan iliskisini tespit etmek (izere konu ile ilgili
olarak “Bir Urtinl satin alirken sizi etkileyen faktorler hangileridir?” sorusunu sorduk ve
bu faktorleri dGnem sirasina gore belirtmelerini istedik. Soru ile ilgili veriler Tablo 32’de
yer almaktadir.

Tablo 32: Bir liriinii satin alirken etkili olan faktérler: Kalite ve saglamlik

Sayi %
Cok onemli 823 77,1
Onemli 214 20,1
Onemsiz 11 1,0
Fikrim yok 14 1,3
Cevapsiz 5 0,5
Toplam 1067 100

Tablo 32’ye gére bir iriinii satin alirken sizi etkileyen faktérler hangileridir? Onem
sirasina gore belirtiniz. Sorusuna cevap olarak verilen “Kalite ve saglamlk” segeneginin
kendileri igcin “cok 6nemli” oldugunu belirten deneklerin orani %77,1 (s=823), “6nemli”
oldugunu belirtenlerin orani %20,1 (s=214), “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin orani
%1,0 (s=11), “Fikrim yok” diyenlerin orani %1,3 (s=14), cevapsizlarin orani %0,5"tir. (s=5)

Deneklerimiz agisindan bir Grini satin alirken “kalite ve saglamhk” faktorinin
onemli oldugunu belirtenlerin orani %97,2'dir. (s=1037) Bu da, bir Grinin satin
alinmasinda kalite saglamlik faktériinin ne kadar 6nemli oldugunu géstermektedir.

Tablo 33: Bir GrlinG satin alirken etkili olan faktorler: Ucuzluk

SayI %
Cok onemli 422 39,6
Onemli 500 46,9
Onemsiz 117 11,0
Fikrim yok 17 1,6
Cevapsiz 11 1,0
Toplam 1067 100,0

“Ucuzluk” faktériniin kendileri i¢in “cok 6nemli” oldugunu belirtenlerin orani %39,6
(s=422), “6nemli” oldugunu belirtenlerin orani %46,9 (s=500), “6nemsiz” oldugunu
belirtenlerin orani ise %11 ‘dir. (s=117) Fikri olmadigini belirtenlerin orani %1,6 (s=17)
cevapsizlarin oraniise %1,0'dir. (s=11)

Konuyu bagimsiz degiskenlerimizden “gelir dlizeyi” agisindan degerlendirdigimizde,
bir GriinG satin alirken ucuzluk faktérinin kendileri agisindan ¢ok 6nemli oldugunu
belirtenlerin orani gelir dizeyi 500 ytl'ye kadar olanlarda %46,5 iken bu oran gelir
dilzeyi ylkseldikge diismekte, 5001 ve daha yukari gelire sahip olanlarda %33,3’e kadar
gerilemektedir. Yine dikkat cekici olan bir nokta da 500 ytl'ye kadar gelire sahip oldugunu
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belirtenlerde “ucuzluk” faktériiniin 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani %9,3 iken bu
oran geliri 5001 ytl ve daha yukari olanlarda %36,7’ye kadar yiikselmektedir. Buradan da
gelir diizeyi ile satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda dogru oranti oldugunun
bir gbstergesidir.

Tablo 34: Bir iiriinii satin alirken etkili olan faktérler: Satilan iriintin markali olmasi

Sayi %
Cok 6nemli 326 30,6
Onemli 349 32,7
Onemsiz 349 32,7
Fikrim yok 25 2,3
Cevapsiz 18 1,7
Toplam 1067 100

Satin alma davranisini etkileyen faktorlerden birisi olan “satilan malin markah
olmasi” nin deneklerimiz agisindan ne derece 6nemli oldugunu degerlendirdigimizde
deneklerimizin %30,6’sinin  (s=326) “cok oOnemli”, %32,7’sinin  (s=349) “Onemli”,
%32,7’sinin (s=349) “6nemsiz” oldugunu %2,3 (s=25)’tGntn konu ile ilgili fikri olmadigini
ve %1,7’sinin (s=18) cevapsiz kaldigini gérmekteyiz.

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde arastirmamiza katilan
erkeklerin %27,7's1 (s=147) kendileri icin satin alacaklari bir mali markali olmasinin ¢ok
onemli oldugunu belirtirken %32,4’( (s=172) de “6nemli” cevabini vermislerdir. Kendileri
icin markanin 6nemsiz oldugunu belirten erkeklerin oraniise %36,7'dir. (s=195) Kadinlarin
ise %34,6’s1 (s=179) markanin kendileri agisindan “¢cok énemli” oldugunu, %34,2 (s=177)
“onemli” oldugunu belirtirken “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin orani %29,7’e (s=154)
dismektedir. Buradan da cinsiyet agisindan satin alinan Urlnlerin markali olmasi
konusunda kadinlarin erkeklere gore (p<0.05) anlamli bir fark vardir. Kadinlarin erkeklere
gore satin alacaklari bir malin markali olusunu daha fazla 6nemsediklerini s6ylememiz
mumkunddar.

Konuyu yas agisindan degerlendirdigimizde yas ilerledikge “markanin 6nemsizlestigi”
sonucunu g¢ikarmamiz mimkiindir. Nitekim 15-25 yas grubunda markanin “cok énemli”
oldugunu belirtenlerin orani %63,3 (s=201) iken bu oran yas ilerledik¢e dlismekte 61 yas
ve yukarisinda olanlarin yer aldigi grupta %15,7’ye (s=16) gerilemektedir. Yine markanin
6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani 15-25 yas grubunda %32,8 (s=104) iken bur oran
yas ilerledikge ylikselmekte 61 ve yukari yas grubunda en yuksek oranla %48,6’ya (s=17)
ulasmaktadir. Buradan da yasin artigi ile satin almay: etkileyen faktérlerden markanin
onem derecesini azaldigini sdylememiz mimkiindir.(p<.05)

Konuyu egitim seviyesi agisindan degerlendirdigimizde egitim seviyesinin artisi ile
dogru orantili olarak markal Griin tercihinin de arttigini séylememiz mimkindir. Clink
satin alinacak malda etkili olan faktorden “markali olusu”nun kendileri icin 6nemli
oldugunu belirten deneklerin orani okuryazar olmayanlarda toplamda %49,9 (s=6) iken
bu oran master ya da doktora mezunu olanlarda %71,4’e (s=20) yikselmektedir. Yine
kendileri icin markanin 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani okur-yazar olmayanlarda
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% 11,7(s=5) iken bu oran master ya da doktora diizeyinde egitim sahibi olanlarda %28,5
(s=8)’e ylikselmektedir.

Bu sonuglar; mal ya da hizmetleri digerlerinden ayirmakta olan, degiskenlik arz eden
markalarin tiiketiciye son derece faydali olabildiginin ve glin gegtikge 6nem kazandiginin
bir gostergesidir. Nitekim tiketicilerin egitim ve gelir diizeylerinin, tiketicilere sunulan
mallarin sayisinin ve rekabetin artmasi segeneklerin artmasini saglamis, bu durumda
tiiketici tercihinde markayi 6n olana gikarmistir.(Demir,1999:1)

Bir Grlinin satin alirken bireyleri etkileyen faktorlerden birisi de satilan Grinln
reklaminin ¢ok yapilan olmasidir.

Tablo 35: Bir iiriini satin alirken etkili olan faktérler: Satilan Griiniin rekldminin ¢ok yapilan
olmasi

Sayi %
Cok onemli 174 16,3
Onemli 238 22,3
Onemsiz 592 55,5
Fikrim yok 45 4,2
Cevapsiz 18 1,7
Toplam 1067 100,0

Konu ile ilgili arasirmamizin sonuglari su sekildedir. Arastirmamiza katilanlarin
%16,3 ‘0 (s=174) bir GrlinG satsin alirken Grdndn rekldaminin ¢ok yapilan olmasinin
“cok dnemli” oldugunu, %22,3 (s=238) “onemli” oldugunu, % 55,5(s=592) ise dnemsiz
oldugunu belirtmistir. Konu hakkinda fikri olmadigini belirtenlerin orani % 4,2dir. (s=45)
Cevapsizlarin orani % 1,7'dir. (s=18)

Konu ile ilgili degiskenlerimiz acisindan anlamli bir fark bulunmamistir. (p>0.5)
Ancak istatistiki sonuclara gore diyebiliriz ki bir Griinin reklaminin ¢ok yapilan olmasi
%55.5 (s=592) oranda 6nemsiz bulunmustur. Buradan da satin alinan bir Grintn tercihi
hususunda “reklami ¢cok yapilan olmasinin” birinci dereceden 6nemli olmadigi sonucuna
varabiliriz.

Bir GrGnd satin alirken bireyleri etkileyen faktorlerden birisi de “dost, arkadas
tavsiyesi olmasi”dir. “Kisinin tutumlarinin, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen ve
kendisini Giye(ait) kabul ettigi herhangi bir insan toplulugu” (inceoglu,2000:92) olarak
tanimlanan referans gruplarindan olan dost ve arkadas gruplari tiketim davranisini da
dogrudan etkilemektedir.

Tablo 36: Bir iiriinii satin alirken etkili olan faktérler: Dost, arkadas tavsiyesi olmasi

Sayi %
Cok 6nemli 279 26,1
Onemli 533 50,0
Onemsiz 210 19,7
Fikrim yok 30 2,8
Cevapsiz 15 1,4
Toplam 1067 100,0
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Arastirmamizin verileri su sekildedir. “Dost, arkadas tavsiyesi” nin ¢ok 6nemli
oldugunu belirten deneklerin orani %26,1(s=279), 6nemli oldugunu belirtenlerin orani
%50 (s=533), “Gnemsiz” oldugunu belirtenlerin orani %19,7 (s=210), fikri olmadigini
belirtenlerin orani % 2,8(s=30)cevapsizlarin orani %1,4 ’tiir.(s=15) Buradan da
arastirmamiz da bir Grlini satin alirken dost arkadas tavsiyesi olmasinin oldukga énemli
oldugu sonucunu ¢ikarmamiz mimkainddr.

Tablo 37: Bir iiriinii satin alirken etkili olan faktérler: Garanti Belgeli Olmasi

Sayi %
Cok onemli 596 55,9
Onemli 378 35,4
Onemsiz 67 6,3
Fikrim yok 17 1,6
Cevapsiz 9 0,8
Toplam 1067 100

Bir Urlnl satin alirken etkili olan faktorlerden birisi de Grinin “garanti belgeli
olmasi” dir. Arastirmamizin bu konudaki verileri su sekildedir. Arastirmamiza katilanlarin
% 55,9’u (s=596) bir Urlini satin alirken etkili olan faktorlerden birisi olan garanti belgeli
olmasinin “cok 6nemli” oldugunu, %35,4 (s=378) “6nemli” oldugunu, %6,3’l (s=67) ise
“onemsiz” oldugunu belirtmistir. Bu konuda “fikrim yok” cevabini verenlerin orani %1,6
(s=17), cevapsizlarin orani ise %0,8 (s=9)dir.

Bu veriler dogrultusunda satin alinacak Grinidn garanti belgeli olusunun Grinin
tercih sebebiolmasinda ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu séylememiz mimkuindur.
Bir GrlnG satin alirken bireyleri etkileyen faktérlerden sonuncusu olarak ele aldigimiz
“ambalajli” olmasi ile ilgili olarak deneklerimizin kanaatleri su sekildedir.

Tablo 38: Bir (iriinii satin alirken etkili olan faktérler: Ambalajli olmasi

Sayi %
Cok 6nemli 522 48,9
Onemli 372 34,9
Onemsiz 127 11,9
Fikrim yok 26 2,4
Cevapsiz 20 1,9
Toplam 1067 100

Bu faktoriin kendisi icin “cok énemli” oldugunu belirtenlerin orani %48,9 (s=527);
“onemli” oldugunu belirtenlerin orani %34,9 (s=372), “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin
orani %11,9 (s=127) , “fikrim yok” diyenlerin orani %2,4 (s=26) cevapsizlarin orani ise
%1,9 (s=20)'dir. Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde kadinlarin
erkeklere oranla satin aldiklari Griinde “ambalajli olma” 6zelligini daha fazla aradiklarini
bu oranin erkeklerde daha az oldugunu soyleyebiliriz. (p<0.05)
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Arastirmamiza katilanlarin ahsveris ile ilgili tutum ve davranislarini tespit ermek
Gzere bir Grind satin alirken hangi faktorlerin etkili oldugu ile ilgili verilere bu sekilde yer
verdikten sonra deneklerimize ahsveris ile ilgili tutumlarini sorduk. Konu ile ilgili veriler
Tablo 39’da yer almaktadir.

Tablo 39: Alisveris ile ilgili tutumlar

Sayi %
Her firsatta ve bol bol alisveris yapmaktan ¢ok hoslanirim. 250 23,4
ihtiyacim oldugunda ihtiyacim kadar alisveris yaparim. 751 70,4
Alisveris yapmaktan pek hoslanmam. 62 5,8
Diger 2 0,2
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1067 100

Tablo 39’a gore deneklerimizin %23,4’G (s=250) “her firsatta ve bol bol alisveris
yapmaktan ¢ok hoslanirim” cevabini vermislerdir. “ihtiyacim oldugunda ihtiyacim kadar
ahlisveris yaparim” cevabini verenlerin orani % 70,4’tir. (s=751) “Alisveris yapmaktan pek
hoslanmam” cevabini verenlerin orani ise %5,8'dir. (s=62)

Alisveris ile ilgili tutumlarn cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde kadinlarin
erkeklere gore daha fazla “her firsatta ve bol bol alisveris yapmaktan hoslanirim’
segenegini tercih ettigini gérmekteyiz. Nitekim kadinlarin % 30,5’i (s=159) bu cevabi
verirken, bu oran erkeklerde %16, 8'e (s=91) diismektedir. Yine “alisveris yapmaktan pek
hoslanmam” cevabini verenlerin oranin erkeklerde % 9(s=49) iken bu oran kadinlarda %
2,5’e (s=13) dismektedir.

’

Konuyu gelir durumu agisindan degerlendirdigimiz de ise ekonomik olarak, alt gelir
grubu olarak kabul ettigimiz aylik geliri 500 ile 1000ytl arasi olanlarda “her firsatta bol
bol alisveris yaparim” cevabini verenlerin orani %16,6(s=14) iken orta ekonomik grup
olan 1001ytl-2500 ytl arasinda gelire sahip olanlarda bu oran %27’ye yukselmektedir.
Ust ekonomik grup olan 2501-5001 ytl arasi ve yukarisinda ise bu oran neredeyse
ikiye katlanmakta ve % 43,9'a ulasmaktadir. Yine alt ekonomik grupta “ihtiyacim
oldugunda ihtiyacim kadar alisveris yaparim” cevabini verenlerin orani % 78, iken bu
oran orta ekonomik grupta %66,5’e diismekte, list ekonomik grupta ise %49,9’a kadar
gerilemektedir. Bu da alisveris ile ilgili tutumlarin olusmasinda gelir diizeyinin 6neminin
bir gostergesi olabilir.

Aligveris ile ilgili tutumlar dindarlik degiskeni agisindan degerlendirdigimizde
karsimiza Tablo 40’daki sonuglar ¢cikmaktadir.
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Tablo 40: Alisveris ile ilgili tutumlar / Dindarlik Durumu

Cok  Ortaderece Dindar Fikrim

dindar dindar degil yok Sl TR

Her firsatta bol bol

alisveris yapmaktan 18 100 57 75 - 250
¢ok hoslanirim.
% 14,4% 18,3% 39,0% | 31,4% 23,4%
ihtiyacim oldugunda
ihtiyacim kadar 98 422 76 145 5 5 751
aligveris yaparim.
% 78,4% 77,4% 51,4% 60,7% | 100% 83,3% 70,4%
Aligveris yapmaktan 3 2 13 19 ) 62
pek hoglanmam
% 6,4% 4,0% 8,9% 7,9% - 5,8%
Diger (Belirtiniz) 1 1 - 2
% ,8% 2% - - - - ,2%
Cevapsiz - - 1 1 2
% 7% - - 16,7% ,2%
125 545 147 239 5 6 1067

Toplam

100,0% 100,0% 100,0% |100,0% |100,0% | 100% | 100,0%

Tablo 40’a gore “cok dindar” oldugunu belirten deneklerin yalnizca %14,4G (s=18)
“her firsatta bol bol alisveris yapmaktan hoslanirim.” Cevabini verirken bu oran kendisini
“dindar degil” olarak nitelendirenlerde % 39,0‘a (s=57) yukselmektedir. Yine kendisinin
“cok dindar” oldugunu belirtenlerin % 78,4’i(s=98) “ihtiyacim oldugunda ihtiyacim
kadar alisveris yaparim” cevabini verirken bu oran dindar olmayanlarda %51,4’e (s=76)
diismektedir. Bu verilere gore dinin kisilerin alisveris ile ilgili tutumlarini olusturmalarinda
etkili oldugunu, dindarligin artisinin alisveriste harcanan zaman ve miktarda azalma
meydana getirdigini ve alisverisin yalnizca ihtiyaglarla sinirli tutulmasina yol agtigini
soylememiz mimkinddr.

Deneklerin alisveris ile ilgili tutumlarini bu sekilde degerlendirdikten sonra alisverisle
ilgili davranislari hakkinda bilgi edinmek Gzere “alisverise nasil gidersiniz?” sorusunu
yonelttik. Deneklerimizin %43,2’si (s=461) “yalniz”, %28,4’U (s=303) “esimle”, %23,1’i
(s=246) “esim ve ¢ocuklarimla aile olarak giderim” cevabini vermistir. Diger segceneginde
deneklerimiz aligsverise arkadaslariyla giktiklarini belirtmistir. Bu deneklerin orani %5’ tir.
(s=53) Cevapsizlarin oraniise % 0, 4’tir. (s=4)

Aligverige yalniz gitme ile “es ile beraber gitme” ya da “es ve gocuklarla aile olarak
gitme” nin alisveristeki harcamalari etkileyecegi distlincesinden hareketle alisveris ile
ilgili davranislari gelir diizeyi agisindan degerlendirmenin uygun oldugu kanaatindeyiz.
Konu ile ilgili veriler Tablo 41’'de yer almaktadir.
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Yalniz Esimle gofj:(r;;xfnla Diger Cevapsiz  Toplam
500ytl ye kadar 43 22 16 7 88
% 9,3% 7,3% 6,5% 13,2% 8,2%
501 750 ytl 87 46 28 7 3 171
% 19,0% 15,2% 11,4% 13,2% 75% 16%
750-1000ytl 98 58 55 10 221
% 21,2% 19,2% 22,4% 18,9% 20,7%
1001-1500ytl 100 79 59 18 1 257
% 21,6% 26,2% 24,1% 34,0% 25% 24,0%
1501-2500 ytl 82 60 59 7 208
% 17,9% 19,9% 24,1% 13,2% 19,4%
2501-5000 ytl 31 31 23 2 87
% 6,8% 10,3% 9,4% 3,8% 8,1%
5001 ytl den fazla 17 6 5 2 30
% 3,7% 2,0% 2,0% 3,8% 2,8%
Cevapsiz 3 1 1 5
% ,6% ,3% 4% 0,5%
Toplam 461 303 246 53 4 1067
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100% 100,0%

Tablo’ya gore alis verise yalniz gitme orani geliri 500YTlye kadar olanlarda
%9,3(s=43) iken, bu oran, geliri 2501-5000YTL olanlara kadar azalmakta ve %6,8’e (s=31)
diismektedir. Geliri 5001 ytl ve daha fazla olanlar da ise %3,7 ‘ye(s=17) kadar inmektedir.
Yine esimle giderim cevabini verenlerin orani geliri 500 ytl'ye kadar olanlarda %7,3(s=22)
iken bu oran geliri 2501-5000 ytl'ye kadar olanlarda %10,3’e (s=31) ylikselmekte ancak
geliri 5001 ytl ve daha yukari olanlarda tekrar % 2’ye(s=6) dismektedir. Es ve ¢ocuklarla
beraber alisverise gitme orani geliri 500 ytl'ye kadar olanlarda %6,5 (s=16) iken bu oran
gelir diizeyi yukseldikge artmakta geliri 2501-5000 ytl arasi olanlarda %9,4 (s=23)’e kadar
yikselmektedir. Son gelir grubunda ise bu oran %2’ye (s=5) dismektedir. Bu verilere gére
gelir diizeyi ile es ve ¢ocuklarla alis verise gitme davranisi arasinda tamamen dogruisal
bir iliskinin varligindan s6z edemeyiz. Cliinkii bu konuda yalnizca ekonomik durum degil,
kisinin aile yapisi, kiltlirG, diinya gorisi gibi pek cok sosyal faktor de etkili olabilmektedir.

Aligverise nasil gidildigi kadar daha ¢ok nereden aligveris yapildigi da tuketim ile
ilgili davraniglarin tespiti agisindan 6nem arz etmektedir. Konu ile ilgili olarak “ daha gok
nereden alisveris yapmayi tercih edersiniz?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplar Tablo
42’de yer almaktadir.

Tablo 42: Daha ¢ok nereden alisveris yapmayi tercih edersiniz?”

Sayi %
Bakkal 51 4,8
Stiper market 678 63,5
Pazar 294 27,6
internet 35 3,3
Diger 9 0,8
Toplam 1067 100,0
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Tablo 42’ye gore arastirmamiza katilanlarin %4,8’i (s=51) bakkaldan, %63,5’i
(s=678) super marketten, %27,6’si (s=294) pazardan, %3,3’0 (s=35) internetten
alisveris yapmayi tercih ettiklerini belirmislerdir. Konuyu yerlesim merkezleri agisindan
degerlendirildigimizde her iki yerlesim vyerinde benzer tutumlarin benimsendigi
gorlulmustir. Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde ise elde edilen
sonuglar Tablo 43 ‘de yer almaktadir.

Tablo 43: Alis veris icin tercih edilen yer / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Bakkal 39 12 51
% *7,2% 2,3% 4,8%
Stper market 327 351 678
% 60,2% 67,0% 63,5%
Pazar 154 140 294
% 28,4% 26,7% 27,6%
internet 19 16 35
% 3,5% 3,1% 3,3%
Diger 4 5 9
% 0,7% 1,0% 0,8%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%
*X2=15,741 s.d=4 p<.05

Tablo 43’e gore kadinlarin erkeklere gore alisveris icin siiper marketi tercih ettigini,
erkeklerin ise bakkal ve pazardan alisveris yapmayi tercih ettiklerini sdylemiz mimkinddr.

Konuyu yas degiskeni acisindan degerlendirdigimizde, yas ilerledikce bakkal ve
pazardan alisveris yapma oraninin arttigi séylememiz miamkindar. 15-25 yas grubunda
bakkaldan alisveris yapmayi tercih ettigini belirten denklerin orani %6,9 (s=22) iken bu
oran 61 ve yukari yas grubunda % 7,7’ye (s=3) ¢ikmaktadir. Yine 15-25 yas grubunda
pazardan alisveris yapmayi tercih ettigini belirtenlerin orani %22,5 (s=72) iken bu oran
61 ve yukari yas grubunda % 38,5’e (s=15) ¢ikmaktadir. Yine 15-25 yas grubunun %64,7
'si (s=207) sUper marketten alisveris yapmayi tercih ederken bu oran 61 ve yukari yas
grubunda %53,8’e (s=21) dismektedir. Yine modern teknolojinin sagladigi imkanlardan
birisi olan internetten alisveris yaptigini sdyleyenlerin orani 15-25 yas grubunda %3,8
(s=12)'dir. Ancak ahsverisigin en ¢ok internet kullandigini belirten deneklerin %34,3 (s=12)
ile en cok bu grupta bulunmasi ve51-60 ve 61 ve yukariyas grubunda interneti tercih eden
denek bulunmamasi yasin modern tiiketim malzemelerini ve yontemlerini tercih etmede
etkisini ortaya koymaktadir. Konuyu gelir durumu agisindan degerlendirdigimizde elde
edilen verileri Tablo 44’te yer almaktadir.
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Tablo 44: Alisveris icin tercih edilen yer /Gelir Diizeyi

500vtl oo 51, 100 1501~ 2501- 5001
kggar 750 ytl 1000yt 1500ytl 2330 5380 y;;ll(;n Cevapsiz Toplam
Bakkal 7 13 11 12 4 1 2 1 51
% 8,0% 7,6% 5,0% 4,7% 1,9% 1,1% 6,7% 20% 4,7%
Super.
43 85 138 168 156 66 20 2 678
market
% 48,9% | 49,7% | 62,4% | 65,4% | 75,0% | 75,9% 66,7% 40% 63,7%
Pazar 35 70 68 66 35 15 4 1 294
% 39,8% | 40,9% | 30,8% | 25,7% | 16,8% | 17,2% | 13,3% 20% 27,6%
internet 1 4 9 13 5 2 1 35
% 1,1% 1,8% 3,5% 6,3% 5,7% 6,7% 40% 3,2%
Diger 2 3 2 2 20% 9
% 2,3% 1,8% ,8% 6,7% ,8%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% 100% 100,0%

Tablo 44’e gore gelir duzeyinin artisina bagli olarak aligveris igin slipermarketi
tercih etme orani artmaktadir. Nitekim geliri 500 ytl'ye kadar olanlarda aligveris igin
sipermarketi tercih etme orani %48,9 (s=43) iken bu oran gelir diizeyine bagh olarak
artmakta geliri 2501-5000 ytl olanlarda % 75,9'a (s=66) kadar ylikselmektedir. Yine
bakkaldan alisveris etmeyi tercih ettiklerini belirtenlerin orani geliri 500 ytl'ye kadar
olanlarda %8 (s=7) iken bu oran gelir diizeyinin artisiyla diismekte geliri 2501-5000 ytl
olanlarda %1,1 (s=1)’e kadar dismektedir. Yine pazarda alisveris yapmayi tercih ettigini
belirtenlerin orani geliri 500 ytl'ye kadar olanlarda %39,8(s=35) iken bu oran gelir diizeyi
yukseldikce diismekte en ylksek gelir grubu olan 5001 ytl ve yukarisinda %13,3(s=4)"e
dismektedir.

Aligveris ile ilgili sahip olunan tutumlarinin aligverisin daha ¢ok nereden yapilacagi
ile ilgili karar verme sirecinde etkili olup olmadigi ile ilgili bir degerlendirme yaptigimizda
her firsatta bol bol alis veris yapmaktan c¢ok hoslandigini belirtenlerin %2,8’i (s=7)
bakkaldan aligveris yaparken ,%21,6'si(s=54)pazardan,%68,8 (s=172)slpermarketten alis
veris yapmaktadir. ihtiyaci oldugunda ihtiyaci kadar alisveris yapanlarda pazardan alisveris
yapmay! tercih edenlerin orani da %4,5(s=34), alisveris yapmaktan pek hoslanmadigini
belirtenlerde bu oran %16,1’e (s=10) ¢ikmaktadir. Yine ihtiyaci oldugunda ihtiyaci kadar
ahisveris yaptigini belirtenlerin %63,2’si(s=475) stiper marketten alisveris yapmayi tercih
ederken, bu oran alisveris yapmaktan hoslanmadigini belirtenlerde %45,2’ye( s=28)
dismektedir.

Bu verilere gore alisveris ile ilgili tutumlarin ahsveris icin tercih edilen yer tercihinde
etkili oldugunu; her firsatta bol bol alisveris yapanlarin “bakkal” ya da “pazar” gibi
yerlerden daha fazla olarak daha ¢ok secenegin bulundugu stiper marketleri tercih ettigini
soylememiz mimkiindir. Bunun yani sira genel olarak gliniimuzin tuketici profilinin de
pazar ya da bakkaldan ¢ok stipermarketleri ya da daha blyuk aligveris merkezlerini tercih
ettigini de soylememiz mimkiindir. Bunun pek ¢ok nedeni vardir. Nitekim Gilay Ergiin
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ve Miberra Babaogul’un konu ile ilgili arastirmalarinda tliketicilerin sipermarketleri
tercih etme nedenleri arasinda %22,1 ile fiyatlarin ucuzlugu, ikinci olarak %21,8 ile bitin
ihtiyaclarin bir anda karsilanabilme imkani, Gglinci olarak, mallarin temiz ve taze olmasi,
dordiinci olarak ise %10,1 ile mallarin kaliteli ve giivenli olmasi ve bunlarla birlikte malin
gorilme ve segilme imkaninin olmasi, taksitle alig veris, otopark imkani, kafeterya hizmeti
gibi nedenlerin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.(Ergiin ve Babaogul,1999:26;Bkz.
Akdogan ve Gillii,2000:58-64)

Arastirmamiza katilanlarin daha ¢ok nereden alisveris yapmayi tercih ettikleriyle
ilgili bulgulara bu sekilde yer verdikten sonra “alisveris icin baska sehirlere ya da degisik
Urlnlerin sergilendigi fuarlara gider misiniz?” sorusunu sorarak arastirmamiza katilanlarin
alisveris icin daha genis imkanlar ayirip ayirmadiklarini 6grenerek bu konuyla ilgili tutum
ve davranislarini 6lgmeye calistik. Konu ile ilgili veriler Tablo 45’te yer almaktadir.

Tablo 45: Alisveris icin baska sehirlere ya da degisik iriinlerin sergilendigi fuarlara gider

misiniz?
Sayi %
Herzaman 25 2,3
Ara sira 242 22,7
Nadiren 208 19,5
Hig gitmem 589 55,2
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1067 100,0

Tablo 45’e gore alisveris icin baska sehirlere ya da degisik Grtinlerin sergilendigi
fuarlara her zaman gittigini belirtenlerin orani %2,3(s=25), “arasira” gittigini belirtenlerin
orani %22,7 (s=242), “nadiren” gittigini belirtenlerin orani %19,5(s=208), “hi¢”
gitmedigini belirtenlerin orani ise en yiksek oranla %55,2’tlr.(s=589) Bu verilere gore
arastirmamiza katilanlar arasinda alisveris icin baska sehirlere ya da degisik Griinlerin
sergilendigi fuarlara gitmenin yaygin olmadigini gérmekteyiz.

Konuyu yerlesim merkezlerimiz agisindan degerlendirdigimizde izmir il merkezinde
Konya’ya gore alisveris icin baska sehirlere ya da fuarlara gitmenin daha yaygin oldugunu
sdylememiz miimkiindir. Nitekim izmir il merkezinde ilgili “ara sira” giderim cevabini
verenlerin orani %24,5(s=188) iken bu oran Konya’'da %18’e (s=54) diismektedir. Yine
sorumuza “nadiren giderim” cevabini verenlerin orani izmir’de %20,9(s=160) iken bu oran
Konya’da %16’ya (s=48) diismektedir. Konya’da sorumuza “hi¢” cevabini verenlerin orani
%63,3(s=190) iken bu oran izmir'de %52’ye (s=399) diismektedir. izmir il merkezinin fuar
gibi genis capli organizasyonlar agisindan zengin olmasi bununla birlikte kisilerin konu ile
ilgili ilgi, ihtiyag ve beklentileri de bu durumda etkili olabilmektedir.

Alisveris icin baska sehirlere ya da degisik trinlerin sergilendigi fuarlara gitmek
ekonomik gelir dizeyi ile dogrudan alakahdir. Konu ile ilgili veriler Tablo 46'da yer
almaktadir.
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Tablo 46: Alisveris icin baska sehirlere ya da dedisik iriinlerin sergilendigi fuarlara gitme /

Gelir Diizeyi
yiok(;\g;r _7558% Cevapsiz Toplam
Herzaman 1 1 4 5 8 4 2 25
% 1,1% 0,6% 1,8% | 2,0% | 3,8% 4,6% 6,7% 2,4%
Ara sira 13 26 47 56 60 24 13 3 242
% 14,8% | 15,2% | 21,2% | 21,7% | 28,8% | 27,6% |*43,3% 60% 22,6%
Nadiren 16 30 35 50 48 23 5 1 208
% 18,2% | 17,5% | 15,8% | 19,5% | 23,1% | 26,4% | 16,7% 20% 19,5%
. Hig 58 114 133 145 92 36 10 1 589
gitmem
% 65,9% | 66,7% | 60,3% | 56,4% | 44,2% | 41,4% | 33,3% 20% 55,5%
Cevapsiz 2 1 3
% ,9% 4% 2,8%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100% |100,0%

*X?=49.077 s.d=18 p<.05

Tablo’ya gore gelir diizeyi yikseldikce alisveris icin baska sehirlere ya da degisik
Urlnlerin sergilendigi fuarlara gitme oraninda artis gorilmektedir. Son olarak yas
degiskeni acisindan degerlendirdigimizde ise anlamli bir fark bulunmustur. (P<.05)
Nitekim yas ilerledikce aligveris icin baska sehirlere ya da degisik trinlerin sergilendigi
fuara gitme orani diismektedir. Bunun nedeni olarak, tiketim kiltiiriiniin hedef kitlesi
olan gengcligin, icinde bulundugu yas itibariyle gezmeye daha merakli, yeni tecriibelere
acik ve tiketim kultlrinden daha fazla etkilendigini séylememiz mimkinddr.

Yine gelir diizeyi ile dogrudan ilgili olan degiskenlerden birisi olan aylk tasarruf
miktari ile alisveris icin baska sehirlere ya da degisik trlinlerin sergilendigi fuarlara gitme
durumunu degerlendirdigimizde, tasarruf miktari arttikga alisveris icin baska sehirlere ya
da degisik trtnlerin sergilendigi fuarlara gitme oraninin arthgini gérmekteyiz. Nitekim
hi¢ tasarruf etmedigini belirtenlerde bu tiir yerlere hi¢ gitmedigini belirtenlerin orani
%59,3 (s=137) iken bu oran 1001 ytl ve daha fazla gelire sahip olanlarda %23,5’e (s=4)
kadar gerilemektedir. Yine “hi¢” tasarruf etmedigini belirtenlerde her zaman bu tir
yerlere alisveris icin gittigini belirtenlerin orani %0,9 (s=2) iken, bu oran aylik en yiiksek
tasarrufa sahip olan grup olan 1001 ytl ve yukarisinda %5,9'a (s=1)ylkselmektedir.

Tuketicilerin alsveris icin tercih edebilecekleri seceneklerden birisi de kermeslerdir.
Kermesler daha ¢ok yardim amagli, geliri yardim kuruluslarina giden alisveris stantlaridir.

Biz de arastirmamizda “kermes, acik artirma gibi geliri gesitli hayir kurum ya da
kuruluslarina giden stantlardan alisveris yapar misiniz?” sorusunu sorarak deneklerimizin
konu ile ilgili tutum ve davranislarini belirlemeye calistik. Elde edilen veriler Tablo 47’de
yer almaktadir.
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Tablo 47: Kermes/agik artirma gibi geliri ¢esitli kurum ve kuruluslarina giden standlardan

alisveris yapar misiniz?

Sayi %
Her zaman 50 4,7
Sik sik 82 7,7
Ara sira 365 34,2
Nadiren 307 28,8
Hig 257 24,1
Diger 1 0,1
Cevapsiz 5 0,5
Toplam 1067 100

Tablo 47’ye gore arastirmamiza katilanlarin %4,7’si(s=50) “kermes, agik artirma gibi
geliri gesitli hayir kurum ya da kuruluslarina giden stantlardan alisveris yapar misiniz?”
sorusuna “her zaman” ,%7,7’si (s=82) “sik sik”, %34,2’si (s=365) “ara sira”, %28,8’i(s=307)
“nadiren”, %24,1’i(s=257)“hi¢” cevabini vermistir. Cevapsizlarin orani ise %0,5’tir. (s=5)
Konuyu yerlesim merkezi agisindan degerlendirdigimizde her iki yerlesim yerinde de
kermes ya da acik artirma gibi geliri cesitli hayir kurum ve kuruluslarindan alisveris
durumu agisindan bir birine ¢ok yakin sonuglar elde edilmistir. Konuyu cinsiyet degiskeni
acisindan degerlendirdigimizde elde edilen sonug Tablo 48’de yer almaktadir.

Tablo 48: Kermes acik artirma gibi geliri gesitli hayir kurum ve kuruluslarina giden standlardan

alisveris durumu /Cinsiyet

erkek kadin Toplam
Herzaman 20 30 50
% 3,6% 5,7% 4,7%
Sik sik 34 48 82
% 6,2% 9,1% 7,7%
Ara sira 172 193 365
% 31,6% 36,8% 34,2%
Nadiren 166 141 307
% 30,7% 26,9% 28,8%
Hig 148 109 257
% *27,4% 20,8% 24,1%
Diger - 1 1
% - 0,2% 0,1%
Cevapsiz 3 2 5
% ,5% 3,8% ,4%
543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X 214,390 s.d=5 p<.05

Tablo 48’e gore arastirmamiza katilan kadinlar erkeklere gére daha fazla kermes agik
artirma gibi geliri gesitli hayir kurum ve kuruluslarindan aligveris yapmaktadir. Konuyu gelir
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diizeyi agisindan ele aldigimizda gelir diizeyinin artisiyla kermes, agik artirma gibi yardim
stantlarindan alisveris yapma oraninin artmakta oldugunu soylememiz mimkinddr.
Nitekim geliri 500 ytl ye kadar olanlarda bu tiir stantlardan “her zaman” alisveris etme
orani %3,4(s=3) iken, bu oran en yiksek gelir grubu olan 5001 ytl ve daha ylksek gelire
sahip olanlarda %6,2’ye (s=2) ¢itkmaktadir. Yine en duslik gelir grubu olan 500 ytl'ye kadar
gelire sahip olanlarin bulundugu grupta bu tir stantlardan aligveris ettigini belirtenlerin
orani %8(s=7) iken bu oran gelir diizeyinin artisina bagh olarak artmakta en yiksek gelir
grubu olan 5001 ytl ve daha yiiksek gelire sahip olanlarin bulundugu grupta %13,3’e(s=4)
¢ikmaktadir. Buna ek olarak bu tir stantlardan hic¢ alisveris yapmadigini belirtenlerin
orant ilk gelir grubu ve en dusik kazanch gelir grubu olan 500 ytlI'ye kadar geliri olanlarin
bulundugu grupta %26,1(s=23) iken bu oran gelir dlzeyi arttikca diismekte geliri 2501—
5000 ytl olanlarin bulundugu grupta en diisik olarak %14,9(s=13)’e kadar gerilemektedir.

Kermes, acik arttirma gibi geliri gesitli hayir kurum ve kuruluslarindan aligveris
etme durumunun bireylerin dindarlik duzeyleri ile iliskisi olup olmadigi hakkinda fikir
sahibi olmanin din-tiiketim iliskisi agisindan 6nemli oldugundan hareketle konuyla ilgili
degerlendirme yapmaya karar verdik. Bunun sonucunda bireylerin dindarligiyla, bu
tir yardim stantlarindan alisveris etmeleri arasinda dogru orantili bir iliski s6z konusu
olmadigi neticesine vardik. Elde ettigimiz verilere gore “cok dindar” oldugunu belirten
deneklerin yalnizca %3,3’'U (s=4) “her zaman” bu tir stantlardan alisveris ettigini
belirtirken bu oran “orta derecede dindar” olanlarda %4,6(s=25), dindar olmayanlarda
%5,4(s=8)’e cikmaktadir. “Ara sira” bu tiir stantlardan alisveris yaptigini belirtenlerin orani
“cok dindar” oldugunu belirten deneklerde %29,5(s=36) iken bu oran “orta derecede
dindar” olanlarda %36,8’%e (s=200) ¢ikmaktadir. Yine “¢ok dindar” oldugunu belirten
deneklerin %32’si(s=39) bu tlr stantlardan hig alisveris etmedigini belirtirken, bu oran
dindar olmadigini belirten deneklerde %27,9’a (s=41), orta derecede dindar olanlarda
ise %21,5’e (s=117)duismektedir. Bu agidan, bu tir stantlardan aligsveris yapma dindarhk
ile dogrudan iliskili degildir. Clinkli bu tir faaliyetler, yalnizca dindarlara 6zgl degildir.
Dindarlar, kermes veya acik artirma gibi faaliyetler vasitasiyla kendilerine daha yakin
hissettikleri gruplara yardimi amaclarken, dindar olmayanlar da ayni sekilde kendilerine
yakin bulduklari dindar olmayan gruplara yardimi amaglamaktadirlar.

Arastirmamiza katilanlarin aligveris ile ilgili tutum ve davranislari ile ilgili bulgulara
bu sekilde yer verdikten sonra temel alisveris kalemleri olan temel tiiketim harcamalari
ile tutum ve kanaatlerine yer vermenin uygun olacagi kanaatindeyiz.

2.3.1.1. Temel Tiiketim Harcamalan

Temel tiketim harcamalari; basta insan icin hayati dneme sahip olan yiyecek-
icecek maddeleri olmak Uzere, giyecek, temizlik, beyaz esya, ev dekorasyon malzemeleri
(mobilya, hali, mefrusat vb.), kozmetik, bilgi —iletisim malzemeleri ve otomobil gibi insan
hayatini kolaylastiran, yasam kalitesini artiran ve devamini saglayan énemli tiiketim
malzemelerini kapsamaktadir.

Arastirmamiza katilanlarin temel tiketim harcamalari ile ilgili tutum ve davranislari
hakkinda bilgi sahibi olmak tizere konuyla ilgili bir soru yonelttik. Bu soruda, seceneklerde
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verilen temel tiiketim harcamalarini kendi agilarinda 6nem derecesine gore siralamalarini
istedik.

Elde ettigimiz sonuglar Tablo 49’da yer almaktadir.

2.3.1.1.1. Yiyecek- icecek maddeleri

Tablo 49: Temel tiiketim harcamalari ile ilgili tutumlar/ Yiyecek- icecek maddeleri

Sayi %
Cok onemli 797 74,7
Onemli 243 22,8
Onemsiz 20 1,9
Fikrim yok 3 0,3
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100,0

”

Tablo 49’a gore yiyecek - icecek maddelerinin kendileri agisindan “cok 6onemli
oldugunu belirtenlerin orani %74,7(s=797), “6nemli” oldugunu belirtenlerin orani
%22,8(s=243), “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin orani ise %1,9’dur.(s=20) Konu ile ilgili
fikri olmadigini belirtenlerin orani %0,3(s=3), cevapsizlarin oraniise %0,4’Ur. (s=4) Yiyecek
— icecek maddeleri insanin fiziksel olarak hayatini devam ettirebilmesi icin en oncelikli
ihtiyaclar oldugundan temel tliketim harcamalarinda birinci sirada yer almaktadir.
Konuylailgili elde ettigimiz verilerde de goruldigi gibi arastirmamiza katilanlar agisindan
da yiyecek-icecek maddeleri tiiketim harcamalarinda ¢ok 6nemli bir yer arz etmektedir.

2.3.1.1.2. Giyecek maddeleri

Temel tiketim harcamalari igerisinde yer alan bir diger tiiketim kalemi de giyecek
maddeleridir. Arastirmamizda giyecek maddelerinin kendileri igin “cok 6nemli” oldugunu
belirten deneklerin orani %7,8(s=403), “Onemli” oldugunu belirtenlerin deneklerin
orani %52,8(s=563), “Onemsiz” oldugunu belirtenlerin orani ise %8,4’tir.(s=90) Konu
ile ilgili fikri olmadigini belirten deneklerin orani %0,7(s=7)2dir. Cevapsizlarin orani ise
%0,4(s=4)tur.

Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde kadinlarin erkeklere gére
giyecek maddelerini daha ¢ok 6nemsedigini sdylememiz mimkundiir. Nitekim erkeklerin
%35,3’ (s=191) giyim maddelerinin kendileri agisindan ¢ok 6nemli oldugunu belirtirken
bu oran kadinlarda %40,5’e (s=211) ¢ikmaktadir. Yine giyim maddelerinin kendilerin igin
onemsiz oldugunu belirtenlerin orani erkeklerde %10,5(s=57) iken bu oran kadinlarda
%6,3’e (s=33) dismektedir. Konuyu egitim seviyesi agisindan degerlendirdigimizde elde
ettigimiz veriler Tablo 50’de yer almaktadir.
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Tablo 50: Giyim maddeleri / E§itim durumu

P Orta - .
O Ourogar I cgrei Criverste Moster oz

Cok 6nemli 6 12 108 152 105 16 4 403
% 50,0% 33,3% 42,0% 33,9% 39,5% 57,1% | 26,7% | 37,7%
Onemli 4 20 108 261 149 11 10 563
% 33,3% 55,6% 42,0% 58,1% 56,0% 39,3% | 66,7% | 53,0%
Onemsiz 2 3 38 34 11 1 1 90
% 16,7% 8,3% 14,8% 7,6% 4,1% 3,6% 6,7% | 8,4%

Fikrim yok 1 3 2 1 7
% 2,8% 1,2% ,4% 4% ,6%

Cevapsiz 1 2 1 4
% ,3% ,7% ,3% ,3%
Toplam 12 36 258 449 268 29 15 1067
% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0%

Tablo50’yegoreegitimdurumuilegiyimmaddelerininnemdizeyikarsilastirildiginda,
egitim dlizeyinin artisina bagli olarak giyim maddelerinin arastirmamiza katilanlarca daha
onemli hale geldigini séylememiz mimkindir. Nitekim okuryazar olmayan deneklerde
giyim maddelerinin ¢ok dnemli oldugunu belirtenlerin orani %50(s=6) iken bu oran
egitim seviyesi arttikca ylikselmekte, master ya da doktora mezunu olan deneklerde
%57,1'e(s=16)¢cikmaktadir. Yine okuryazar olmayan deneklerde giyim maddelerinin
“onemli” oldugunu belirtenlerin orani %33,3(s=4) iken bu oran en yiksek egitim diizeyine
sahip olan master ya da doktora mezunu olan deneklerde %39,3’e (s=11) ¢ikmaktadir.
Buna ek olarak, okuryazar olmayan deneklerde giyim maddelerinin 6nemsiz oldugunu
belirtenlerin orani %16,7(s=2) iken, bu oran egitim seviyesinin artisina bagh olarak
dismekte master ya da doktora mezunu olan deneklerde %3,6’ya(s=1) gerilemektedir.

Konuyu gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde alt gelir grubu olarak kabul
ettigimiz geliri 500 ytl'ye kadar olanlardan baslayan 1000 ytl'ye kadar olanlari da igine
alan grupta, giyim maddelerinin ¢ok 6nemli oldugunu distinenlerin orani %36,2(s=175)
iken, bu oran orta gelir grubu olan 1001-2500 ytl arasinda geliri olanlarda %38,9(s=179)
ile biraz yiikselmekte ve son gelir grubu olan 5001 ytl ve daha yukarisinda gelire
sahip olanlarin bulundugu Ust gelir grubunda %39,1'e(s=47) ¢ikmaktadir. Yine giyim
maddelerinin dnemsiz oldugunu belirtenlerin orani, alt gelir grubunda %10,4(s=52) iken
bu oran artan gelir grubunda %6,7’ye (s=32) dismekte ve Ust gelir grubunda %5,6’ya
(s=6)'ya gerilemektedir. Buradan da giyim maddelerinin 6nem dizeyi konusunda
gelir duzeyi ylkseldikge, giyim maddelerinin daha 6nemli hale geldigini s6ylememiz
mimkindir. Konuyu meslek gruplari agisindan degerlendirdigimizde ise, genel olarak
insanlarla strekli iletisim halinde olan ve gorselligin de etkili oldugu mesleklerde
giyim drinlerinin daha onemli gorildigini séylememiz mimkindir. Nitekim giftgi
olanlarin %20’si (s=2) giyim drlinlerinin temel tiketim harcamalarinda “6nemsiz”
oldugunu belirtirken bu oran esnaflarda %15,2(s=17), emekli olanlarda %16,8(s=17)’dir.
Memurlarda ise %8’e diismektedir. is adami olanlarda ise, giyim harcamalarini dnemsiz
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bulan denek yoktur. Yine “isadami” olanlarda giyim maddeleri “cok énemli” oldugunu
belirtenlerin orani %68,4(s=13) iken bu oran ¢iftci olanlarda %40’a (s=4), esnaf olanlarda
ise %21,4’e (s=24) dismektedir.

Buna ek olarak 6grenci olanlarda giyim maddelerinin %42,7(s=53) ile cok 6nemli ve
%52,4(s=65) ile dnemli gérilmesi de egitim seviyesi ile ilk giyim maddelerinin dncelikli
hale geldigi ile ilgili bulgularimizi bir kez daha dogrulamaktadir.

2.3.1.1.3. Temizlik Maddeleri

Temel tliketim harcamalarindan birisi de “temizlik maddeleri”dir. Arastirmamiza
katilanlarin %37,9'u (s=404) temizlik maddelerinin kendileri i¢in ¢ok 6nemli oldugunu,
%52,8(s=563) “onemli” oldugunu, %8,4(s=90) “6nemsiz” oldugunu belirtmistir. Konu ile
ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani %1,1’dir. (s=12) Cevapsizlarin orani ise %0,5'tir.
(s=5)

Konuyu yerlesim agisindan degerlendirdigimizde Konya’da temizlik maddelerinin
cok 6nemli oldugunu belirtenlerin orani %33,3(s=100) iken, bu oran, izmir’de %30,1’e
(s=23) dusmektedir. Yine, temizlik maddelerinin 6nemli oldugunu belirtenlerin orani
Konya'da %56,7(s=170) iken, bu oran izmir'de %46’dir. (s=353) Temizlik maddelerinin
tiketim harcamalarinda 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani Konya’da %8,3(s=25)
iken bu oran izmir’de %20,1’e (s=154) ¢ikmaktadir. Buradan da Konya’da izmir’e gére
temizlik maddelerinin temel tiketim harcamasinda 6nemli bir yeri oldugunu séylemek
mumkunddar.

Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde edilen sonuglar
Tablo 51’de yer almaktadir.

Tablo 51: Temizlik maddeleri / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 183 221 404
% 33,7% *42,1% 37,8%
Onemli 292 272 564
% 53,7% 52,2% 52,8%
Onemsiz 55 27 82
% 10,2% 5,2% 7,7%
Fikrim yok 10 2 12
% 1,9% ,3% 1,1%
Cevapsiz 3 2 5
% ,5% ,3% ,4%
543 524 1067
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%
*X?=18,666 s.d=3 p<.05

Tablo 51’e gore kadinlarin erkeklere gore temizlik maddelerine daha fazla 6nem
verdiklerini gdrmekteyiz. Konuyu yas degiskeni agisindan degerlendirdigimizde 15-25
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yas grubunda olanlarin %38,6’si (s=129) temizlik maddelerinin ¢ok énemli oldugunu
belirtirken, bu oran yas ilerledikge diismekte 51-60 yas grubuna gelindiginde %29,1’e
(s=30) ulasmaktadir. 15-25 yas grubunda temizlik maddelerinin 6nemli oldugunu
belirtenlerin orani %54,5(s=174) iken, bu oran,61 ve yukari yas grubunda %48,7’e
(s=19) diismektedir. Yine 1525 yas grubunda temizlik maddelerinin 6nemsiz oldugunu
belirtenlerin orani %5,6(s=18) iken, bu oran 51-60 yas grubunda %10,7’'ye (s=11)
yikselmektedir. Bu verilere gore yas ilerledikge temizlik maddelerinin temel tiketim
harcamalarinda 6nem kaybettigini séylememiz mimkiinddr.

Temizlik maddeleri ile ilgili bulgulara bu sekilde yer verdikten sonra temel tiiketim
harcamalarindan birisi olan dayanikli tiketim mallarindan “beyaz esya” ile ilgili
arastirmamizin bulgulari su sekildedir: Arastirmamiza katilanlarin %31,4’G (s=335) beyaz
esyanin temel tiketim harcamalarinda “gok 6nemli” oldugunu, %50,2’si(s=536) “6nemli”
oldugunu, %14,2’si(s=151) 6nemsiz oldugunu belirtirken %3,4’0 (s=36) fikrim yok
cevabini vermistir. Cevapsizlarin orani ise %0,8'dir. (s=9) Konuyu yerlesim yeri agisindan
degerlendirdigimizde her iki yerlesim yerinde benzer tutumlarin benimsendigini
sdylememiz mimkinddr.

2.3.1.1.4. Beyaz Esya

Cinsiyet degiskeni acisindan beyaz esyanin deneklerin temel tiketim
harcamalarindaki dnem derecesini degerlendirdigimizde elde edilen sonuglar Tablo
52’de yer almaktadir.

Tablo 52: Beyaz esya / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 143 192 335
% 26,3% 36,6% 31,3%
Onemli 276 260 536
% 50,8% 49,6% 50,2%
Onemsiz 94 57 151
% 17,3% *10,6% 14,1%
Fikrim yok 25 11 36
% 4,6% 2,1% 3,3%
Cevapsiz 5 4 9
% ,9% , 7% ,8
543 524 1067
100,0% 100,0% 100,0%
*X?=22,382 s.d=3 p<.05

Tablo 52'ye gore kadin denekler arasinda temel tiketim harcamalarindan beyaz
esya, erkeklere gore daha fazla 6Gnem arz etmektedir.

Konuyu gelir gruplari agisindan degerlendirdigimizde dayanikli tiiketim mallarindan
olan beyaz esya ile ilgili benzer tutumlarin sergilendigini ve bitin gelir gruplarinda beyaz
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esyanin énemli telakki edildigini séylememiz miimkindir. Buradan giinimizde her evin
vazgecilmezi haline geldigini sdylememiz mimkiindiir.

2.3.1.1.5. Kozmetik Uriinleri

Temel tiketim harcamalarindan bir digeri de kozmetik Grinleridir. Arastirmamiza
katilanlarin %21,6’s1 (s=230)kozmetik drinlerinin “gok 6nemli” oldugunu; %32,6’sI
(s==348) “6nemli” oldugunu, %38,4’l (s=410) 6nemsiz oldugunu belirtirken %6,5 (s=69)
konu ile ilgili fikrim yok cevabini vermistir. Cevapsizlarin orani ise %0,9’dur. (s=10)

Kozmetik  Urlnlerin  6nem  derecesini  yerlesim  merkezleri  agisindan
degerlendirdigimizde Konya’da konu ile ilgili “cok dGnemli” cevabini verenlerin orani %14,7
(s=44), “6nemli” cevabiniverenlerin orani %27,7(s=83), “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin
orani %50,0 (s=150)iken fikri olmadigini belirtenlerin orani %5,7 (s=17), cevapsizlarin
orani ise %2,0’dir. (s=6) izmir’'de ise kozmetik driinlerin temel tiiketim harcamalarinda
kendi agilarindan “gok 6nemli” oldugunu belirtenlerin orani %24,3 (s=186), onemli
oldugunu belirtenlerin orani %34,6 (s=265), dnemsiz oldugunu belirtenlerin orani ise
%33,9'dur. (s=260) Fikri olmadigini belirtenlerin orani %6,8 (s=52), cevapsizlarin orani
ise %0,5'dir. (s=4) Bu verilere gére Konya il merkezine gére izmir il merkezinde kozmetik
Urlnlerin temel tiketim harcamalari arasinda daha 6nemli bir yerinin var oldugunu
sdylememiz mimkindir. Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde
ettigimiz veriler Tablo 53’de yer almaktadir.

Tablo 53: Kozmetik (iriinleri / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 71 159 230
% 13,2% 30,3% 21,5%
Onemli 164 184 348
% 30,5% *35,1% 32,6%
Onemsiz 252 158 410
% 46,9% 30,1% 38,4%
Fikrim yok 50 19 69
% 9,3% 3,7% 6,5%
Cevapsiz 6 4 10
% ,1% ,7% ,9%
Toplam 543 524 1067
100,0% 100,0% 100,0%

*X 269,394 s.d=3 p<.05

Tablo 53’e gore kadinlar erkeklere gore kozmetik Urlinlerine daha fazla 6nem
vermektedirler. Kozmetik driinlerin 6nem derecesini yas degiskeni acisindan
degerlendirdigimizde elde ettigimiz veriler Tablo 54’te yer almaktadir.
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Tablo 54: Kozmetik triinleri / Yas

61 ve yukarisi  Toplam

Cok 6nemli 75 61 47 32 10 5 230
% 23,4% | 26,9% | 23,3% | 18,2% 9,8% 12,8% 21,5%
Onemli 108 79 66 52 33 10 348
% 33,7% | 34,9% | 32,7% | 29,7% 32,0% 25,6% 32,8%
Onemsiz 110 71 81 83 49 16 410
% 343% | 31,4% | 40,1% | 47,4% 47,5% 41,0% 38,4%
Fikrim yok 25 13 8 7 10 6 69
% 7,9% 5,8% 4,0% 4,0% 9,8% *15,3% 6,4%
Cevapsiz 2 2 2 1 1 2 10
% ,6% ,9% ,9% ,5% ,9% ,5% ,9
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=36,113  s5.d=15 p<.05

Tablo 54’e gore yasin ilerlemesiyle kozmetik Griinlerin tiketim harcamalarindaki
yerinin Onemsizlestigi sonucunu c¢ikarmamiz miamkindar. Gelir gruplari agisindan
kozmetik Urlinleri 6nem derecesin degerlendirdigimizde, konuyla ilgili anlamli bir fark
s6z konusu degildir (p>.05)

Konuyu egitim diizeyi agisindan degerlendirdigimizde egitim seviyesinin ylkselisiyle
birlikte kozmetik Grlinlerin tiiketim harcamalari arasinda 6nemli bir yere sahip oldugunu
gormekteyiz. Nitekim okuryazar olanlarda kozmetik Uriinlerin ¢ok 6nemli oldugunu
belirten deneklerin orani %16,7(s=2) iken, énemli oldugunu disiinen denek yoktur.
Onemsiz oldugunu belirten deneklerin orani ise %58,3'tiir.(s=7) Yine fikrim yok cevabini
verenlerin orani  %25'tir. (s=3) Ancak egitim seviyesi ylkseldikge denekler agisindan
kozmetik Urilinleri daha fazla 6nem arz etmektedir. En yiksek egitim diizeyi olan master
ya da doktora mezunlarinda kozmetik Uriinlerini ok 6nemli gérenlerin orani %28,6(s=8),
onemli gérenlerin orant %39,3(s=11), 6nemsiz oldugunu diisinenlerin oraniise %28,6d1r.
(s=8).

Konuyu dindarlik agisindan degerlendirdigimizde ise Tablo 55’teki sonuglar ortaya
cikmustir.
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Tablo 55: Kozmetik tiriinleri / Dindarlik durumu

Cok Orta derece  Dindar Fikrim

dindar dindar degil yok Gzt

Cok 6nemli 16 109 55 49 - 1 230
% 12,8% 20,0% 37,4% 20,5% - 16,7% 21,5%
Onemli 39 169 36 100 2 2 348
% 31,2% 31,0% 24,5% *41,8% 40,0% 33,2% 32,7%
Onemsiz 57 229 45 76 2 1 410
% 45,6% 42,0% 30,8% 31,8% 40,0% 16,7% 38,4%
Fikrim yok 12 32 10 14 - 1 69
% 9,6% 5,8% 6,8% 5,9% - 16,7% 6,5%
Cevapsiz 1 6 1 1 1 10
% ,8% 1,2% ,5% 20% 16,7% ,9
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

*X?= 44,422 s.d=12 p<.05

Tablo 55’e gore bireylerin dindarlik diizeyi arttikga kozmetik Grinlerinin tiiketim
harcamalarindaki yeri azalmaktadir. Clinki dogala duyulan 6zlem, slislenmenin tasidigl
mahremiyet(yalnizca esine agik olma) gibi faktorler bu durumda etkili olabilmektedir.
Yine kendisinin dindarlik durumu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin “Gnemli” cevabini
daha fazla tercih etmeleri de, konuyla ilgili tutumlar agisindan dindar olmayanlara daha
yakin olduklarini gostermektedir.

2.3.1.1.6. Bilgi ve iletisim Malzemeleri

Temel tiiketim harcamalarindan biri de, bilgi ve iletisim malzemeleridir. Bilgi iletisim
malzemeleri modernlesme ile birlikte zaruri harcamalar arasinda girmistir. Televizyon,
bilgisayar, internet, cep telefonu vb. bilgi iletisim malzemelerinin deneklerimizin tiketim
harcamalarindaki dizeyini degerlendirdigimizde “cok ©6nemli” cevabini verenlerin
orani %30,0 (s=320), énemli cevabini verenlerin orani %50,2(s=536), 6nemsiz cevabini
verenlerin orani %12,4’tlir. (s=132) Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani %6,1
(s=65), cevapsizlarin orani %1, "tir. 3 (s=14)

Konuyu vyerlesim merkezi agisindan degerlendirdigimizde, her iki yerlesim
merkezinde de benzer tutumlara sahip olundugu sonucuna varabiliriz. Bilgi iletisim
malzemelerinin 6nem derecesini cinsiyete gore degerlendirdigimizde cinsiyet degiskeni
acisindan konu ile ilgili anlamli bir fark bulunamamistir. (P>0.05). Konuyu yas degiskeni
acisindan degerlendirdigimizde elde edilen veriler Tablo 56’da yer almaktadir.
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Tablo 56: Bilgi ve iletisim malzemeleri / Yas

31-40 olve Toplam
yukarisi
Cok 6nemli 100 83 66 43 21 7 320
% 31,2% 36,7% 32,4% 24,5% 20,4% 17,9% 29,9%
Onemli 166 107 110 85 55 13 536
% 52,0% 47,4% 53,9% 48,5% 53,4% 33,5% 50,2%
Onemsiz 31 27 17 34 12 11 132
% 9,6% 11,9% 8,3% 19,4% 11,6% *28,2% 12,3%
Fikrim yok 22 7 8 11 12 5 65
% 6,9% 3,1% 3,9% 6,1% 11,6% 12,8% 6,2%
Cevapsiz 1 2 3 2 3 3 14
% ,3% ,9% 1,5% 1,1% ,3% 7,6 1,4%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

*X2=48,161 s.d=15 p<.05

Tablo 56’ya gore, yas ylkseldikge bilgi iletisim malzemelerinin tiiketim harcamalari
arasindaki 6nemi azalmaktadir. Konuyu egitim seviyesi agisindan degerlendirdigimizde
egitim seviyesinin yikselmesiyle deneklerimiz agisindan bilgi ve iletisim malzemelerine
verilen 6nemin arttigi séylememiz mimkiindir. Nitekim okur yazar olmayanlarda bilgi ve
iletisim malzemelerinin cok 6nemli oldugunu belirtenlerin orani %16,7(s=2) iken bu oran
egitim dlzeyi arttikga yiukselmekte Universite mezunu olanlarda %38,5(s=102), master
ya da doktora mezunlarinda %39,3(s=11)’e ¢ikmaktadir. Yine okuryazar olmayanlarda
bilgi iletisim malzemelerinin kendileri agisindan 6nemli oldugunu belirtenlerin orani
%33,4(s=4) iken bu oran okuryazarlarda %41,7(s=15)e, ilkégretim mezunlarinda
%48,8(s=123)’e, orta 0gretim mezunlarinda %52,4(s=233)’e Universite mezunlarinda
%52,5(s=139)’e gikarken grupta oran %53,6(s=15)"ya ¢ikmaktadir. Bu bilgilere ek olarak
okuryazar olmayanlarda bilgi iletisim malzemelerinin kendi agisindan énemsiz oldugunu
belirtenlerin orani %41,7(s=5) iken bu oran egitim diizeyinin ylkselisine bagh olarak
diismektedir. Universite mezunlarinda %7,2(s=19)’ye, master ya da doktora mezunlarinda
%3,6(s=1)"ya dismektedir. Konuyu gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde asagidaki
sonuglara ulagsmaktayiz.
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Tablo 57: Bilgi iletisim malzemeleri / Gelir diizeyi

5001

Cok 6nemli 24 40 52 83 73 33 15 320
% 27,3% | 23,4% | 23,6% | 32,3% | 35,0% | 37,9% |*50,0% 29,8%
Onemli 37 90 117 129 102 42 14 5 536
% 42,0% | 52,7% | 52,9% | 50,2% | 49,0% | 48,3% | 46,7% | 100,0% | 50,1%
Onemsiz 18 29 32 27 20 5 1 132
% 20,5% | 16,9% | 14,5% | 10,6% 9,7% 5,7% 3,3% 12,7%
Fikrim yok 7 9 17 14 11 7 65
% 7,9% 5,3% 7,6% 5,4% 5,3% 8,0% 6,1%
Cevapsiz 2 3 3 4 2 14
% 2,3% 1,7 1,4 1,5% ,9% 1,3%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X? =35,276 s5.d=18 p<.05

Tablo 57’ye gére gelir dlizeyiile bilgi iletisim malzemelerinin denekler agisindan temel
tiketim harcamalari arasinda énem atfedenler arasinda anlamli bir fark vardir.(p<.05)
Gelir dlzeyi yikseldikce bilgi ve iletisim malzemelerine atfedilen 6nem artmaktadir.

Konuyu meslek gruplari agisindan degerlendirdigimizde ise, bilgi ve iletisim
malzemelerinin 6nem derecesinin yapilan isin niteligi ile alakali olarak bazi meslek
gruplarinda artarken bazi meslek gruplarinda azaldigi ve konuyla ilgili anlamli bir fark
oldugu goriinmektedir. (p<0.05) Nitekim ciftci olanlarda bilgi ve iletisim malzemelerinin
¢ok dnemli oldugunu belirtenlerin orani %10,0(s=1) iken bu oran esnaflarda %24,3(s=27),
memurlarda %28,0(s=52), 6grencilerde %35,5(s=4) iken is adami oldugunu belirtenlerde
%63,2'ye (s=12) c¢ikmaktadir. Yine ciftcilerde bu tliketim malzemelerinin 6nemsiz
oldugunu dusinenlerin orani %30,0(s=3) iken, bu oran esnaflarda %13,5(s=15),
memurlarda %7,5(s=14), 68rencilerde %8,9(s=11)a diserken is adamlarinda bu tir
harcamalari 6nemsiz géren denege rastlanmamigstir.

2.3.1.1.7. Ev Dekorasyon Malzemeleri (Mobilya, Hali, Mefrusat, Yer Désemeleri)

Temel tiketim harcamalarindan bir digeri de ev dekorasyon malzemeleridir.
Arastirmamiza katilanlarin %20,3’0 (s=217) ev dekorasyon malzemelerinin ¢ok dnemli
oldugunu, %50,4’l (s=538) onemli oldugunu, %23,5’i(s=251) ise 6nemsiz oldugunu
belirtmistir. Konuyla ilgili fikri olmayanlarin orani %4,4, cevapsizlarin orani ise %1,3’tir.
(s=14)

Konuyu yerlesim yerleri agisindan degerlendirdigimizde Konya il merkezine goére
izmir il merkezinde ev dekorasyon malzemelerinin daha 6nemli gériildiigiini séylememiz
mimkiindir. Nitekim izmir il merkezinde bu tiir harcamalarin ¢ok énemli oldugunu
belirtenlerin orani %23,9(s=183), 6nemli cevabini verenlerin orani %48,5(s=372) iken
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Onemsiz gorenlerin orani %21,9(s=168)'dur. Konya’da ise bu tir harcamalarin g¢ok
onemli oldugunu belirtenlerin orani %11,3(s=34), 6nemli oldugunu belirtenlerin orani
%55,3(s=166) iken 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani %27,7(s=183)’dir.

Konuyu cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde elde ettigimiz sonuglar Tablo 58'de

yer almaktadir.

Tablo 58: Ev dekorasyon malzemeleri / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 91 126 217
% 16,8% *24,0% 20,3%
Onemli 263 275 538
% 48,8% 52,5% 50,4%
Onemsiz 151 100 251
% 27,8% 19,1% 23,6%
Fikrim yok 29 18 47
% 5,4% 3,5% 4,4%
Cevapsiz 9 5 14
% 1,6% ,9% 1,3
Toplam 543 524 1067
100,0% 100,0% 100,0%

*X?2=18,568 s.d=3 p<.05

Tablo 58’e gore ev dekorasyon malzemelerinin 6nem derecesi cinsiyet acgisindan
degerlendirildiginde konuyla ilgili anlaml bir fark vardir.(p<.05) Kadinlar erkeklere
nazaran ev dekorasyon malzemelerine tiiketim harcamalari agisindan daha fazla 6nem

atfetmektedirler.

Ev dekorasyon malzemelerine tiketim harcamalari i¢cinde verilen 6nem dizeyi ile
deneklerin gelir diizeyleri ile arasinda anlaml bir fark yoktur. (p>.05)

2.3.1.1.8. Otomobil

Arastirmamizda temel tiketim harcamalari arasinda yer alan son rin olarak
otomobilin deneklerimiz agisindan ne kadar 6nemli olduguna yer verecegiz. Bu agidan
deneklerimizin %29,8'i (s=318) otomobilin kendileri agisinda ¢ok 6nemli oldugunu,
%42,9'u (s=458) 6nemli oldugunu, %19,4'G (s=207) 6nemsiz oldugunu belirtirken. %6.4’U
(s=68) fikri olmadigini belirtmis, %1,3(s=14) cevap vermemistir.

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde elde edilen veriler Tablo
59’da yer almaktadir.
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Tablo 59: Otomobil / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 173 145 318
% 31,9% 27,7% 29,8%
Onemli 238 220 458
% 43,8% 41,9% 42,9%
Onemsiz 100 107 207
% 18,4% 20,4% 19,4%
Fikrim yok 22 46 68
% 4,0% *8,9% 6,4%
Cevapsiz 10 6 16
% 1,9% 1,1% 1,5%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=11,827 s.d=3 p<.05

Tablo 59'a gore cinsiyet degiskeni agisindan otomobilin temel tiiketim harcamalari
icindeki 6nem duzeyi arasinda 6nemli bir fark vardir.(p<0.5) Otomobil, kadinlara oranla
erkekler arasinda daha 6nemli bir temel tiketim harcamasi olarak gériilmektedir. Erkekler
icin otomobile sahip olmak hem bir stati hem de kendini ifade etme yontemidir. Yas
degiskeni agisindan otomobilin temel tiilketim harcamalari icindeki 6nem dizeyi arasinda
anlamh bir fark yoktur. (p>0.5)Konuyu gelir diizeyi acgisindan degerlendirdigimizde elde
edilen sonuglar Tablo 60’da yer almaktadir.

Tablo 60: Otomobil / Gelir diizeyi

5001

ytlden Cevapsiz Toplam

fazla
Cok onemli 21 42 51 86 62 34 20 2 318
% 23,8% | 24,5% | 23,0% | 33,4% | 29,8% | 39,1% | *66,7% | 40,0% | 29,8%
Onemli 38 77 100 105 84 44 8 2 458
% 43,1% | 45,0% | 45,2% | 40,8% | 40,3% | 50,6% | 26,7% | 40,0% | 42,9%
Onemsiz 20 34 46 48 51 6 2 207
% 22,7% | 20,2% | 20,8% | 18,6% | 24,5% | 6,9% 6,7% 19,4%
Fikrim yok 6 14 20 14 10 3 1 68
% 6,9% | 8,0% 9,0% 54% | 4,8% | 3,4% 20,0% | 6,4%
Cevapsiz 3 4 4 4 1 16
% 3,5% | 2,3% 2,0% 1,6% ,6% 1,5%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0 |100,0%

*X?=47,643 s.d=18 p<.05

Tablo 60’a gore gelir diizeyi ile temel tiiketim harcamalarindan otomobile verilen
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onem dizeyi arasinda anlamli bir fark vardir.(p<0.5) Gelir diizeyinin yikselmesi ile
otomobilin temel tiiketim harcamalari arasindaki 6nemi artmaktadir.

Tablo 60’'da gorildugi gibi otomobilin temel tiketim harcamalarindaki 6nem
derecesi gelir dizeyi ile dogrudan iliskili oldugundan konuyu ayhk tasarruf dizeyi
acisindan da degerlendirdik. Aylik tasarruf dizeyi ile otomobilin tiketim harcamalari
arasindaki 6nem diizeyinin artisi ile anlamli bir fark bulundugun gérdiik.(p<0.5) Ayhk
tasarruf duzeyi arttikga otomobilin daha 6nemli hale geldigini tespit ettik.

Temel tiiketim harcamalari ile ilgili bulgulara bu sekilde degindikten sonra temel
tiketim harcamalari igerisinde en Onemli yeri arz eden yiyecek-icecek maddeleri
arasinda giin gectikce 6nemli bir sektor haline gelen fast food ve hazir besin endstrisi
ve arastirmamiza katilanlarin bu tiiketim maddeleri hakkindaki tutum ve davranislarina
deginmenin uygun olacagi kanaatindeyiz.

2.3.2. Fast Food ve hazir besin maddeleri

“Yeme icme olgusunun tarihsel sirec icerisinde gelisiminde g farkl 6zelliginden
bahsedilebilir. Birincisi nelerin yenildiginin ve yemek davranislarinin cografyaya gore
cesitlilik gbstermesidir. iklim kosullarina gére besinler farklilasmaktadirlar. Burada dogaya
uyumlu olarak besinlerin iiretilebilir olmasidir. Uretimin doga kosullarindan ayriimasiyla
dogaya bagimlilik azalmistir, fakat tam olarak doganin sinirlayicihginin ortadan kalktig
sdylenemez. ikincisi beslenmenin kiiltiire gére degismesidir. Kiltiiriin yenilebilir -
yenilemez olan seyleri ve yenilebilir seyleri de kendi icerisinde tasnif etmesidir. Cografi
sinirlayicilikla birlikte kilttrel alanlara gore potansiyel olarak besin iceren gidalarin
tabu sayilmasi ya da yenilebilir gidalarin kendi i¢inde derecelendirilmesidir. Yuzeysel
bir bakigla nelerin yenilebilir oldugunun dinlere gére degistigi diistinulirse de, aslinda
dinlerin 6tesinde bolgesel kiltirlerin de nelerin yenilebilir olduguna etkisi s6z konusudur.
Ugiincii olarak ise modernlesmeyle birlikte gida endiistrisinin gelismesi ve yeme icme
kiltirinin metalasmasidir. Geleneksel olarak sinifli tatlar varken gida enddstrisinin
gelismesiyle tatlarin karisimindan yeni tatlar elde edilmeye baslanir. Gida enddstrisinin
gelismesi aroma endstrisinin gelismesine bagh olmustur.(Zorlu,2006:227)

Modern 6ncesi donemde beslenme ev merkezlidir ve modern anlamda siireklilik arz
eden ve ticarilesmis bir olgu degildir. Bu baglamda is glicliniin piyasalasmasiyla birlikte
bu is glicini doyurmak icin toplu yemek hizmetleri ticarilesmistir. Bu ticarilesmede ev
ile is yerinin birbirinden ayrilmasi ve kentlesme gibi degismelerde etkili olmustur. Boyle
ev disinda beslenme hizmetleri sunan ticarilesmis restoranlar, bar, kafeler, is yerlerinde
toplu yemek servisleri ve fast food gibi yeni sektérler gelismistir. Bu sektorler icinde
fast food Ozelikle de 1940 yilinda bu sektériin dncisi olarak hizmete giren Mc Donald’s
sadece bu alanin oncisii olmamis ayni zamanda tiiketim odlusu iginde bir model ve
paradigma saglamistir. .(Zorlu,2006:232)

Modern dénemin beslenme kiltiiri haline gelen fast food ve hazir besinle ilgili
arastrmamizda deneklerimize cesitli sorular yodnelttik. Oncelikle fast food Uriinlerini
hangi siklikla tiikettiklerini sorarak yeme igme aliskanliklari ve beslenme tarzlari ile ilgili
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bilgi edinmeye, bunu modernlesen tiketim kultlri baglaminda degerlendirmeye calistik.

Tablo 61: Fast - food riinlerinin hangi siklikla tiiketildigi

Sayi %
Sik stk 108 10,1
Ara sira 311 29,1
Nadiren 308 28,9
Hig 334 31,3
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100

Tablo 61’e gore deneklerimizin %10,1’i (s=108) fast food Urinlerini sik sik, %29,1’i
(s=311) ara sira, %28,9 u (s=308) nadiren tlkettiklerini belirtmislerdir. % 31.3’l fast food
Urdnlerini hig tiketmediklerini belirtirken cevapsizlarin orani %0,6 (s=6).

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde izmir’de fast food triinlerini sik
sik tukettigini belirten denklerin orani % 11,2(s=86) iken bu oran Konya’'da %7,3’e (s=22)
diismektedir. izmir’de fast food triinlerini ara sira tiikettiklerini belirtenlerin orani % 32,3
(s=248) iken bu oran Konya’da %21’e (s=63) diismektedir. izmir’de fast food uriinlerini
nadiren tlkettiklerini belirtenlerin orani % 30,5(s=234) iken bu oran Konya’da % 24,7’ye
(s=74) diismektedir. Yine izmir’de fast food triinlerini hig tiiketmedigini belirtenlerin orani
% 25,8(s=198) iken bu oran Konya’da %45,3’e (s=136) ¢cikmaktadir. Bu verilere gore Konya
il merkezine oranla izmir il merkezinde fast food iriinlerinin daha fazla tiiketildiginin
sdylenmesi miimkiindir. Bu baglamda yeme icme kiiltiiri agisindan Konya’nin izmir’e
gore geleneksel karakterini muhafaza etmeye devam ettigini séylememiz uygun olacaktir.
Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde ettigimiz sonuglar tablo
62’de yer almaktadir.

Tablo 62: Fast -food tiriinlerinin hangi siklikla tiiketildigi / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Sik sik 45 63 108
% 8,3% 12,0% 10,1%
Arasira 143 168 311
% 26,3% 32,5% 29,2%
Nadiren 156 152 308
% 28,7% 29,2% 28,8%
Hig 198 136 334
% 36,5% 25,9% 31,4%
Cevapsiz 1 5 6
% ,2% ,9% ,5%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%
X?=15,736 s.d=3 p<0.5

Tablo 62’'ye gore fast food Urlinlerinin ne siklikla tuketildigi ile cinsiyet degiskeni
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Konuyu yas degiskenin acisindan degerlendirdigimizde tablo 63’teki sonuglara

ulastik.

Tablo 63: Fast food iiriinlerinin hangi siklikla tiiketildigi / Yas

15-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61 veyukarisi Toplam
Sik sik 45 35 19 8 1 108
% 14,0% | 15,5% | 9,3% 4,6% | 1,0% 10,1%
Ara sira 123 71 56 41 15 5 311
% 38,5% | 31,4% | 27,5% | 23,4% | 14,6% 12,8% 29,2%
Nadiren 78 68 64 57 32 9 308
% 24,4% | 30,1% | 31,4% | 32,6% | 31,1% 23,1% 28,8%
Hig 70 51 65 69 55 24 334
% 21,8% | 22,5% | 31,9% | 39,4% |*53,4% 61,5% 31,4%
Cevapsiz 4 1 1 6
% 1,3% ,5% 2,6 ,5
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=102,665 s.d=15 p<.05

Tablo 63’e gore konu ile ilgi anlamli bir fark bulunmaktadir. Yasin artmasina bagl
olarak fast food drlnlerinin daha az tlketildigi sonucuna varmamiz muimkinddr.
Fast food Urinlerinin tiketilmesiyle gelir diizeyi arasinda bir iliski olup olmadigini

degerlendirdigimizde Tablo 64’teki sonugclara ulasmaktayiz.

Tablo 64: Fast food iriinlerin hangi siklikla tiiketildigi / Gelir diizeyi

5001
ytl den Cevapsiz

Y fazla
Sik stk 3 7 18 31 29 11 8 1 108
% 3,5% 4,1% 8,1% | 12,1% | 13,9% | 12,6% | *26,7% 20% 10,1%
Arasira 19 52 63 78 66 23 9 1 311
% 22,6% | 30,4% | 28,5% | 30,3% | 31,7% | 26,4% | 30,0% 20% 29,2%
Nadiren 23 44 63 66 74 28 8 2 308
% 26,1% | 25,7% | 28,5% | 25,6% | 35,6% | 32,2% | 26,7% 40% 29,0%
Hig 41 68 75 80 39 25 5 120% 334
% 46,6% | 39,8% | 33,9% | 31,2% | 18,8% | 28,7% | 16,7% 28,8%
Cevapsiz 2 2 2 6
% 2,2% 1% ,8% ,5%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X?=55,261 s.d=18 p<.05
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Tablo 64’e gore gelir dizeyi ile fast food Urinlerinin ne siklikla tiketildigi arasinda
anlamh bir fark vardir.(p<0.5) Gelir dizeyinin artisina bagl olarak fast food triinlerin
tiketme orani artmaktadir.

Fast food drinlerinin ne siklikla tlketildiginin  egitim dizeyi agisindan
degerlendirdigimizde egitim diizeyi arttikga fast food Urlnlerinin tiketiminin arttgini
soyleyebiliriz. Nitekim okur yazar olmayanlarda fast food trunlerini sik sik ya da ara sira
tikettigini belirten denek yokken, fast food uriinlerini hi¢ tiketmedigini belirtenlerin
orani %90,9'dur.(s=10) Bu oran, ortadgretim mezunlarinda %27,4’e (s=122) diserken
Universite mezunlarinda % 16,5’e (s=14) diismekte, master ya da doktora mezunlarinda
%14,3’e (s=4) inmektedir.

Son olarak fast food drinlerinin ne siklikla tiketildiginin bireylerin dindarhk diizeyi
ile iliskisi olup olmadigini degerlendirdigimizde elde ettigimiz veriler tablo 65’te yer
almaktadir.

Tablo 65: Fast food (rtinlerinin ne siklikla tiiketildigi / Dindarlik diizeyi

Orta . o
di(r;%kar (:I?r:gg? Ddlzgﬁr F':,((;Lm Diger Cevapsiz Toplam
Sik sik 4 37 35 32 108
% 3,2% 6,8% *23,8% | 13,3% 10,1%
Arasira 28 143 48 90 2 311
% 22,4% 26,2% 32,7% | 37,6% | 40,0% 29,2%
Nadiren 30 182 33 61 1 1 308
% 24,0% 33,3% 22,4% | 25,5% | 20,0% 16,7% 28,8%
Hig 63 181 31 54 2 3 334
% 50,4% 33,2% 21,1% | 22,6% | 40,0% 50% 31,4%
Cevapsiz 2 2 2 6
% ,5% ,9% 33;3 ,5%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X?=86,082  s.d=12 p<0.5

Tablo 65’e baktigimizda dindarhigin artisina bagh olarak fast food drinlerinin
tiketiminin azaldigini séylememiz mimkinddr. Buda dindarligin, yiyecek icecek
tercihlerinde etkili oldugu standartlastiriimis mentlere daha az giiven duyuldugu
anlamina gelebilir. Clinkl kiresel 6lgekli firmalarin Gretmis oldugu bu Uriinler, kisiye
ve topluma 6zel degildir. Bu agidan, dindar gruplar tarafindan bu tir Griinlerin, dinin
yasakladigi birtakim maddeleri ihtiva ettigi kaygisini tasidigi soylenebilir. Nitekim bazi
Ulkelerde bu tir Grinlerin tGzerine “helal”patentinin konulmasi bu kaygilarin giderilmesi
amacina yoneliktir.

Fast food tuketimi ile ilgili bulgulara bu sekilde yer verdikten sonra deneklerimizin
dondurulmus ve light Grinleri hangi siklikta tlkettiklerini sorarak hazir besin maddeleri
ile ilgili tutum ve davranislarini degerlendirmeye calistik.
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Tablo 66: Dondurulmus ve light tiriinlerin hangi siklikla tiiketildigi

Sayi %
Dizenli olarak hergiin 32 3,0
Sik sik 98 9,2
Ara sira 300 28,1
Nadiren 283 26,5
Hig 350 32,8
Cevapsiz 4 4
Toplam 1067 100,0

Tablo 66’ya gére dondurulmus ve light Grtinleri diizenli olarak her glin tiiketenlerin
orani %3,0 (s=32), sik sik tiketenlerin orani %9,2 (s=98), ara sira tiketenlerin orani%28,1
(s=300) nadiren tuketenlerin orani %26,5 (s=283) hi¢ tliketmeyenlerin orani ise
%32,8’dir. (s=350) Cevapsizlarin orani ise %0,4’tlr. (s=4) Konuyu yerlesim yeri agisindan
degerlendirdigimizde izmir’de dondurulmus yada light Uriinleri diizenli olarak her
gln tukettigini belirtenlerin orani %3.8 (s=29), sik sik tikettigini belirtenlerin orani
%11.3 (s=87), ara sira tiikettigini belirtenlerin orani % 31.4(s=241), nadiren tukettigini
belirtenlerin orani %26.5 (s=203), hi¢ tiketmediginin belirtenlerin orani ise %26.9°dur.
(s=206) Konya il merkezinde ise dondurulmus ya da light tirtinleri dizenli olarak tukettigini
belirtenlerin orani %1 (s=3), sik sik tikettigini belirtenlerin orani her glin %3,7 (s=11),
ara sira tukettiginin belirtenlerin orani %19,7 (s=59), nadiren tlkettigini belirtenlerin
orani %26,7, hig tiiketmedigini belirtenlerin orani ise %48 “dir. (s=144) Buradan da izmir
il merkezinde yasayanlarin Konya'ya gore daha fazla dondurulmus ya da light Griin
tikettigini sdylememiz mimkiindur.

Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde edilen sonuglar
tablo 67’de yer almaktadir.

Tablo 67: Dondurulmus ve light Griinlerin hangi siklikta tiiketildigi / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Dizenli olarak hergiin 11 21 32
% 2,0% 4,0% 3,0%
Sik sik 38 60 98
% 7,0% *11,4% 9,1%
Arasira 134 166 300
% 24,6% 31,6% 28,1%
Nadiren 147 136 283
% 27,1% 25,9% 26,5%
Hig 212 138 350
% 39,1% 26,3% 32,8%
Cevapsiz 1 3 4
% ,2% ,7% ,5%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=26,714 s.d=4 p<.05
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Tablo 67'ye gore dondurulmus ve light Grinlerin hangi sikhkla tiketildigi ile
cinsiyet degiskenini karsilastirdigimizda konu ile ilgili anlaml bir fark oldugunu goririz.
Kadinlar, ozellikle zayiflama ya da formda kalma amach olarak dislk kalorili oldugu
iddiaslyla piyasaya sirilen ve bir sektor haline donisen light drinleri daha fazla tercih
etmektedirler. Bu da toplumda zamanla belirli beslenme pratiklerinin kadin ya da erkege
uygun olarak goraldiginin bir gostergesidir. Bunun yani sira dondurulmusg rtnler de
daha az zaman alan daha az gaba gerektiren ve her zaman standart bir lezzeti garanti eden
Urlnler olmalari nedeniyle kadinlar tarafindan yine daha fazla tercih edilebilmektedirler.
Ozellikle kadinin da calistigl durumlarda bu, esler icin ciddi bir kolaylik saglamaktadir.
Konuyu yas degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde ettigimiz sonuglari tablo 68’de
gérmemiz muimkindur.

Tablo 68: Dondurulmus ve light driinlerin hangi siklikla tiiketildigi/Yas

1525  26-30 3140 41-50  51-60 yﬁia"ril Toplam
Dizenli olarak hergiin 9 9 11 3 32
% 2,8% 4,0% 5,4% 1,7% 3,0%
Sik sik 28 30 18 15 6 1 98
% 8,8% 13,2% 8,8% 8,6% 5,8% 2,6% 9,1%
Ara sira 97 68 52 49 24 10 300
% 30,6% 30,1% 25,5% 28,0% | 23,3% | 25,6% 28,1%
Nadiren 87 59 59 50 17 11 283
% 27,4% 26,1% 28,9% 28,6% 16,5% | 28,2% 26,5%
Hig 96 59 64 58 56 17 350
% 30,3% 26,1% 31,4% 33,1% |*54,4% | 43,6% 32,8%
Cevapsiz 3 1 4
% ,9% ,5% ,5%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0%

*X?=44.159 s.d=20 p<.05

Tablo 68’e baktigimizda dondurulmus ve light Grlnlerin tiketilme sikhgi ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir fark bulundugunu gérmekteyiz.(p<.05) Ancak yasa bagh
olarak degisen tutumlarin, yas gruplari arasinda niceliksel olarak derin bir fark yarattigini
soyleyemeyiz. Bununla birlikte yasin artisina baglh olarak dondurulmus ve light Grinleri
tiketenlerin orani diismektedir. Bu da dondurulmus ve light Uriinlerin modern bir
tliketim tarzi oldugunu ve gorece daha yash olan kimselerin sahip oldugu geleneksel
tiketim kaliplari arasina giremedigini gostermektedir. Dondurulmus ve light Griinler diger
temel tiketim maddelerine oranla daha fazla islem gérmis ve 6zel tekniklerle Gretilmis
oldugundan dolayi daha pahahdirlar. Bizde bu bilgiden hareketle dondurulmus ve light
Urlnlerin ne sikhkla tiketildigini gelir dizeyi ile karsilastirdik. Elde ettigimiz sonugclar
tablo 69’da yer almaktadir.
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Tablo 69: Dondurulmus ve light Giriinlerin hangi siklikla tiiketildigi / Gelir diizeyi

750- 1001- 5001

1000 1500 ytlden Cevapsiz Toplam

ytl ytl fazla
Duzenli
olarak 2 1 3 8 9 6 3 32
hergiin
% 2,3% ,6% 1,3% 31% | 43% | 6,9% |*10,0% 3,0%
Sik stk 4 7 15 27 31 7 7 98
% 4,5% 4,1% 6,7% | 10,6% | 14,9% | 8,0% 23,3% 9,1%
Ara sira 16 50 68 60 70 24 9 3 300
% 18,2% | 29,2% | 30,7% | 23,6% | 33,7% | 27,6% | 30,0% 60% 28,1%
Nadiren 27 39 61 80 43 26 6 1 283
% 30,7% | 22,8% | 27,6% | 31,5% | 20,7% | 29,9% | 20,0% 20% 26,5%
Hig 39 74 73 79 55 24 5 1 350
% 44,3% | 43,3% | 33,2% | 31,1% | 26,4% | 27,6% | 16,7% 20% 32,8%
Cevapsiz 1 3 4
% ,5% 2% ,5%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X?=68,983  s.d=24 p<.05

Tablo 69’daki verilere gore dondurulmus ve light trlinlerin tercih edilmesiyle gelir
diizeyi arasinda anlamli bir fark vardir.(P<.05) Gelir diizeyi arttikca dondurulmus ve light
Urunlerin tiketim sikligr artmaktadir. Bu da gelir diizeyi yiikseldikge temel gidalarin yani
sira bu tir islenmis gidalarin da ihtiyaglar listesine girdigi ve beslenme aliskanliginin
fizyolojik olarak viicudun canliigini saglamasinin disinda tiiketim kultlrinin etkisiyle
hazza yonelme, daha farkl lezzetler tatma gibi psikolojik gtdiler tarafindan da
etkilendiginin bir géstergesi sayilabilir.

Konuyu egitim dizeyi acisindan degerlendirdigimizde egitim dizeyi yilikseldikce
dondurulmus ve light drunlerin tiketiminin siklastigini séylememiz muimkinddr.
Nitekim okuryazar olmayan deneklerde dizenli olarak her glin bu tir gidalari tiketen
yoktur. Universite mezunlarinda %6,4 (s=17), master ya da doktora mezunlarinda %
10,7(s=3) oraninda her gln bu tiir gidalar tukettigini belirten denek mevcuttur. Yine
okuryazar olmayanlarda bu tir gidalari hig tiiketmedigini belirtenlerin orani %66,7 (s=8),
okuryazar olanlarda %50,0 (s=18) iken bu oran orta 6gretim mezunlarinda %29,8’e
(s=133), Universite mezunlarinda %22,1’e (s=59), master ya da doktora mezunlarinda
%14,3’e (s=4) dismektedir. Buradan da modern egitim sisteminin bireyleri, geleneksel
kiltire yabancilastirdigini ve bunun iginde yeme igme kiiltlriiniin de nasibini aldigini
soylememiz mimkindur.

Konuyu bireylerin dindarhg agisindan degerlendirdigimizde ¢ok dindar oldugunu
belirtenlerde bu tur gidalari dizenli olarak tiiketenlerin orani %0,8 (s=1) iken bu oran orta
derecede dindar olanlarda %2,2 (s=12), dindar olmayanlarda %10,2’dir. (s=15) Yine ¢ok
dindar olanlarda bu tir gidalari hig tiketmedigini belirtenlerin orani % 44,0(s=35) iken
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bu oran orta derecede dindarlarda%37,8(s=205), dindar olmayanlarda %15,6’ya(s=239)
diismektedir. Buradan da dindarligin bireylerin yiyecek icecek tercihlerinde etkili oldugu
ve bireylerin geleneksel tiketim kaliplarinin disindaki tiiketim maddelerine siphe ile
yaklagmalarina neden oldugunu séylememiz mimkindr.

2.3.3.islamda Tiiketimi Yasak Olan Maddeler

Yeme igme olgusu hem sosyal hem kdltiirel hem cografi hem de dini boyutlari olan
bir olgudur. Arastirmamizin bu bélimiinde islamda tiiketimi yasak olan maddelerle ilgili
bulgulara yer verdik. Oncelikle arastirmamiza katilanlara domuz etinin yenmesi ile ilgili
diisiincelerini sorarak islami tiiketim yasaklariyla ilgili tutum ve davranislarini tespit
etmeye calistik.

Tablo 70: Domuz etinin yenmesi ile ilgili tutumlar

Sayi %
Dinimize aykiri oldugu icin haramdir 872 81,7
Saglik bakimindan zararli oldugu icin yenmemelidir. 159 14,9
Sakinca yoktur 36 3,4
Toplam 1067 100

Tablo 70’e gore arastirmamiza katilanlarin %81,7’si (s=872) “domuz etinin dinimize
aykiri oldugu icin yenmesi haramdir”cevabini verirken, “saglk bakimindan zararli oldugu
icin yenmemelidir” cevabini verenlerin orani %14,9 (s=159), “bence yenilmesinde
herhangi bir sakinca yoktur” diyenlerin orani ise %3,4'tir. (s=36)

Konuyu vyerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde izmir'de “domuz etinin
dinimize aykiri oldugu igin yenmesinin haram” oldugunu duslinenlerin orani %77,8
(s=597) iken bu oran Konya’da %91,7’dir. (s=275) izmir'de “domuz eti saglik bakimindan
zararli oldugu icin yenmemelidir” cevabini verenlerin orani %17,9 (s=137) iken bu
oran Konya’da %7,3’tiir. (s=22) Yine izmir’de “domuz etinin yenilmesinde bir sakinca
olmadigini” dislinenlerin orani %3,4 iken bu oran Konya’da %1’dir. (s=3) Her ne kadar
izmir'de toplamda yalnizca %3,4 oraninda bu tutuma sahip olan denek varsa da bu
oran, Konya’nin yaklasik 3,5 katidir. Bu durumda inanc ile davranis arasindaki geliskinin
ya farkinda olmama ya da dinde bdyle bir yasagin bulundugunu bilerek 6nemsememe
durumu séz konusudur denilebilir. Yine izmir'de saglik nedeniyle domuz etinin yenmemesi
gerektigini belirtenlerin oraninin da Konya’ya gére fazla olmasi (%17,9) izmir’de Konya’ya
gore davranislari daha rasyonel gerekgelere dayandirma egiliminin hakim oldugunun
bir gbstergesi sayilabilir. Bu agidan da Konya’da izmir’e gére davranislarin daha ¢ok dini
gerekeelere dayandirildigini da séylememiz mimkinddr.

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde tablo 71’deki sonuglari
elde ettik.
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Erkek Kadin Toplam
Dinimize aykiri oldugu icin haram 458 414 872
% 84,3% 79,0% 81,7%
Saglik agisindan zararli yenmemeli 71 88 159
% 13,1% *16,8% 14,9%
Sakinca yoktur 14 22 36
% 2,6% 4,2% 3,4%
Toplam 543 524 1067

*X2=5,547 s.d=2 p<.05

Tablo 71’e gore erkeklerin %84,3’i (s=458) domuz etinin dinimize aykiri oldugu igin
yenmesinin haram oldugunu distnirken bu oran kadinlarda %79'a (s=414) dismektedir.
Buna ek olarak domuz etinin yenilmesinde bir sakinca olmadigini belirten denklerin orani
erkeklerde %2,6 (s=14) iken bu oran kadinlarda %4,2’ye (s=22) ¢ikmaktadir. Buradan
da erkeklere gore kadinlarin domuz etinin yenmesi konusunda daha az dini kaygilari
yansitan bir tutuma sahip oldugunu séylememiz miimkindur. Bu durum inang ile ilgili bir
problemden degil, daha ¢ok dini bilgi eksikligi ile iliskilendirilebilir.

Yas faktorindn tutum ve davranislarin olusumunda etkili oldugu kanaatinden
hareketle domuz etinin yenmesiyle ilgili tutumlari yas degiskeni agisindan degerlendirdik.
Sonucglar tablo 72’de yer almaktadir.

Tablo 72: Domuz etinin yenmesi ile ilgili tutumlar / Yas

61 ve

15-25 26-30 31-40 41-50 51-60 Toplam
yukarisi
Dinimize aykiri oldugu
icin haram 262 184 160 140 90 36 872
% 81,9% | 81,4% | 78,4% | 80,0% | 87,4% |*92,3% | 81,7%
Saglik agisindan zararli 47 34 32 34 9 3 159
yenmemeli
% 14,7% | 15,0% | 15,7% | 19,4% | 8,7% | 7,7% | 14,9%
Sakinca yoktur 11 8 12 1 4 36
% 34% | 3,5% | 59% ,6% 3,9% 3,4%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
*X2=17,061 s.d=10  p<.05

Tablo 72'ye gore yasin ilerlemesiyle birlikte domuz etinin yenmesiyle ilgili
tutumlarin katilagtigi ve domuz etinin yenmesinin haram oldugu yoniindeki kanaatlerin
homojenleserek arttigini soylememiz mimkindur.

Domuzetininyenmesiileilgilitutumlariegitim diizeyiagisindan degerlendirdigimizde
egitim seviyesi yikseldikce konu ile ilgili farkli bakis agilarinin da ortaya ciktigini
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gormekteyiz. Nitekim okuryazar olmayanlarda domuz etinin yenmesinin dinimize aykiri
oldugu icin haram oldugunu belirtenlerin orani %91,7 (s=11) iken bu oran Universite
mezunlarinda %77,7'ye (s=349) dismektedir. Saglik bakimindan zararli oldugu igin
yenememelidir diyenlerin orani okuryazar olmayanlarda %8,3 (s=1) iken bu oran
Universite mezunlarinda %17,2‘ye (s=46), master ya da doktora mezunlarinda %24,1’
e (s=7) cikmaktadir. Konu ile ilgili “sakinca yoktur” cevabini verenlerin orani Universite
mezunlarinda %5,6(s=15) iken bu oran master ya da doktora mezunlarinda %3,4(s=1),
orta Ogretim mezunlarinda %3,8(s=17), ilkdgretim mezunlarinda ise %1,2(s=3)e
dismektedir. Bununla birlikte okuryazar olmayan ya da bir okul mezunu olmayip da
yalnizca okuma yazma bilenlerde bu kanaate sahip olan denek yoktur.

Konuyu bireylerin dindarhgi acisindan degerlendirdigimizde su sonuglar oraya
cikmaktadir.

Tablo 73: Domuz etinin yenmesi ile ilgili tutumlar / Dindarlik Durumu

Cok 9igE] Dindar  Fikrim

; derece .. Diger Cevapsiz Toplam
dindar dindar degil yok

Dinimize aykiri oldugu igin 113 501 33 164 5 6 372
haram

% 90,4% | 91,9% | 56,5% | 68,6% |100,0% | 100,0% | 81,7%
Saghk agsmdan zararli 11 a1 45 62 159
yenmemeli

% 8,8% 7,5% | 30,6% | 25,9% 15,0%
Sakinca yoktur 1 3 19 13 36
% ,8% ,6% 12,9% 5,4% 3,3%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 73’e baktigimizda bireylerin dindarlik dizeylerinin domuz etinin yenmesi
ile ilgili tutumlarda belirleyici oldugunu sdylememiz mimkiindir. Nitekim dindarligin
azalmasiyla domuz etinin yenmesi ile ilgili tutularin cesitlendigini ve konu ile ilgili
aciklamalarin dini olmayan gerekgelerle temellendirildigini séylememiz mumkinddr.

Domuz etinin yenmesi ile ilgili tutumlara bu sekilde yer verdikten sonra islami
tiketim yasalarindan bir digeri olan alkollii icecek tuketimi ile ilgili verilere deginmeye
calistik. Konu ile ilgili veriler tablo 74’te yer almaktadir.

Tablo 74: Alkollii icecek tiiketimi

Sayi %
Evet 329 30,8
Hayir 737 69,1
Diger 1 0,1
Toplam 1067 100,0

Tablo 74’e baktigimizda arastirmamiza katilanlarin %30,8’i (s=329) alkolli icecekler
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tukettigini %69,1’i(s=737) ise alkolli icecekler tlketmedigini belirtmislerdir. Alkolll
iceceklerin tiiketim durumunu, yerlesim yeri acisindan degerlendirdigimizde izmir'de
alkolli icecekler tikettigini belirten deneklerin orani %38,1(s=292), tiketmedigini
belirtenlerin orani ise %61,8'dir. (s=474) Konya’da ise alkolli icecekler tikettigini
belirtenlerin orani %12,3(s=37), tiiketmedigini belirtenlerin orani %87,7'dir. (s=263) Bu
verilere gére izmir’de Konya’ya gére daha fazla alkol tiiketildigini séylememiz miimkiind(r.

Bununla birlikte arastirmamizin bulgulari Konya'da hayat tarzi ile ilgili Umit Meric,
Edibe Sézen, Osman Ozsoy gibi bir grup arastirmaci tarafindan yapilan “Konya’da Hayat
Tarz1” isimli ¢alismadaki bulgularla paralellik géstermektedir. Buna gore bahsedilen
calismada “icki kullanir misiniz?” sorusuna deneklerin %6,7’si “evet” %93’l ise “hayir”
cevabini vermistir. Yine bu ¢alismada katihmcilarin %12,6’s1 daha once icki kullanmakla
birlikte suan kullanmadigini, %86,1’i de hic icmedigini belirtmistir.(Merig,S6zen,Ozsoy
vd., 2006a:138-139)

Turkiye geneli hayat tarzi arastirmalarinda alkol kullanma oranlari %20’lerde
ctkmaktadir. Konya'da goriilen oran, lke genelinin altindadir; halbuki Konya ¢ok fazla
alkol tiiketilen illerimizden biri olarak bilinir.(Meri¢,S6zen,0zsoy vd., 2006a:138) Bizim
arastirmamiz ve Konya’da hayat tarzi ile ilgili yapilmis olan arastirma, bu kanaati
yanlislamakta ve bunun bir sehir efsanesinden ibaret oldugunu géstermektedir.

Alkol tiketimi cinsiyet agisindan farklilik arz etmemektedir. Konuyu yas degiskeni
acisindan degerlendirdigimizde su sonuglara ulasmaktayiz.

Tablo 75: Alkollii icecek tiiketimi / Yas

51-60 61 ve yukarisi Toplam

Evet 84 82 69 62 25 7 329
% 26,3% 36,3% 33,8% | 354% | 24,3% 17,9% 30,8%
Hayir 236 144 135 113 77 32 737
% 73,8% 63,7% 66,2% 64,6% | 74,8% 82,1% 69,1%
Diger 1 1

% 1,0% ,1%

Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 75’e baktigimizda alkol tiuketiminin 26—-30 yas grubundan itibaren artmaya
basladigini gormekteyiz. Nitekim 15-25 yas grubunda alkol tiikettigin belirten deneklerin
orani %26,3(s=84), tuketmedigini belirtenlerin orani %73,8'dir. (s=236) Ancak 26—-30
yas grubundan itibaren alkol tuketimi artmakta, alkol tiiketenlerin orani %36,3’e (s=82)
yukselmektedir. Ancak alkol tiiketim orani 51-60 yas grubundan itibaren azalmakta
%24,3’e(s=25) gerilemekte ve yas ilerledik¢e dismektedir. Buradan da alkol tiiketiminde
yasin belirleyici olmadigi ancak déonemsel olarak etkili oldugu sonucunu ¢ikarmamiz
mamkindar. Alkol tiketimi ile bireylerin dindarlik dizeyleri arasinda bir iliski olup
olmadigini tespit etmek icin yaptigimiz karsilagtirmada elde ettigimiz sonuglar ise su
sekildedir.
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Tablo 76: Alkollii icecek tiiketimi / Dindarlik durumu

Cok  Ortaderece Dindar  Fikrim

Diger Cevapsiz Toplam

dindar dindar degil yok

Evet 18 113 102 95 1 329

% 14,4% 20,7% 69,4% | 39,7% | 20,0% 30,9%
Hayir 106 432 45 144 4 6 737

% 84,8% 79,3% 30,6% | 60,3% | 80,0% | 100,0% | 69,0%
Diger 1 - - - - 1

% ,8% - - - - ,1%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 76’ya baktigimizda dindarligin artisina bagh olarak icki tiketiminin azaldigini
sdylememiz mimkindir. Nitekim c¢ok dindar olanlarda icki tiketmedigini belirten
deneklerin orani %84,8(s=106) iken bu oran orta derecede dindar olanlarda %79,3’e
(s=432) diismekte kendisinin dindar bir birey olup olmamasi hususunda fikri olmadigini
belirten deneklerde %60,3’e, dindar olmadigini belirten deneklerde ise %30,6’ya (s=45)
dismektedir. Yine icki tukettigini belirtenlerin orani ¢ok dindar olanlarda %14,4(s=18)
iken bu oran orta derecede dindar olanlarda %20,7’ye (s=113) yukselmekte, kendilerinin
dindarligi konusunda fikri olmayanlarda %39,7’ye (s=95) yiikselirken dindar olmadigini
belirtenlerde %69,4(s=102) ile en yliksek degerine ulagsmaktadir.

Arastirmamiza katilanlarin alkollU igki tiuketimi ile ilgili davranislarina bu sekilde
degindikten sonra, her ne kadar hakkinda Kur’an ve slinnetle sabit olan bir kullanim
yasagl olmasa da insanin sagligina zarar vermesi ve israfa yol agmasi agisindan tiiketimi
konusunda haram ya da mekruh oldugu tartismalari bulunan sigara tiiketimi hakkindaki
bulgulara yer vermenin uygun oldugu kanaatindeyiz. Konu ile ilgili veriler tablo 77'de yer
almaktadir.

Tablo 77: Sigara kullanimi hakkindaki diisiinceler

Sayi %
israf oldugu icin gereksiz bir tiikketimdir. 152 14,2
Saghga zararli oldugu icin gereksiz bir tiketimdir. 624 58,5
Kullanan igin bir ihtiyactir. 277 26,0
Diger 11 1,0
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1067 100

Tablo 77’ye gére sigaraninisraf oldugu icin gereksiz bir tiketim oldugunu belirtenlerin
orani %14,2 (s=152), saghga zararli oldugu icin gereksiz bir tiiketim oldugunu belirtenlerin
orani %58,5 (s=624), kullanan igin bir ihtiya¢ oldugunu belirtenlerin orani %26'dir.
(s=277) Konuyla ilgili diger segenegini isaretleyerek farkli yorumlarda bulunanlarin orani
%1,0'dir. (s=11) Cevapsizlarin orani ise %0,3’tlr. (s=3) Konuyu yerlesim yeri agisindan
degerlendirdigimizde izmir’de sigaranin israf oldugu icin gereksiz bir tiiketim oldugunu
diisinenlerin orani %12,5 (s=96) iken bu oran Konya’'da %18,7'ye (s=56) ¢ikmaktadir.
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izmir’de sigaranin sagliga zararli oldugu icin gereksiz bir tiiketim oldugunu diisiinenlerin
orani %58,4 (s=448) iken bu oran Konya'da %58,7'dir. (s=176) Son olarak izmir'de
sigaranin kullanan igin bir ihtiya¢ oldugunu belirtenlerin orani %28,2 (s=216) iken bu
oran Konya’'da %20,3’e (s=61) dismektedir.

Bu sonuglara gore Konya'da sigara tlketimi konusundaki goraslerini  dini
gerekcelerle temellendirenlerin daha fazla oldugunu séylememiz mimkindir. Bunun
nedeni, sigaranin yalnizca saglk agisindan zararlarinin degil, ayni zamanda higbir yarari
olmamasi agisindan gereksiz bir tiiketim olmasi nedeniyle israf olarak gorilerek dinin
de yasakladigi bir aliskanhk olarak gorilmesidir. Buna ek olarak bir genelleme yapilacak
olursa Tirk toplumunun kisisel saghgl énemseyen bir yasam tarzi yerine kaderci ve
olimden korkmayan bir yasam bicimini benimsemesi, Bat’'da oldugu gibi sigaradan
saglik nedenleri ile uzak durma yoniinde bir anlayisin yayginlasmasini engellemistir
denilebilir. Bu da Turrk toplumunda saghga dayal bir akilcilik yerine dine ve ahlaka dayal
dolayisiyla bireyci degil cemaatgi bir yasam biciminden kaynaklanan bir beka anlayisinin
benimsendigini géstermektedir. (Merig,S6zen,0zsoy vd., 2006a:142)

Sigara tuketimini cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde konuyla ilgili anlamh bir
fark s6z konusu degildir.(p>.05)

Sigara tlketimi ile ilgili distnceleri yas agisindan degerlendirdigimizde ulagilan
sonuglar Tablo 78’de yeralmaktadir.

Tablo 78: Sigara kullanimi / Yas

61
26-30 31-40 41-50 51-60 . '°  Toplam
yukarisi

israf oldugu
icin greksiz bir 37 34 28 21 21 11 152
tiketimdir.
% 11,5% | 15,0% | 13,7% | 12,0% | 20,4% | 28,9% | 14,3%
Sagliga zararh
oldugu icin gereksiz 210 116 117 105 58 18 624
bir tiketimdir
% 65,6% | 51,3% | 57,4% | 60,0% | 56,3% | 47,4% | 58,4%
Kullanan igin bir

. 69 71 58 48 23 8 277
Ihtiyactir.
% 21,6% | 31,6% | 28,4% | 27,4% | 22,3% | 21,1% | 25,9%
Diger 3 4 1 1 1 1 11
% 0,9% 1,8% 0,5% 0,6% 1,0% 2,6% 1,0%
Cevapsiz 1 1 1 3
% 2% 2% 2,6% ,4%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tablo 78'de goriuldigu gibi sigara kullanimi ile ilgili disiinceler yasa bagli olarak
farkhhk gostermektedir. Nitekim 15-20 yas grubunda sigaranin israf oldugu icin gereksiz
bir tiketim oldugunu disiinen deneklerin oran1 %11,5 (s=37) iken, bu oran yas ilerledikce
yukselmekte, 51-60 yas grubunda %20,4 ‘e (s=21) 61 ve yukari yas grubunda ise %28,9’a
(s=11) yukselmektedir. Yine sigara kullaniminin sagliga zararli olmasindan dolayi gereksiz
bir tiiketim oldugunu belirtenlerin orani 15-25 yas grubunda %65,6(s=210) iken bu oran
yas ilerledikce dismekte 61 ve yukari yas grubunda %47,4(s=18) olarak gorilmektedir.
Buradan da yas ilerledikge sigara kullanimi konusunda dini gerekgelere basvurma oranin
arttigini séylememiz mamkiinddr.

Sigara kullanimi hakkindaki dislincelerin olusumunda egitim diizeyinin etkili olup
olmadigi hakkinda bilgi sahibi olmak Uzere sigara kullanimi hakkindaki distlinceleri
egitim dizeyine gore degerlendirdigimizde, okuryazar olmayan deneklerin %41, 7 ’si
(s=5) sigaranin israf oldugu igin gereksiz bir tiiketim oldugunu belirtirken bu oran egitim
seviyesi ylkseldikge dismekte, master ya da doktora mezunu olanlarda %10,7’ye, (s=3)
Universite mezunlarinda %9’a (s=24) dismektedir. Yine okuryazar olmayanlarda sigara
kullaniminin, kullanan igin bir ihtiya¢ oldugunu belirtenlerin orani %8,3(s=1) iken bu oran
egitim seviyesi ylkseldikge artmakta, master ya da doktora mezunu olanlarda %39,3’e
(s=11) citkmaktadir. Bu verilere gore yas ilerledikce sigaraya karsi daha yasakgi bir tutum
sergilendigi ve yasak gerekgesi olarak saglik bakimindan zararli olmasinin yani sira israf
oldugu duslincesinin de etkili oldugunu séylememiz mimkinddr.

Sigara kullanimi hakkindaki distinceleri gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde
gelir dizeyinin artisiyla birlikte sigaranin kullanan igin bir ihtiyag oldugu dusiincesinin
agir bastigini séylememiz mimkinddar. Nitekim gelir diizeyi 500 ytl'ye kadar olanlarda,
sigaranin israf oldugu icin gereksiz bir tiiketim oldugunu belirtenlerin orani %19,3(s=17)
iken bu oran gelir dizeyi yukseldikce dismekte, geliri 2501-5000 ytl arasi olanlarda
%11,5’e (s=6,6) kadar inmektedir. Yine sigaranin sagliga zararh oldugu igin gereksiz bir
tiketim oldugunu belirtenlerin orani, en disik gelir grubu olan geliri 500 ytl'ye kadar
olanlarda %65,9(s=58) iken bu oran gelir diizeyi ylikseldikge azalmakta ve en yiiksek gelir
grubu olan 5001 ytl ve daha fazla geliri olanlarda %40’a (s=12) inmektedir. Bu verilere ek
olarak sigara kullanan bir ihtiya¢ oldugunu belirtenlerin orani en dusik gelir grubunda
%11,4 iken bu oran gelir dizeyinin artisina bagl olarak ylkselmekte ve en yiiksek gelire
sahip olanlarin bulundugu gelir grubunda %43,3’e (s=13) ¢ikmaktadir.

Sigara kullanimi hakkindaki distincelerin olusumunda ekonomik faktorlerin yani
sira bireylerin dindarlk dazeyinin etkili olup olmadigl hakkinda fikir sahibi olmak icin
yaptigimiz degerlendirme de elde ettigimiz sonuglar su sekildedir.
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Tablo 79: Sigara kullanimi / Dindarlik durumu

F|\l/<£|km Diger Cevapsiz Toplam
!csi‘]rl?e]:ct?rl’r?;igru icin gereksiz bir 22 80 12 36 1 1 152
% 17,6% 14,6% 8,2% | 15,1% | 20,0% 16,7% 14,2%
Sererai pi ciketiedic | | 84 | 30 | 64 |19 | 4 | 3 | e
% 67,2% 62,4% | 43,5% | 54,0% | 80,0% 50% 58,4%
Kullanan igin bir ihtiyactir. 17 116 70 73 1 277
% 13,6% | 21,3% | 47,6% | 30,5% 16,7% | 25,9%
Diger 2 7 1 1 11
% 1,6% 1,3% ,7% ,4% 1,0%
Cevapsiz 2 1 3
% ,4% 16,7% ,4%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 79’agore dindarlik diizeyinin artisiyla birlikte “sigaraninisraf olduguicin gereksiz
bir tiketim oldugu” goérusine sahip olan deneklerin sayisinda artis gozlenmektedir.
Bunun yani sira “sagliga zararli olugu” igin gereksiz oldugunu disiinenlerin %67,2(s=84)
ile en fazla oldugu grup da kendilerini “¢ok dindar” olarak tanimlayanlarin bulundugu
gruptur. Yine bu grupta sigaranin kullanan igin bir ihtiya¢ oldugunu dusinenlerin en
duslik oranda bulunmasi %13,6(s=17)'da dikkat gekicidir. Bu verilere gore bireylerin
dindarlik diizeyinin artisiyla sigaraya karsi daha kati bir tutum sergilendigi, sagliga zararh
olmasinin yani sira israf olusunun bu tutumda etkili oldugunu ve sigaranin bir ihtiyag
olamayacagini kanaatinin yaygin oldugunu séylememiz mimkinddr.

islamda tiiketimi yasaklanan maddeler ile ilgili bulgulara degindikten sonra
tiketimde belirleyici olan 6zellikle modernlikle birlikte 6nem kazanan marka tiketimi
ve Urlnlerin tiketiminde marka tercihinin etkisi tzerinde durmanin yerinde olacagi
kanaatindeyiz.

2.3.4. Tiiketicilerin Uriin Tercihlerinde Marka ve Onemi

“Marka, herhangi bir isletme tarafindan Uretilerek ya da daha ¢ok araci kurum
tarafindan piyasaya surilen hizmetlere bir kimlik kazandiran ilgili Grini rakiplerinden
farkh kilan bir terim, sembol, isaret ya da bunlarin kombinasyonudur.(Aktaran Sener ve
Babaogul,2003:2)

Marka, tiketicilere, secim kolayligi saglama, kalite agisindan bilgi ve gliven verme,
malin iadesi, onarimi, yedek parca ihtiyaci oldugunda, isteklerine kolayca ulasabilme
imkani sagladigi gibi mallarin tekrar satin alinabilmesi agisindan da biyik yararlar saglar.
(Mucuk,1990:122) Sagladigi bu tiir yararlar dolayisiyla tiiketiciler zihinlerindeki kriterlere
gore belirli markalar tercih edeler. Marka tercihlerinde kendilerine en fazla faydayi
saglayacak olani se¢gmeye calisirlar. Elde edilecek olan faydanin yani sira tiiketicinin
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zevkleri, ilgileri, Grtnle ilgili algilar ve tutulari bu secimde etkili olmaktadir. Tlketici
bu secim siireci sonucunda kullandigi Griinden ne kadar yiksek diizeyde tatmin olursa
o UrlinG tekrar tercih etme orani o kadar yukselir. Ancak tercih edilen marka Grinin
sagladigl faydanin azalmasi, fiyatindaki degiskenlikler, baska trtnlerle ilgili kampanya
ve promosyonlarin cazipligi, reklamlarin etkisi zaman zaman tiketicinin marka tercihini
degistirmesine de neden olabilmektedir.

Bizde aragtirmamizda arastirmamiza katilanlarin tiuketim tercihlerinde markanin
etkili olup olmadigini eger etkili ise hangi Urlinlerde marka tercihinin etkili oldugunu ve
bu etkinin ne diizeyde oldugunu tespit etmeye galisarak konuyu bagimsiz degiskenlerimiz
agisindan degerlendirmeye tabi tuttuk. Oncelikle arastrmamiza katilanlara “sizce bir
malin markali olusu onun kaliteli oldugunun gostergesi midir?” sorusunu yonelterek
bireylerdeki marka algisinin tiiketim davranislari (izerinde etkili olup olmadigini
0grenmeyi amacladik. Konu ile ilgili veriler tablo 80’de bulunmaktadir.

Tablo 80: Sizce bir malin markali olusu onun kaliteli oldugunun gdéstergesi midir?

Sayi %
Evet 295 27,6
Kismen 571 53,5
Hayir 193 18,1
Diger 3 0,3
Cevapsiz 5 0,5
Toplam 1067 100

Tablo 80’e baktigimizda arastirmamiza katilanlarin %27,6's1 (s=295) “bir malin
markali olusu onun kaliteli oldugunun goéstergesi midir?” sorusuna “evet”, %53,5’i (s=571)
“kismen”,%18,1’i (s=193) ise “hayir” cevabini vermistir. Bu verilere goére bir malin markali
olusunun onun kaliteli oldugu anlamina gelecegi konusunda 6nemli oranda bir kanaatin
olustugunu ancak “kismen” cevabi verilerek bir Girlinin kaliteli olmasi konusunda baska
kriterlerin de etkili oldugu soncunu g¢ikarmamiz mimkinddr.

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde bir malin markah olusunun
onun kaliteli oldugunun gostergesi olup olmadigi sorusuna “evet” cevabini verenlerin
orani Konya’da %26,7(s=80) iken bu oran izmir'de %33,8’e(s=259) yiikselmektedir.
Kismen cevabini verenlerin orani Konya’da %47,7(s=143) iken bu oran izmir'de %33,1’e
(s=254) diismektedir. “Hayir” cevabini verenlerin orani ise Konya’da %24(s=72) , izmir'de
ise %29,6’dir. (s=227) Bu verilere gore Konya’da bir Grtinin markal olusunun o trinin
ayni zamanda kaliteli oldugun anlamina gelecegi konusunda izmir’e gére daha yaygin
bir kanaatin oldugunu sdéylememiz mimkindir. Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan
degerlendirdigimizde su sonuglara ulasmaktayiz.
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Tablo 81: Sizce bir malin markali olusu onun kaliteli oldugunun géstergesi midir? /Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam

Evet 137 158 295
% 25,2% 30,1% 27,5%
Kismen 2901 280 571
% 53,6% 53,4% 53,6%
Hayir 109 84 193
% 20,1% 16,1% 18,1%
Diger 2 1 3

% 4% 2% ,3%
Cevapsiz 4 1 5

% 7% 2% ,5%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 81’e gore kadinlarin erkelere gore bir Grinidn markali olusunun onun ayni
zamanda kaliteli oldugunu diisindigini séylememiz mimkdinddr. Nitekim konu ile ilgili
kendilerine yonelttigimiz soruya “evet” cevabini verenlerin orani kadinlarda %30,1 ( s =
158) iken bu oran erkeklerde %25,2'e ( s = 137) dismektedir. Yine sordugumuz soruya
“hayir” cevabini verenlerin oraninin kadinlarda %16,1 ( s = 84) iken bu oranin erkeklerde
%20,1" ye ( s = 109) ¢ikmasi bu fikri dogrulamaktadir.

Konuyu yas degiskeni agisindan degerlendirdigimizde yasin artisina bagh olarak
bir malin markali olusunun onun kaliteli oldugunun gostergesi oldugu fikrinden
uzaklasilmakta oldugunu soyleyebiliriz. Nitekim konuyla ilgili sorumuza “evet” cevabini
verenlerin orani 15 — 25 yas grubunda %27,6 ( s = 88) iken bu oran 51 — 60 yas grubunda
%24,5’e (s=25)dismektedir. “Kismen” cevabin 1 verenlerin orani 15 — 25 yas grubunda
%57,1 ( s= 182) iken, bu oran 51 — 60 yas grubunda %52'ye (s = 53) ,61 ve yukarisinda ise
%28,2’ye (s=11) kadar diismektedir. Buna ek olarak sorumuza “hayir” cevabiniverenlerin
orani 15 — 25 yas grubunda %15 ( s = 48) iken bu oran 61 ve yukarisi yas grubunda %41’e
( s = 16) yukselmektedir. Bunu, yasin artisina bagh olarak trinlerin markali ve kaliteli
olusundan ¢ok ekonomik degeri ve islevselliginin aranmasiyla iliskilendirebiliriz.

Konuyu egitim degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde ettig§imiz sonuglar
Tablo 82'de yer almaktadir.

153



Yrd. Doc. Dr. Cemile Zehra KOROGLU

Tablo 82: Sizce bir malin markali olusu onun kaliteli oldugunun géstergesi midir? /Egitim

durumu

— Orta e Master

Okél:;\@lzar Okuryazar Ilkdgretim Sgretim Universite dyig)ara Diger
gi mezunu S hu  Mezunu o
mezunu

Evet 4 8 79 126 69 7 2 295
% 33,3% 22,2% 30,6% 28,1% 25,7% 24,1% 13,0% | 27,5%
Kismen 2 18 119 239 167 18 8 571
% 16,7% 50,0% 46,1% 53,2% 62,3% 62,1% | 53,3% | 53,6%
Hayir 6 9 57 83 31 3 4 193
% 50,0% 25,0% 22,0% 18,4% 11,6% 10,3% 26,6% | 18,1%
Diger 1 1 1 3
% 2,8% 4% 3,4% 0,3%
Cevapsiz 2 1 1 1 5
% ,8% ,3% ,3% 7,1% ,5%
Toplam 12 36 258 449 268 29 15 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0%

Tablo 82'ye gore egitim diizeyinin ylkselmesiyle markanin kaliteyi gosterdigi
kanaati azalmaktadir. Yine egitim seviyesinin ylkselmesiyle de markanin kismen kaliteyi
gosterdigi diisiincesine katihm orani yikselmektedir. Nitekim konuyla ilgili en ylksek
oran %62,3 (s=167) ve %62,1 (s=18) ile Gniversite ve master ya da doktora mezunlarinda
gorllmektedir. Bu da egitim seviyesinin yikselmesiyle malin kaliteli olusuyla ilgili marka
disinda bagka faktorlerin de etkili oldugunu géstermektedir.

Konuyu gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde ise, gelir diizeyinin ylkselmesiyle
markanin, kalitenin gostergesi oldugu fikrine katihm orani yiikselmektedir. Bu agidan;
gelir dizeyi 500 YTU ye kadar olanlarda sorumuza “evet” cevabini verenlerin orani
%22,6 ( s =19) iken bu oran gelir duzeyinin yukselisiyle artmakta, son gelir grubunda
5001 YTL ve daha fazla gelire sahip olanlarda %56,7 'ye ( s = 17) kadar yilikselmektedir.
Yine sorumuza “hayir” cevabini verenlerin orani 500 YTL ye kadar gelire sahip olanlarda
%26,2 (s = 22)iken bu oran gelir diizeyinin yikselisiyle azalmakta 2501 — 5001 YTL gelire
sahip olanlarda %16,1’e ( s =14), 5001 YTL ve daha fazla gelire sahip olanlarda ise %
6,7’ye ( s = 2) dismektedir.

Bir mali markali olusunun onun kaliteli oldugunun gostergesi olup olmadigi
konusunda arastirma evrenimizde sahip olunan kanaatlerle ilgili elde ettigimiz bulgulara
bu sekilde degindikten sonra deneklerimiz icin markanin hangi Griinlerde, ne derece
onemli goruldigu ile ilgili degerlendirme yapmanin uygun olacagini disiinmekteyiz.
Konu ile ilgili sonuglar Tablo 83’te yer almaktadir.

154



TUKETIM KULTURU VE DIN

Tablo 83: Asadidaki tirtinler icin markanin ne derece 6nemli oldugunu belirtiniz.

Beyaz Esya Sayi %

Cok onemli 640 60,0
Onemli 370 34,7
Onemsiz 37 3,5

Fikrim yok 14 1,3
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100,0

2.3.4.1. Beyaz Esya

Arastirmamiza katilanlarin%60’1 ( s =640) kendileri igin beyaz esyanin markal
olmasinin “cok 6nemli” oldugunu %34,7’si ( s = 370) “Gnemli” oldugunu ,%3,5’i ( s =
37) ise “6nemsiz” oldugunu belirtmistir. Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani
%1,3 (s = 14), cevapsizlarin orani ise %0,6'dir. ( s =6) Bu verilere gére arastirmamiza
katilanlarin beyaz esya tiiketiminde marka tercihini 6n planda tuttugunu séylememiz
mimkinddr.

Beyaz esya tiuketiminde markaya verilen 6nem derecesini yerlesim yeri agisindan
degerlendigimizde izmir'de “cok dnemli” oldugunu belirtenlerin orani %61,9 ( s = 475)
, “onemli” oldugunu belirtenlerin orani %33,8 ( s = 259), 6nemsiz oldugunu belirtenlerin
oraniise %2,9'dur. (s =22) Konya’da ise “cok dnemli” oldugunu belirtenlerin orani %55,0
(s=165) iken, “Gnemli” oldugunu belirtenlerin oran1 %37 (s =111), “6nemsiz” oldugunu
belirtenlerin orani ise %5'dir. ( s =15) Bu ac¢idan beyaz esya tiiketiminde izmir'de
Konya’ya oranla markaya daha fazla 6nem verdigi gorilmektedir. Beyaz esya tiiketiminde
markanin ne derece énemli oldugunu cinsiyet degiskeni agsindan degerlendirdigimizde
su sonuglari elde etmekteyiz.

Tablo 84: Beyaz Esya Tiiketiminde Markanin Onemi / Cinsiyet

Erkek Kadin  Toplam

Cok 6nemli 290 350 640
% 53,3% | 66,7% | 60,0%
Onemli 213 157 370
% 39,2% | 30,0% | 34,7%
Onemsiz 27 10 37
% 5,0% 1,9% 3,4%
Fikrim yok 10 4 14
% 1,8% ,8% 1,3%
Cevapsiz 3 3 6
% ,5% ,6% ,6%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0%

X?=23,937 s.d=3 p<.05
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Tablo 84’e gore kadinlarin beyaz esya tiiketiminde erkeklere oranla markaya daha
fazla 6nem verdiklerini sdylememiz mumkindir. Nitekim beyaz esya tiketiminde
markanin “cok dnemli” oldugunu belirtenlerin orani erkeklerde %53,3 ( s =290) iken bu
oran kadinlarda %66,1’e ( s =340) ¢tkmaktadir. Yine erkeklerde beyaz esya tiiketiminde
markanin 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani %5 ( s = 27) iken kadinlarda %1,9’a (s =
10) dismektedir.

Kadinlarin beyaz esya tiketiminde marka tercihinin gok dnemli olmasinin yani sira
konuyla ilgili benzer arastirmalara baktigimizda kadinlarin strekli ayni markah Grtnleri
satin aldigi tiiketim mallarindan birisi de beyaz esyadir. Ornegin konuyla ilgili Arzu Sener
ve Miberra Babaogul tarafindan Ankara’da yapilmis bir arastirma olan “Kadinlarin
ayni markal Grinleri tekrar satin alma davranislarinin incelenmesi” isimli arastirmada
kadinlarin %62,4’Unlin beyaz esya tliketiminde slrekli ayni markalari tercih ettikleri
saptanmistir. Bu da bizim arastirmamizin konuyla ilgili verilerini dogrular niteliktedir.
(Sener ve Babaogul,2003:5)

Beyaz esya tiketiminde marka tercihinin dogrudan alakal bir degisken de bireylerin
gelir diizeyidir. Clink Urdnlerin ait olduklari markalarin kalitesinin yani sira tercih edilme
diizeyine gore de fiyatlandiriimaktadirlar. Konuyla ilgili arastirmamizin verileri Tablo85’de
yer almaktadir.

Tablo 85: Beyaz Esya Tiiketiminde Markanin Onemi / Gelir Diizeyi

5001
10705&;“ 1%88$tl ygglgn Cevapsiz Toplam

gglémli 48 87 134 165 123 60 21 2 640
% 54,5% | 50,8% | 60,7% | 64,2% | 59,1% | 69,0% | 70,0% 40% 60,0%
Onemli 28 73 76 80 78 23 9 3 370
% 31,8% | 42,7% | 34,4% | 31,1% | 37,5% | 26,4% | 30,0% 60% 34,7%
Onemsiz 7 6 7 8 6 3 37
% 8,0% 3,6% 3,1% 3,1% 2,9% 3,4% 3,4%
\';gkkr im 4 4 2 2 1 1 14
% 4,5% 2,4% 0,9% 0,8% 0,5% 1,1% 1,3%
Cevapsiz 1 1 2 2 6

% 1,2% ,5% ,9% ,8 ,6
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0%

Tablo 85’e baktigimizda gelir diizeyinin artisina bagh olarak beyaz esya tiiketiminde
markanin daha fazla 6nemli hale séylememiz mimkinddr. Nitekim en disik gelir grubu
olan 500 YTl'ye kadar gelire sahip olanlarda beyaz esya tiketiminde markanin “cok
onemli” oldugunu belirtenlerin orani %54,5 ( s = 48) iken, bu oran gelir diizeyinin artisina
bagh olarak en yiksek gelir grubu olan 5001 YTL ve daha fazla gelire sahip olanlarda
%70’e ( s = 21) gtkmaktadir. Yine beyaz esya tiiketiminde markanin “6nemsiz” oldugunu
belirtenlerin orani en dusik gelir grubunda %8,0 ( s = 7) iken bu oran gelir dizeyi
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yikseldikce diismekte ve en yiksek gelir grubunda %3,4’e ( s = 3) inmektedir.

Beyaz esya tiketiminde markanin énem diizeyi ile bireylerin yasi, egitim durumu,
medeni durumlari arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir. Yine bireylerin gelir
diizeyi ile dogrudan ilgili olan aylik tasarruf durumu ile bireylerin beyaz esya tiiketiminde
markanin 6nem diizeyi arasinda bir iliski olabilecegi kanaatinden hareketle konu ile ilgili
yaptigimiz degerlendirmelerde su sonuglara ulastik.

Tablo 86: Beyaz Esya Tiiketiminde Markanin Gnemi / Aylik Tasarruf Durumu

100 ytlye 101-500 501-1000 1001 ytl

Cevapsiz Toplam

kadar ytlarasi  ytlarasi den yukari

Cok onemli 141 137 81 29 13 239 640
% 60,8% 61,4% 66,9% 64,4% 76,5% 55,7% 60,0%
Onemli 77 80 33 15 4 161 370
% 33,2% 35,8% 27,3% 33,3% 23,5% 37,6% 34,7%
Onemsiz 9 4 3 1 20 37
% 3,9% 1,8% 2,4% 2,2% 4,7% 3,4%
Fikrim yok 5 1 2 6 14
% 2,2% ,5% 1,7% 1,3% 1,3%
Cevapsiz 1 2 3 6

% ,5% 1,7% 7% ,6%
Toplam 232 223 121 45 17 429 1067
% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Tablo 86’ya baktigimizda aylik tasarruf miktarinin artisina bagli olarak beyaz esya
tiketiminde markanin daha 6nemli hale geldigini sdylememiz mimkindur. Nitekim aylik
hi¢ tasarruf etmedigini belirten deneklerin %60, 8 ’i ( s = 141) beyaz esya tiketiminde
markanin ¢ok 6nemli oldugunu belirtirken, bu oran ayhk tasarruf diizeyi arttikca
yukselmekte, aylik 1001 YTL ve daha ¢ok tasarruf ettigini belirten deneklerde %76,5’e
( s =13) ulasmaktadir. Yine aylk hi¢ tasarruf etmedigini belirten deneklerde markanin
onemsiz oldugunu belirtenlerin orani %3,9 ( s = 9) iken bu oran aylik tasarruf duzeyi
arttikca azalmaktadir, 501 — 1000 YTL arasi aylik tasarruf edenlerde %2,2'ye (s = 1)
diserken, 1001 YTL ve daha ¢ok tasarruf edenlerde markanin 6nemsiz oldugunu belirten
denek bulunamamistir.

2.3.4.2. Giyim Uriinleri

Arastirmamiza katilanlarin giyim Urtinlerinde markanin ne derece énemli oldugu
ile ilgili goruslerine baktigimizda deneklerimizin %33,4’G ( s =356) giyim Urlinlerinde
markanin “cok 6nemli” oldugunu ,%42,5’i ( s = 453) 6nemli oldugunu,% 22,1 ( s = 236)
ise “6nemsiz” oldugunu belirtmislerdir. Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani %
1,1 (s =12), cevapsizlarin orani ise %0,9’dur.( s =10)

Konuyu yerlesim vyeri acisindan degerlendirdigimizde izmir’de giyim iriinlerinde
markanin ‘cok 6nemli’ oldugunu belirtenlerin orani %36,8 (s=282) iken bu oran Konya’da
%24,7’ye (s=74) diismektedir. izmir'de ‘6nemli’ cevabini verenlerin orani %42,0(s=322)
iken, Konya’da %43,7’ye (s=131) yiikselmektedir. Yine izmir'de ‘énemsiz’ cevabini
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verenlerin orani %19,6(s=150) iken bu oran Konya'da %28,7’ye (s=86) yilikselmektedir.
Bu verilere gére izmir’de giyim Uriinlerinin tercihinde markanin Konya’ya oranla daha
onemli goruldigini soyleyebiliriz. “Konya’da Hayat Tarzi” isimli arastirmanin konuyla
ilgili verilerine baktigimizda deneklerin %23,9’unun (s=622)giyim alis verislerinde
markaya dikkat ettiginin , %76’sinin (s=1974) dikkat etmediginin tespit edildigini
gdrmekteyiz. (Meric,S6zen,0zsoy,2006a:156) Bu da bizim arastirmamizin Konya ile ilgili
verileriyle paralellik arz etmektedir. Clnk{ arastirmamizda giyim Urtinlerinde markanin
cok 6nemli oldugunu belirten katilimcilarin orani %24,7(s=74)'dir. Buna ragmen bizim
calismamizda evet-hayir seklinde kesin bir ayrim s6z konusu olmadigindan 6nemli
cevabini verenlerin orani da yuksektir. Ancak giyimde markanin dnemli oldugunu
belirtmek, onun vazgegilmez oldugu seklinde anlasiimamalidir. Bu agidan ¢cok énemli ile
onemsiz segeneklerini isaretleyen deneklerin orani degerlendirmede belirleyicidir.

Bu veriler cergevesinde genel bir degerlendirme yapilacak olursa, “Konya’nin
muhafazakar, gelenekgi hayat tarzi icinde kamusal yasam degil de mahrem yasamin daha
agir basmasi, ama daha 6nemlisi toplumsal hayatta statii sembollerinden gok islevselligin
ve manevi ahlaki degerlerin daha 6nem tasidigi anlasiimaktadir. Diger taraftan marka bir
yaniyla statli semboliyken bir baska yaniyla kalite, saglamhk, uzun stire kullanilabilirlik
anlami da tasimaktadir. Markaya dikkat edenlerin bu iki faktorle ya da biriyle markaya
yaklastigi diistinlebilir” (Merig,S6zen,Ozsoy,2006a:156)

Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde ettigimiz veriler
Tablo 87’de yer almaktadir.

Tablo 87: Giyim Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/ Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 179 177 356
% 32,9% 33,8% 33,4%
Onemli 217 236 453
% 40,0% 45,0% 42,5%
Onemsiz 133 103 236
% 24,6% 19,6% 22,1%
Fikrim yok 8 4 12
% 1,4% ,8% 1,1%
Cevapsiz 6 4 10
% 1,1% ,8% ,9%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

x?=5,664 s.d=3 p>.05

Tablo 87’deki verilere gore erkeklere goére kadinlarda giyim Urtnlerinin tiiketiminde
markanin daha 6nemli oldugunu séylememiz miimkindur. Giyim Grinlerinin tiketiminde
markanin ne derece dnemli oldugunu egitim dizeyi agisindan degerlendirdigimizde su
sonuglari elde ettik.
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Tablo 88: Giyim Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/ E§itim Durumu

ilkdgretim Ortadgretim Universite Master

Okuryazar

degil Okuryazar mezunu mezunu mezunu  doktora Diger  Toplam
Cok 6nemli 3 6 91 142 97 11 6 356
“% 25,0% 16,7% 35,2% 31,6% 36,2% 37,9% | 40,0% | 33,4%
Onemli 3 20 95 192 120 15 8 453
% 25,0% 55,6% 36,8% 42,7% 44,7% 51,7% | 53,3% | 42,5%
Onemsiz 6 8 63 109 47 2 1 236
% 50,0% 22,2% 24,4% 24,2% 17,5% 6,9% 6,7% | 22,1%
Fikrim yok 2 5 5 12
% 5,6% 1,9% 1,1% 1,1%
Cevapsiz 4 1 4 1 10
% 1,5% 2% 1,5% 3,5% 9
Toplam 12 36 258 449 268 29 15 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0%

Tablo 88’e gore egitim diizeyinin artisina bagli olarak giyim trUnlerinin tiketiminde
markanin daha 6nemli hale geldigini sdylememiz mimkindir. Nitekim okur-yazar
olmayanlarda giyimde markanin ‘cok 6nemli’ oldugunu belirtenlerin orani %25(s=3) iken
bu oran egitim dlzeyi yikseldikce artmaktadir. En yiiksek egitim diizeyi olan master ya da
doktora mezunu olanlarda %37,9'a (s=11) ¢ikmaktadir. Yine ‘okur-yazar’ olmayanlarda
giyim Urlnlerinde markanin ‘Onemli’ oldugunu belirtenlerin orani %25(s=3) iken, bu
oran da egitim duzeyinin yukselisiyle artmakta, Universite mezunlarinda %45,5’e
(s=120) , master ya da doktora mezunu olanlarda %51,7'ye (s=15) yukselmektedir.
Buna ek olarak giyim Urlinlerinde markanin ‘6nemsiz’ oldugunu belirtenlerin orani
okuryazar olmayanlarda %50(s=6) iken, bu oran egitim diizeyinin yikselisiyle azalmakta,
Universite mezunlarinda %17,5’e (s=47), master ya da doktora mezunlarinda %6,9'a (s=2)
dismektedir.

Giyim Urlnlerinin tiketiminde markanin dnem dizeyi ile bireylerin gelir diizeylerini
karsilastirdigimizda gelir dizeyindeki artisa bagli olarak bireylerin giyim Griinlerinde
marka tercihinin 6nem kazandigini séylememiz mimkindir. Nitekim en distk
gelir diizeyine sahip olan yani 500 YTLl'ye kadar kazanci olanlarin %31’i (s=27) giyim
Urlinlerinde markanin ‘cok dnemli’ oldugunu belirtirken, bu oran gelir diizeyinin artisina
bagh olarak artmakta 2501-5000 YTL arasi gelire sahip olanlarda %37,2’ye (s=32), 5001
YTL ve daha fazla gelire sahip olanlarda %50’ye(s=15) ¢ikmaktadir. Yine gelir diizeyi 500
YTL ’ye kadar olanlarda giyim Uriinlerinde markanin ‘6nemsiz’ oldugunu distnenlerin
orani %27,6(s=24) iken, bu oran gelir seviyesi yikseldikce diismekte en yiksek gelir
dlzeyi olan 5001 YTL ve daha fazla kazanci olanlarda %10’a (s=3) dismektedir.

Giyim Urilnlerinin tiiketiminde markanin 6nem diizeyi ile bireylerin sahip olduklari
meslekler arasinda bir iliskinin olup olmadigini ortaya koymak Uzere yaptigimiz
karsilastirmada elde ettigimiz sonuglar Tablo 89’da yer almaktadir.
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Tablo 89:Giyim Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Gnemi / Meslek

Ciftci  Is¢i  Esnaf Memur harimi Emekli Ogrenci lssiz |am| Diger Cevapsiz Toplam
gztm” 3 59 28 52 53 36 45 49 14 17 356
% 30,0% | 32,6% | 24,8% | 27,5% | 31,5% | 35,7% | 36,3% [42,6% |73,7% | 38,6% 33,4%
Onemli 3 69 50 94 76 29 61 49 4 18 453
% 30,0% | 38,1% | 44,2% | 49,7% | 45,2% | 28,8% | 49,2% [42,6% |21,1% | 40,9% 42,5%
Onemsiz 4 49 31 40 38 30 16 17 1 9 1 236
% 40,0% |27,1% | 27,4% | 21,2% | 22,6% | 29,7% | 12,9% |14,8% | 5,3% | 20,5 | 33,3% | 22,1%
;';‘k”m 4 2 1 4 1 12
% 2,2% | 1,8% ,6% 3,9% ,8% 1,1%
Cevapsiz 2 3 2 1 2 10
% 1,8% | 1,6% 1,9% ,8% 66,7% ,9
Toplam 10 181 113 189 168 101 124 115 19 44 3 1067
% 100,0% [ 100,0% | 100,0% {100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0%|100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 89’a gore giyim Urlinlerinin tiiketiminde markanin meslek gruplari agisindan
ne derece 6nemli oldugunu degerlendirdigimizde giyim-kusamin ve fiziksel gorintinin
onem arz ettigi mesleklere sahip olan bireylerin giyim tercihlerinde markanin énem
derecesinin digerlerine gére daha fazla oldugunu sdylememiz mimkiindir. Nitekim
ciftcilik, esnaflik, iscilik yapanlarda giyim Uriinlerinde markaya verilen énem daha
disuk iken 6grencilerde, memurlarda ve is adami olarak ¢alisanlarda giyim Urtinlerinin
tiketiminde markanin 6énemi artmaktadir.

Giyim Urlnleri tiketiminde markanin 6nem diizeyi lzerinde bireylerin alisveris
tutumlarinin etkili olabileceginden hareketle konu ile ilgili uygun oldugu kanaatindeyiz.

Tablo 90: Giyim Uriinleri Tiiketiminde Markanin Gnemi/Alisveris ile ilgili Tutumlar

Her firsatta bol ihtiyvaum Alisveris
ol o VT piger covaps Toplam
hoslanirim. alisveris yaparim.  hoslanmam

Cok 6nemli 118 222 15 1 356
% 47,2% 29,5% 24,2% 50,0% 33,4%
Onemli 107 324 20 1 1 453
% 42,8% 43,1% 32,3% 50,0% 50% 42,5%
Onemsiz 22 189 25 236
% 8,8% 25,2% 40,3% 22,1%
Fikrim yok 2 8 2 12
% ,8% 1,1% 3,2% 1,1%
Cevapsiz 1 8 1 10
% 0,4% 1,1% 50% ,9%
Toplam 250 751 62 2 2 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 90’a gore giyim drlnlerinin tiketiminde markanin énem dizeyi Uzerinde
bireylerin aligveris ile ilgili sahip olduklari tutumlarin etkili oldugunu goérmekteyiz.
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Nitekim her firsatta ve bol bol alisveris yapmaktan ¢ok hoslandigini belirten deneklerin
%47,2'i(s=118) markanin ‘cok 6nemli’ oldugunu , %42,8’i ‘6nemli’ oldugunu belirtirken,
‘dnemsiz oldugunu belirtenlerin orani %8,8’dir. (s=22)‘ihtiyacim oldugunda ihtiyacim
kadar alisveris yaparim’ diyen deneklerin giyim Urtnlerinin tiiketiminde markaya
verdikleri 6nem duizeyi dismekte,’cok dnemli’ oldugunu belirtenlerin orani %29,5(s=222)
iken ‘6nemli’ cevabini verenlerin orani %43,1’dir. (s=324) ‘Onemsiz ‘oldugunu belirten
deneklerin orani ise %25,2’ye (s=189) vyikselmektedir. Alisveris yapmaktan pek
hoslanmadigini belirten deneklerde ise konu ile ilgili ‘cok dnemli’ cevabini verenlerin
orani %24,2(s=15), ‘6nemli’ cevabini verenlerin orani %32,3(s=20)’e diserken, ‘6Gnemsiz’
cevabini verenlerin orani %40,3 (s=25)’e ylkselmektedir.

Buradan da her firsatta ve bol bol alisveris yapmaktan hoslanan bireylerin giyim
Urlnlerinin tiketiminde markaya daha fazla 6nem verdigini sdylememiz mumkinddr.
Bunun yani sira aligverisi bir hobi olarak degil de ihtiyacini gidermek amaciyla yapan
bireylerde ise markanin dnemini yitirdigini sdyleyebiliriz

Konu ile ilgili son olarak bireylerin dindarlik dlizeyinin giyim trtnlerinin tiketiminde
markanin 6nemi tizerinde etkili olup olmadigini degerlendirdik Konu ile ilgili veriler Tablo
91’de yer almaktadir.

Tablo 91:Giyim Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/Dindarlik durumu

Ort
Cok = Dindar Fikrim "
) derece .. Diger Cevapsiz Toplam
dindar ) degil yok
dindar

k
90 . 43 168 69 73 1 2 356
onemli
% 34,4% 30,8% 46,9% 30,7% | 20,0% | 33,3% 33,4%
Onemli 43 237 53 117 2 1 453
% 34,4% 43,5% 36,1% 498,9% | 40,0% | 16,7% 42,5%
Onemsiz 35 128 25 46 1 1 236
% 28,0% 23,5% 17,0% 19,2% 20,0% | 16,7% 22,1%
Fikri

rim 3 7 2 12

yok
% 2,4% 1,3% ,8% 1,1%
Cevapsiz 1 5 1 1 2 10
% ,8% ,9% 4% 20,0% | 33,3% ,9%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067%
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 91’e gore dindarlik diizeyi ile arttikga giyimde markanin dnemi arasinda tam
dogrusal bir iliski bulunmamakla beraber dindarlik diizeyi arttikga giyimde markanin
o6neminin azaldigini, giyimin kendini ispatlama ya da aidiyet saglama islevi disinda ihtiyag
giderme islevinin 6n plana ¢ikmakta oldugu sdylenebilir. Nitekim ¢ok dindar olanlarda
giyimde markanin ¢ok énemli oldugunu belirtenlerin orani %34,4(s=43)iken bu oran orta
derece dindarlarda biraz dismekte ve %30,8(s=168) olarak gorilmektedir. Konuyla ilgili
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fikri olmayanlarda %30,7’'ye(s=73) diserken, dindar olmayanlarda ise bu oran %46,9’a
(s=69) ylkselmektedir. Yine giyimde markanin 6nemli oldugunu belirtenlerin orani cok
dindarlarda %34,4(s=43) iken, orta derecede dindarlarda bu oran %43,5(s=237), dindar
olmayanlarda %36,1’dir.(s=53) Buna ek olarak ¢ok dindarlarda giyimde markanin 6nemsiz
oldugunu belirtenlerin orani %28(s=35) iken, bu oran orta derecelerde dindarlarda
%23,5’e (s=128) , dindar olmayanlarda ise %17’ye(s=25) diismektedir.

2.3.4.3 Yiyecek Maddeleri

Temel tiiketim harcamalari arasinda en 6nemli yere sahip olan yiyecek maddelerinin
tiketiminde markanin ne derecede 6nemli oldugu ile ilgili elde ettigimiz verilere gore;
arastirmamiza katilanlarin %56’s1 (s:598) yiyecek maddelerinin tiiketiminde markanin
‘cok 8nemli’ oldugunu belirtmislerdir’ Onemli’ oldugunu belirtenlerin orani ise %34,6°dIr.
(s=369)’Onemsiz’ oldugunu belirtenlerin orani %8,0’dir. (s=85) Konu ile ilgili fikri
olmadigini belirtenlerin orani %0,9(s=10), cevapsizlarin orani ise %0,5'tir. (s=5)

Konuyu vyerlesim vyeri acisindan degerlendirdigimizde, yiyecek maddelerinin
tiketiminde markanin 6nem diizeyi ile ilgili bir fark s6z konusu degildir. Cinsiyet degiskeni
acisindan yiyecek maddelerinde markanin énem dizeyi ile ilgili karsilastirmaya Tablo
92’de yer verilmistir.

Tablo 92:Yiyecek Maddelerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 288 310 598
% 53,0% *59,1% 56,0%
Onemli 196 173 369
% 36,1% 33,0% 34,6%
Onemsiz 50 35 85
% 9,3% 6,7% 8,0%
Fikrim yok 7 3 10
% 1,3% ,6% ,9%
Cevapsiz 2 3 5
% ,3% ,6% ,5%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X2=6,006 s.d=3 p<.05

Tablo 92'de goriuldigi gibi yiyecek maddelerinin tiketiminde markanin 6nemini
cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde cinsler agisindan konu ile ilgili
anlamh bir fark bulunmakla birlikte, kadinlarin erkeklere oranla yiyecek maddelerinin
tiketiminde markayi 6n planda tuttugunu séylememiz mimkiinddr.

Yiyecek maddeleri insan hayatinin devamini saglamasi ve hayat kalitesini artirmasi
acisindan diger tiketim harcamalarina gore daha fazla 6nem arz etmektedir. Bu agidan
arastirmamiza katilanlarin yiyecek maddelerinin tilketiminde markanin 6nemi konusunda
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benzer tutumlara sahip oldugunu ve diger bagimsiz degiskenler agisindan anlamli bir
farkin s6z konusu olmadigini séyleyebiliriz.

2.3.4.4. Ev Tekstili, Mefrugat

Bir diger tiiketim harcamasi olan ev tekstili, hali, kilim, perde, vb. mefrusat
Urlnlerinin tiketiminde markanin ne diizeyde etkili olduguna baktigimizda, kendileri igin
bu driinlerde markanin ¢ok 6nemli oldugunu belirten deneklerin orani %29,9(s=319),
onemli oldugunu belirtenlerin orani %47,2(s=504), ‘6nemsiz’ oldugunu belirtenlerin
orani ise %18,7’dir. (s=200) Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani %3,0(s=32),
cevapsizlarin oraniise %1,1'dir. (s=12)

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde izmir’de ev tekstili ve mefrusat
harcamalarinda markanin kendileri agisindan ‘cok 6nemli’ oldugunu belirtenlerin orani
%32,2(s=247)iken bu oran Konya’'da %24'tlr.(s=72) Ev tekstili, mefrusat harcamalarinda
markanin ‘6nemli’ oldugunu belirtenlerin orani izmir'de %46,3(s=355) iken bu oran
Konya’da %49,7'dir. (s=149) izmir’de bu tiir harcamalarda markanin énemsiz oldugunu
belirten deneklerin orani %18(s=138) iken, bu oran Konya’da %20,7’dir.(s=62) Konya’da
Hayat Tarzi isimli calismada ise ev tekstili ve mefrusat alisverislerinde markaya dikkat
ettigini belirtenlerin orani %19,3(s=501)iken dikkat etmedigini belirtenlerin orani
%80,6(s=2096)'dir. (Merig,Sézen,Ozsoy, v.d.,2006a:158) Bu da arastirmamizin Konya ile
ilgili verileriyle benzerlik arz etmektedir.

Bu verilere gore izmir’de ev tekstili ve mefrusat harcamalarinda markaya daha
fazla 6nem verildigi sonucunu c¢ikarabiliriz. Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan
degerlendirdigimizde su sonuglara ulastik:

Tablo 93:Ev Tekstili, Mefrusat Harcamalarinda Markanin Onemi/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok onemli 146 173 319
% 26,9% 33,0% 29,9%
Onemli 250 254 504
% 46,0% 48,5% 47,3%
Onemsiz 122 78 200
% 22,5% 14,9% 18,7%
Fikrimyok 19 13 32
% 3,5% 2,5% 3,0%
Cevapsiz 6 6 12
% 1,1% 1,1% 1,1%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

X*12,588 s.d=3 p<.05

Tablo 93’e gore erkeklere gore kadinlar, ev tekstili, mefrusat harcamalarinda
markaya daha fazla 6nem vermektedirler. Nitekim erkeklerde ‘cok Gnemli’ cevabini
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verenlerin orani %26,9(s=146) iken kadinlarda bu oran, %33,dir.(s=173) Yine ‘Gnemli’
cevabini verenlerin orani erkeklerde %46(s=250) iken bu oran kadinlarda %48,5’e (s=254)
¢tkmaktadir. Ayni zamanda erkeklerde ‘6Gnemsiz’ cevabini verenlerin orani %22,5(s=122)
iken bu oran kadinlarda %14,9’ (s=78) dismektedir. Deneklerimizin ev tekstili, mefrusat
mallarinin tiiketiminde markaya verdikleri 5nem diizeyi ile deneklerin yasi, egitim diizeyi,
gelir duzeyi ve aylik tasarruf miktari arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir.

Konuyu deneklerimizin dindarlik diizeyi agisindan ele aldigimizda ulastigimiz
sonuglar sunlardir:

Tablo 94: Ev Tekstili, Mefrusat Harcamalarinda Markanin Onemi/Dindarlik durumu

Orta

derece Dindar  Fikrim

Cok

Cevapsiz  Toplam

dindar dindar degil yok

Cok 6nemli 35 140 61 80 1 2 319
% 28,0% 25,8% 41,5% | 33,5% | 20,0% 33,3% 39,9%
Onemli 54 285 50 110 3 2 504
% 43,2% 52,2% 34,0% | 46,0% | 60,0% | 33,3% 47,3%
Onemsiz 29 102 29 40 200
% 23,2% 18,8% 19,7% | 16,7% 18,7%
Fikrim yok 6 11 7 8 32
% 4,8% 2,0% 4,8% 3,4% 3,0%
Cevapsiz 1 7 1 1 2 12
% ,8% 1,3% 4% 20,0% 33,3% 1,1%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 94’e baktigimizda gok dindar olan deneklerin %28,’i(s=35) bu tlir harcamalarda
markanin kendileri agisindan ¢ok énemli oldugunu belirtirken, bu oran orta derecede
dindarlarda %25,8(s=140), ne dizeyde dindar oldugu hakkinda fikri olmadigini
belirtenlerde %33,5(s=80) iken, dindar olmayanlarda %41,5’tir. (s=61) Yine bu tir
harcamalarda markanin 6nemsiz oldugunu dislinenlerin orani ¢ok dindar olanlarda
%23,2(s=29) iken bu oran orta derecede dindarlarda %18,8(s=102) dindar olmayanlarda
%19,7(s=29), dindarlkla ilgili fikri olmadigini belirtenlerde %16,7’dir. (s=40) Buradan
da dindarlik seviyesi arttikga ev tekstili ve mefrusat harcamalarinda markaya verilen
onemin azalmakta oldugu ve amaci markadan ziyade ihtiyaci karsilamaya donlstiguni
sdylememiz mimkinddr.

2.3.4.5. Temizlik maddeleri

Temel tlketim harcamalari icerisinde vazgecilmez olan bir Urliin de temizlik
maddeleridir. Arastirmamizda temizlik maddeleri alirken markanin kendileri agisindan
‘cok 6nemli’ oldugunu belirten deneklerin orani, %36,3(s=387), 6nemli oldugunu
belirtenlerin orani %47(s=501), 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani ise %13,5'dir
(s=144).Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani %2,7(s=29) iken cevapsizlarin
orani %0, 6'dir. (s=6)
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Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde her iki yerlesim merkezinde de
temizlik maddeleri ile ilgili harcamalarda markanin dnemi konusunda benzer tutumlara
sahip olundugunu sdylememiz mimkiindiir. Nitekim izmir'de bu tiir harcamalarda
markanin ‘cok onemli’ oldugunu belirten deneklerin orani %35,9(s=275) iken bu
oran Konya'da %37,3’tlr. (s=112) Bu tir harcamalarda markanin ‘Gnemli oldugunu
belirtenlerin orani izmir'de %47,5(s=364) iken, bu oran Konya’da %45,7’dir (s=137). Bu
tlir harcamalarda markanin 6nemsiz oldugunu belirtenlerin orani izmir’de %13,3(s=102)
iken Konya’'da %14’tir. (s=42)

Verilerin her iki merkezde bu sekilde benzerlik arz etmesi ile ilgili olarak temizlik
maddelerinin cografi, kiiltirel, sosyo-ekonomik durumlari nasil olursa olsun her evin
degismezi olmasindan kaynaklandigini séyleyebiliriz. Clinki Turk toplumunun hem
geleneksel hayat tarziigerisinde hem de modern hayat tarziigerisinde temizlik, cok dnemli
bir yere sahiptir. Dini kiiltir igerisinde temizligin, imanla 6zdes goriilmesi, bazi ibadetler
icin belli bir temizligin sart olusu, temizlige verilen bu 6nemin geleneksel temellerini
olusturmaktadir. Ayrica modern bilimin verilerine gore, gozle goérilmeyen bakterilerin
hijyenik olmayan ortamlarda gelistiginin anlasiimasi ve bunun saglk agisindan tasidig
onem de modern yagsam tarzi igin temizligi vaz gecgilmez kilmigtir.

Bununla birlikte, modern insanin daha uzun yasama istegi, bedeni koruma arzusu
da hijyenik kosullarin yerine getirilmesini gerektirmistir. Bu acidan arastirma evrenimizin
herikiilinde de benzer sonuglarin gikmasi normaldir. Clink{ ister geleneksel ister modern
olsun her iki kiltirde de temizlik, vazgecilmezdir. Bu nedenle katiimcilar, temizlik
maddeleri konusnda igerigini bilmedikleri Urinleri kullanmak yerine, tercih ettikleri
UrGnlerde markaya glivenmektedirler. Ayrica bu Grlnlerin bazi kimyasallari icermesi de,
icerigi belirsiz Grlinlerden ziyade markali triinleri tercih etmelerine neden olabilmektedir.

Yerlesim yeri ile ilgili bulgulara bu sekilde degindikten sonra, cinsiyetin konu ile ilgili
marka tercihlerinde etkili olup olmadigini 6grenmek lizere yaptigimiz degerlendirmede
ulastigimiz sonuglara deginmenin yerinde olacagl kanaatindeyiz. Konu ile ilgili sonuglar
Tablo 95’te yer almaktadir.

Tablo 95: Temizlik Maddeleri ile ilgili Harcamalarda Markanin Onemi/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 176 211 387
% 32,4% 40,3% 36,3%
Onemli 253 248 501
% 46,6% 47,3% 47,0%
Onemsiz 89 55 144
% 16,4% *10,5% 13,4%
Fikrim yok 22 7 29
% 4,1% 1,3% 2,7%
Cevapsiz 3 3 6
% ,5% ,6% ,6%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=18,460 s.d=3 p<.05

165



Yrd. Dog. Dr. Cemile Zehra KOROGLU

Tablo 95’e baktigimizda temizlik Grlinlerinde markanin, erkeklere gore kadinlarda
daha 6nemlioldugunu soyleyebiliriz. Nitekim erkeklerde bu konuda markanin ‘cok 6nemli’
oldugunu belirtenlerin orani %32,4(s=176) iken, bu oran kadinlarda %40,3’tir. (s=211)
Yine bu tur drinlerde markanin ‘Gnemsiz’ oldugunu dislinenlerin orani erkeklerde
%16,4(s=89) iken bu oran kadinlarda %10,5’e( s=55) dismektedir. Nitekim konu ile ilgili
yapilan benzer bir arastirmada da kadinlar arasinda strekli ayni markali Griin satin alinan
mal grubu olarak temizlik maddeleri grubunu belirtenlerin orani %85’tir.(s=25) (Sener ve
Babaogul, 2003:3) Bu da arastirmamizin bu konudaki verilerini dogrular niteliktedir.

Arastirmamiza katilanlarin temizlik maddeleri ile ilgili harcamalarinda markaya
verdikleri 6nem ile deneklerin yas, egitim durumu, gelir dizeyleri, ayhk tasarruf
miktarlari ve dindarlik diizeyleri arasinda anlamh bir iliski tespit edilememistir. Bu
bulgulara dayanarak temizlik Griinlerinde markaya verilen 6nem konusunda yalnizca
cinsiyet agisindan bir farklilik s6z konusu oldugunu bunun disinda arastirma evrenimizde
homojen bir dagilimin s6z konusu oldugunu séylememiz mimkanddr.

2.3.4.6. Kozmetik Uriinleri

Kozmetik drinleri, temel tiketim harcamalar igerisinde yer almakla birlikte
Ulkemizde yaygin kanaatle kadinlara 6zgili olan Uriinler olarak nitelendirilmektedirler. Cilt
bakimi, sa¢ bakimi Grlnleri, makyaj malzemeleri, sampuan, parfiim vb. Griinler kozmetik
Urlnleri arasinda sayilabilir. Arastirma evrenimizde kozmetik Grinlerinin kullaniminda
markaya ne derece 6nem verildigi ile ilgili bulgularimiz ise su sekildedir. Arastirmamiza
katilanlarin %32,6’s1(s=348) kozmetik Urinlerinin tiiketiminde markanin kendileri igin
cok dnemli oldugunu belirtmislerdir’Onemli’ cevabini verenlerin orani ise yine %32,6dr.
(s=348)’'Onemsiz’ oldugunu belirtenlerin orani %22,7'dir. (s=242) Konu ile ilgili fikri
olmadigini belirtenlerin sayisinin oldukea yiiksek olusu dikkat ¢ekicidir. Bu oran %10,7’dir.
(s=114) Cevapsizlarin orani ise %1,4'tir. (s=15)

Konuyu yerlesim yeri acisindan degerlendirdigimizde, izmir’de kozmetik tiriinlerinin
tiketiminde kendileriigin markanin cok dnemli oldugunu belirtenlerin orani %34,2(s=262)
iken bu oran Konya’da %28,7’ye (s=86) diismektedir. Yine izmir'de konu ile ilgili ‘6nemli’
cevabini verenlerin orani %34,4(s=264) iken bu oran Konya’da %28’e (s=84) dismektedir.
Konu ile ilgili ‘6nemsiz ‘cevabini verenlerin orani izmir'de %18,9(s:145) iken bu oran
Konya'da %32,3’e (s=97) ylkselmektedir. Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani
izmir'de %11,7(s=90) iken bu oran Konya’da %8'e (s=24) diismektedir.

Konuyu cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde su sonuglara ulasmaktayiz:

166



TUKETIM KULTURU VE DIN

Tablo 96:Kozmetik Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok onemli 121 227 348
% 22,2% 43,3% 32,6%
Onemli 167 181 348
% 30,8% *34,5% 32,6%
Onemsiz 160 82 242
% 29,5% 15,7% 22,7%
Fikrim yok 86 28 114
% 15,8% 5,3% 10,7%
Cevapsiz 9 6 15
% 1,7% 1,2% 1,4%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X 286,733 s.d=3 p<.05

Tablo 96’ya gore erkeklere gore, kadinlarda kozmetik UGrlnlerinin tiiketiminde
markanin daha 6nemli oldugunu séylememiz mimkindir. Nitekim erkeklerde konu ile
ilgili ‘cok dnemli’ cevabini verenlerin orani %22,2(s=121)iken bu oran kadinlarda %43,3’e
(s=227) cikmaktadir. Yine ‘Onemli’ cevabini verenlerin orani erkeklerde %30,8(s=167)
iken bu oran kadinlarda %34,5'tir. (s=181) Erkeklerde ‘Gnemsiz’ cevabini verenlerin orani
%29,5(s=160) iken bu oran kadinlarda %15,7’a(s=82) inmektedir. Konu ile ilgili fikrim yok
cevabini verenlerin orani erkeklerde %15,8(s=86) iken kadinlarda %5,3(s=28) ‘dir. Bunun
nedeni olarak siis ve zerafetle ilgili olan cinsin kadin oldugu diistincesini gosterebiliriz.
Bunun yani sira kozmetik Grlinlerinin ve markalarinin cogu kadina hitap etmektedir. “ Her
kadin giizeldir, cirkin kadin yoktur, bakimsiz kadin vardir” gibi sloganlar da bu dislinceyi
desteklemektedir. Bu agidan erkekler ikinci plandadir. Ve erkeklerin diinyasinda da bu
tdr drdnler, daha ¢ok kadinla 6zdeslestirilmektedir. Erkeklerin konuyla ilgili “fikrim yok”
cevabini vermeleri daha ¢ok bu nedenlerden kaynaklaniyor olabilir. Kadinlar da ise bu
oran, oldukea disliktir. Kadinlarin bu cevabi vermelerinde ise bu tir Griinleri kullanmiyor
olmalari etkili olabilir.

Konuyu yas agisindan degerlendirdigimizde kozmetik Urlinlerinde markanin 6nem
diizeyi ile yas gruplari arasinda anlamli bir fark s6z konusudur.(p<.05) Konu ile ilgili
bulgulara tablo 97’de yer verilmistir.
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Tablo 97:Kozmetik Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/Yas

61 ve
yukarisi

Cok 6nemli 106 88 75 53 20 6 348
% 33,1% | 38,9% | 36,8% | 30,3% | 19,4% 15,4% 32,6%
Onemli 107 75 67 58 32 9 348
% 33,4% | 33,2% | 32,8% | 33,1% | 31,1% 23,1% 32,6%
Onemsiz 55 50 43 49 32 13 242
% 17,2% | 22,1% | 21,1% | 28,0% [*31,10%| 33,3% 22,7%
Fikrim yok 48 11 19 12 16 8 114
% 15,0% 4,9% 9,3% 6,9% | 15,5% 21,5% 10,7%
Cevapsiz 4 2 3 3 3 15
% 1,3% ,9% 1,7% 2,9% 7,7% 1,4%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

*X?=48,165 s.d=15 p<.05

Tablo 97’ye gore yasin ilerlemesine bagh olarak kozmetik Grunlerinin tiiketiminde
markanin 6nemini yitirdigini soylememiz miumkindir. Bu baglamda 15-25 yas grubunda
kozmetik Urtinlerinde markanin kendileri agisindan “ ¢cok 6nemli” oldugunu belirtenlerin
orani % 33,1 iken bu oran, orta yas donemini sayilabilecek 31-40 yas donemine kadar
artis géstermekte ve %36,8 (s=75)’e ulagsmakta, orta yas déneminden sonra ise duslise
gecmektedir.61 ve yukari yas grubunda %15,4’ye (s=6) dismektedir. Yine konu ile ilgili
benzer veriler “6nemli” cevabini verenler icin de s6z konusudur. Kozmetik Griinlerinin
tiketiminde markanin 6nemli oldugunu belirtenlerin orani 15-25 yas grubunda
%33,4(s=107) iken bu oran orta yas grubuna gelindiginde % 32,8 olarak gorilmektedir.
Konuyu bireylerin egitim durumu agisindan degerlendirdigimizde elde ettigimiz veriler
ise Tablo 98’de yer almaktadir.

Tablo 98: Kozmetik Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Onemi/ E§itim Durumu

Cok 6nemli 1 5 73 145 107 14 3 348
% 8,3% 13,9% 28,3% 32,3% 39,9% | 48,2% | 20,0% | 32,6%
Onemli 3 13 76 155 86 9 6 348
% 25,0% 36,1% 29,5% 34,5% 32,1% | 31,0% | 40,0% | 32,6%
Onemsiz 6 13 83 85 48 4 3 242
% 50,0% 36,1% 32,2% 18,8% 17,9% | 13,8% | 20,0% | 22,7%
Fikrim yok 2 5 20 60 24 1 2 114
% 16,7% 13,9% 7,7% 13,6% 8,9% 3,5% | 13,3% | 10,7%
Cevapsiz 6 4 3 1 1 15
% 2,3% ,8% 1,2% 3,5% 6,7% 1,4%
Toplam 12 36 258 449 268 29 15 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0%
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Tablo 98'i degerlendirdigimizde egitim dizeyinin artisina bagh olarak kozmetik
Urlnlerinin tiketiminde markanin daha énemli hale geldigini sdylememiz mimkinddr.
Bu baglamda okur- yazar olmayanlarda kozmetik Griinlerinin tiiketiminde markanin “cok
onemli” oldugunu belirtenlerin orani yalnizca %8,3 (s=1) iken, bu oran egitim diizeyinin
yikselisine bagli olarak artmakta lniversite mezunlarinda %39,9’a (s=107), master ya
da doktora mezunlarinda %48,2’ye (s=14)ylikselmektedir. Yine konu ile ilgili “ 6nemli”
cevabini verenlerin orani % 25(s=3) iken bu oran, egitim diizeyinin artisina bagli olarak
artmakta Universite mezunlarinda % 32,1’e (s=86) ylikselmektedir. Konu ile ilgili olarak “
O6nemsiz” cevabini verenlerin orani okur- yazar olmayanlarda % 50 ( s=6) iken, bu oran
egitim dlzeyinin ylkselisine bagl olarak diismekte, master ya da doktora mezunlarinda
% 13,8’e( s=4)inmektedir. Yine konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani en fazla
okur- yazar olmayanlarda % 16,7 (s=2) iken, egitim duzeyi yikseldikce konu ile ilgili
kanaatler sabitlesmekte ve master ya da doktora mezunlarinda yalnizca %3,5 ( s=1)
olarak saptanmaktadir.

Bu verilere gore egitim dilizeyinin artisiyla kozmetik Grinlerinde markanin énemli
hale geldigini séylememiz mimkindir. Cinkl egitim, tutumlarin olusmasinda ve
degismesinde etkili olan faktorlerden birisidir. Bunun yani sira durumda Tirk egitim
sisteminin ve Tirk toplumundaki egitimli insan imajinin da etkili oldugunu soyleyebiliriz.
Clnkd Tark milli egitim sistemi ¢agdas, 6zglr ve rasyonel dlslinceye sahip, modern
hayata uyum saglayabilecek bireyler yetistirmeyi amacglamaktadir. Modern hayatin
gereksinimleri arasinda ise kisisel bakim, kendine deger verme, kendine giiven, kamusal
alanda gorinirlik kazanma oldugu igin, egitim diizeyinin artisi ile kisisel bakim ve bunu
saglayan kozmetik Urlnlerini kullanma ve bu noktada markaya 6nem verme durumunda
bir artis olmasi mimkiinddr.

Ayrica Tirk toplumunda egitimli insan imaji ile sade vatandastan farkli, yalnizca
egitimi ile degil, giyimi, kusami, konusmasi, bakimli bir gériiniime sahip olmasiyla da
farkli bir insan portresi ¢izilmektedir. Bu da egitimli bireylerin bu imaji destekleyen
Urdnleri kullanmalarina ve bu konuda da en iyisini (markal) olanini tercih etmelerine
neden olabilir.

Konuile ilgili verileri bireylerin gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde bireylerin
kozmetik Uriinlerinin tiketiminde markaya verdikleri 6nemin gelir gruplari agisindan
anlaml bir fark gosterdigini sdylememiz mimkiinddr.
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Tablo 99: Kozmetik Uriinlerinin Tiiketiminde Markanin Gnemi / Gelir Diizeyi

500ytl 501

70 100y 1500y Toplam
Cok 6nemli 21 41 68 85 86 36 10 1 348
% 23,9% | 24,0% | 30,8% | 33,1% | 41,3% | 41,4% | 33,3% 20% 32,6%
Onemli 16 60 77 87 71 26 10 1 348
% 18,2% | 35,1% | 34,8% | 33,8% | 34,1% | 29,9% | 33,3% 20% 32,6%
Onemsiz 39 46 47 52 29 19 9 1 242
% *44,3% | 27,0% | 21,3% | 20,2% | 13,9% | 21,9% | 30,0% 20% 22,7%
Fikrim yok 9 21 25 30 21 5 1 2 114
% 10,2% | 12,3% | 11,3% | 11,7% | 10,1% | 5,1% 3,3% 40% 10,7%
Cevapsiz 3 3 4 3 1 1 15
% 3,4% 1,6% 1,8% 1,2% ,6% 1,1% 1,4%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X2=52,640 s.d=18 p<.05

Tablo 99’a baktigimizda gelir dizeyinin artisiyla birlikte kozmetik Griinlerinin
tiketiminde markaya verilen 6nem dizeyinin de arttigini séylememiz mimkindur.
Nitekim geliri 500 YTL ‘ye kadar olanlarda kozmetik Urinlerinin tiiketiminde markanin
“cok 6nemli” oldugunu belirtenlerin orani %23,9( s=21) iken, bu oran gelir diizeyinin
artisiyla birlikte yUkselmekte 1501- 2500 YTL arasi geliri olanlarda % 41,3 ‘e ( s=86) ,
2501-5000 YTL arasi geliri olanlarda % 41,4’e ( s=36) gikarken 5001 YTL ve daha faza
geliri olanlarda % 33,3’e ( s=10) gerilemektedir. Yine konu ile ilgili “ 6nemli” cevabini
verenlerin orani en distk gelir grubunda % 18,2 (s=16) iken, bu oran gelir diizeyinin
artisina bagh olarak yikselmekte en yiksek gelir grubu olan 5001 YTL ve yukari gelire
sahip olanlarda %33,3 (s=10) olarak tespit edilmektedir. Yine en dislk gelir grubu olan
500YTLye kadar geliri olanlarin bulundugu grupta “ 6nemsiz” cevabini verenlerin orani %
44,3 (s=39) ile dikkat gekiciyken, bu oran gelir diizeyinin artisiyla diismekte en yiiksek gelir
grubuna gelindiginde %30 (s=9) olarak tespit edilmektedir. Bu sonuglara gére kozmetik
Urlnlerinin tiketiminde markaya verilen 6nem hususunda gelir dizeyinin dogrudan
onemli oldugunu séylememiz mimkindur.

Bu verilere ek olarak, kozmetik Girlinlerinin tiiketiminde markaya verilen 6nem diizeyi
acisindan bireylerin alis veris ile ilgili tutumlarinin da oldukga etkili oldugunu séylememiz
mimkindir. Nitekim “ her firsatta bol bol alis veris yapmaktan ¢ok hoslandigini’
belirtenlerin %44,4’G (s=110), bu konuda markanin kendileri i¢in “cok 6nemli” oldugunu
belirtirken, bu oran “ihtiyacim oldugunda ihtiyacim kadar alis veris yaparim” cevabini
verenlerde %31,2 ‘ye (s=231) duserken, alisveristen hoslanmadigini” belirtenlerde %
9,8’e (s=6) inmektedir. Yine konu ile ilgili olarak “ 6nemli” cevabini verenlerin orani “ her
firsatta bol bol alisveris yapmaktan cok hoslandigini” belirtenlerde %35,1 (s=87) iken,
bu oran “ ihtiyacim oldugunda ihtiyacim kadar alis veris yaparim” cevabini verenlerde

’
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%33,5’e (s=248), “ alisveris yapmaktan hoslanmadigini” belirtenlerde% 19,7’ye (s=12)
dismektedir. Yine konu ile ilgili “6Gnemsiz” cevabini verenlerin orani “her firsatta bol
bol alis veris yapmaktan ¢ok hoslandigini” belirtenlerde %13,3 (s=33) iken, “ ihtiyacim
oldugunda ihtiyacim kadar alis veris yaparim” cevabini verenlerde %24,1’e (s=178)
yukselmekte alisveris yapmaktan hoslanmadigini belirtenlerde ise %50,8 (s=31) olarak
tespit edilmektedir.

Konuyu bireylerin dindarlik durumu agisindan degerlendirdigimizde de kozmetik
Urunlerinin tuketiminde markanin énemi hususunda dindarlik dizeyleri agisindan
anlaml bir fark vardir.(p<.05)

Tablo 100: Kozmetik Uriinlerinin Tiiketiminde Markaya Verilen Gnem /Dindarlik Durumu

Orta . o
dicr;10d2r (:j?r:?jgi D(;zgﬁr lelglkm Diger Cevapsiz  Toplam
Cok onemli 31 164 70 78 4 1 348
% 24,8% 30,1% 47,6% 32,6% 80,0% 16,7 32,6%
Onemli 38 191 42 75 1 1% 348
% 30,4% 35,0% 28,6% 31,4% | 20,0% 16,7% 32,6%
Onemsiz 36 132 20 53 1 242
% 28,8% 24,2% 13,6% 22,2% 16,7% 22,7%
Fikrim yok 19 47 15 32 1 114
% 15,2% 8,6% 10,2% 13,4% 16,7% 10,7%
Cevapsiz 1 11 1 2 15
% ,8% 2,1% ,4% 33,3% 1,4%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

Tablo 100’e baktigimizda bireylerin dindarlik dlizeyi ylikseldikge kozmetik Griinlerinde
markaya verilen 6nemin azaldigini sdylememiz mimkinddr. Nitekim kendisini cok dindar
olarak nitelendirenlerde bu konuda markanin “ cok 6nemli” oldugunu belirtenlerin orani
% 24,8 (s=31) iken, bu oran orta derecede dindar olanlarda %30,1'e (s=164), dindar
olmadigini belirtenlerde %47,6’ya (s=70)kadar gikmaktadir. Yine konu ile ilgili “6nemsiz’
degerlendirmesini yapanlarin orani ¢ok dindar olanlarda %28,8 (s=36)iken bu oran,
dindarligin azalmasina bagl olarak diismekte, dindar olmadigini belirtenlerde %13,6’ya
(s=20) inmektedir. Bununla birlikte “cok dindar” oldugunu belirtenlerde konuyla
ilgili olarak “fikrim yok” cevabini verenlerin oraninin %15,2 (s=19) ile diger dindarhk
diizeylerine gore yuksek olmasi, dindarligin tiiketim davranisi tizerindeki 6nemini bir kez
daha gostermekte, bu tiir Grunlerin tiketiminde markanin degil, ihtiyacin en iyi sekilde
giderilmesinin 6n planda tutulmasina neden oldugunu séylememiz mimkiinddir.

g

2.3.4.7. insaat ve Yapi Malzemeleri

Tuketim harcamalariigerisinde 6nemliyer arz eden bir diger Uriin kategorisi de insaat
ve yapl malzemeleridir. Arasirmamamiza katilanlarin bu tir harcamalarda markanin
onemi ile ilgili tutum ve kanaatlerine baktigimizda %44 (s=470), bu tiir harcamalarda
markanin “cok 6nemli” oldugunu , %36,1 (s=385), “6nemli” oldugunu belirtirken %10,8
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(s=115), “ 6nemsiz” oldugunu belirtmistir. Konu ile ilgili “fikri olmadigini” belirtenlerin
orani % 8,2'dir. (s=87)Cevapsizlarin orani ise % 0,9 (s=10)dur. Bu verilere bakarak,
arastirma evrenimizde insaat ve yapl malzemeleri ile ilgili tiketimde markanin 6nem arz
ettigini, bu durumun ise, insaat ve yapi malzemelerinde markali triinlerin tiketiminin
bireylere gliven vermesinden kaynaklandigini séylememiz mimkuindr.

insaat ve yapi malzemelerinin tiiketiminde markaya verilen énem diizeyini yerlesim
yeri agisindan degerlendirdigimizde Konya’da konu ile ilgili olarak bu tir Grinlerin
markali olusunun izmir’e gére daha ¢ok 6n planda tutuldugunu séylememiz mimkiinddr.
Nitekim insaat ve yapi malzemelerinin tiiketiminde markanin kendileri igin “cok dnemli”
oldugunu belirtenlerin orani Konya’da %49,3 (s=148) iken bu oran izmir’de %42’ye (s=322)
gerilemektedir. Yine konu ile ilgili olarak markanin “6nemli” oldugunu belirtenlerin
orani Konya’da %35,3( s=106)iken, bu oran izmir’de biraz yiikselmekte%36,4 ‘e (s=279)
ulasmaktadir. Konya ‘da bu tiir harcamalarda markanin “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin
oraniise %9 (s=27)iken, bu oran izmir’de %11,5 ‘e(s=88) ¢tkmaktadir. Buna karsin izmir’de
konu ile ilgili olarak “fikri olmadigin” belirtenlerin orani %9,9(s=76) iken, bu oran
Konya’'da %3,7’ye (s=11) dismektedir. Konu ile ilgili olarak arastirmamizin verilerine bu
sekilde degindikten sonra Konya’da insaat ve yapi malzemelerinin tiketiminde markanin
bu kadar 6nemli olmasinin nedeni lzerinde durdugumuzda ise bu durumun Konya’'da
mekanla kurulan iliski ile dogrudan alakali oldugunu séyleyebiliriz. Buna gore ev ve konut
ayrimini yapabiliriz. Ev, insanlari saran, ¢cepegevre kusatan iginde bir yagsanmiglk olan,
aile sicakhg ve aile mahremiyeti tasiyan bir yuvadir.Konut ise, evin tam karsisinda yer
alan, dogadan, anlamdan, insanilikten, sicakliktan uzak mekanin endistrilesmis halidir.
(Merig, S6zen, Ozsoy vd., 2006b:20)

Konya’'da ev, her seyden 6nce bir yuvadir. Bu agidan Konya’da ev merkezli bir
yasam daha agirliktadir. Konya’nin ice, eve, haneye donik ve mahremiyeti koruyucu
hayat tarzina sahip olmasi, hem hane hem de yuva olarak eve atfedilen 6neme hem de
mimari 6zelliklere yansimistir.(Meric, S6zen, Ozsoy vd., 2006a:96) Bunun yani sira Konya
Turkiye’nin sanayilesmis metropolleri gibi yogun bir go¢ akimi ile karsilagmadigi icin hala
yerlisinin gogunlukta oldugu bir sehirdir. Bu durum da eve atfedilen geleneksel 6nemin
siirdiriilmesine neden olmaktadir. (Merig, Sézen, Ozsoy vd., 2006a:79)

Mekana verilen bu énem, eve ylklenen bu geleneksel anlam, onu insa ederken
kullanilan malzemenin de en kaliteli olmasini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada marka, bir
gliven saglamaktadir. Oysa Tirkiye'nin sanayilesmis metropollerinden biri olan, yogun bir
gdc akimina ugrayan, Batil hayat tarzina daha ¢ok entegre olmus izmir’de ise evin yuva
olma 6zelliginden ziyade konut olma 6zelliginin 6n planda oldugu gorilmektedir.

Batil hayat, disa donik ve mahremiyetin dikkate deger oGlglide asindigi hatta
tiikendigi bir hayat tarzidir.(Meric, S6zen, Ozsoy vd., 2006a:96) Dolayisiyla burada evin
kalitesi , genigligi vb. 6zelliklerinden ziyade barinma yeri olarak islevselligi 6nemlidir.
Ayrica yogun gogle gelen asiri konut talebi birinci planda kaliteyi diisinmekten ziyade
basini sokabilecek bir eve sahip olmaya gii¢ yetirebilme endisesini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bunun disinda rasyonel olarak diisiiniilecek olursa izmir’in bir deprem bélgesi olmasi
nedeniyle insat ve yapi malzemeleri konusunda kalitenin daha 6n planda olmasi gerekirdi.
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Ancak yukarida bahsettigimiz nedenler, buna tam anlamiyla imkdn vermemektedir
denilebilir. Ayrica ilkemizde yasanan 17 Agustos Golciik depremi de gostermistir ki bu
konuda rasyonellikten ziyade imkanlar ve kosullar belirleyici olmaktadir.

Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde ise su sonugclara
ulasmaktayiz:

Tablo 101: insaat ve Yapi Malzemelerinin Tiiketiminde Markaya Verilen Onem/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok onemli 259 211 470
% 47,7% 40,2% 44,0%
Onemli 205 180 385
% 37,7% 34,3% 36,1%
Onemsiz 52 63 115
% 9,6% 12,0% 10,8%
Fikrim yok 22 65 87
% 4,1% 12,5% 8,2%
Cevapsiz 5 5 10
% ,9% 1,0% ,9%
Toplam 543 524 1056
% 100,0% 100,0% 100,0%

X?=28,679 s.d=3  p<.05

Tablo 101’e baktigimizda erkeklerin kadinlara gore insaat ve yapi malzemelerinin
tiketiminde markaya daha fazla énem verdiklerini sdylememiz mimkiindir. Nitekim
erkeklerde konu ile ilgili olarak “cok 6nemli” cevabini verenlerin orani %47,7 (s=259)
iken bu oran kadinlarda %40,2’e (s=211) diismektedir”Onemli” cevabini verenlerin orani
erkeklerde %37,7 (s=205)iken, bu oran kadinlarda %34,3’e(s=180) diismektedir.” Onemsiz”
cevabini verenlerin orani ise erkeklerde %9,(s=52) iken, kadinlarda %12,5’e(s=63)
yukselmektedir. Erkeklerde konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani %4,1 (s=22)
iken, bu oran kadinlarda (¢ katina ¢ikmakta ve %12,5 (s=65) olarak tespit edilmektedir.
insaat ve yapi malzemeleri ile ilgili olarak, erkeklerde kadinlara oranla markaya daha
¢ok 6nem verilmesinin nedeni ise Tirk toplumunda insaat ve yapi islerinin erkek isi
olarak gorilmesi sayilabilir. Bunun aksine yapinin tasarim ve i¢ diizenleme gibi daha ¢ok
tezyinatla ilgili isleri ise kadinlara birakilmaktadir.

Konuyu yas degiskeni acisindan degerlendirdigimizde ise bireylerin yasinin insaat ve
yapi malzemelerinin tiketiminde markaya verdikleri dnem ile ilgili tutumlariyla dogrudan
ilintili oldugunu sdyleyebiliriz. Konu ile ilgili veriler Tablo 102’de yer almaktadir.
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Tablo 102:insaat ve Yapi Malzemelerinin Tiiketiminde Markaya Verilen Onem /Yas

Cok onemli 125 108 97 76 39 25 470
% 39,1% 47,8% | 47,5% | 43,4% | 37,8% | *64,1% 44,0%
Onemli 114 75 76 64 47 9 385
% 35,6% 33,2% | 37,3% | 36,6% | 45,6% 23,1% 36,1%
Onemsiz 39 29 13 22 9 3 115
% 12,2% 12,8% 6,4% | 12,6% 8,7% 7,6% 10,8%
Fikrim yok 38 12 18 11 7 1 87
% 11,9% 5,3% 8,8% 6,3% 6,9% 2,6% 8,2%
Cevapsiz 4 2 2 1 1 10
% 1,2% ,9% 1,1% 1,0% 2,6% ,9%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X2=29,376 s.d=15 p<.05

Tablo 102’ye gore yasin artisina bagh olarak insaat ve yapr malzemelerinin
tiketiminde markaya verilen 6nemin arttigini sdyleyebiliriz. Bu baglamda gérmekteyiz
ki 15-25 yas grubunda konu ile ilgili olarak markanin ¢cok 6nemli oldugunu belirtenlerin
orani %39,1 (s=125)iken bu oran yas ilerledikge artmakta ve 61 yas ve yukarisi grubunda
%64,1‘e (s=25)¢cikmaktadir. Konu ile ilgili markanin “6nemsiz” oldugunu belirtenlerin
orani 15-25 yas grubunda %12,2 (s=39) iken, bu oran yasin ilerlemesine bagli olarak
dismekte ve 61 ve yukarisi yas grubuna gelindigine % 7,'ya (s=3) inmektedir. Buna ek
olarak konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani 15-25 yas grubunda %11,9( s=38)
iken, bu oran yasin ilerlemesiyle azalmakta 61 ve yukarisi yas grubunda olanlarda %2,6’ya

(s=1) dusmektedir.

Konuyu gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde ise, ulastigimiz sonuglar Tablo
103’te yer almaktadir.

Tablo 103: insaat ve Yapi Malzemelerinin Tiiketiminde Markaya Verilen Onem / Gelir Diizeyi

1501- 5001
500ytlye 501- 750- 1001- 2501-

750yt 1000ytl 1500yt 2500 sppoytl Vilden Cevapsiz Toplam
Cok 6nemli 38 64 90 129 92 46 11 470
% 43,2% 37,4% | 40,7% | 50,2% | 44,2% | 52,9% | 36,7% 44,0%
Onemli 29 70 82 95 70 22 15 2 385
% 32,9% 40,9% | 37,1% | 37,0% | 33,6% | 25,3% | 50,0% | 40,0% | 36,1%
Onemsiz 14 19 26 15 26 11 3 1 115
% *16,0% | 11,1% | 11,8% 58% [12,5% | 12,6% | 10,0% 20,0% | 10,8%
Fikrim yok 5 17 20 16 19 7 1 2 87
% 5,7% 9,9% 9,1% 6,2% 9,1% 8,1% 3,3% 40,0% 8,2%
Cevapsiz 2 1 3 2 1 1 10
% 2,2% 7% 1,3% ,8% ,6% 1,1% ,9%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% {100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X 2= 25,506 s.d=18 p>.05
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Tablo 103’e goére insaat ve yapi malzemelerinin tiiketiminde markaya verilen
onem gelir gruplari agisindan karsilastirildiginda, gelir gruplari arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir.(p>.05)Ancak genel olarak gelir diizeyinin artisiyla birlikte insaat ve yapi
malzemelerinin tiketiminde gelir dlizeyinin artiyla birlikte markaya verilen 6neminde
gorece olarak artigini séylememiz mimkindur.

Son olarak konu ile ilgili elde ettigimiz verileri bireylerin dindarlik durumu agisindan
degerlendirdigimize, dindarligin, bireylerin insaat ve yapi malzemeleriyle ilgili tiiketim
harcamalarinda markanin 6nemli hale gelisinde etkili oldugunu gérmekteyiz. Konu ile
ilgili bulgular Tablo 104’te yer almaktadir.

Tablo 104:insaat ve Yapi Malzemelerinin Tiiketiminde Markaya Verilen Onem/Dindarlik

Durumu
ok it Dindar  Fikrim
dicl;'ldar c‘i;ier:(e;ca? degil yok Cevapsiz Toplam
Cok 6nemli 67 248 56 95 3 1 470
% *53,6% | 45,5% 38,1% 39,7% | 60,0% | 16,7% 44,0%
Onemli 35 202 53 91 1 3 385
% 28,2,0%| 37,1% 36,1% 38,1% | 20,0% 50,0% 36,1%
Onemsiz 12 60 16 27 115
% 9,6% 11,1% 10,9% 11,3% 10,8%
Fikrim yok 10 30 22 25 87
% 8,0% 5,5% 15,0% 10,5% 8,2%
1 5 1 1 2 10
,8% ,8% ,4% 20,0% 33,3% ,9%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0%

*X2=24,126 s.d=12 p<.05

Tablo 104’e baktigimizdadindarligin artisina bagliolarak insaat ve yapi malzemelerinin
tiketiminde markanin daha 6nemli hale geldigini séylememiz mimkindur. Nitekim
cok dindar oldugunu belirtenlerde bu Urlnlerin tiketiminde markanin “cok 6nemli”
oldugunu belirtenlerin orani %53,6 (s=67) iken, bu oran “ orta derecede dindar” oldugunu
belirtenlerde %45,5’e (s=248), konuyla ilgili fikri olmadigini belirtenlerde %39,7’ye (s=95),
dindar olmadigini belirtenlerde %38,1’e(s=56) diismektedir. Yine konu ile ilgili olarak “
onemsiz” cevabini verenlerin orani ¢ok dindar oldugunu belirtenlerde %9,7 (s=12) iken,
dindar olmayanlarda %10,9’a (s=16) ylikselmektedir. Buna ek olarak dindar olmayanlarda
konu ile ilgili fikri olmadigi belirtenlerin orani %15 (s=22) olarak tespit edilmektedir.

Bu verilere gore, dindarligin artisina bagh olarak mekanin 6zellikle de evin 6neminin
arttigl dolayisiyla da insaat ve yapi malzemelerinin de éneminin arttigini soyleyebiliriz.
Bu nokta da konuyla ilgili markaya duyulan giiven de artmaktadir. Clinkii daha 6nce
de belirttigimiz gibi evin hane ve mahrem alan olarak anlam kazanmasi bireylerin zihin
diinyalari ile hem de geleneksel hayat tarzlariyla baglantilidir. Bu nokta da din de hem
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zihniyetin hem de gelenegin olusumuna katki saglayan énemli bir kaynaktir. Dolayisiyla
ev ve yapiminda kullanilan malzemelerin kalite ve markasina verilen 6nemin dindarlikla
birlikte artisi sasirtici degildir.

2.3.4.8. Araba

Temel tliketim harcamalarindan sonuncusu olarak arabaya ve araba ile ilgili olarak
arastirmamiza katilanlarin goéruslerine yer verdik. Bu agidan arastirmamiza katilanlarin
%41,7'si (s=445) araba alisverislerinde markanin “cok 6nemli” oldugunu, %40,4’U
(s=431) “6nemli” oldugunu %10’u(s=107) “ 6dnemsiz” oldugunu belirtirken, konu ile ilgili
fikri olmadigini belirtenlerin orani %6,7 (s=71), cevapsizlarin orani ise %1,2dir.(s=13)

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde Konya’da araba tercihinde
markanin “ cok dnemli” oldugunu belirtenlerin orani %36,3 (s=109)iken, bu oran izmir’de
%43,8’e (s=336) yiikselmektedir. “ Onemli” cevabini verenlerin orani ise Konya’'da %41,7
(s=125) iken, bu oran izmir’de %39,9dur. (s=306) Araba tercihinde markanin “6nemsiz’
oldugunu belirtenlerin orani Konya’da %13 (s=39) iken, bu oran izmir’de %8,9’a (s=68)
diismektedir. Bu verilere gére izmir’de Konya’ya oranla araba tercihlerinde markaya daha
fazla 6nem verildigini séylememiz mimkindur. Konuyla ilgili olarak “Konya’da Hayat
Tarz1”isimli calismada da araba alis verislerinde markaya dikkat ettigini belirten deneklerin
orani , %18,9(s=492) iken, dikkat etmediklerini belirten deneklerin orani %80,9’dur.
(s=2103) Bu veriler i1siginda bireylerin araba tercihlerinde markaya verilen 6nem, daha
cok gelir diizeyi ve cografi mekana bagli olarak, aracin islevselligi ile iligskilendirilebilir.

J

Ciinkii Konya, diiz bir cografi mekana sahipken izmir’de bu durum tam tesinedir. Bu
da mekana gore farkh markalarin tercihinde etkili olabilir. Ayrica izmir’de genel olarak
Konya’ya oranla bir triin tercihinde markaya verilen 6nem daha fazladir. Burada da ayni
durumun gecerli oldugunu séyleyebiliriz.

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimiz de ise, elde ettigimiz veriler
su sekildedir:

Tablo 105: Araba Tercihinde Markaya Verilen Onem/ Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Cok 6nemli 241 204 445
% 44,4% 38,9% 41,7%
Onemli 235 196 431
% 43,3% 37,4% 40,4%
Onemsiz 40 67 107
% 7,4% 12,8% 10,0%
Fikrim yok 20 51 71
% 3,7% 9,7% 6,7%
Cevapsiz 7 6 13
% 1,2% 1,2% 1,2%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

X?=26,795 s.d=3 p<.05
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Tablo 105’e gore araba alisverislerinde markanin erkeklerde kadinlara gére daha
onemli oldugunu séylememiz mimkindar. Nitekim araba alisverislerinde markanin “ cok
onemli” oldugunu belirtenlerin orani erkeklerde %44,4 (s=241) iken, bu oran kadinlarda
% 38,9'dur. (s=203) Yine “ 6nemli” cevabini verenlerin orani erkeklerde %43,3 (s=235)
iken, bu oran kadinlarda %37,4’tur. (s=196) erkeklerde “ 6nemsiz” cevabini verenlerin
orani %7,4 (s=40) iken bu oran kadinlarda %12,8’e (s=67) ylkselmektedir. Bu verilere
gore erkeklerde araba alisverislerinde markanin kadinlara oranla daha énemli oldugunu
gormekteyiz. Bu agidan, tipki kozmetik Griinlerinin kadinla 6zdeslestirilmesi gibi araba
ile ilgili konularin da erkekle 6zdes kabul edildigini soyleyebiliriz. Ayrica araba erkek icin
prestij ve stati ifade etmektedir. Bununla birlikte araba konusunda kadinlar, pazarlama
sektorunde yer alabilmekteyken daha cok fiziksel gli¢ gerektiren tamir ve teknik servis
gibi alanlarda neredeyse hig yer almamaktadirlar.

Araba alisverislerinde markaya verilen Onemin vyas gruplariyla olan iligkisi
degerlendirildiginde konu ile ilgili anlamh bir fark s6z konusu degildir.(p>.05)Araba
ahisverislerinde markaya verilen 6nem ile egitim diizeyi arasinda bir iliski olup olmadigini
degerlendirdigimizde, egitim diizeyinin artisina bagh olarak arabada markanin daha ¢ok
onemli hale geldigini ve bir prestij ifadesi olarak algilandigini sdylememiz miumkinddr.
Nitekim okur-yazar olmayanlarda arabada markanin “ cok 6nemli” oldugunu belirtenlerin
orani %41,7 (s=5) iken” &nemli” oldugunu belirtenlerin orani %8,3’tir. (s=1) “ Onemsiz
cevabini verenlerin orani ise %33,3 ‘tiir.(s=4)

Arabada markanin ¢ok 6nemli oldugunu diisiinme orani egitim diizeyi ylikseldikge
artmakta, Universite mezunu olanlarda %50,4’e (s=133)yilikselmektedir. Yine arabada
markanin dnemsiz oldugunu belirtenlerin orani egitim seviyesinin duslstyle azalmaktadir.
Az Once belirttigimiz gibi okur-yazar olmayanlarda arabada markanin 6nemsiz oldugunu
belirtenlerin orani %33,3 (s=4)iken, bu oran, Universite mezunlarinda %8,7'e (s=23)
dismektedir.

Konuyu gelir diizeyi ile ilgisi acisindan degerlendirdigimizde Tablo 106’daki bulgulara
ulastik.

Tablo 106: Araba Tercihinde Markaya Verilen Onem/ Gelir Durumu

5001
500ytlye 501 750-1000 1001-

kadar -750ytl  ytl 1500 ytl S [ S
Cok 6nemli 29 67 84 105 99 43 17 1 445
% 32,9% | 39,2% | 38,1% 40,8% | 47,6% | 49,5% |*56,7% | 20,0% 41,7%
Onemli 30 66 96 114 79 30 12 4 431
% 34,1% | 38,6% | 43,4% 44,3% | 38,0% | 34,5% | 40,0% | 80,0% | 40,4%
Onemsiz 18 19 23 17 19 10 1 107
% 20,5% | 11,1% | 10,4% 6,6% 9,1% | 11,4% | 3,3% 10,0%
Fikrim yok 8 17 14 18 11 3 71
% 9,1% 10,0% 6,3% 7,0% 5,3% 3,5% 6,7%
Cevapsiz 3 2 4 3 1 13
% 3,4% 1,7% 1,8% 1,3% 1,1% 1,2
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% 1100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0%

*X?=32,796 s.d=18 p<.05

177



Yrd. Dog. Dr. Cemile Zehra KOROGLU

Tablo 106’ya baktigimizda araba aligsverislerinde markanin 6nemi ile bireylerin
gelir diizeyini karsilastirdigimizda gelir gruplari agisindan anlamli bir farkin oldugunu
soyleyebiliriz.(p<.05)Nitekim gelir diizeyinin ylkselisiyle araba alisverislerinde markanin
oneminin arttigini soyleyebiliriz. Bu baglamda geliri 500YTL'ye kadar olanlarda araba
ahsverislerinde markanin ¢ok 6nemli oldugunu belirtenlerin orani %32,9(s=29)iken,
bu oran gelir dizeyinin artina baglh olarak artmakta ve en yiksek gelir grubunda
%56,7’ye(s=17) yukselmektedir. Ayni sekilde konu ile ilgili “ dGnemli” cevabini verenlerin
orani en disutk gelir grubunda %34,1(s=30) iken, gelir diizeyinin artisina bagh olarak
artmakta, en yiliksek gelir grubunda %40'a (s=12) ulagsmaktadir. Bunlara ek olarak “
onemsiz” cevabini verenlerin orani, en disiik gelir grubunda %20,5 (s=18) iken, bu oran
gelir diizeyinin artisiyla dismekte ve en ylksek gelir grubunda %3,3’e (s=1) inmektedir.

Konuyu bireylerin dindarlik durumu agisindan degerlendirdigimizde araba
ahisverislerinde markanin 6nemi ile bireylerin dindarlik diizeyi arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir.(p>.05) Bu da konunun daha ¢ok gelir diizeyi ile ilgili oldugunun bir
gostergesi sayilabilir.

2.3.5. Tiiketim Mekanlari Olarak Aligsveris Merkezleri ve Tiiketim Tiirleri

2.3.5.1. Tiiketim Mekanlari Olarak Ahisveris Merkezleri

Turkiye’de alisveris merkezlerinin agilis seyrini ele aldigimizda, kentlesme, nifusun
kentte yogunlasmasi, banliydlesme, ulasim imkanlarinin artmasi ve gelirin artmasi gibi
faktorlerin hipermarketlerin ve alisveris merkezlerinin agilmasina zemin hazirladiklarini
goririz. Bunlarin yani sira ekonominin disa acilmasi; ekonomik ve hukuksal engellerin
ortadan kaldiriimasi da 6nemli etmenlerden birisidir. Bu tlir merkezlerin agilmasi
ekonomik politikalarla desteklenmis ve cazip hale getirilmistir. Tesvik uygulamalarinin
baslangic doneminde is merkezleri ve alis veris merkezleri vergi imtiyazlari ve krediler
yoluyla da desteklenmistir.(Zorlu, 2006:180-181)

Bu baglamda alisveris merkezleri, banliy6lesmenin, kentlesmenin yogun oldugu
(istanbul, Ankara, izmir vb.) ve Batili degerlerin agir bastigi belli basli metropol alanlarina
girmislerdir. Ancak ilk etapta alisveris merkezleri yalnizca Ust gelir gruplarina hitap eden
yerler olarak planlanmiglar, ancak 80’li yillardan sonra kentlesmenin etkisiyle bitin
Turkiye'ye yayilmis ve tiim gelir gruplarina hitap eder hale gelmislerdir.(Zorlu, 2006:180-
181) Alig veris merkezlerinin hizmete girmesiyle birlikte, tiketim davraniglari ve aligveris
kiltiri de degismistir. Alisveris mekanlarinin garsi ve pazaryerinden hipermarket
ve aligveris merkezlerine déniismesi ile dogal sartlarin ve kismen de sosyal sartlarin
denetlendigi ve ikincil iliskilerin yogunlastigl yeni mekanlarin estetik, hizmet kalitesi vb.
ozellikleri Snem kazanmistir. Bu suirecin tiiketiciler igin en 6nemli boyutu, satin almaksizin
mekanlari gezebilme, satin alma zorunlulugunun olmamasi ve geleneksel satis elemani
baskisindan kurtulmus olmalaridir. Bir baska ifadeyle satin almanin istege bagh olmasi,
Urlinlere bakmak, denemek ve onlar hakkinda bilgi edinmenin mimkiin olmasi, Griinlerin
teshir edilmesi, alisveris merkezlerini gezmek olasi ve alisveris merkezlerinin bir cazibe ve
aidiyet merkezi olarak insa edilmesi gibi 6zellikler aligveris davraniglarinda ve kiltiirinde
onemli degismelere neden olmustur. (Aktaran Zorlu ,2006: 189)

Biz de arastirmamizda tiiketim kaltlrinin olusumunda bu sekilde nemli rol alan
alisveris merkezleriile ilgili olarak arastirmamiza katilanlarin ne gibi tutum ve davranislara
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sahip oldugunun, tiiketici olarak davranislarini nasil etkiledigini ie ilgili bilgi verecegi
kanaatinden hareketle konuyla ilgili degerlendirmelere yer verdik.

Oncelikle arastirmamiza katilanlarin alisveris disinda alisveris merkezlerine gidip
gitmediklerini sorarak alisveris merkezlerinin kendileri igin alis veris disinda bir islevi olup
olmadigini 6grenmeyi amagladik. Konu ile ilgili bulgular Tablo 107'de yer almaktadir.

Tablo 107: Bir ihtiyaci Olmadan Alisveris Merkezlerine Gitme Durumu

Sayi %
Sik sik 87 8,2
Ara sira 402 37,7
Nadiren 341 32,0
Hig 233 21,8
Cevapsiz 4 4
Toplam 1067 100,0

Tablo 107’ye baktigimizda arastirmamiza katilanlarin % 8,2’si(s=87)" sik sik” , %37,7’si
(s=402) “ara sira”, %32’si (s=341 “nadiren” , %21,8 (s=233) “hi¢” cevabini vermislerdir.
Cevapsizlarin orani ise, %0,4(s=4)tlir. Bu verilere gore arastirma evrenimizde alisveris
merkezine bir ihtiyaci olmadan gitme duzeyi oldukga yuksektir.

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde izmir’de bir ihtiyact olmadan
alis veris merkezlerine “ sik sik” gittigini belirtenlerin orani %8,9 (s=68)iken bu oran
Konya’da %6,3’tiir. (s=19) “Ara sira” gittigini belirtenlerin orani izmir’de % 38,1 (s=292)
iken, bu oran Konya’da %36,7/dir. (s=110)izmir’de “ nadiren” gittigini belirtenlerin
orani %31,6 (s=242) iken Konya’da bu oran biraz yikselmekte %33 (s=99) olarak tespit
edilmektedir” Hi¢ gitmem” cevabini verenlerin orani izmir'de %21,5 (s=165) iken, bu
oran Konya'da %22,7'dir.(s=68)Bu oranlara gére izmir'de Konya’ya oranla alisveris
merkezlerine bir ihtiyaci olmadan gitmenin daha yaygin oldugunu soyleyebiliriz.

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde su sonuglara ulasmaktayiz:

Tablo 108: Bir ihtiyaci Olmadan Alisveris Merkezlerine Gitme Durumu / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Sik sik 26 61 87
% 4,8% *11,6% 8,2%
Ara sira 186 216 402
% 34,2% 41,2% 37,7%
Nadiren 187 154 341
% 34,4% 29,4% 32,0%
Hig 143 90 233
% 26,3% 17,2% 21,8%
Cevapsiz 1 3 4
% ,3% ,6% ,4%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X 2=30,487 s.d=3 p<.05
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Tablo 108’deki verilere gore bir ihtiyaci olmadan alisveris merkezlerine gitme
durumu degerlendirildiginde cinsler agisindan anlamli bir fark vardir.( p<.05) Kadinlar,
erkeklere oranla daha fazla bir ihtiyaci olmadan alis veris merkezlerine gitmektedirler.
Nitekim erkeklerde “sik sik” cevabini verenlerin orani %4,8 (s=26) iken, orankadinlarda
%11,6'ya(s=61) ¢ikmaktadir. Yine “ara sira” cevabini verenlerin orani erkeklerde %34,2
(s=186) iken bu oran kadinlarda %41,2'ye (s=216) c¢ikmaktadir.”Nadiren”cevabini
verenlerin orani erkeklerde% 34, (s=187) iken bu oran kadinlarda % 29,4’e(s=154)
dismektedir. “Hi¢” cevabini verenlerin orani ise erkeklerde % 26,3 (s=143) iken,
kadinlarda % 17, 2'ye (s=90) diismektedir. Bu durumda kadinlarin rekldam, moda, kitle
iletisim araglari vb. yollarla tiiketim kaltirinln etkisine daha kolay girmeleri, kamusal
alanda gorunurlik kazanma ve sosyallesme istegi gibi nedenler etkili olabilir. Ayrica
kadinlarin dogalari geregi siklik ve zerafetle ilgili ayrintilara diskiin olmasi ve bu konuda
her gecen giin bu 6zelliklere hitap eden tasarimlarin ortaya ¢ikmasi, alis veris ihtiyacini
canli tutmakta ve tiiketim kiiltiri kadinlar tGzerinden yeniden kurgulanmaktadir. Clinki
alis veris merkezleri kadinlar icin cazibe merkezleri olarak insa edilir. Alisveris merkezleri
kadinsi yerler olarak goralir. Bunun nedenlerinden birisi bu alanlarda daha ¢ok kadinlarin
istihdam edilmesidir. Digeri ise alis veris merkezlerinin kadinlar tarafindan bulusma
alanlari olarak kullanilmasidir.(Aktaran, Zorlu,2006:204) Ayni zamanda ev igi islerin ve
evin gunlik gereksinimlerini satin almanin kadin gorevi oldugu bigimindeki geleneksel
degerlerin varligini stirdiirmesi nedeniyledir.(Zorlu, 2006:204)

Arastirmamiza katilanlarin bir ihtiyaci olmadan alisveris merkezlerine gitme
durumunda yas da etkili bir faktérdir. Aragtirmamizda yasin artisina bagl olarak bir
ihtiyaci olmadan alis veris merkezlerine gitme oraninin dustigind, bu agidan yas gruplari
arasinda anlamli bir fark bulundugunu séylememiz miimkiindir.(p<.05) Bu baglamda
arastirmamiza katilan 15-25 yas grubunda olanlarin %10,3’G (s=33)“ sik sik” cevabini
verirken bu oran, yasin ylkselisine bagl olarak diismekte 61 ve yukarisi yas grubunda
%2,6'ya (s=1)dlismektedir. Yine 15-25 yas grubundaki deneklerde “ara sira” cevabini
verenlerin orani %39,5 (s=126) iken, bu oran 61 ve yukarisi yas grubunda %33,3( s=13)
olarak tespit edilmektedir. Yine sorumuza “ hi¢” cevabini verenlerin orani 15-25 yas
grubunda %16,s( s=52) iken, bu oran yasin ilerlemesiyle yiikselmekte 61 ve yukarisi yas
grubunda % 43,6 ‘ya(s=17) ¢ikmaktadir. Bu da alisveris merkezlerinde yaratilan kultiiriin
daha ¢ok modern bir kiltir oldugunun ve en ¢ok gencleri etkilediginin bir gostergesidir.

Bir ihtiyaci olmadan aligveris merkezlerine gitme durumunda etkili bir degisken
de egitim diizeyidir. Arastirmamizda egitim dizeyinin artisina bagl olarak alis veris
merkezlerine gitme oraninin da arttigini sdyleyebiliriz. Nitekim okur- yazar olmayanlarda
konu ile ilgili “ sik sik” cevabini veren denek bulunmazken, {iniversite mezunlarinda
%14,7dir. (s=39) Yine ara sira cevabini verenlerin orani okur- yazar olmayanlarda % 16,7
(s=2) iken, bu oran egitim seviyesi arttikga artmaktadir. Universite mezunlarinda bu oran
% 45, 9'a (s=122) yukselmektedir. Sorumuza “ hig” cevabini verenlerin orani okur- yazar
olmayan deneklerde %66,7 /s=8) iken, bu oran egitim seviyesinin artisiyla diismekte,
Universite mezunlarinda %12’ye ( s=32), master ya da doktora mezunlarinda %7,1’e(s=2)
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dismektedir. Bu verilere dayanarak egitimin farklilastirici etkisiyle bireylerin geleneksel
kiltar kaliplarindan gikarak pek ¢ok alanda oldugu gibi alisveris konusunda da modern
tercihlerde bulunduklarini ve alisverisi kiiltirel bir forma dénustirdiklerini soyleyebiliriz.

Gelir diizeyinin konu ile ilgili bir etkisi olup olmadigini degerlendirdigimizde, gelir
diizeyinin yukseline bagh olarak bir ihtiyaci olmadan alisveris merkezlerine gitme
oraninin da yiikseldigini séylememiz mimkiindir. Konu ile ilgili veriler Tablo 109'da yer
almaktadir.

Tablo 109: Bir ihtiyaci Olmadan Alis Veris Merkezlerine Gitme Durumu / Gelir Diizeyi

500 501 5001

ytl ye -750 ytl den Cevapsiz Toplam

kadar ytl fazla
Sik stk 1 6 10 27 27 12 4 87
% 1,1% 3,5% 4,5% 10,5% | 13,0% | *13,8% | 13,3% 8,2%
Ara sira 20 48 75 111 91 37 17 3 402
% 22,7% | 28,1% | 33,9% | 43,1% | 43,8% | 42,5% | 56,7% | 60,0% | 37,7%
Nadiren 33 57 85 72 59 28 5 2 341
% 37,5% | 33,3% | 38,4% | 28,1% | 28,4% | 32,2% | 16,7% | 40,0% | 32,0%
Hic 34 60 50 44 31 10 4 233
% 38,6% | 35,1% | 22,6% 17,1% | 14,9% | 11,5% | 13,3% 21,8%
Cevapsiz 1 3 4
% ,6% 1,2% 4%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X?= 88,546 s.d=18 p<.05

Tablo 109’a baktigimizda bir ihtiyaci olmadan alisveris merkezlerine gitme durumu
ile gelir diizeyi arasinda anlamh bir fark vardir.(p<.05) Bu da alis veris ile ilgili tutum
ve davraniglarinda oldugu gibi bu konuda da gelir diizeyinin etkisini devam ettirdigini
soylememiz mimkinddr.

Bireylerin alis veris ile ilgili tutumlarinin bir ihtiya¢c olmadan alisverise gitme durumu
ile dogrudan baglantili oldugunu disindigumizden konu ile ilgili degerlendirmeler yer
verdik. Konu ile ilgili veriler Tablo 110°da yer almaktadir.
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Tablo 110: Bir ihtiyaci Olmadan Alisveris Merkezlerine Gitme Durumu /Alis Veris ile ilgili Sahip

Olunan Tutum

Her firsatta !:)ol ihtiyvaum Alisveris
ORI e Covapun Topam
hoslanirim alisveris yaparim  hoslanmam
Sik sik 53 32 2 87
% 21,2% 4,3% 3,2% 8,2%
Ara sira 128 260 13 1 402
% 51,2% 34,6% 21,0% 50,0% 37,7%
Nadiren 47 272 21 1 341
% 18,8% 36,2% 33,9% 50,0% 32,0%
Hig 22 185 26 233
% 8,8% 24,6% 41,9% 21,8%
Cevapsiz 2 2 4
% ,3% 100,0% 4%
Toplam 250 751 62 2 2 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 110’a baktigimizda alisveris ile ilgili sahip olunan olumlu tutumun bir ihtiyag
olmadan aligveris merkezlerine gitme oranini artirdigini séyleyebiliriz. Nitekim her
firsatta ve bol bol alis veris yapmaktan ¢ok hoslandigini belirtenlerde konu ile ilgili sik
stk cevabini verenlerin orani %21,2(s=53) iken, bu oran “ihtiyacim oldugunda ihtiyacim
kadar ahs veri yaparim” diyenlerde %4,3’e(s=32), “ alisveristen hoslanmam” diyenlerde
%3,2’ye (s=2)dlismektedir. Yine 1. grupta “ ara sira” cevabini verenlerin orani %51,2
(s=128)iken, 2.grupta %34,6'ya(s=260), 3.grupta %21’e ( s=13)dlismektedir. Konu ile ilgili
1.grupta “nadiren” cevabini verenlerin orani %18,8(s=47) iken bu oran 2.grupta %36,2'ye
(s=272), 3.grupta %33,9’a ( s=21) yiikselmektedir. Yine “ hi¢” cevabini verenlerin orani 1.
grupta %8,8 (s=22) iken bu oran 2. grupta %24,6'ya (s=185), 3.grupta ise %41,9'a (s=26)
yukselmektedir.

Bireylerin dindarlik durumunun, bir ihtiyag¢ olmadan alis veris merkezlerine
gitmelerinde etkili olacagi dislincesinden hareketle yaptigimiz degerlendirmede elde
ettigimiz sonuglar Tablo 111’de yer almaktadir.
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Tablo 111: Bir ihntiyaci Olmadan Alis Veris Merkezlerine Gitme Durumu/ Dindarlik Durumu

Orta

. Dindar Fikrim

Cevapsiz  Toplam

dindar degil yok

Sik sik 4 30 25 27 1 87
% 3,2% 5,5% *17,0% 11,3% 20,0% 8,2%
Ara sira 36 201 69 96 402
% 28,8% 36,9% 46,9% 40,2% 37,7%
Nadiren 44 186 35 70 4 2 341
% 35,2% 34,1% 23,8% 29,3% 80,0% 33,3% 32,0%
Hic 41 126 17 46 3 233
% 32,8% 23,1% 11,6% 19,2% 50,0% 21,8%
Cevapsiz 2 1 1 4
% ,4% ,7% 16,7% 4%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

*X2=59,236 s.d=12 p<.05

Tablo 111’e goére konu ile ilgili dindarhk dlzeyleri arasinda anlamli bir fark soz
konusudur.(p<.05)Dindarligin artisina bagli olarak bir ihtiyaci olmadan alis veris
merkezlerine gitme oraninda azalma gorilmektedir. Buradan da dindarhgin artisina bagh
olarak dinin tiiketim ile ilgili prensiplerinin bireylerin davranislarina daha ¢ok yansidigi
sonucunu gikarabiliriz.

Aligveris merkezlerine bir ihtiyaci olmadan gitme durumui ile ilgili olarak bu sekilde
bilgi verdikten sonra arastirmamiza katilanlara “aslinda ihtiyag olarak gérmediginiz halde,
ahis veris merkezlerini gezerken gérdiginiz Grlnleri satin alma ihtiyaci duyar misiniz?
Sorusunu sorarak konu ile ilgili tutum ve davranislarini tiketim kaltirinin olusumunda
suni ihtiyaglarin yaratilmasi baglaminda degerlendirmeye c¢alistik.

Tablo 112:Aslinda ihtiya¢ olarak gérmedidiniz halde, alis veris merkezlerini gezerken
gordidtiniiz drtinleri satin alma ihtiyaci duyar misiniz?

Sayi %
Herzaman 12 1,1
Sik sik 100 9,4
Ara sira 354 33,2
Nadiren 311 29,1
Hig 289 27,1
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1067 100,0

Tablo 112'ye gore aslinda ihtiyag olarak gérmedigi halde, als veris merkezlerini
gezerken gordiigu Uridnleri “ her zaman” satin alma ihtiyaci duydugunu belirtenlerin
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orant %1,1(s=12) , “ sik sik” cevabini verenlerin orani %9,4 (s=100) “ara sira” cevabini
verenlerin orani % 33,2 (s=354), “nadiren” cevabini verenlerin orani% 29,1 (s=311) , “ hi¢”
cevabini verenlerin orani da %27,1'dir. (s=289)Cevapsizlarin orani ise yalnizca %0,1dir.
(s=1)

Konuyu cinsiyet degiskeni acisindan degerlendirdigimizde elde ettigimiz sonuglar
Tablo 113’te yer almaktadir.

Tablo 113: :Ashnda ihtiya¢ olarak gérmediginiz halde, alis veris merkezlerini gezerken
gérdidlntz drinleri satin alma ihtiyaci duyar misiniz?/ Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Herzaman 3 9 12
% ,6% 1,7% 1,1%
Sik sik 44 56 100
% 8,1% 10,7% 9,4%
Ara sira 159 195 354
% 29,3% 37,2% 33,2%
Nadiren 155 156 311
% 28,5% 29,8% 29,1%
Hig 182 107 289
% 33,5% 20,4% 27,1%
Cevapsiz 1 1
% ,2% ,1%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

X?=26,947 s.d=4 p<.05

Tablo 113’e gore kadinlar, bu tir Girtinleri erkeklere gore daha fazla satin alma ihtiyaci
duymaktadirlar. Nitekim konuyla ilgili “sik sik” cevabini verenlerin orani erkeklerde
%8,1 (s=44) iken, bu oran kadinlarda %10,7’ye (s=56)yikselmektedir. Yine “ ara sira”
cevabini verenlerin orani erkeklerde % 29,3 (s=159) iken, kadinlarda % 37,2’ye (s=195)
yukselmektedir. Konu ile ilgili “ hi¢ “ cevabin verenlerin orani erkeklerde %33,5 (s=182)
iken kadinlarda % 20,4’tiir. (s=107)Bu da daha 6nce belirttigimiz gibi tiketim kiltlrindn
oncelikle kadin tzerinden bir sdylem gelistirmesinin bir sonucu olarak gorulebilir.

Clnkd tuketim kalttrt reklam ve moda gibi etkileme sirecleriyle 6nce kadini hedef
almaktadir. Ozellikle rekldmlarda kadinlara daha fazla yer verilmektedir. Kadinlarin, ev
kadini, anne, es ve tiketici rolleri reklamlarda surekli olarak islenmektedir. Bu roller, daha
iyi besin, daha iyi evler, daha iyi moda ve daha iyi yasamak gibi degerlerle iliskilendirilerek
sunulmaktadir. Kadinin tiketim kiltiriinde bu sekilde hem nesne hem de 6zne olarak
kullanilmasi, bu kiltirde kadinin merkezi hale gelmesine neden olmaktadir.(Aktaran
Zorlu,2006:203) Bu nedenle kadinlarin alisveris merkezlerini gezerken, ihtiyag duymasalar
da ahlisveris yapmalari, kendilerine bigilen bu rolleri daha kolay kabullenme egiliminde
olduklarini géstermektedir.

Konu ile ilgili yas ve egitim diizeyi agisindan anlaml bir iliski tespit edilememistir.
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Ancak, gelir diizeyinin ylkselisine bagli olarak ihtiya¢ olarak goriilmedigi halde alisveris
merkezlerini gezerken gorilen Urinleri satin alma oraninin yikseldigini séylememiz
mimkindir. Nitekim ilk gelir grubu olan 500YTLye kadar gelire sahip olanlarda “her
zaman” cevabini veren denek bulunmazken yiksek gelir grubu olan 5001 YTL ve daha
fazla geliri olanlarda % 6,7 (s=2) oranindadir. Yine ilk gelir grubunda “ sik sik” cevabini
verenlerin orani %5,7 (s=5) iken bu oran gelir diizeyindeki artisa bagli olarak artmakta,
son gelir grubunda %40a (s=12) yiikselmektedir. Yine konu ile ilgili “hi¢” cevabini
verenlerin orani ilk gelir grubunda %40,9 (s=36) iken, bu oran gelir diizeyindeki artisla
azalmakta, son gelir grubunda %20 (s=6) olarak tespit edilmektedir. Konuyu dindarlik
durumu agisindan degerlendirdigimizde Tablo 104’teki sonuglara ulagmaktayiz.

Tablo 114: Aslinda ihtiyag olarak gérmediginiz halde, alis veris merkezlerini gezerken
gérdidlntz driinleri satin alma ihtiyaci duyar misiniz?/ Dindarlik Durumu

Cok Ortaderece Dindar Fikrim

Diger Cevapsiz Toplam

dindar dindar degil yok
Herzaman 1 3 5 3 12
% 0,8% 0,6% 3,4% 1,3% 1,1%
Sik sik 7 39 31 23 100
% 5,6% 7,2% 21,1% 9,6% 9,4%
Ara sira 25 166 57 103 1 2 354
% 20,0% 30,4% 38,8% | 43,1% | 20,0% | 33,3% 33,2%
Nadiren 40 164 35 68 3 1 311
% 32,0% 30,1% 23,8% | 28,5% | 60,0% | 16,7% 29,1%
Hig 52 172 19 42 1 3 289
% 41,6% 31,5% 12,9% | 17,6% | 20,0% | 50,0% 27,1%
Cevapsiz 1 1
% ,2% ,1%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% [100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 114 ‘e baktigimizda konuyla ilgili olarak “cok dindar” olanlarin %0,8’i (s=1) “her
zaman” cevabini verirken, bu oran orta derecede dindar olanlarda %0,6 (s=3) , dindar
olmayanlarda %3,4’tur. (s=5) “ Sik sik” cevabini verenlerin orani ¢ok dindar olanlarda %5,6
(s=7) iken, dindarhk diizeyi distiikce artmakta, dindar olmadigini belirtenlerde %21,1
‘e(s=31) ¢itkmaktadir. Yine konu ile ilgili ara sira cevabini verenlerin orani ¢ok dindarlarda
%20 (s=25) iken, bu oran dindarhigin azalmasiyla artmakta, dindar olmayanlarda %38,8’e
(s=57), dindarlik diizeyi konusunda fikri olmadigini belirtenlerde %43,1'e (s=103)
¢tkmaktadir. Yine “ hi¢” cevabini verenlerin orani, ¢ok dindar olanlarda %41,6 (s=52)iken,
bu oran dindarlk diizeyi dustiikgce azalmakta, dindar olmayanlarda %12,9 (s=19) olarak
tespit edilmektedir. Buna gore, dindarligin bireylerin tiiketim davranisini sekillendiren
onemli faktérlerden birisi oldugunu ve israf diisiincesinden dolayi bireylerin ihtiyag disi
tiketim harcamalarindan kagindigi sonucunu gikarmamiz mimkiinddr.

Alisveris merkezleri, yukarida degindigimiz gibi tGrun cesitliligi, fiyat ve imkanlar
acisindan yeni ihtiyaclari tetikledikleri gibi, tiiketime tesvik etmek icin zaman zaman
promosyonlar, kampanyalar diizenleyerek de alisverisi cazip hale getirmektedirler. Biz
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de bu konu ile ilgili olarak deneklerimize “ Evinizde ihtiyacinizi karsilamak igin yeterli bir
Urlin varken, kampanyalar, promosyonlar ve reklamlarin etkisiyle bu Griini yenilediginiz
olur mu?” sorusunu sorarak konu ile ilgili davranislari hakkinda bilgi edinmeye calistik.

Tablo 115: Evinizde ihtiyacinizi karsilamak icin yeterli bir (rin varken, kampanyalar,
promosyonlar ve rekldmlarin etkisiyle bu iriinii yenilediginiz olur mu?

Sayi %
Evet 90 8,4
Bazen 451 42,3
Hayir 523 49,0
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1067 100,0

Tablo 115’e gbre arastirmamiza katilanlarin %8,4’U (s=90) “evet”, %42,3’l (s=451),
“bazen”, %49’u ise (s=523) “hayir” cevabini vermislerdir. Buradan hareketle ihtiyag
olmadan yalnizca kampanyalar, promosyonlar ve reklamlarin cazibesine kapilarak alisveris
yapma egiliminin azimsanamayacak bir oranda oldugu soylenebilir. Bu durum, reklam ve
pazarlama agisindan ciddi bir basari olarak nitelendirilebilir. Clink{ hicbir kosulda ihtiyaci
olmadan ahisveris yapmadigini belirtenlerin orani %49’da (s=523) kalmaktadir.

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde “evet” cevabini verenlerin
orani %8,3 (s=64) iken bu oran, Konya’da %8,7’dir. (s=26)” Bazen” cevabini verenlerin
orani izmir’de %44, 7(s=342) iken, bu oran Konya’da %36,3’dir. (s=109) “Hayir” cevabini
verenlerin orani ise, izmir’de % 46,9 (s=360) iken, bu oran Konya’da %54,3’tiir. Buradan
da Konya’ya oranla izmir'de promosyonlarin, kampanyalarin ve reklamlarin etkisiyle
evde yeterli bir Grin varken bu UrGnini yenileme oraninin daha fazla oldugunu
sdylememiz miimkiindiir. Bu da izmir’in tiiketim kiiltiiriine daha fazla uyum saglamasiyla
iliskilendirilebilir.

Konuyu cinsiyet acisindan degerlendirdigimizde kadin ile erkek davranislari arasinda
anlamh bir fark s6z konusudur. (p<.05)

Tablo 116: Evinizde ihtiyacinizi karsilamak icin yeterli bir (riin varken, kampanyalar,
promosyonlar ve reklémlarin etkisiyle bu driini yenilediginiz olur mu? /Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam

Evet 34 56 90

% 6,3% 10,7% 8,4%
Bazen 198 253 451

% 36,4% 48,3% 42,3%
Hayir 310 213 523

% 57,1% 40,6% 49,0%
Cevapsiz 1 2 3

% ,2% ,4% ,3%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

X2=29,249 s.d=2 p<.05

186




TUKETIM KULTURU VE DIN

Tablo 116’ya gore kadinlar erkeklere oranla, kampanyalar, promosyonlar ve
reklamlarin etkisiyle evde ihtiyaci karsilayacak yeterli bir Griin varken bu Grini
yenilemektedir. Bu durumda ihtiya¢ ve arzularin karsithginin ahsveris pratiklerine
yansimasl s6z konusudur denilebilir. Clinkii ihtiyaclar, yasam icin zorunlu, objektif ve
evrenselken, arzularise deger yikli ve zorunlu olmayan bir tercih alanidir. (Zorlu,2006:66)

Bu acidan ihtiyaclar sinirli iken, arzular sinirsizdir. ihtiyag olmadan, alisveris
merkezlerini gezerken gorilen Uriinleri satin alma ihtiyaci duymada oldugu gibi, ihtiyaci
karsilayacak yeterli bir Girlin varken, bu triinii kampanyalar, promosyonlar ve reklamlarin
etkisiyle yenileme davranisi da yukarida degindigimiz bir celiskinin sonucu olarak
gorilebilir. Ayni zamanda konu ile ilgili fiyat faktériinin cazibesinin de yadsinamaz bir
onemi vardir. Ancak netice itibariyle bitliin bu secenekleri sunanin da kadini hedef
kitlesine alan tiketim kultird oldugu unutulmamalidir.

Konuyu yas degiskeni acgisindan degerlendirdigimizde yas gruplari agisindan anlamli
bir farkin oldugunu soyleyebiliriz.(p<.05) Yasin ilerlemesine bagh olarak konu ile ilgi
olumsuz davraniglarin artigini gérmekteyiz. Nitekim konu ile ilgili 15-25 yas grubunda
“ evet” cevabini verenlerin orani %7,5 (s=24) iken, bu oran 26-30 yas grubunda %9,3’e
(s=21) , 31-40 yas grubunda %13,2'ye (s=27)cikmakta ancak 41-50 yas grubundan
itibaren distse gegmekte, 51-60 yas grubunda %3,9’a (s=4) kadar dismektedir. Yine
konu ile ilgili “bazen” cevabini verenlerin orani 15-25 yas grubunda %44,7 (s=142) iken,
bu oran yasin artisina bagli olarak dismekte ve 61 ve yukarisi yas grubunda %25,6’ya
(s=10) inmektedir. Buna ek olarak “hayir” cevabini verenlerin orani 15-25 yas grubunda
%47,8 (s=152) iken, 61 ve yukarisi yas grubunda %69,2’ye (s=27) yukselmektedir. Bu
verilere gore gengler arasinda konu ile ilgili olarak daha g¢ok tiiketme egilimi yayginken,
yas ilerledikge tiiketen degil, yetinen olma ve dolayisiyla da ihtiyag disi tiketim harcamasi
yapmam davranisi yaygindir.

Konuyu gelir diizeyi agisindan degerlendirdigimizde Tablo 117’deki sonuglara
ulasmaktayiz.

Tablo 117: Evinizde ihtiyacinizi karsilamak igin yeterli bir (riin varken, kampanyalar,
promosyonlar ve rekldmlarin etkisiyle bu triini yenilediginiz olur mu? /Gelir Diizeyi

5001

ySeOI?a\(/igr 755(())1/tl 1070500ytl y};iin Cevapsiz| Toplam
Evet 7 9 12 23 26 10 3 90
% 8,0% 5,3% 5,4% 8,9% | 12,5% | 11,5% | 10,0% 8,4%
Bazen 31 59 87 116 95 41 19 3 451
% 35,2% | 34,5% | 39,4% | 45,1% | 45,7% | 47,1% | *63,3% | 60,0% | 42,3%
Hayir 50 103 122 116 87 35 8 2 523
% 56,8% | 60,2% | 55,2% | 45,1% | 41,8% | 40,2% | 26,7% | 40,0% | 49,0%
Cevapsiz 2 1 3
% ,9% 1,2% 3/
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X2=32,762 s.d=12 p<.05
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Tablo 117’ye baktigimizda konu ile ilgili gelir gruplari agisindan anlamli bir fark vardir.
(p<.05)Gelir diizeyinin yiikselisine bagh olarak evinde ihtiyacini karsilamak igin yeterli bir
Urlin varken, kampanyalar, promosyonlar ve reklamlarin etkisiyle bu Grind yenileyenlerin
arttigini séylememiz mimkiindir. Bu artis, ihtiyacin bir sonucu degildir. Bu durum, daha
once de Uzerinde durdugumuz ihtiyag ve arzu ikileminden kaynaklanabilecegi gibi, daha
sonraki ginleri distinerek kendini garantiye alma ve kar etme amacindan kaynaklaniyor
da olabilir. Siphesiz bu durumda ekonomik imkan da belirleyici olmaktadir.

Konuyuegitimdizeyiacisindandegerlendirdigimizdeegitimgruplariagisindananlamli
bir fark s6z konusudur.(p<.05) Egitim dlizeyinin yikselisine bagli olarak promosyonlar,
kampanyalar ve reklamlarin etkisiyle bir tirini yenileme orani da artmaktadir. Nitekim “
evet” cevabini verenlerin orani okur- yazar olmayanlarda %8,3 (s=1) iken, bu oran egitim
diizeyinin artisiyla artmakta Gniversite mezunlarinda %10,5’e (s=28) ulasmaktadir. Yine
“bazen” cevabini verenlerin orani okur-yaza olmayanlarda%16,7 (s=2) iken, , bu oran
egitim dizeyinin artisiyla artmakta master ya da doktora mezunlarinda %42,9'a (s=12)
yikselmektedir. Yine “ hayir” cevabini verenlerin oran okur-yazar olmayanlarda %75
(s=9) iken, bu oran egitim diizeyi arttikca azalmakta master ya da doktora mezunlarinda
%50’ye (s=14)dlismektedir. Bu orani egitimin bilinglendirme etkisinin tiketim davranisina
yansimasi olarak yorumlamamiz mimkindur.

Dindarlik durumunun konu ile ilgili etkisi olup olmadigini degerlendirdigimizde,
dindarlik diizeyleri agisindan gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugunu séylememiz
mimkiindiir.(p<.05) Konu ile ilgili veriler Tablo 118’de yer almaktadir.

Tablo 118: Evinizde ihtiyacinizi karsilamak igin yeterli bir (riin varken, kampanyalar,

promosyonlar ve reklémlarin etkisiyle bu triinii yenilediginiz olur mu? /Dindarlik Durumu

Cok dindar Or'cc?\ir?(je;?ce D(:ilzgﬁr Fikrim yok  Diger Cevapsiz  Toplam
Evet 4 33 34 19 90
% 3,2% 6,1% *23,1% 7,9% 8,4%
Bazen 36 220 65 128 1 1 451
% 28,8% 40,4% 44,2% 53,6% 20,0% 16,7% 42,3%
Hayir 85 290 48 92 4 4 523
% 68,0% 53,2% 32,7% 38,5% 80,0% 66,7% 49,0%
Cevapsiz 2 1 3
% ,3% 16,7% ,3%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

*X 2=84,746 s.d=8 p<.05

Tablo 118’e baktigimizda dindarligin artisina bagli olarak sordugumuz soruya
verilen cevabin “ hayir” olarak yogunlastigini ve evde ihtiyaci karsilamak igin yeterli bir
Grlin varken, kampanyalar, promosyonlar ve reklamlarin etkisiyle bu Grini yenileme
davranisinin israf oldugu gerekcesiyle azaldigini séylememiz mimkinddr.
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Yine tiketimin israfa donlismesiyle ilgili deneklerimize “ mobilya magazasinda pahal
bir salon takimi gordiinlz. Evinizdeki salon takimini kisa siire 6nce ¢ok para vererek almis
olsaniz bile sayet paraniz varsa yeni salon takimini alir misiniz?” sorusunu yonelterek
ihtiyac disi harcamalar konusundaki davranislarini 6grenmeye calistik. Konu ile ilgili
veriler Tablo 119'da yer almaktadir.

Tablo 119: Mobilya madazasinda pahali bir salon takimi gérdiiniiz. Evinizdeki salon takimini
kisa siire 6nce ¢ok para vererek almis olsaniz bile sayet paraniz varsa yeni salon takimini alir
misiniz?

Sayi %
Evet 107 10,0
Hayir 949 88,9
Diger 10 0,9
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 1067 100,0

Tablo 119’a gore arastirmamiza katilanlarin blylik ¢ogunlugu o6yle bir durumda
yeni salon takimini almayacagini belirtmistir. Nitekim “hayir” cevabini verenlerin orani
%88,9 (s=949) iken , “evet” cevabini verenlerin orani %10,0’dur.(s=107)Bu verilere
gore deneklerimiz bu tlr bir harcamanin gereksizligi konusunda homojen bir tutum
sergiledigini soylememiz miUmkindur.

Konuyu degiskenlerimiz acisindan degerlendirdigimizde tek anlamli farkin cinsiyet
degiskeni agisindan s6z konusu oldugunu séylememiz miimkindir. Bu agidan kadinlarin
erkeklere gore her ne kadar agirlikh cevap “hayir” yoniinde olsa da daha fazla satin alma
egilimi gosterdigini sdyleyebiliriz. Bu da kadinlarin alisveris konusundaki tutumlari ile
iliskilendirilebilir. Bu konuyla ilgili veriler Tablo120’de yer almaktadir.

Tablo 120: Mobilya magazasinda pahali bir salon takimi gérdiiniiz. Evinizdeki salon takimini
kisa stire 6nce ¢ok para vererek almis olsaniz bile sayet paraniz varsa yeni salon takimini alir
misiniz?/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Evet 33 74 107
% 6,1% *14,1% 10,0%
Hayir 504 445 949
% 92,8% 84,9% 88,9%
Diger 6 4 10
% 1,1% ,8% ,9%
Cevapsiz 1 1
% ,2% ,1%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%
*X 2=18,756 s.d=2 p<.05
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Tuketim mekanlari olarak alisveris merkezleri ve tiketim davranisini nasil
yonlendirdikleri ile ilgili bu sekilde yer verdikten sonra tiiketimin ihtiya¢ boyutundan
liks boyutuna kaymasi ve bu konuyla ilgili bulgulara yer vermenin yerinde olacagi
kanaatindeyiz.

2.3.5.2. Tiiketim Turleri

Tuketim turleri ile ilgili bulgulara yer verirken daha cok ihtiyaci asan, israfa neden
olan ve gosterisci tiketim olarak niteleyebilecegimiz bir baska boyutuyla da liiks
harcamalari igerisine alan, tiiketim bulgularina yer vermeye ¢alistik. Konuyla ilgili olarak
oncelikle kisisel bakim, estetik ameliyat yaptirma, giyimde modayi takip etme ve disarida
yemek yeme ile ilgili bulgulara yer verdik.

2.3.5.2.1. Kisisel Bakim, Estetik Ameliyat Yaptirma, Giyimde Modayi Takip Etme,
Disarida Yemek Yeme ile ilgili Bulgular

Kisisel bakim kategorisinde 6ncelikle arastirmamiza katilanlarin kozmetik Grinleri
ile ilgili tutumlarina yer vererek, kozmetik Urlnlerinin 6nem derecesi agisindan
arastirmamiza katilanlar tarafindan nasil algilandigi hakkinda bilgi edinmeye ¢alistik.
Konu ile ilgili bulgulara Tablo 121’de yer verdik.

Tablo 121: Kozmetik Uriinleriyle ilgili Tutum ve Davranisiniz Asagidakilerden Hangisine
Uygundur?

Sayi %
Vazgegilmez bir ihtiyactir. 185 17,3
Gerksiz bir harcamadir. 173 16,2
Zaman zaman kullanilabilir 536 50,2
Fikrim yok 161 15,1
Diger 8 0,7
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100,0

Tablo 121’e baktigimizda arastirmamiza katilanlarin %17,3’Untin  (s=185) kozmetik
Urdnlerinin “vazgecilmez bir ihtiya¢g” ; %16,3’Uniln(s=173) “gereksiz bir harcama”,
%50,2’sinin (s=536)” zaman zaman kullanilabilir “ oldugunu disindtginid %15,1’inin
(s=161) “fikrim yok” cevabini verdigini gérmekteyiz. Konuyla ilgili daha farkh goris
bildirenlerin orani %0,7 (s=8), cevapsizlarin orani ise %0,4’tlr.(s=4 )

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendigimizde, izmir’de Konya’ya oranla
kozmetik Grinlerinin denekler agisindan daha fazla ihtiyag olarak gorildigu séylenebilir.
Nitekim izmir’de kozmetik Griinlerinin “vazgegilmez bir ihtiya¢” oldugunu disiinenlerin
orani %19,8 (s=152)iken, bu oran Konya'da % 11’e(s=33) diismektedir. Yine izmir'de
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kozmetik Urlnlerinin “gereksiz bir harcama” oldugunu dusiinenlerin orani %13,2
(s=101) iken, bu oran Konya’da %24’e(s=72) yiikselmektedir. izmir'de kozmetik triinleri
icin “zaman zaman kullanilabilir” cevabini verenlerin orani %49,5 (s=380) iken, bu oran
Konya’da biraz ylkselmekte %52 (s=156) olarak tespit edilmektedir. Konu ile ilgili fikri
olmadigini belirtenlerin orani izmir'de %16,9 (s=130) iken, bu oran Konya’da %10,3’e
(s=6) dismektedir.

Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde elde edilen sonuglar
Tablo 122'de yer almaktadir.

Tablo 122: Kozmetik Uriinleriyle ilgili Tutumlar / Cinsiyet

Vazgecilmez Gerksiz bir Zaman zaman Fikrimyok Diger  Toplam

bir ihtiyactir. harcamadir.  kullanilabilir.

Erkek 40 112 254 131 5 542
% 7,4% 20,7% 46,9% *24,2% 0,9% 51,0%
Kadin 144 61 282 30 3 520
% 27,7% 11,7% 54,2% 5,8% 0,6% 49,0%
Cevapsiz

%

Toplam 184 173 536 161 8 1062
% 17,3% 16,3% 50,5% 15,2% 0,8% | 100,0%

X2=138,744 s.d=4 p<.05

Tablo 122’ye baktigimizda kadinlarin erkeklere oranla kozmetik Grinlerinin tiiketimini
vazgecilmez bulduklarini séylememiz mimkindir. Nitekim kozmetik Urinlerinin
vazgecilmez bir ihtiya¢ olarak gorenlerin orani kadinlarda %27,7 (s=144) iken bu oran
erkeklerde % 7,4’e (s=40) dismektedir. Yine bu Uriinleri gereksiz olarak gérenlerin orani
kadinlarda%11,7(s=61) iken erkeklerde %20,7'dir.(s=112)Kozmetik Urtnlerinin zaman
zaman kullanilabilir oldugunu belirtenlerin orani erkeklerde %46,9 (s=254) iken, bu
oran kadinlarda %54,2dir. (s=282)Yine konu ile ilgili olarak fikri olmadigini belirtenlerin
orani erkeklerde %24,2 (s=131) iken bu oran kadinlarda %5,8’e (s=30) dismektedir.
Kadinlarin kozmetik Grunlerinin tiiketimini daha vazgecilmez bulmalarinin nedeni olarak
ise kadinlarin yaratilis olarak giizellesmeye ve siislenmeye diiskiin olmasi ve toplumsal
rollerinin geregi bakimli olma ihtiyaci duymalari ve bu tir Grinlerin daha fazla kadinla
Ozdeslestirilmesini sdylememiz mimkinddr.

Konuyu yas degiskeni agisindan degerlendirdigimiz de ise ulastigimiz sonuglar Tablo
123’te yer almaktadir.
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Tablo 123: Kozmetik Uriinleriyle ilgili Tutumlar / Yas

Vazgecilmez Gereksiz bir  Zaman zaman

bir ihtiyactir. harcamadir. kullanilabilir. AL el
15- 25 58 42 177 38 4 319
% 18,2% 13,2% 55,5% 11,9% 1,3% 30,0%
26- 30 57 34 104 28 2 225
% 25,3% 15,1% 46,2% 12,4% 0,9% 21,2%
31-40 35 33 108 26 2 204
% 17,2% 16,2% 52,9% 12,7% 1,0% 19,2%
41-50 28 33 90 24 175
% 16,0% 18,9% 51,4% 13,7% 16,5%
51-60 5 24 47 27 103
% 4,9% 23,3% 45,6% 26,2% 9,7%
sjk‘;?m 2 7 10 18 37
% 5,4% 18,9% 27,0% *48,6% 3,5%
Cevapsiz
%
Toplam 185 173 536 161 8 1063
% 17,4% 16,3% 50,4% 15,1% 0, 8% 100,0%

*X2=77,778 s.d=20 p<.05

Tablo 123’e gbre yasin artisina bagl olarak kozmetik Griinlerinin tiketiminin daha
az gerekli goruldigini sdylememiz mimkindur. Nitekim 15-25 yas grubunda kozmetik
Urdnlerinin vazgegilmez bir ihtiyag oldugunu disiinenlerin orani %18,2 (s=58) , iken bu
oran yas ilerledikge diismekte, 61 ve yukarisi yas grubunda %5,4’e (s=2) dismektedir.
15-25 yas grubunda kozmetik Grilinlerinin gereksiz bir harcama oldugunu dislinenlerin
orani % 13,2 (s=4) iken bu oran 61 ve yukarisi yas grubunda % 18,9'a (s=7)dlismektedir.
“Zaman zaman kullanilabilir” diyenlerin orani 15-25 yas grubunda %55,5 (s=177) iken,
bu oran yasin ilerlemesiyle dismekte, 61 ve yukarisi yas grubunda %27 ‘ye diismektedir.
Konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani 15-25 yas grubunda %11,9 (s=38) iken
bu oran yasin ilerlemesine bagli olarak yiikselmekte 61 ve yukarisi yas grubunda % 48,
6’ya(s=18) yukselmektedir.

Bu durumun nedeni olarak modernizmin bireylere dayatmis oldugu tiiketim kaltira
cercevesinde bireylerin bedenlerine verdigi degeri gostermek, bedenin kusurlarini ve
eksikliklerini gizlemek ve begenime arzusunu tatmin etme ihtiyacini gorebiliriz. Ayrica
genclik ve oOzellikle de ergenlik dénemi kisinin kendisiyle en fazla mesgul oldugu,
begenilme ve takdir edilme arzusunun en yogun yasandigi bir donemdir. Bu agidan
kozmetik Urinlerinin bu donemde daha ¢ok gerekli gortilmesi olagan bir durum olarak
degerlendirilebilir.

Kozmetik Grlnleri ile ilgili tutumun bireylerin egitim dizeyleriyle iligkisini
arastirdigimizda, egitim seviyesinin artisina bagl olarak kozmetik Urinlerinin daha

fazla gerekli gorildigini sdylememiz mimkiindir. Nitekim okur-yazar olmayanlarda
kozmetik Urlinlerinin vazgecilmez bir ihtiya¢ oldugunu disitinenlerin orani % 8,3(s=1)
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iken, bu oran egitim seviyesinin yikselisiyle artmakta en yiksek egitim diizeyi olan
master ya da doktora mezunlarinda % 35,7’ye (s=10)yikselmektedir. Yine okuryazar
olmayan deneklerde bu tir Urlinlerin “gereksiz” oldugunu distinenlerin orani % 50
(s=6) iken, bu oran egitim dizeyinin yiikselisine bagli olarak azalmakta master ya da
doktora mezunlarinda % 3,6’ya (s=1) dismektedir. Yine okuryazar olmayanlarda bu
Urdnlerin zaman zaman kullanilabilecegini belirtenlerin orani %16,7 (s=2) iken, bu oran
egitim dizeyinin yukselisiyle artmakta master ya da doktora mezunlarinda %53,6’ya
(s=15) yikselmektedir. Yine konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani okur-yazar
olmayanlarda %25(s=3) iken, bu oran egitim diizeyinin yiikselisiyle azalmakta master ya
da doktora mezunlarina gelindiginde %3,6(s=1) olarak tespit edilmektedir.

Bu durumu, tutumlarin olusumunda ve degisiminde egitimin rollyle aciklayabiliriz.
Egitim bireye toplum icerisinde farklilik kazandirmakta ve birey bu farkin gérintrlGgin
kisisel bakima, bedene, kiyafete verdigi onem ile ortaya koymaya ¢alismaktadir. Bu da
bireyin her seyiyle degerli oldugunu vurgulayan kozmetik Urinlerinin egitimli bireyler
arasinda daha fazla gerekli gériilmesine neden olabilmektedir.

Konuyu gelir duzeyi agisindan degerlendirdigimizde gelir diizeyinin artisiyla
birlikte kozmetik Urilnlerinin tiiketiminin daha fazla gerekli gorildigini séylememiz
mimkindir. Bu baglamda arastirmamizin bulgularina baktigimizda en dusik gelir
grubu olan geliri 500YTL'ye kadar olanlarda kozmetik Grinlerinin vazgecilmez bir ihtiyag
oldugunu distinenlerin orani %8 (s=7) iken, bu oran gelir diizeyine bagl olarak artmakta
2501-5000YTL arasi geliri olanlarda % 19,8’e(s=17)5001 YTL ve daha fazla geliri olanlarda
% 40’a (s=12) yukselmektedir. Yine 500 YTL ye kadar geliri olanlarda kozmetik Griinlerinin
“gereksiz” oldugunu disinenlerin orani %28,4 (s=25) iken , bu oran gelirin yukselisiyle
diismekte 2501-5000YTL geliri olanlarda %10,5’e (s=9), 5001 YTL ve daha fazla geliri
olanlarda %3,3’e (s=1)dismektedir. Yine konu ile ilgili olarak “zaman zaman kullanilabilir”
cevabini verenlerin orani 500 YTL ‘ye kadar olanlarda %40, 9(s=36) iken bu oran gelirin
artistyla birlikte yukselmekte 2501-5000 YTL geliri olanlarda %54,7’ye (s=47) ylkselirken,
5001 YTL ve daha fazla geliri olanlarda %40 (s=12) olarak tespit edilmektedir.

Buna ek olarak konu ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerin orani en disuk gelir
grubunda %21,6 (s=19) iken, bu oran gelirin artisiyla birlikte dismekte, en yiksek gelir
grubuna gelindiginde %13,3 (s=4) olarak tespit edilmektedir. Buradan da her ne tir
olursa olsun tiiketim davranisinda etkili olan en 6nemli faktorlerden birisinin ekonomik
durum oldugunu bir kez daha gérmekteyiz.

Bireylerin dindarlik durumunun kozmetik Grinleriyle ilgili tutumlarinda nasil bir etki
yarattgl hakkinda bilgi edinmek icin yaptigimiz degerlendirmede ulastigimiz sonuglar
Tablo 124’te yer almaktadir.

193



Yrd. Doc. Dr. Cemile Zehra KOROGLU

Tablo 124: Kozmetik Uriinleriyle ilgili Tutumlar/ Dindarlik Durumu

Vazgecilmez  Gereksiz bir ~ Zaman zaman  Fikrim Diger Cevapsiz Toplam

bir ihtiyactir = harcamadir. kullanilabilir. yok

Cok dindar 16 39 54 14 1 124

% 12,9% 31,5% 43,5% 11,3% | 0,8% 11,7%

g.rta derece 50 90 316 81 6 543
indar

% 9,2% 16,6% 58,2% 14,9% | 1,1% 51,3%

gér‘é‘?lar 55 10 61 20 | 1 147

% 37,4% 6,8% 41,5% 13,6% | 0,7% 13,9%

Fikrim yok 63 32 100 44 239

% 26,4% 13,4% 41,8% 18,4% 22,6%

Diger 1 4 5

% 20% 80% ,5%

Cevapsiz

%

Toplam 185 171 535 159 8 1058

% 17,5% 16,2% 50,6% 15,0% | 0,8% 100,0%

Tablo 124’e gore dindarlik dlizeyinin artisina bagh olarak, kozmetik trinlerinin daha
az gerekli goruldigiini séylememiz mimkindir. Nitekim ¢ok dindar olanlarda kozmetik
Urdnlerinin vazgecilmez bir ihtiyag oldugunu dislinenlerin orani %12,9 (s=16) iken, bu
oran dindar olmayanlarda %37,4’e (s=55) ylkselmektedir. Yine ¢ok dindar olanlarda bu
Urlnlerin gereksiz bir harcama yarathigini distinenlerin orani %31,5 iken, bu oran orta
derecede dindarlarda %16,6’ya (s=90), dindar olmayanlarda %6,8’e (s=10) dismektedir.
Bu sonuglarla birlikte dinin tiiketim davranisi lizerindeki etkisini bir kez daha gormekteyiz.
Nitekim dindarligin artisiyla birlikte dinler agisindan kutsal sayilan bedenin mahrem
olanlar agisindan saklanmasi ve kozmetik drilinleri yardimiyla ( gerekli olan durumlarin
1isinda) teshir amaciyla guzellestirmesi ve sislenmesine karsi olumsuz bir tutum
sergilenmektedir.

Kozmetik Uriinlerine ek olarak sa¢ bakim ve gizellik merkezleri de glinimizde
oldukca yaygin hale gelmektedir. Biz de arastirmamiza katilanlarin sa¢ bakim ve gulzellik
merkezlerine hangi siklikla gittiklerini sorarak, konuyla ilgili davranislari hakkinda bilgi
sahibi olmaya calistik. Arastirmamiza katilanlarin konuyla ilgili davranis sikhgi Tablo
125’te yer almaktadir.

Tablo 125: Sa¢ Bakim ve Glizellik Merkezlerine Gidis Sikligi

Sayi %

Herzaman 49 4,6
Sik sik 115 10,8
Ara sira 282 26,4
Nadiren 192 18,0
Hig 416 39,0
Diger 1 0,1

Cevapsiz 12 1,1
Toplam 1067 100,0
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Tablo 125’e gore , “ her zaman” cevabini verenlerin orani %4,6 (s=49) , “sik sik”
cevabini verenlerin oran %10,8 (s=115) “ ara sira” cevabini verenlerin orani %26,4
(s=282), nadiren cevabini verenlerin orani %18 (s=192), “hi¢” cevabini verenlerin orani
ise %39 (s=416), konuyla ilgili farkli bir degerlendirmede bulunan 1 denek (s=0,1) varken,
cevapsizlarin orani% 1,1dir. (s=12) Bu verilere gore, arastirmamizin geneli agisindan sag
bakim ve giizellik merkezlerine gidisin ¢ok yaygin olmadigini soyleyebiliriz.

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde, izmir'de “ her zaman” cevabini
verenlerin orani%5,1 (s=39) iken, bu oran Konya’da %3,3’tiir. (s=10)izmir’de “ sik sik”
cevabini verenlerin orani%12,9 (s=97) iken, bu oran Konya'da %6’dir. (s=18)izmir’'de
“ara sira” cevabini verenlerin orani %27,8 (s=213) iken, Konya’da %23’tiir.(s=69) izmir’de
“nadiren” cevabini verenlerin orani %18,4 (s=141) iken, Konya’da bu oran, %49,3’tir.
(s=148)Bu verilere gére, Konya’ya goére izmir'de sac bakim ve giizellik merkezlerine
gitmenin daha yaygin oldugunu, Konya’nin bu agidan geleneksel kaliplarin disina heniiz
¢tkamadigini sdylememiz mimkuindar.

Sa¢ bakim ve guzellik merkezlerine gitme durumu ile cinsiyet agisindan anlamli bir
fark vardir.(p<.05) Bu farki Tablo 126’da gorebiliriz.

Tablo 126: Sa¢ Bakim ve Giizellik Merkezlerine Gidis Sikligi/ Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Herzaman 14 35 49
% 2,6% 6,8% 4,6%
Sik sik 29 86 115
% 5,3% *16,4% 10,8%
Ara sira 105 177 282
% 19,3% 33,7% 26,4%
Nadiren 79 113 192
% 14,5% 21,5% 18,0%
Hig 304 112 416
% 56,0% 21,4% 39,0%
Diger 1 1
% 0,1% ,1%
Cevapsiz 11 1 12
% 2,2% ,2% 1,1%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X?2=150,447 s.d=5 p<.05

Tablo 126°da goruldugu gibi kadinlar, erkeklere nazaran bu tir merkezlere daha
fazla gitmektedirler. Nitekim kadinlarda bu tir merkezlere gittigini belirtenlerin orani
%6,7 (s=35) iken, bu oran erkeklerde %2,6’ya (s=14) dismektedir. Yine kadinlarda “sik sik”
cevabini verenlerin orani %16,3 (s=85) iken, bu oran erkeklerde %5,5"tir. (s=29)"Ara sira”
cevabini verenlerin orani ise kadinlarda %33,9 (s=177) iken bu oran erkeklerde %19,7’ye
(s=105) dismektedir. Yine “ nadiren” cevabini verenlerin orani kadinlarda %21,6 (s=113)
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iken, bu oran erkeklerde %14,8'dir. (s=79)Buna ek olarak “ hi¢” cevabini verenlerin orani
kadinlarda %21,5 (s=112) iken bu oranin erkeklerde %57,1(s=304) olmasi dikkat cekicidir.
Buradan da kadinlarin dogasi geregi erkeklere gore glizellesme amacli davranislara daha
fazla egilim gosterdigini sdyleyebiliriz.

Konuyu yas gruplari agisindan degerlendirdigimizde Tablo 127’deki verilere ulastik.

Tablo 127: Sa¢ Bakim ve Glizellik Merkezlerine Gidis Sikligi/ Yas

15-25 26-30 31-40 41-50 51-60 °1Y®  Toplam
yukarisi

Herzaman 14 14 14 5 1 1 49
% 4,4% 6,2% 6,9% 2,9% 1,0% 2,6% 4,6%
Sik sik 38 31 23 18 5 115
% 11,8% | 13,7% | 11,3% 10,3% 4,8% 10,8%
Ara sira 82 68 55 51 19 7 282
% 25,6% | 30,1% | 26,9% | 29,1% | 18,5% | 17,9% 26,4%
Nadir 56 35 41 39 19 2 192
% 17,5% | 15,4% | 20,1% | 22,3% | 18,5% 5,1% 18,0%
Hig 124 76 69 62 56 29 416
% 38,8% | 33,7% | 33,8% | 35,4% | 54,4% | 74,4% 39,0%
Diger 1 1
% 1,0% ,1%
Cevapsiz 6 2 2 2 12
% 1,8% ,9% 1,0% 1,8% 1,1%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 127’ye baktigimizda yasin artisina bagh olarak sa¢ bakim ve glzellik
merkezlerine gitme oraninin distugini séylememiz mimkindir. Nitekim 15-25 yas
grubunda “ her zaman” cevabini verenlerin orani %4,5 (s=14)iken bu oran 26-30 yas
grubunda %6,3 (s=14), 31-40 yas grubunda % 6,9 (s=14) iken, yas ilerledik¢e diismekte
61 ve yukarisi yas grubunda %2,6(s=1)olarak tespit edilmektedir. Yine “sik sik” cevabini
verenlerin orani 15-25 yas grubunda %12,1 (s=38), 26—30 yas grubunda %13,8 (s=31),
31-40 yas grubunda %11,4 (s=23) iken yas ilerledikge diisiise gegmektedir.61ve yukarisi
yas grubunda bu cevabi veren denek yoktur. Tablo’da dikkat gekici olan bir diger nokta
da konu ile ilgili “hi¢” cevabini verenlerin oranidir. Bu oran 15-25 yas grubunda %39,5
(s=124) iken, yasin ilerlemesiyle yikselmekte, son yas grubu olan 61 ve yukarisinda
%74,4’e (s=29)¢ikmaktadir. Bu arada yasin artmasiyla birlikte bireylerde begenilme ve
g6z 6ninde bulunma isteginin de azaldigi sonucu cikarilabilir.

Konuyu egitim dizeyi acgisindan degerlendirdigimizde en dikkat cekici olan nokta;
okuryazar olmayanlarda “hi¢” cevabinin %91,7 (s=11) oraninda verilmis olmasidir. Yine
okuryazar oldugunu belirten bu deneklerde bu oran %51,4 (s=18) ile yine oldukca
yliksektir. Bu oran egitim seviyesinin artisiyla dismekte, en yiksek egitim diizeyi olan
master ya da doktora mezunu olanlarda %20,7 (s=6) olarak tespit edilmektedir. Yine
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sorumuza “her zaman” cevabini verenlerin orani da bu egitim diizeyinde en yiksektir.

Bu oran %13,8'dir. (s=4) Bu verilere gore egitim seviyesinin artisiyla birlikte sag bakim
ve glizellik merkezlerine gitme oraninin arttigini sdyleyebiliriz. Bu artisin nedeni olarak
ise, daha once de belirttigimiz gibi egitimin farkhlastirici islevi ile geleneksel kaliplardan
siyrilma, modern olana yonelme, zihin kadar bedenle de gorinirlik kazanma arzusunun
artisini gorebiliriz.

Sa¢ bakim ve gizellik merkezlerine gitmenin elbette maddi bir boyutu da so6z
konusudur. Bu acidan gelir dizeyini sa¢ bakim ve gizellik merkezlerine gitmede etkisi
olup olmadigini degerlendirdigimizde konu ile ilgili "hi¢” cevabini verenlerin % 55,7
(s=49) oranla en gok, en duslik gelir grubu olan 500YTL'ye kadar geliri olanlarin grubunda
bulunmasi dikkat ¢ekicidir. Yine sorumuza “her zaman” cevabiniverenlerin oraninin %23,3
(s=7)ile en yuksek gelir grubu olan 5001 YTL ve daha yukari gelire sahi olanlarin ulundugu
grupta bulunmasi manidardir. Yine “sik sik” cevabini en ¢ok verenler de %23,3 (s=7) ile
en yiksek gelir grubunda olanlardadir. Yine soru ile ilgili “ara sira” cevabin verenlerin
oraninin en ¢ok oldugu gelir grubunun %33,7 (s=29) ile 2501-5000YTL arasinda gelire
sahip olanlarda olmasi da anlamlidir. Bu da tlketim davranisinin bir kez daha ekonomik
faktorlerden bagimsiz degerlendirilemeyecegini gostermektedir. Bireylerin dindarlik
durumunun sa¢ bakim ve giizellik merkezlerine gidis sikhgini ne dizeyde etkiledigi ile
ilgili yaptigimiz degerlendirme sonucun da ise su sonuglara ulastik.

Tablo 128: Sa¢ Bakim ve Glizellik Merkezlerine Gidis Sikligi/ Dindarlik Durumu

Cok Orta derece  Dindar

Diger  Cevapsiz Toplam

dindar dindar degil

Herzaman 2 16 19 12 49
% 1,6% 2,9% 12,9% 5,0% 4,6%
Sik sik 8 35 32 40 115
% 6,4% 6,4% 22,8% 16,7% 10,8%
Ara sira 28 146 30 76 1 1 282
% 22,4% 26,8% 20,4% 31,8% | 20,0% 16,7% 26,4%
Nadiren 17 100 28 47 192
% 13,6% 18,3% 19,0% 19,7% 18,0%
Hig 68 241 36 63 4 4 416
% 54,4% 44,2% 24,5% 26,4% | 80,0% 66,7% 39,0%
Diger 1 1

% ,2% ,1%
Cevapsiz 2 6 2 1 1 12
% 1,6% 1,2% 1,4% ,4% 16,7% 1,1%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0%
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Tablo 128’e gore dindarligin artisina bagli olarak, sa¢ bakim ve giizellik merkezlerine
gidis oraninin distiglini gérmekteyiz. Nitekim sorumuza” hi¢” cevabini verenlerin orani
¢ok dindarlarda %55,3 (s=68) iken, orta derecede dindarlarda %44,7'e (s=241), dindar
olmayanlarda %24,8’e (s=36) dismektedir. Yine, “ her zaman” cevabini verenler ¢ok
dindarlarda %1,6 (s=2) iken, bu oran dindar olmayanlarda %13,1’e (s=19) yukselmektedir.
Yine “sik sik” cevabinin en ¢ok verildigi grup da dindar olmadigini belirtenlerin bulundugu
gruptur.

Sa¢ bakim ve giizellik merkezlerine gitme ile ilgili arastirmamizin bulgularina bu
sekilde yer verdikten sonra, bedenin gizellestiriimesi baglaminda liks ve gosterisci
tuketim ile ilgili tutumlar hakkinda bilgi edinebilecegimiz olan bir baska alan olan estetik
ameliyat yaptirma ile ilgili tutumlar hakkinda arastirmamizdan elde ettigimiz bulgulara
yer verecegiz. Konuyla ilgili arastirmamizin verileri Tablo 129’da yer almaktadir.

Tablo 129: Estetik Ameliyat Yaptirma ile ilgili Tutumlar

Guzellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmak haramdir. 204 19,1
Guzellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmanin bir sakincasi yoktur. 195 18,3
Ancak bir saglk sorunu nedeniyle estetik ameliyat yaptirilabilir. 528 49,5
Fikrim yok 125 11,7
Diger 14 1,3

Cevapsiz 1 0,1

Toplam 1067 | 100,0

Tablo 129’a gore arastirmamiza katilanlarin %19,1(s=204), “ guizellik amaciyla estetik
ameliyat yaptirmak haramdir” cevabini verirken , %18,3 (s=195), “ gtizellik amaciyla
estetik ameliyat yaptirmanin bir sakincasi yoktur”, %49,5 (s=528) “ ancak bir saghk
sorunu( yanik izi, ameliyat izi vb.) nedeniyle estetik ameliyat yaptirilabilir” cevabini
vermislerdir. Konu ile ilgili olarak fikri olmadigini belirtenlerin orani %11,7'dir. (s=125)
Bu sonuglar genel olarak degerlendirildiginde estetik ameliyatin ancak bir saglik sorunu
nedeniyle yaptirilabilecegi fikri daha ¢ok kabul gérmektedir. Konuyla ilgili fikri olmadigini
belirtenlerin oraninin yiksek olmasi da (%11,7) , katiimcilarin dini, tibbf, psikolojik olarak
degerlendiriimesi gereken bu konu hakkinda yeterli bilgiye sahip olamamalarindan
kaynaklaniyor olabilir.

Konuyu yerlesim yeri acisindan degerlendirdigimizde izmir'de giizellik amaciyla
estetik yaptirmak haram oldugunu dislnenlerin orani %17,1 (s=131) iken, bu oran
Konya'da %24,3’tiir.(s=73) “Glzellik amaciyla estetik yaptirmanin bir sakincasi yoktur”
cevabini verenlerin orani izmir’de %22,8 (s=175) iken, Konya’da %6,7'dir. (s=20) “Ancak
bir saghk sorunu( yanik izi, ameliyat izi vb.) nedeniyle estetik ameliyat yaptirilabilir”
cevabini verenlerin orani izmir’de %46,8 (s=350) iken, bu oran Konya'da %56,3'diir.
(s=169) Bu verilere gére izmir'de estetik ameliyat yaptirma konusunda modernlesmenin
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etkisiyle daha sekiiler bir bakis agisinin bulundugunu, konunun dini kistaslarin disinda
degerlendirildigini, estetik ameliyat yaptirmanin bugiin artik bir ihtiyag haline geldiginin
distnuldiginin soylenmesi mimkiinddr.

Konuyu cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde ise elde ettigimiz veriler Tablo
130’da bulunmaktadir.

Tablo 130: Estetik Ameliyat Yaptirma ile ilgili Tutumlar/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam

ﬁ;jrz:r!r:iglsmauyla estetik ameliyat yaptirmak 114 90 204
% 21,0% 17,2% 19,1%
Ei?zsealll(i:(n;r':?slg/lljuenstetik ameliyat yaptirmanin 66 129 195
% 12,2% 24,6% 18,3%
jgzil;aﬁi;as;ilih:;::ﬁnu nedeniyle estetik 574 554 578
% 50,5% 48,5% 49,5%
Fikrim yok 78 47 125
% *14,4% 9,0% 11,7%
Diger 11 3 14
% 2,0% ,6% 1,3%
Cevapsiz 1 1
% ,1% ,1%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X2=35,255 s.d=4 p<.05

Tablo 130’a gore kadinlarin erkeklere oranla estetik ameliyat yaptirma fikrine daha
yakin oldugunu soyleyebiliriz. Nitekim “ glizellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmak
haramdir” cevabini verenlerin orani kadinlarda %17,2 (s=90) iken, bu oran erkeklerde
%21'dir. (s=114) “Guzellik amaciyla estetik yaptirmanin bir sakincasi yoktur” cevabini
verenlerin orani kadinlarda %24,5 (s=128) iken, bu oran erkeklerde %12,2’ye (s=66)
dismektedir. “Ancak bir saglik sorunu(yanikizi, ameliyatizivb.) nedeniyle estetik ameliyat
yaptirilabilir” cevabini verenlerin orani kadinlarda %48,7 (s=) iken, erkeklerde bu oran,
%50, 5'dir. (s=274) Yine fikri olmadigini belirtenlerin orani da dikkat ¢ekicidir. Kadinlarda
bu oran, %9 (s=47) iken erkeklerde %14,4’e (s=78) ¢ikmaktadir. Bu da erkeklerin estetik
ameliyat yaptirma ile daha az ilgilendikleri anlamina gelebilir.

Deneklerin yaslari ve gelir diizeyleri ile estetik ameliyat yaptirma ile ilgili tutumlari
arasinda anlamli bir iliski s6z konusu degildir. Ancak bireylerin egitim diizeyinin artigina

199



Yrd. Doc. Dr. Cemile Zehra KOROGLU

baglh olarak konu ile ilgili olumlu tutum sergilendigini gérmekteyiz. Bu agidan okuryazar
olmayanlarda konu ile ilgili “glzellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmak haramdir”
gbrusiini benimseyenlerin orani %58,3 (s=7) iken, bu oran egitim diizeyi ile ters orantili
olarak azalmaktadir. Master ya da doktora mezunlarinda %13,8 (s=4) olarak tespit
edilmektedir. Yine “glizellik amaciyla estetik yaptirmanin bir sakincasi yoktur” cevabini
verenlerin oraninin master ya da doktora mezunlarinda %37,9 (s=11) iken, egitim dizeyi
distiikce azalmasi ve okuryazar olmayanlarda bu cevabi veren denek olmamasi da
dikkat cekicidir. Elde ettigimiz bu veriler egitim diizeyinin yikselisiyle beraber bireylerin,
olaylara bakis acisinda degismeler meydana geldigini, geleneksel bakis agisindan ya da
dini referans alan temellendirmelerin yerine modern ve sekdiler bir tavir sergilediklerinin
bir gostergesidir.

Estetik ameliyat yaptirma ile ilgili tutumlari bireylerin dindarlik durumu agisindan
degerlendirdigimizde Tablo 131’deki sonuglara ulagmaktayiz.

Tablo 131: Estetik Ameliyat Yaptirma ile ilgili Tutumlar/Dindarlik Durumu

Orta : o
.COk derece Dlnggr Fikrim Diger Cevapsiz Toplam
dindar : degil yok
dindar
Guzellik
amaciyla
estetik ameliyat 36 114 15 37 2 204
yaptirmak
haramdir.
% 28,8% 20,9% 10,2% | 15,5% 33,3% | 19,1%
Guzellik
amaciyla
estetik ameliyat 4 67 63 60 1 195

yaptirmanin bir
sakincasi yoktur.

% 3,2% 12,3% 42,9% | 25,1% 16,7% | 18,3%
Ancak bir saghk

sorunu nedeniyle | g¢ 289 56 | 110 5 2 528
estetik ameliyat

yaptirilabilir.

% 52,8% 53,0% 38,1% | 46,0% |100,0%| 33,3 49,5%
Fikrim yok 15 67 12 30 1 125
% 12,0% 12,3% 8,2% 12,6% 16,7% | 11,7%
Diger 4 7 1 2 14
% 3,2% 1,3% ,7% ,8% 1,3%
Cevapsiz 1 1

% 2% ,1%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% 100,0%

Tablo 131'de goriildiigu gibi bireylerin dindarlik diizeyinin artigina bagli olarak, estetik
ameliyat yaptirma ile ilgili olumsuz bir tutuma sahip olma artmaktadir. Nitekim konu ile
ilgili olarak “glizellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmak haramdir” cevabini verenlerin
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orani %28,8 (s=36)ile en yuksek “ ¢cok dindar” olanlarda bulunmaktadir. Yine “glizellik
amaclyla estetik yaptirmanin bir sakincasi yoktur” cevabini verenlerin en az bulundugu
grup da, bu gruptur. Bu oran, dindar olmayanlarda %42,9'a (s=63) ylkselmektedir. Ancak
bir saglik sorunu( yanik izi, ameliyat izi vb.) nedeniyle estetik ameliyat yaptirilabilir”
cevabini verenlerin orani “cok dindar” ve “orta derecede dindar” olanlarda %52,8 ve
%53,1 olmak lzere birbirine yakinken, dindar olmayanlarda %38,1’e (s=56)dusmektedir.

Sonug olarak diyebiliriz ki estetik ameliyat yaptirma, modernizmin bireylere dayattig
guzellik algisi dolayisiyla da kendini iyi hissetme, begenilme, populerlik kazanma gibi
arzularin tatmini igin insan bedenini uzmanlarin belirledigi standart kaliplara (ideal
dlgiiler) sokma davranisi olma dolayisiyla islam dininin 6ziine uymayan bir davranistir.
Bu agidan estetik ameliyat yaptirma ile ilgili tutumlarin olusumunda dindarhgin etkisi
blyuktdr. Nitekim bu konudaki arastirmamizin verileri de bunu dogrular niteliktedir.

Arastirmamizda estetik ameliyat yaptirma ile ilgili bulgulara bu sekilde degindikten
sonra yine gosterisci tuketim agisindan 6nemli kavramlardan birisi olan modayi
ve gorlnilrlige blrindlGgi alan olarak da giyimi ele alacagiz. Konuyla ilgili olarak
arastirmamiza katilanlara “ Giyimde modayi takip eder misiniz?” sorusunu yonelttik.
Soru ile ilgili verilen cevaplar Tablo 132’'de yer almaktadir.

Tablo 132: Giyimde Modayi Takip Etme Sikligi

Herzaman 56 5,2
Sik sik 114 10,7
Arasira 317 29,7
Nadiren 233 21,8
Hig 345 32,3
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1067 100,0

Tablo 132’ye gore arastirmamiza katilanlarin %5,2’si (s=6), “herzaman”, %10,7(s=114)
“sik sik”, %29,7 (s=317) “ ara sira”, %21, 8 (s= 233) “ nadiren”, %32,3 (s=345) ise “ hi¢”
cevabini vermislerdir. Cevapsizlarin orani ise yalnizca %0,2dir. (s=2)

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde, izmir'de “her zaman” cevabini
verenlerin orani % 6,0 (s=46) iken, bu oran Konya ‘da %3,3’tir. (s=10) izmir'de “sik sik”
cevabini verenlerin orani %11,7 (s=90) iken, bu oran Konya’da %8,0’dir. (s=24) “ Ara
sira” cevabini verenlerin orani izmir'de %30,2 (s=232) iken, Konya’da %28,3’tiir. (s=85)
izmir'de “ nadiren” cevabini verenlerin orani %23,2 (s=178) iken, Konya’da %18,3’e
(s=55) diismektedir.” Hi¢” cevabini verenlerin orani izmir’de %28,7 (s=220 ) iken bu oran
Konya’'da %41,7’ye (s=125) yikselmektedir.

Bu verilere gére, izmir'de giyimde modayi takip etmenin daha yaygin oldugunu
sdylememiz miimkiindiir. Bu da izmir’in Konya’ya gére daha modern bir kent olmasi
nedeniyle tiketim kiltirinin etkilerini daha ¢ok yansitmasi, bireylerin toplum
icerisindeki varliklarini, egitim, gelir diizeyi gibi farkhlastirici kriterlerin yani sira kiyafetiyle
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de ispatlamaya calistiklarinin bir gostergesi olarak sayilabilir. Konuyla ilgili olarak
Konya’da Hayat Tarzi isimli calismada da giyimde modayi takip edenlerin orani %14,9'dur.
Bu sonuclara goére Konya’da giyimde modaya pek iltifat edilmedigi anlasiimakla beraber
tamamen de moda disi bir anlayisin hakim oldugu séylenemez. Bu agidan yakisani
giyme Uzerine kurulu moda anlayisi, toplumun genis kesimlerince tasvip edilmekte ve
aile butgesini zordan kurtarmaktadir. Ayrica Konya ile ilgili veriler, Konya’nin Gretim-
tiketim-lretim, moda, pazarlama ve tiketim kiltirinin farkinda oldugunu gostermesi
bakimindan énemlidir.(Merig,S6zen,Ozsoy, 2006a:155)

Cinsiyet degiskeniagisindan giyimde modayitakip etmesikhginidegerlendirdigimizde,
konuyla ilgili anlamli bir fark bulunmustur. (p<.05) Konuyla ilgili veriler Tablo 133’te yer
almaktadir.

Tablo 133: Giyimde Modayi Takip Etme Sikhigi /Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Herzaman 16 40 56
% 2,9% 7,6% 5,2%
Sik sik 38 76 114
% 7,0% *14,5% 10,7%
Arasira 135 182 317
% 24,9% 34,7% 29,7%
Nadiren 117 116 233
% 21,5% 22,2% 21,8%
Hig 237 108 345
% 43,6% 20,6% 32,3%
Cevapsiz 2 2
% ,4% ,2%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X2=77,070 s.d=4 p<.05

Tablo 133’te gorildiagi gibi kadinlar erkeklere oranla daha fazla giyimde modayi
takip etmektedirler. Bu durum hem kadinlarin dogasi geregi giyim, kusam, stislenmeye
egilimli olmasindan hem de modern tiiketim kiltlrinin reklam ve moda ile ilk muhatap
olarak kadinlari segmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak sunu da belirtmeliyiz ki modanin
muhatap aldig1 kadin 6ncelikle geleneksel kadin degildir. Modanin sundugunun zaruri
olarak tuketilmesi prensibine bagl olarak 6zellikle reklam ve kitle iletisim araclarinda
modern kadin tiplemesinin kullanilmasi, geleneksel kadin icin de modern kadin kimligini,
tiketim maddeleriyoluylaideal almasisiirecini pekistirmektedir. (Barbarosoglu,1995:205)
Bu nedenle arastirma evrenimizde kadinlarin giyimde modayi takip etme egilimleri
erkeklere gore yiksektir.

Bireylerin yasinin giyimde odayi takip etme sikliginda etili olabilecegi varsayimindan
hareketle konuyla ilgili yaptigimiz degerlendirme sonucunda, yasin ilerlemesiyle dogru
orantih olarak giyimde modayi takip etme sikliginin azaldigini tespit ettik. (p<.05)
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Nitekim giyimde modayi “her zaman” takip ettigini belirtenlerin orani en ylksek 26-30
yas grubunda ve %8,0 (s=18 ) iken, bu oran yas ilerledikce diismekte, 61 ve yukarisi yas
grubunda bu cevabi veren denek bulunmamaktadir. Yine 61 ve yukarisi yas grubunda
giyimde modayi “hi¢” takip etmedigini belirtenlerin orani %73,7 (s=28) ile en yiksek
oranda iken, bu oran 15-25 yas grubuna gelindiginde %21,6’a (s=69) dismektedir.

Konuyu gelir dlzeyi acisindan degerlendirdigimiz de ise, gelir gruplari ile giyimde
modayi takip etme sikligi arasinda anlamli bir fark vardir. (p<.05) Konuyla ilgili veriler
Tablo 134’te yer almaktadir.

Tablo 134: Giyimde Modayi Takip Etme Sikligi /Gelir Diizeyi

750-  1001- 2501- 5001

1000 1500 5000 ytlden Cevapsiz Toplam

ytl ytl il fazla
Herzaman 6 8 9 15 7 10 1 56
% 3,5% 3,6% 3,5% 7,2% 8,0% |[*33,3% | 20,0% 5,2%
Sik sik 3 7 15 32 37 14 6 114
% 3,4% 4,1% 6,8% | 12,5% | 17,8% | 16,1% | 20,0% 10,7%
Arasira 22 54 58 72 67 33 9 2 317
% 25,0% | 31,6% | 26,2% | 28,0% | 32,2% | 37,9% | 30,0% | 40,0% | 29,7%
Nadiren 21 33 50 58 47 21 2 1 233
% 23,9% | 19,3% | 22,6% | 22,6% | 22,6% | 24,1% | 6,7% | 20,0% | 21,8%
Hig 42 71 89 85 42 12 3 1 345
% 47,7% | 41,5% | 40,3% | 33,1% | 20,2% | 13,8% | 10,0% | 20,0% | 32,3%
Cevapsiz 1 1 2
% ,5% ,3% 2%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

X?= 133,568 s.d=24 p<.05

Tablo 134’e baktigimizda gelir diizeyinin artisina baglh olarak giyimde moday: takip
etme sikhginin artbgini gormekteyiz. Nitekim geliri 500YTL'ye kadar olanlar arsinda
giyimde modayi “her zaman” takip ettigini belirten denek bulunmazken, gelirin artisina
bagli olarak, bu cevabi veren denek sayisi artmakta 5001TYL ve daha fazla geliri olanlarda
%33,3 (s=10)'a ulasmaktadir. Yine “ sik sik” cevabini verenlerin orani en disuk gelir
grubunda %3,4 (s=3) iken, bu oran gelir diizeyinin artiyla dogru orantili olarak artmakta,
en ylksek gelir grubunda %20’ye (s=6) ulasmaktadir. Buna ek olarak sorumuza “nadiren”
cevabini verenlerin oraninin 500YTLye kadar geliri olanlarda %23,9 (s=21) iken, bu oranin
gelirin artisiyla ters orantili olarak azalmasi ve 5001 YTL ve daha yukarisi gelire sahip
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olanlarin bulundugu grupta %6,7’ye (s=2) duslsU dikkat ¢ekicidir. Buna ek olarak tabloda
dikkat cekici olan bir diger nokta da , “hi¢” cevabini verenlerin oraninin geliri 500YTL ‘ye
kadar olanlarda %47,7 (s=42) iken, gelirin artisiyla ters orantili olarak azalmasi ve en son
ve en yiksek gelir grubu olan 5001YTL ve daha fazla olanlarda %10’a(s=3) diismesidir.

Son olarak giyimde modayi takip etme sikhgi ile dindarlik durumu arasinda bir iliski
olup olmadigini degerlendirdigimizde giyimde modayi takip etme sikliginin dindarlk
diizeyinin artisina bagli olarak azaldigini tespit ettik. (p<.05) Konu ile ilgili bulgular Tablo
135’te yer almaktadir.

Tablo 135: Giyimde Moday: Takip Etme Sikhigi /Dindarlik Durumu

dic;}?jlzr c(ijgrr;ie Dcilzgi? 4 Fi\'/(:km Cevapsiz Toplam
indar

Herzaman 1 27 18 10 56
% ,8% 4,9% | 12,2% | 4,2% 5,2%
Sik sik 6 50 33 24 1 114
% 4,8% 9,2% |*22,4% | 10,0% | 20,0% 10,7%
Arasira 27 164 38 86 1 1 317
% 21,6% | 30,1% | 25,9% | 36,0% | 20,0% | 16,7% 29,7%
Nadiren 27 111 28 66 1 233
% 21,6% | 20,4% | 19,0% | 27,6% 16,7% 21,8%
Hig 64 191 30 53 3 4 345
% 51,2% | 35,0% | 20,4% | 22,2% | 60,0% | 66,7% | 32,3%
Cevapsiz 2 2
% 4% 2%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X2=86,727 s.d=16 p<.05

Tablo 135’e gore konu ile ilgi olarak sorulan soruya “her zaman” cevabini verenlerin
orani “gok dindar” olanlarda %0,8 (s=1) iken, bu oran “ orta derecede dindar” olanlarda
%5, 0'e (s=27) , “ dindar olmayanlarda” %12,2’ye (s=18) yukselirken “dindarlik dizeyi
hakkinda fikri olmadigini” belirtenlerde %4,2 (s=10) olarak tespit edilmistir. Yine “ sik
sik” cevabini verenlerin orani “cok dindar” olanlarda %4,8 (s=6) iken, bu oran dindarligin
azalmaslyla artmakta , “dindar olmayanlarda” %22,4 (s=33) olarak tespit edilmektedir.
“Ara sira” cevabini verenler ise, en yuksek “ dindarlk diizeyi hakkinda fikri olmadigini”
belirtenlerde %26 (s=86) olarak goriilmektedir. Yine “ nadiren” cevabini verenlerin en ¢ok
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oldugu grup da, “dindarlik diizeyi ile ilgili fikri olmadigin1” belirtenlerdedir. “Hi¢” cevabini
verenler ise, en yliksek oranla ( %51,2; s=64) ile “cok dindar” olanlarda bulunmakta,
dindarlik diizeyi azaldik¢a diismekte, “ dindar olmayanlarda” en dusik % 20,4 (s=30 )
olarak gorilmektedir.

Gosteris boyutuyla degerlendirmeye calisacagimiz bir baska konu da, tiiketim
kiltrinln etkisiyle bir ihtiyac haline gelen, disarida yemek yeme olgusudur. Biz de bu
konu ile ilgili olarak deneklerimize“esiniz ve ¢ocuklarinizla disarida yemek yer misiniz?”
sorusunu sorarak konu ile ilgili tutum ve davraniglari hakkinda bilgi edinmeye calistik.

Tablo 136: Esiniz ve ¢ocuklarinizla disarida yemek yer misiniz?

Sayi %
Herzaman 31 2,9
Sik sik 120 11,2
Ara sira 431 40,4
Nadiren 236 22,1
Hig 204 19,1
Cevapsiz 45 4,2
Toplam 1067 100,0

Tablo 136’ya baktigimizda arastirmamiza katilanlarin %2,9’unun  (s=31) “ her
zaman” , %11,2’sinin (s=120) “sik sik”, %40,4’Gnln (s=431) “ara sira”, %22,1’inin (s=236)
“nadiren” , %19,1’inin (s=204)ise “hi¢” cevabini verdigini gérmekteyiz. Cevapsizlarin orani
ise, %4,2'dir. (s=45)

Konuyu yerlesim yeri acisindan degerlendirdigimizde izmir'de “her zaman” cevabini
verenlerin orani %2,9 (s=22) iken Konya’da %3’tir. (s=9) “ Sik sik” cevabini verenlerin
orani izmir'de %12,4 iken, bu oran Konya’da %8,3’tiir. (s=25) Yine izmir’de “ara sira’
cevabini verenlerin orani %42,4 (s=325) iken, bu oran Konya’da % 35,3’tlr. (s=106)
izmir'de “ nadiren” cevabini verenlerin orani %22,3 (s=171) iken, bu oran Konya’da
%21,7’ye (s=65) diismektedir. Son olarak izmir’de “hi¢” cevabini verenlerin orani %16,4
(s=126) iken, bu oran Konya’da %26’ya (s=78) yiikselmektedir. Bu verilere gére izmir'de
Konya'ya oranla es ve cocuklarla disarida yemek yeme sikliginin daha fazla oldugunu
soylememiz mimkinddr.

J

Es ve cocuklarla disarida yemek yeme sikligi ile yas ve cinsiyet degiskenleri arasinda
anlamli bir iliski bulunamamistir. Egitim diizeyi agisindan ise, egitim diizeyinin artisina
bagli olarak es ve ¢ocuklarla yemek yeme sikliginin arttigini sdylememiz mimkiindur.
Konu ile ilgili veriler Tablo 137’de yer almaktadir.
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Tablo 137: Esiniz ve ¢ocuklarinizla disarida yemek yer misiniz?/Egitim Durumu

Oku;rzgzar GlEES Ikégretim 6§g?m Universite  Master Diger

egil mezunu B au  Mezunu doktora

Herzaman 3 13 12 3 31

% 1,2% 2,9% 4,5% 10,3% 2,9%
Sik sik 2 11 46 52 8 1 120

% 5,5% 4,3% 10,2% 19,4% 27,6% | 6,7% | 11,2%
Arasira 2 11 107 175 121 9 6 431

% 16,7% 30,5% 41,5% 39,0% 45,1% 31,0% | 40,0% | 40,4%
Nadiren 1 10 71 98 48 6 2 236

% 8,3% 27,8% 27,5% 21,8% 17,9% 20,7% | 13,3% | 22,1%
Hig 8 10 64 91 26 2 3 204

% 66,7% 27,8% 24,8% 20,3% 9,7% 6,9% | 20,0% | 19,1%
Cevapsiz 1 3 2 26 9 1 3 45

% 8,3% 8,4% ,7% 5,8% 3,4% 3,5% 4,2%
Toplam 12 36 258 449 268 29 15 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% |100,0%

Tablo 137’ye baktigimizda, okuryazar olmayanlarda ve yalnizca okuryazar olanlarda
“ her zaman” cevabini veren denek bulunmazken egitim dizeyinin artisina baglh olarak
bu cevabi veren deneklere rastlanmakta, master ya da doktora mezunlarinin bulundugu
grupta %10,7 (s=3) olarak tespit edilmektedir. Yine sorumuza “sik sik” cevabini veren
deneklere en ¢ok %20,1 (s=52) ile Universite mezunu olanlarda ve %46,7 (s=121) ile
master ya da doktora mezunu olanlarda rastlanmaktadir. “ Ara sira” cevabini verenlerin
en ¢ok bulundugu grup, yine Universite mezunu olanlarin bulundugu gruptur. (%28,6;
s=8) Yine “hi¢” cevabini verenlerin %72,7 (s=8) ile en ¢ok okuryazar olmayanlarda, en az
ise, %7,1 (s=2) ile master ya da doktora mezunlari asinda gorilmesi konumuz agisindan
manidardir. Egitim seviyesinin artisina bagh olarak es ve cocuklarla birlikte disarida
yemek yeme sikliginin artmasi, egitimin sagladigl statli ve prestijin toplumsal alanda
gorindrlesme ihtiyacinin bir sonucu olarak yorumlanabilir.

Es ve cocuklarla disarida yemek yeme sikiiginin bireylerin gelir duzeyi ile
iliskilendirilebilecegi kanaatinden hareketle konuylailgili degerlendirmelere yer vermenin
uygun olacagini disinmekteyiz. Konu ile ilgili verilere Tablo 138’de yer verilmistir.
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Tablo 138: Esiniz ve ¢ocuklarinizla disarida yemek yer misiniz?/ Gelir Diizeyi

500ytl 5001
ye ytl den Cevapsiz Toplam
kadar fazla
Herzaman 1 4 4 5 8 4 5 31
% 1,1% 2,3% 1,8% 1,9% 3,8% 4,6% | 16,7% 2,9%
Sik sik 3 8 9 24 40 23 13 120
% 34% | 47% | 4,1% | 93% | 19,2% | 26,4% | *43,3% 11,2%
Ara sira 28 65 89 117 88 37 5 2 4231
% 31,8% | 38,0% | 40,2% | 45,6% | 42,3% | 42,5% | 16,7% | 40,0% | 40,4%
Nadiren 21 40 59 56 41 15 3 1 236
% 23,9% | 23,4% | 26,2% | 21,8% | 19,7% | 17,2% | 10,0% | 20,0% | 22,1%
Hig 26 48 51 41 26 8 3 1 204
% 29,5% | 28,0% | 23,1% | 15,9% | 12,5% | 9,2% | 10,0% | 20,0% | 19,1%
Cevapsiz 9 6 9 14 5 1 1 45
% 10,3% | 3,5% | 42% | 5,5% 2,4% 3,3% 20,0% | 4,2%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%

*X2=140,946 s.d=24 p<.05

Tablo 138’e baktigimizda gelir diizeyinin artisina bagli olarak es ve cocuklarla
disarida yemek yeme sikliginin artigini sdylememiz mimkindir. Nitekim gelir dizeyi
500YTL'ye kadar olanlarda “her zaman” cevabini verenlerin orani %1,3(s=1) iken, bu
oran gelir diizeyinin artisiyla dogru orantili olarak artmakta, en yiksek gelir grubu
olan 5001 YTL ve daha fazla geliri olanlarda %17,2’ye (s=5) ulasmaktadir. Yine “sik sik”
cevabini verenler igin de ayni durum séz konusudur. En dustk gelir grubunda bu oran,
%3,8 (s=3) iken, gelir diizeyinin artisiyla dogru orantili olarak artmakta, en yiiksek gelir
grubunda %44,8’e (s=13) ulagsmaktadir. Buna ragmen” ara sira” cevabini verenler en ¢ok
ilk gelir grubunda bulunmaktadir. Yine konu ile ilgili “ hi¢” cevabini verenler de en ¢ok bu
gelir grubunda bulunmaktadir.(%32,9 s=26)Bunun aksine en az oldugu gruplar ise %9,2
(s=8) ile 2501-5000YTLgelir grubu ve %10,3 (s=3) ile 5001YTL ve daha fazla gelire sahip
olanlarin bulundugu gruptur. Bu sonuglar, disarida yemek yeme olgusunun sosyo-kdltirel
boyutu olmasinin yaninda 6ncelikle gelir diizeyi ile ilgili oldugunun bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Son olarak es ve gocuklarla disarida yemek yeme sikligini dindarhk
diizeyi acisindan ele aldigimizda, bireylerin dindarlik diizeyi ile es ve ¢cocuklarla disarida
yemek davranisi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini séyleyebiliriz.
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2.3.6.Kitlesel Tiiketim Torenleri: Ozel Giinler

israf ve gdsterisgi tiiketimin kitlesel olarak yasandigi sevgililer giinii, anneler giini,
babalar glini dogum giinu gibi 6zel ginlerle ilgili sahip olunan tutum ve davranislar,
bireylerin genel olarak tim tiketim davranislari ile ilgili fikir sahibi olunmasi agisindan
onemlidir. Biz de bu acgidan arastirmamiza katilanlara konuyla ilgili sorular yonelterek,
ozel glinlerle ilgili tiiketim davranislari hakkinda bilgi edinmeye ¢alistik.

Oncelikle arasirmamiza katilanlara “ sevgililer giinii, anneler giinii, babalar giinii,
dogum glinl gibi 6zel giinlerde sevdiklerinize hediye alir misiniz? Sorusunu yonelterek
ozel gunlerle ilgili davranislarini tespit etmeye galistik. Konu ile ilgili elde ettigimiz veriler
Tablo 139'da yer almaktadir.

Tablo 139: Ozel Giinlerde Alis veris Yapma Durumu

Sayi %

Herzaman 241 22,6
Sik sik 139 13,0
Ara sira 304 28,5
Nadiren 247 23,1
Hic almam 131 12,3
Cevapsiz 5 0,5

Toplam 1067 100,0

Tablo 139a baktigimizda, arastirmamiza katilanlarin %22,6’s1 (s=241) “ her zaman
alirm”, %13, 0l (s=139) “ sik sik alirm”, %28,5 ‘i (s=304) “ ara sira alirnm”, %23,1’i (s=247)
“nadiren alirm” cevabini verirken, “hi¢ almam” cevabini verenlerin orani %12,3'tir.
(s=131) Soruyu cevapsiz birakanlarin orani ise %0,5'tir.(s=5)

’

Konuyu yerlesim vyeri agisindan degerlendirdigimizde izmir’de “ her zaman alirim’
cevabini verenlerin orani %23,9 (s=183) iken, bu oran Konya’da %19,3’tr. (s=58) “Sik sik
alirnm” cevabini verenlerin orani izmir’de %14,3 (s=110) iken, Konya’da %9,7’dir. (s=29) “
Ara sira alirim” cevabini verenlerin orani izmir'de %30,1 (s=231) iken, bu oran Konya’da
%24,3'tiir. (s=73) “ Nadiren alirim” cevabini verenlerin orani ise izmir'de %23,1 (s=177)
iken, bu oran Konya’da %23,3’tlr.(s=70) Son olarak “ hi¢ almam” cevabini verenlerin
orani izmir'de %8,3 (s=64) iken, bu oran Konya'da %22,3’%e (s=67) ¢ikmaktadir. Bu
verilere gére izmir’de ézel giinlerde hediye alma durumunun Konya’ya gére daha yaygin
oldugunu séylememiz miimkindiir. Bu da izmir’in modernlesmenin etkilerine daha acik
olmasinin dolayisiyla da tiketim kiltirinin ve bu kiltirin yarathgl degerlerin daha
etkin oldugunun bir gosteresi olarak sayilabilir.

Konuyu cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde, konu ile ilgili cinsler agisindan
anlamli bir fark s6z konusudur.(p<.05)Konu ile ilgili veriler Tablo140’da yer almaktadir.
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Tablo 140: Ozel Giinlerde Alis veris Yapma Durumu/ Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Herzaman 81 160 241
% 14,9% *30,5% 22,6%
Sik sik 60 79 139
% 11,0% 15,1% 13,0%
Ara sira 153 151 304
% 28,2% 28,8% 28,5%
Nadiren 149 98 247
% 27,4% 18,7% 23,1%
Hic almam 96 35 131
% 17,7% 6,7% 12,3%
Cevapsiz 4 1 5
% 8% 2% 5%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X2=66,937 s.d=4 p<.05

Bu verilere gore kadinlar, erkeklere oranla 6zel giinlerde hediye alma davranisini
daha fazla gostermektedirler. Nitekim sorumuza “her zaman alirrm” cevabini verenlerin
orani kadinlarda %30,7 (s=16) iken, erkeklerde %15,0’e (s=81) dismektedir. Yine “ sik
stk alirnm” cevabini verenlerin orani kadinlarda %14,9 (s=78) iken, bu oran erkeklerde
%11,1’e (s=60) diismektedir. Yine “ nadiren alirim” cevabini verenlerin orani kadinlarda
%18,8 (s=98) iken, bu oran erkeklerde %27,6'ya (s=149)yiikselmektedir. Bunun yani sira
“hic almam” cevabini verenlerin orani kadinlarda %6,7 (s=35) iken, bu oran erkeklerde
%17,8’e (s=96) yukselmektedir.

Ozel giinlerde hediye alma durumunu yas gruplari agisindan degerlendirdigimizde
konu ile ilgili anlamli bir fark oldugunu gérmekteyiz.(p<.05) Yas ilerledikce 6zel glinlerde
hediye alma sikligi azalmaktadir. Arastirmamizin bu konuyla ilgili verileri Tablo 141’de yer
almaktadir

Tablo 141: Ozel Giinlerde Alis veris Yapma Durumu/Yas
15-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61veyukarisi Toplam

Herzaman 81 59 42 37 16 6 241
% 25,3% 26,1% 20,5% 21,1% | 15,5% 15,4% 22,6%
Sik sik 46 43 26 19 5 139
% 14,3% 19,0% 12,7% 10,9% 4,9% 13,0%
Ara sira 93 51 64 53 29 14 304
% 29,1% 22,6% 31,4% 30,3% | 28,2% 35,9% 28,5%
Nadiren 73 53 43 44 28 6 247
% 22,8% 23,5% 21,1% 25,1% | 27,2% 15,4% 23,1%
Hi¢c almam 24 20 28 22 25 12 131
% 7,5% 8,8% 13,7% 12,6% | 24,3% *30,7% 12,3%
Cevapsiz 3 1 1 5

% 1,0% ,6% 2,6% ,5%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% [100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=62,132 s5.d=20 p<.05
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Tablo 141’e gore sorumuza “ her zaman alirrm” cevabini verenlerin en fazla oldugu
grup, %26,1 (s=59) ile 26-30 yas grubudur. Yine, “sik sik alirm” cevabi da %19,0 (s=43)
ile en fazla bu grupta bulunmaktadir. Bu oran, yas ilerledikce azalmakta, 61 ve yukarisi
yas grubunda ise bu cevabi veren denek bulunmamaktadir. Buna ragmen, “ ara sira
alirm” cevabini verenler, %36,8 (s=14) ile en fazla bu grupta yer almaktadir. Bu oran,
yas ile orantili olarak azalmakta ve 26-30 yas grubunda , %22,6 (s=51) olarak tespit
edilmektedir. Bununla birlikte” hi¢ almam” cevabinin %31,6 (s=12) ile en fazla 61 ve
yukarisi yas grubunda goérilmesi dikkat ¢ekicidir. Bu oran, yas ile dogru orantili olarak
azalmakta 15-25 yas grubunda %7,6’ya (s=24) inmektedir. Ozel giinlerde hediye alma
durumunu gelir diizeyi acgisindan degerlendirdigimiz de ise su sonuglara ulasmaktayiz.

Tablo 142: Ozel Giinlerde Alis veris Yapma Durumuy/ Gelir Diizeyi

S 7558 \1/;| 17(?(?0 15188 %/:d é?)g(l) yfloc?eln Cevapsiz Toplam
ytl ytl fazla

Herzaman 13 28 42 65 53 27 13 241
% 14,8% | 16,4% | 19,0% | 25,3% | 25,5% | 31,0% |*43,3% 22,6%
Sik sik 2 15 30 28 43 14 5 2 139
% 2,3% 8,8% | 13,6% 10,9% | 20,7% | 16,1% | 16,7% | 40,0% 13,0%
Ara sira 22 57 58 81 52 27 5 2 304
% 25,0% | 33,3% | 26,2% | 31,5% | 25,0% | 31,0% | 16,7% | 40,0% 28,5%
Nadiren 30 46 55 47 48 16 5 247
% 34,1% | 26,9% | 24,9% | 18,3% | 23,1% | 18,4% [ 16,7% 23,1%
e 21 | 24 | 35 33 12 3 2 1 131
% 23,9% | 14,0% | 15,8% 12,9% 5,8% 3,4% 6,7% 20,0% 12,3%
Cevapsiz 1 1 3 5
% ,6% ,5% 1,1% ,5%
Toplam 88 171 221 257 208 87 30 5 1067
% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% |100,0%| 100,0% | 100,0%

*X2=79,238 s.d=24 p<.05

Tablo 142’ye gore gelir duzeyinin artisiyla 6zel glnlerde hediye alma orani da
artmaktadir. Konuyla ilgili sorumuza “ her zaman alirrm” cevabini verenlerin orani geliri
500 YTL ye kadar olanlarda %14,8 (s=13) iken, bu oran gelir diizeyinin artisiyla dogru
orantili olarak dizenli bir artis gostermekte ve en yiiksek gelir grubu olan 5001 YTL ve
yukari gelire sahip olanlarda %43,3’e (s=13) yikselmektedir. Yine “sik sik alirirm” cevabini
verenlerin en az oldugu gelir grubu da ilk gelir grubudur. Ancak “ara sira alirrm” cevabi
gelir gruplari agisindan farklilik gostermemektedir. Yine “ nadiren alinm” cevabi en
fazla ilk gelir grubunda bulunurken, bu oran gelirin artisina bagh olarak diismekte, en
yuksek gelir grubunda%16,7 (s=5) olarak tespit edilmektedir. Buna ek olarak “hi¢ almam’
cevabini verenlerin orani %23,9 (s=21) ile en yuksek olarak yine ilk gelir grubundadir
Bu oranin en dislk oldugu gelir grubu ise 2501-5000 YTL arasi gelire sahip oldugunu
belirtenlerin bulundugu gruptur. 5001YTL ve yukarisi gelire sahip grupta bu oran, biraz
daha ylkselmekte ve %6,7 olarak tespit edilmektedir. Bu da ekonomik gelir diizeyinin

J
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5001 YTL gibi 6nemli bir rakami asmasindan sonra 6zel giinlerde yalnizca hediye alma
yerine, bu ginleri daha farkh etkinliklerle de kutlamanin mimkin hale gelmesiyle
iliskilendirilebilir. Bunun yani sira bireylerin 6zel giinlerle ilgili tutum ve distnceleri de
bu davranista etkili olabilir.

Konuyu dindarlik durumu agisindan degerlendirdigimizde, dindarligin artisina bagli
olarak 6zel giinlerde hediye alma sikliginin azaldigini séylememiz mimkindar. Konuyla
ilgili veriler Tablo 143’te ye almaktadir.

Tablo 143: Ozel Giinlerde Alis veris Yapma Durumu / Dindarlik Durumu

di(f'\c:iI;r dgrrt:ie Ddlzgi? 4 F'\'/((;'km Diger Cevapsiz Toplam
dindar

Herzaman 28 107 53 51 1 1 241
% 22,4% 19,6% | *36,1% | 21,3% | 20,0% 16,7 22,6%
Sik sik 6 58 26 49 139
% 4,8% 10,6% 17,7% | 20,5% 13,0%
Ara sira 37 168 28 67 1 3 304
% 29,6% 30,8% 19,0% | 28,0% | 20,0% 50,0% 28,5%
Nadiren 29 137 31 48 2 247
% 23,2% | 25,1% 21,1% | 20,1% | 40,0% 23,1%
e 23 72 9 24 1 2 131
% 18,4% | 13,3% 6,1% | 10,0% | 20,0% | 33,3% 12,3%
Cevapsiz 2 3 5
% 1,6% ,6% ,5%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0%| 100,0% | 100,0%

*X ?=54,758 s.d=16 p<.05

Tablo 143’e baktigimizda “ c¢ok dindar” olanlarda 6zel glinlerde hediyeyi “her
zaman alirim” cevabini verenlerin orani %22,8 (s=28) iken, bu oran “orta derecede
dindarlarda” biraz dismekle birlikte %19,7 (s=107) , “dindar olmayanlarda” %36,1’e
(s=53) ulagsmaktadir. Yine “sik sik alinm” cevabini verenlerin orani “gcok dindar” olanlarda
%4,9 (s=6) iken, bu oran “dindar olmayanlarda” %17,7 ‘ye ylikselmektedir.

J

“Nadiren alirrm” cevabini verenlerin orani ise, en fazla “orta derecede dindar”
olanlarda %25,3 (s=137) olarak goriilmektedir. Buna ek olarak “hi¢ almam” cevabini
verenlerin orani da %18,7 (s=23) ile en fazla “ ¢ok dindar” olanlarda bulunmaktadir.
Bu da 6zel giinlerin dindarligin artisiyla birlikte 6nemsiz hale geldigini gostermektedir.
Bunun nedeni dindar insanlarin 6zel zamanlarini dinin belirlemesidir. Clinki dinler, belirli
zamanlara deger atfedebilirler. Yahudilikte cumartesi yasagi, Hiristiyanlikta Noel, islam’da
cuma gind, bayramlar, Ramazan ayi gibi zaman dilimleri, diger zamanlardan farkh ve
ozeldir. Bu agidan ¢ok dindar oldugunu belirten insanlarin dinin 6zel glinlerinin disinda “
Ozel glin” olarak nitelendirilen bu giinlere iltifat etmemeleri dogaldir.
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Ozel giinlerde hediye alma durumu ile ilgili bulgulara bu sekilde yer verdikten
sonra deneklerimizin bu tir ginlerde ne tir hediyeler aldiklarini tiketim kaltGrindn
etkisi baglaminda incelemenin énemli oldugunu diisinmekteyiz. Bundan dolayi konu ile
ilgili olarak deneklerimize “ Ozel giinlerde hediye alirsaniz, ne tiir hediyeler alirsiniz?”
sorusunu yoneterek bu tir giinlerdeki tiketim davranislarinin ne boyuta oldugunu tespit
etmeyi amagladik. Soru ile ilgili verile cevaplar Tablo 144’te yer almaktadi

Tablo 144: Ozel Giinlerde Hediye Alirsaniz, Ne Tiir Hediyeler Alirsiniz?

Sayi %
Pahali takilar 46 4,3
Cicek 291 27,3
Siradan ucuz seyler 250 23,4
Giyim esyasi 366 34,3
Pahali icki ve Yiyecekler 9 ,8
Diger 36 3,4
Cevapsiz 69 6,5
Toplam 1067 100,0

Tablo 144’e baktigimizda, deneklerimizin %4,3’li(s=46) pahali takilar, %27,3'U
(s=) cicek , %23,4’4 (s=250) siradan ucuz seyler, %34,3’U (s=366) giyim esyas! aldigini
belirtmislerdir. Pahali icki ve yiyecekler alanlarin orani %0,8'dir. (s=9)Konuyla ilgili verilen
seceneklerin disinda hediyeler aldigini belirtenlerin orani %3,4(s=36) iken, cevapsizlarin
orani %6,5'tir. (s=69)Bu verilere gore 6zel giinlerde hediye olarak en ¢ok giyim esyasi,
ikinci olarak ise, cicek tercih edilmektedir.

Konuyu cinsiyet degisen acisindan degerlendirdigimizde, kadinlar ile erkekler
arasinda 0zel glinlerde alinan hediyelerin tiiri agisindan anlamli bir fark vardir.(p<.05)
Nitekim bu tir glnlerde pahal takilar aldigini beliren deklerin orani erkeklerde
%5,5 (s=27) iken, bu oran kadinlarda %3,7’ye (s=19) diismektedir. Yine cicek aldigini
belirtenlerin orani erkeklerde %33,9 (s=165) iken, bu oran kadinlarda %24,5’e (s=125)
diismektedir. Siradan ucuz seyler aldigini belirtenlerin orani erkeklerde %24 (s=117)
iken, bu oran kadinlarda %26,1’'e (s=133) ylkselmektedir. Yine giyim esyasi aldigini
belirtenlerin orani da kadinlarda %41(s=209) ile erkeklere oranla %32,2 (s=157) daha
yuksektir. Bununla birlikte pahali igki ve yiyecekler aldigini belirtenlerde benzer oranlar
s6z konusudur.( Erkekler %1 s=5; Kadinlar %0,8 s=4) Bu verilere gore , hediye alma
isini daha ¢ok erkeklere yiikleyen toplumumuzdaki yaygin kanaatin arastirmamiza da
yansidigini sdylememiz mumkindir. Bu agidan erkekler, kadinlara oranla daha fazla
olarak degerli esya ve takilarla birlikte cicek tercih ederken, kadinlar giyim esyasi ya da
siradan ucuz seyler tercih etmektedirler.

Bitin tiketim davranislarinda oldugu gibi 6zel glinlerde ne tir hediyeler tercih
edilecegini de 6ncelikle bireyin ekonomik giicii belirlemektedir. Ozel giinlerde ne
tir hediyeler tercih edildigini arastirmamiza katilanlarin gelir dizeyleri agisindan
degerlendirdigimizde, alt gelir grubu olarak sayabilecegimiz 500YTL-1000YTL arasinda
geliri olanlar ile orta gelir grubu olan 1001-2500YTL arasinda geliri olanlarin benzer
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davraniglari gésterdigini sdylememiz mimkindir. Ancak Gst gelir grubu, bu iki gruptan
farkhhk arz etmektedir. Nitekim 0Ozel giinlerde hediye olarak pahal takilar aldigini
belirtenlerin orani yukarida zikrettigimiz gelir gruplarinda en yiiksek %7,5 (s=15)ile 1501-
2500YTL arasi geliri olanlarda iken, bu oran 5001 YTL ve daha yukari geliri olanlarda
%27,6'ya (s=8) ¢ikmaktadir. Yine siradan ucuz seyler aldigini belirtenlerin orani %32,1
(s=25) ile en fazla geliri 500 YTL 'ye kadar olanlarda iken, bu oran gelirin yiikselmesiyle
azalmakta, geliri 5001 YTL ve daha yukari olanlarda %13,8’e (s=4) dismektedir. Yine
pahaliicki ve yiyecekler aldigini belirtenlerin orani, en yiksek gelir grubunda % 3,4(s=1)
iken, bu oran, diger gelir gruplari arasinda en yiksek %1,5 (s=3) ile geliri 1501-2500
YTL arasi olanlarda bulunmaktadir. Son olarak, 6zel glinlerde ne tiir hediyeler alindigi
ile bireylerin dindarlik durumu arasinda anlaml bir iliskinin s6z konusu olmadigi, bu
durumun daha ¢ok kisisel tercih ve gelir diizeyi ile iliskisi oldugunu sdyleyebiliriz.

Daha 6nce degerlendirdigimiz 6zel giinlere ek olarak evrensel bir sekilde tiiketimin
tesvik edildigi, kitsellestigi ve toren haline getirildigi bir baska giin de yilbasidir.
Arastirmamizda yilbasi ile ilgili bir soru sorarak deneklerimizin yilbasi kutlamasi ile ilgili
tutum ve davranislarini tespit etmeye calistik. Konu ile ilgili cevaplar Tablo 145’te yer
almaktadir.

Tablo 145: Yilbasi Kutlamasi ile ilgili Davranisiniz Asadidakilerden Hangisine Uymaktadir?

Sayi %
Sampanya, hindi, gam agaci ve sinirsiz eglencenin oldugu bir 48 45
kutlama yaparim. ’
Ozel yiyecek icecek vehediyeler alir evimde kutlarim. 312 29,2
Yilbasina 6zel bir alisveris ve kutlama yapmam. 358 33,6
Yilbasi bir Hiristiyan gelenegi oldugu icin kutlamam. 340 31,9
Diger 6 ,6
Cevapsiz 3 ,3
Toplam 1067 100,0

Tablo 145’e gore “ sampanya, hindi, cam agaci ve sinirsiz eglenenin oldugu bir
kutlama yaparim” cevabini verenlerin orani % 4,5 (s=48) iken , “ 6zel yiyecek, icecek ve
hediyeler alir, evimde kutlarim” cevabini verenlerin orani % 29,2 (s=312), “ yilbasina 6zel
bir alisveris ve kutlama yapmam” cevabini verenlerin orani% 33,6 (s=358) iken, “yilbasi
bir Hiristiyan gelenegi oldugu igin, kutlamam” cevabini verenlerin orani %31,9'dur.
(s=340) Konu ile ilgili olarak segeneklerin disinda yorum yapanlarin orani %3,6’dir. (s=6)
Cevapsizlarin orani ise %0,3’tir.(s=3)

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde Konya’da “sampanya, hindi,
¢am agaci ve sinirsiz eglenenin oldugu bir kutlama yaparim” cevabini verenlerin orani
yalnizca %0,7 (s=2) iken, bu oran izmir'de %6’ya (s=46) yiikselmektedir. Yine Konya’da
“ dzel yiyecek, icecek ve hediyeler alir, evimde kutlarim” cevabini verenlerin orani %10
(s=30) iken, bu oran izmir’de %36,8'dir. (s=282) “ yilbasina &zel bir alisveris ve kutlama
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yapmam” cevabini verenlerin orani Konya’da %35 (s=105) iken, izmir’de %33’tiir. (s=253)
Son olarak “yilbasi bir Hiristiyan gelenegi oldugu icin, kutlamam” cevabini verenlerin
orani Konya’da %53,3 (s=160) iken, bu oran izmir'de %23,5%e (s=180) diismektedir. Bu
verilere bakarak Konya’da yilbasinin izmir’e gére daha az kutlandigini sdylememiz
mimkiindiir. Bu da Konya’nin izmir’e gére geleneksel bir toplum yapisina sahip oldugu
ve konunun islam dininin bakis agisindan degerlendirilerek, dinin éziine aykiri bulundugu
ve bir Hiristiyan gelenegi olarak nitelendirildigi seklinde yorumlanabilir.

Yilbasi kutlamasi ile ilgili davranislari cinsiyet degiskeni agisindan ele aldigimizda su
sonuglara ulagsmaktayiz.

Tablo 146: Yilbasi Kutlamast ile llgili Davranislar / Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam

agmpanya, hindi, cam agaci ve sinirsiz eglencenin oldugu 15 33 48
ir kutlama yaparim.

% 2,8% | *6,2% | 4,5%
Ozel yiyecek icecek ve hediyeler alir evimde kutlarim. 137 175 312
% 25,2% | 33,4% | 29,2%
Yilbasina 6zel bir alisveris ve kutlama yapmam. 187 171 358
% 34,4% | 32,6% | 33,6%
Yilbasi bir Hiristiyan gelenegi oldugu icin kutlamam. 202 138 340
% 37,2% | 26,3% | 31,9%
Diger 1 5 6
% 2% 1,0% ,6%
Cevapsiz 1 2 ,3%
% 2% ,5%

Toplam 543 524 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0%

*X 2=25,801 s.d=4 p<.05

Tablo 146’ya baktigimizda kadinlarin erkeklere gore, yilbasi kutlamasi ile ilgili olarak
olumlu tutum ve davranislar sergiledigini sdyleyebiliriz. Nitekim kadinlarda “sampanya,
hindi, cam agaci ve sinirsiz eglenenin oldugu bir kutlama yaparim” cevabini verenlerin
orani %6,1 (s=32) iken, bu oran erkeklerde %2,8’e (s=15) diismektedir. Yine “Gzel yiyecek,
icecek ve hediyeler alir, evimde kutlarim” cevabini verenlerin orani kadinlarda % 33,6
(s=175) iken, bu oran erkeklerde %25,3'tlr. (s=137)Buna ragmen “yilbasina 6zel bir
alisveris ve kutlama yapmam” cevabini verenlerin orani kadinlarda %32,8 (s=171) iken
erkeklerde %34,5'tir. (s=187) “Yilbasi bir Hiristiyan gelenegi oldugu igin, kutlamam”
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cevabini verenlerin orani kadinlarda %26,5 (s=138) iken, bu oran erkeklerde %37,3"tir.
(s=202) Buradan, kadinlarin erkeklere gore tiketim kiltirinin etkilerine daha acik
oldugu sonucunu ¢ikarabiliriz.

Tablo 147: Yilbasi Kutlamasi ile ilgili Davranisinizlar /Dindarlik Durumu

Orta

Cok d Dindar  Fikrim "
; erece S Diger Cevapsiz Toplam
dindar dindar degil yok

Sampanya, hindi, cam agaci

ve sinirsiz eglencenin oldugu 1 5 29 13 48
bir kutlama yaparim.

% ,8% ,9% 19,7% | 5,5% 4,5%
Ozel yiyecek icecek ve

hediyeler alir evimde 23 130 65 93 1 312
kutlarim.

% 18,4% | 23,8% | 44,2% | 38,9% | 20,0% 29,2%
Yilbasina ozel bir alisveris ve

kutlama yapmam. 44 204 38 67 2 3 358
% 35,2% | 37,4% | 25,9% | 28,0% | 40,0% 50,0% 33,6%
Yilbasi bir Hiristiyan

gelenegi oldugu igin 56 202 14 63 2 3 340
kutlamam.

% 448% | 37,1% | 9,5% | 26,4% | 40,0% | 50,0% | 31,9%
Diger 1 2 1 2 6

% ,8% ,4% ,7% ,8% ,6%
Cevapsiz 2 1 3

% ,4% 4% ,3%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 147’de gorildigi gibi ¢cok dindar olan deneklerde yilbasi kutlamasi ile ilgili
olarak “sampanya, hindi, cam agaci ve sinirsiz eglenenin oldugu bir kutlama yaparim”
cevabini verenlerin orani yalnizca % 0,8 (s=1) iken, bu oran orta derecede dindarlarda
%0,9 (s=5) , dindarhk diizeyi ile ilgili fikri olmadigini belirtenlerde %5,5’e (s=13) ¢ikarken,
dindar olmadigini belirtenlerde %19,7’ye (s=29) ulasmaktadir. Yine “0zel yiyecek, icecek
ve hediyeler alir, evimde kutlarim” cevabini verenlerin orani ¢ok dindar olanlarda %18,4
(s=23) iken, bu oran orta derecede dindar olanlarda %23,9’a (s=130), dindar olmayanlarda
ise%44, 2'ye (s=65) ylkselmektedir. Bununla birlikte, “yilbasina 6zel bir alisveris ve
kutlama yapmam” cevabini verenler ¢ok dindar olanlarda %35,2 (s=44) iken, bu oran orta
derecede dindar olanlarda %37,6'ya (s=204) yikselmekte, dindar olmayanlarda %25,9’a
(s=38) dusmektedir. Son olarak “Yilbasi bir Hiristiyan gelenegi oldugu icin, kutlamam’
cevabini verenlerin orani ¢ok dindar olanlarda %44,8 (s=56) iken, orta derecede dindar
olanlarda % 37,2’ye (s=202) dismekte, dindar olmayanlar da ise, %9,5 (s=14) olarak
tespit edilmektedir. Bu veriler dogrultusunda dindarhigin artisiyla birlikte yilbasini 6zel
bir glin olarak kutlama oraninin distiglinG ve yilbaginin bir Hiristiyan gelenegi olarak
nitelendirildigini sdylememiz mimkundar.

J

Yilbasi kutlamasi ile ilgili davranislarla yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi agisindan
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anlamh bir iliski bulunamamistir. Bu da konunun daha ¢ok dini agidan degerlendirildiginin

bir gostergesi olarak sayilabilir.

Giniimiizde modern titketim kiltiirl, yarathgi bu tiir 6zel giinlere ek olarak islam
dinine gére mibarek sayilan 6zel giinler ve gecelerle ilgili olarak da farkh sekillerde
tiketimi tesvik etmeye calismakta ve muhatap oldugu kitleye kendi diliyle seslenmektedir.
Biz de arastirmamiza katilanlarin bu tiir 6zel glin ve gecelerle ilgili tutum ve davranislarini
O0grenmenin tiiketim —din iliskisi agisindan 6nemli oldugunu dusiinerek konuyla ilgili

degerlendirmelere yer verdik.

Oncelikle aragtirmamiza katilanlara “ Mevlit, Regaip, Mirag gibi kandil ginleriyle
ilgili tutum ve davranisiniz asagidakilerden hangisine uymaktadir? Sorusunu sorduk.

Konu ile ilgili veriler Tablo 148’de yer almaktadir.

Tablo 148: “Mevlit, Regaip, Mirag¢ gibi kandil giinleriyle ilgili tutum ve davranisiniz

asagidakilerden hangisine uymaktadir?

Sayi %
Boyle miibarek gilinlerde aile dost ve yakinlarima hediye alirm 55 5,2
Mesaj yada telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlarim. 750 70,3
Diger glinlerden farkli ekstra bir aligveris yapmam. 139 13,0
Mesaj yada telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlamam. 115 10,8
Diger 2 0,2
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100,0

Tablo 148’e gore “boyle mibarek glinlerde aile, dost ve yakinlarima hediyeler alirim”
cevabini verenlerin orani %5,2 (s=55) iken, “ mesaj ya da telefonla arayarak yakinlarimin
kandilini kutlarim” cevabini verenlerin orani %70,3’tiir. (s=750) “Diger glnlerden
farkh, ekstra bir alis veris yapmam” cevabini verenlerin orani %13’tir. (s=139) “Mesaj
ya da telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlamam” cevabini verenlerin orani
ise, %10,8'dir. (s=115) Cevapsizlarin orani ise %0,6'dir. (s=6) Bu verilere gére arastirma
evrenimizde Mevlit, Regaip, Mirag gibi kandil glinlerinde mesaj ya da telefonla arayarak
yakinlarin kandilinin kutlanmasi davranisinin yaygin oldugunu séylememiz mimkuinddr.

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde izmir’de“bdyle miibarek
giinlerde aile, dost ve yakinlarima hediyeler alirim” cevabini verenlerin orani %6,1 (s=47)
iken, bu oran Konya’'da %2,7'dir. (s=8) “ Mesaj ya da telefonla arayarak yakinlarimin
kandilini kutlarim” cevabini verenlerin orani izmir’de %65,3 (s=501) iken, bu oran

’

Konya’da %83’e yukselmektedir. (s=249) “Diger glnlerden farkli, ekstra bir alis veris

yapmam” cevabini verenlerin orani izmir'de %15,6 (s=120) iken, bu oran Konya’da
%6,3’tir. (s=19) Buna ek olarak, izmir’de “mesaj ya da telefonla arayarak yakinlarimin
kandilini kutlamam” cevabini verenlerin orani ise %12,4 (s=95) iken, bu oran Konya’da

%6,7'dir. (s=20) Bu verilere gére, Konya’da izmir’e oranla kandil giinlerine 6nem atfetme

ve bugiinleri en ¢ok yakinlara mesaj ya da telefonla ulasarak kutlama davraniginin yaygin

olarak goruldiglini soyleyebiliriz.
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Kandil gtinleriyle ilgili tutum ve davranislar ile bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu,
gelir duzeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu tlr 6zel gilinler, kaynagini
dinden almasindan dolayi bireylerin dindarlik durumu ile bu tir giinlerle ilgili tutum ve
davranislarin iliskili olabilecegi kanaatinden hareketle yaptigimiz degerlendirmede Tablo
149’daki sonuglara ulastk:

Tablo 149: “Mevlit, Regaip, Mirag gibi kandil gtinleriyle ilgili tutum ve davraniglar / Dindarlik

Durumu

Orta
derece
dindar

Dindar Fikrim
degil yok

Cok
dindar

Diger Cevapsiz Toplam

Boyle mibarek
glinlerde aile dost ve
yakinlarima hediye 7 31 8 3 =
alirm.
% 5,6% 5,7% 54% | 3,8% 5,2%
Mesaj yada
telefonla arayarak 92 422 78 148 4 6 750
yakinlarimin
kandilini kutlarim.
% 73,6% | 77,4% | 53,1% | 61,9% | 80,0% | 100,0% | 70,3%
Diger glinlerden
farkli ekstra bir 18 43 33 44 1 139
alisveris yapmam.
% 14,4% | 7,9% | 22,4% | 18,5% | 20,0% 13,0%
Mesaj yada
telefonla arayarak 3 45 27 35 115
yakinlarimin
kandilini kutlamam.
% 6,4% 8,2% | 18,4% | 14,6% 10,8%
Diger 1 1 2
% ,2% ,7% ,2%
Cevapsiz 3 3 6
% ,6% 1,2% ,6%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 149’a baktigimizda “ boyle mibarek gilnlerde aile, dost ve yakinlarima
hediyeler alirim” cevabini verenlerin orani, ¢ok dindar olanlarda % 5,6 (s=7) , orta
derecede dindar olanlarda %5,7 (s=31) , dindar olmayanlarda %5,4(s=8) ile benzerlik arz
ederken, dindarlik diizeyi hakkinda fikri olmadigini belirten deneklerde bu oran %3,8’e
(s=9) dusmektedir.

Yine bu tiir giinlerde “ mesaj ya da telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlarim”
cevabini verenlerin orani %77,9 (s=422) ile en yiiksek orta derecede dindar olanlardadir.
Cok dindar olanlarda bu oran % 73,6 (s=92) , dindarlk dizeyi ile ilgili fikri olmayanlarda
%62,7 (s=148) iken dindar olmayanlarda % 53,1 (s=78)'dir. Buna ek olarak tabloda
dikkat cekici olan bir diger nokta da “diger glinlerden farkli, ekstra bir alis veris yapmam’

’
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cevabini verenlerin oraninin % 22,4 (s=33) ile en ylksek dindar olmayanlarda olmasidir.
Ayni sekilde, “ mesaj ya da telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlamam” cevabi
da % 18,4 (s=27) ile en ¢ok bu gruptadir. Bu da dindarhgin kandil glinleri ile ilgili kutlama
davranisi Gizerinde etkili oldugunu géstermektedir.

Dindarlik dizeyine ek olarak bireylerin dini bilgisinin de bu tiir 6zel glinlerle ilgili
davranislarinda etkili olabilecegini duslinerek arastirmamiza katilanlarin bu tir o6zel
glunlerle ilgili tutum ve davraniglarini deneklerimizin dini ilgi diizeyleri ile karsilagtirdik.
Konu ile anlamh bir farkin oldugunu gordiik. (p<.05) Konu ile ilgili veriler Tablo 150°de
yer almaktadir.

Tablo 150: “Mevlit, Regaip, Mira¢ Gibi Kandil Giinleriyle ilgili Tutum ve Davranislar / Dini Bilgi
Diizeyi

Evet Hayir Kismen Cevapsiz Toplam

Boye mibrekginlerdestecost | a1 | 5 | 29 5
% 5,0% 2,7% 6,4% 5,2%
Mesaj yada telefo'n'la_arayarak 333 97 316 a 750
yakinlarimin kandilini kutlarim.

% 79,3% | 52,4% | 68,9% | 100,0% | 70,3%
Diger gUnIerden farkh ekstra bir 31 a4 64 139
alisveris yapmam.

% 7,4% [*23,9% | 14,1% 13,0%
yalanianrnin kandiin kutamem. | 33| 37 | 45 115
% 7,9% | 20,0% | 9,8% 10,8%
Diger 1 1 2

% ,2% ,5% 2%
Cevapsiz 1 1 4 6
% 2% ,5% ,8% ,6%
Toplam 420 185 458 4 1067
% 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0 100,0%

*X 2=63,977 s.d=8 p<.05

Tablo 150’ye gore “ ibadetlerinizi saglkl bir sekilde yerine getirecek diizeyde bilgiye
sahip misiniz?” sorusuna “evet” cevabini verenlerin %5,0’i (s=21) “ boyle miibarek
glnlerde aile, dost ve yakinlarima hediyeler alirrm” cevabini verirken, bu oran, “hayir”
cevabini verenlerde %2,7 (s=5) iken, “kismen” cevabini verenlerde %6,4'tiir. (s=29) Yine,
bu tir glinlerde “ mesaj ya da telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlarim” cevabini
verenlerin orani “ evet” cevabini verenlerde %79,5 (s=333), “kismen” cevabini verenlerde
%69, 6 (s=316) iken, “hayir” cevabini verenlerde %52,7'ye(s=97) dismektedir. Yine, bu
tur ginlerde “diger glinlerden farkh, ekstra bir alis veris yapmam” diyenlerin orani “ evet”
cevabini verenlerde %23,9'a (s=44) ¢cikmaktadir. Son olarak bu tir glinlerde “mesaj ya da
telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlamam” cevabini verenlerin orani dini bilgi ile
ilgili sorumuza “ evet” cevabini verenlerde %7,9 (s=33) iken, “hayir” cevabini verenlerde
%20,1’e (s=37) yukselmektedir.
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Dindarhgin bilgi boyutundaki yeterlilik, kaynagini dinden alan 6zel giinlerin, dinin
belirttigi sekilde degerlendirilmesini gerektirir. Bu agidan bu bilince sahip bireylerin bu
glnlerde, diger giinlerden farkli olarak hediyelesmesi, sevdiklerini hatirlayip, arama
ihtiyaci duymasi muhtemeldir. Ornegin dini bilgi diizeyi acisindan yeterli olmayan bir insan
icin Kadir gecesinin diger gecelerden bir farki olmayacaktir. Oysa bu gecenin anlamini
bilen birisi igin bu, yakinlarini arama ya da mahallesindeki bir fakire ikramda bulunma
icin bir firsat olabilir. Bu nedenle, dindarhgin bilgi boyutundaki yeterlilik diizeyinin artisi
ile dinin 0zel saydigi giinlerde diger glinlere oranla bir tiiketim artisinin gerceklesmesi
arasinda bir paralellik s6z konusudur. Bulgularimiz da bunu dogrular niteliktedir.

Mevlit, Regaip, Mira¢ gibi kandil ginleriyle ilgili bulgularimiza bu sekilde yer
verdikten sonra islam dininde farz ibadetlerden olan, bir boyutuyla da tiiketimle ilgisi
olan, orug ve haccin tiketim kilttrinden nasil etkilendigini ve bu konuda deneklerimizin
hangi tutum ve davraniglara sahip oldugu hakkinda degerlendirmelere yer verenin uygun
olacag kanaatindeyiz. Oncelikle deneklerimize “ Ramazan Ayinda diger aylara oranla
daha fazla alisveris yapar misiniz?” sorusunu yonelterek Ramazan Ayindaki tiketim
davranislari hakkinda bilgi edinmeye calistik.

Tablo 151: Ramazan Ayinda Alisveris Durumu

SayI %
Evet 436 40,9
Hayir 243 22,8
Kismen 380 35,6
Cevapsiz 8 0,7
Toplam 1067 100,0

Tablo 151’e baktigimizda, deneklerimizin %40,9'u (s=436), “evet”, %22,8’i (s=243)
“hayir” , %35,6’sinin (s=380) “kismen” cevabini verdiklerini gérmekteyiz. Cevapsizlarin
orant ise, %0,7'dir. (s=8)

‘@

Konuyu yerlesim yeri agisindan degerlendirdigimizde “ evet” cevabini verenlerin
orani Konya’da %50 (s=150) iken, izmir’de bu oran, %37,3’tiir. (s=286) “ Hayir” cevabini
verenlerin orani Konya'da %19,3 (s=58) iken, izmir'de %24,1'dir. (s=185)” Kismen”
cevabini verenlerin orani Konya’da %29,0, izmir'de % 38,2'dir. (s=293) Bu verilere
gore Konya’da Ramazan ayinda tiiketimin daha fazla arttigini sdylememiz mimkiinddr.
Ramazan ayi, dinin 6zel ve kutsal saydigi zamanlardan birisidir. Dindarlik diizeyinin daha
yiksek oldugu Konya’da gozlemlerimize dayanarak bu ayda, zekatin verildigini, fakirlere
yardim edildigini, hayir ve hasenat islerinin hiz kazandigini sdyleyebiliriz. Ayrica Ramazan
ayl, orug ibadetinin yapildigi bir ay oldugu icin, insanlarin giindiiz, arzu edip, yiyemedigi
pek cok seyi alma ihtiyaci duyduklari bir dénemdir. Bununla birlikte iftar davetlerinde
konuklara en 6zel yiyecek ve icecekler ikram etme gelenegi yaygindir. Tim bu nedenler,
bircok kalemde tiketimi artirmaktadir. Ancak bu tuketim artigini, tiketim kiltlirinin
etkisiyle agiklamamiz mamkiin degildir.

Konuyu cinsiyet agisindan degerlendirdigimizde Ramazan ayinda alis veris durumu
acisindan kadinlarin erkeklere oranla daha fazla alis veris yaptiklarini séylememiz
mumkiindir.(p<.05) Konu ile ilgili bulgular Tablo 152’de yer almaktadir.
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Tablo 152: Ramazan Ayinda Aligsveris Durumuy/ Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam

Evet 205 231 436
% 37,7% 44,1% 40,9%
Hayir 139 104 243
% *25,6% 19,8% 22,8%
Kismen 192 188 380
% 35,4% 35,9% 35,6%
Cevapsiz 7 1 8

% 1,3% ,2% ,7%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X2=6,764 s.d=2 p<.05

Tablo 152’ye baktigimizda “ evet” cevabiniverenlerin orani kadinlarda % 44,3 (s=231)
iken, bu oran erkeklerde %38, 2'dir.(s=205) “ Hayir” cevabini verenlerin orani kadinlarda
%19,7 (s=103) iken, bu oran erkeklerde artmakta %25,9'a (s=139) ulasmaktadir. Buradan
kadinlarin erkeklere gére Ramazan ayinda daha fazla alisveris yaptiklarini séyleyebiliriz.
“Kismen” cevabini verenlerin oraninda ise kadinlarda %36 (s=188) , erkeklerde %35,8
(s=192) olmak tzere benzerlik s6z konusudur.

Ramazan Ayinda alis veris durumu ile deneklerin yas, egitim dizeyi, gelir diizeyi
arasinda anlamli bir fark s6z konusu degildir.(p>.05) Bireylerin dindarlik durumunun
Ramazan Ayr'nda alisveris durumu (zerinde etkili olabilecegi kanaatinden hareketle
degerlendirme yaptigimizda ise, dindarlik dlzeyinin artisina bagh olarak Ramazan
Ayr'nda alisveris yapma oraninin arttigini sdyleyebiliriz. Konu ile ilgili veriler Tablo 153’te
yer almaktadir.

Tablo 153: Ramazan Ayinda Alisveris Durumuy/ Dindarlik Durumu

Orta

dﬁ%kar (;Jﬁ;g;? Dd'zgﬁr F|:I<0er Diger Cevapsiz Toplam
Evet 62 222 48 102 1 1 436
% 49,6% | 40,7% | 32,7% | 42,7% | 20,0% 16,7% 40,9%
Hayir 21 106 57 57 2 243
% 16,8% | 19,5% | *38,8% | 23,8% 33,3% 22,8%
Kismen 41 212 42 78 4 3 380
% 32,8% | 38,9% | 28,6% | 32,7% | 80,0% 50,0% 35,6%
Cevapsiz 1 5 2 8
% ,8% ,9% ,8% ,7%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% 100,0%

*X2=35,071 s.d=8 p<.05
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Tablo 153’e baktigimizda ¢ok dindarlarda “ evet” cevabini verenlerin orani % 50
(s=62) ile en yiiksek diizeydedir. Bu oran orta derecede dindar olanlarda %41,1 (s=222)
iken dindarlk dizeyi ile ilgili fikri olmayanlarda %43’e (s=102) yikselmektedir. Dindar
olmayanlar da ise, %32,7’'ye (s=48) dismektedir. Yine “ hayir” cevabini verenlerin orani
%38,8 (s=57) ile en fazla bu gruptadir. “ Kismen” cevabini verelerin orani ise , %39,3
(s=212) ile en fazla orta derecede dindar olanlarda bulunmaktayken, bu oran dindar
olmayanlarda %28,6’ya (s=42) dismektedir. Bu veriler, didarligin artisiyla birlikte
Ramazan Ayina verilen énemin arttigini ve bununla da dogru orantili olarak alisveris
oraninin da artigini gostermektedir.

Son olarak Ramazan’da alis veris durumu ile ilgili olarak bireylerin orug ibadetini
yerine getirme durumlarinin etkisi olup olmadigini degerlendirdigimiz de ise su sonuglara
ulasmaktayiz:

Tablo 154: Ramazan Ayinda Alisveris Durumu/ Ramazan’da Orug¢ Tutma Durumu

Ramazanin Ramazanda

Ramazanin - Hig orug

;‘;‘;‘;iﬁ‘t':ﬁ; yarisini tutarim. baz'ﬁj‘g'r?;fr“‘? tutmam Cevapsiz  Toplam
Evet 362 25 41 8 436
% 43,1% 45,5% 34,7% 14,8% 40,9%
Hayir 161 10 39 32 1 243
% 19,1% 18,2% 33,1% *59,3% | 100,0% 22,8%
Kismen 308 20 38 14 380
% 36,8% 36,4% 32,2% 25,9% 35,6%
Cevapsiz 8 8
% 1,0% , 7%
Toplam 839 55 118 54 1 1067
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

*X2=55,520 s.d=6 p<.05

Tablo 154’e baktigimizda “Ramazan’in tamaminda orug tutarim” diyen deneklerde
Ramazan Ayi'nda alis veris durumu ile ilgili sorumuza “ evet” cevabini verenlerin orani
%43,6 (s=362) iken, bu oran “Ramazan’in yarisini tutarim” cevabini verenlerde %45,5’e
(s=25), “Ramazan’da bazi glinler orug tutarim” cevabini verenlerde %34,7(s=41) iken,
“hi¢ tutmam” diyenlerde %14,8’e (s=8) dismektedir. Yine sorumuza “ hayir” cevabini
verenlerin orani “Ramazan’in tamaminda orug tutarim” diyen deneklerde %19,4 (s=161)
iken bu oran, “ hig orug tutmam” diyen deneklerde % 59,3’e (s=32) yukselmektedir. Buna
ek olarak “Ramazan’in tamaminda orug tutarim” diyen deneklerde “ kismen” cevabini
verenlerin orani %37,1 (s=308) ile en yiiksek iken, bu oran, “ hi¢ oru¢ tutmam” diyen
deneklerde % 25,9'a (s=14) dismektedir. Buradan da orug ibadetini yerine getirme siklig
arttikca, Ramazan Ayi’'nda alis veris oraninin da arttigini sdylememiz miamkinddir. Bunun
nedeni olarak ise, Ramazan Ayi’'na verilen 6nemi gosterebiliriz.

Ramazan Ayi'nda alis veris durumu ile ilgili olarak elde ettigimiz bulgulara bu sekilde
degindikten sonra, ayni sekilde, islam dininde tiiketim boyutu da olan 6zel giinlerden
bayramlara ve bu 06zel gilinlerle ilgili olarak deneklerimizin tutum ve davranislarina
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deginmenin yerinde olacagini diisinmekteyiz. Bu konuyla ilgili olarak deneklerimize “
Ramazan ve Kurban Bayramlariyla ilgili alisveris durumunuz asagidakilerden hangisine
uymaktadir?” sorusunu yonelttik ve konuyla ilgili tutum ve davranislarinin verdigimiz
seceneklerden hangisine uydugunu belirtmelerini istedik. Konuyla ilgili veriler Tablo
155’te yer almaktadir.

Tablo 155: Ramazan ve Kurban Bayramlariyla liskili Alisveris Durumu

Sayi %
Ziyaretgiler igin yiyecek icecek aligverisi yaparim. 494 46,3
Kendim esim ve ¢ocuklarim igin giysiler alirim. 349 32,7
Yakin ¢evremdeki insanlar igin 6zel hediyeler alirim. 57 53
Dini bayramlari tatil merkezlerinde turistik tesislerde gegiririm. 22 2,1
Ozel bir harcamam olmaz 127 11,9
Diger 14 1,3
Cevapsiz 4 0,4
Toplam 1067 100,0

Tablo 155’e baktigimizda “ ziyaretgiler igin yiyecek, icecek alisverisi yaparim”
cevabini verenlerin orani %46,3 (s=494), “ kendim, esim ve ¢ocuklarim igin giysiler
alirnm” cevabini verenlerin orani %32,7 (s=349) , “ yakin ¢evremdeki insanlar icin ozel
hediyeler alirrm” cevabini verenlerin orani %5,3 (s=57) iken, “ dini bayramlari daha ¢ok
tatil merkezlerinde, turistik tesislerde geciririm” cevabini verenlerin orani %2,1'dir. (s=22)
“Ozel bir harcamam olmaz” cevabini verenlerin oraniise, %11,9’dur. (s=127) Konu ile ilgili
verilen segeneklerin disinda cevap verenlerin orani %1,3 (s=14), cevapsizlarin orani ise,
%0,4’tur. (s=4)

Ramazan ve Kurban Bayramlariyla iliskili alisveris durumuyla arastirmamizin
bagimsiz degiskenleri arasinda anlaml bir iliski tespit edilememistir. Ancak yukaridaki
sonuglara gore, aragtirma evrenimizde bayramlarin dini igerikli gtinler olmalarindan
dolayi, tuketimin maksimum diizeyde oldugu giinler olarak gorilmedigi, buginlerin
anlamina uygun olarak yalnizca ziyaretgiler icin, aile bireyleri, 6zellikle de ¢ocuklar igin
sinirl harcamalar yapildigini séyleyebiliriz.

Son olarak da islam’in bes sartindan biri ve hem beden hem de malla yapilan bir
ibadetolan haccinibadet ruhundan tiiketim ve alisveris boyutuna dénusiip doniismedigini
degerlendirmeye c¢alistik. Bu agidan dncelikle, konuyla ilgili olarak deneklerimizin tutum
ve davranislarini 6lgmek Uzere sormus oldugumuz “ Hacca gittiyseniz ya da giderseniz
ziyaretciler icin tesbih, hurma, seccade, 6rtii vb. hediyeler aldimz mi?/ Alir misiniz?”
sorusuna verilen cevaplara deginmenin yerinde olacagl kanaatindeyiz. Konu ile ilgili
veriler Tablo 156’da yer almaktadir.
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Tablo 156: “Hacca gittiyseniz ya da giderseniz ziyaretgiler icin tesbih, hurma, seccade, 6rtii vb.
hediyeler aldiniz mi 2/ Alir misiniz?”

Sayi %
Her ziyaretgi igin mutlaka hediye alisverisi yapardim/yaptim. 354 33,2
Cok fazla olmasa da hediye alisverisi yapardim/yaptim. 529 49,6
Kesinlikle aligveris yapmazdim/yapmadim. 146 13,7
Diger 9 ,8
Cevapsiz 29 2,7
Toplam 1067 100,0

Tablo 156’ya baktigimizda “ her ziyaretgi icin mutlaka hediye alisverisi yapardim /
yaptim” cevabiniverenlerin orani %33,2’dir.(s=354) “ Cok fazla olmasa da hediye alis verisi
yapardi / yaptim” cevabini verenlerin orani ise, %49,6’dir. (s=529) “ Kesinlikle alis veris
yapmazdim/ yapmadim” diyerek konu ile ilgili olumsuz tutum ve davranis sergileyenlerin
orani ise , %13,7'dir. (s=146) Verilen segeneklerin disinda goris belirtenlerin orani
%0,8(s=9) iken, cevapsizlarin orani %2,7’dir. (s=29) Bu verilere goére hac ibadeti yerine
getirilirken, alis verisin de ihmal edilmedigi sonucunu ¢ikarmamiz mimkdnddr.

Konuyu yerlesim yeri acgisinda degerlendirdigimizde dini kaltirin gorece daha
hakim oldugu Konya’da “ her ziyaretgi icin mutlaka hediye aligverisi yapardim / yaptim”
cevabini verenlerin orani % 42,7 (s=128) iken, bu oran izmir'de %29,5’tir. (s=226) Buna
karsi“ Cok fazla olmasa da hediye alis verisi yapardim/yaptim” cevabini verenlerin orani
izmir'de %50,6 (388) iken, Konya'da %47’ye (s=141) diismektedir. “ Kesinlikle alis veris
yapmazdim / yapmadim” cevabini verenlerin orani ise, izmir'de %15,9 (s=122) iken,
Konya’da %8,0’e(s=24) dismektedir.

g

Bu sonuglara gore, genel olarak hac ibadetinin tiketimi artirmakta oldugunu
soyleyebiliriz. Dini klltlrtin hakimiyet derecesine gore, hac ibadetiyle birlikte yapilan
bir alisveris bir zorunluluga doniisebilmektedir. Her iki yerlesim yerinde de katilimcilarin
azimsanamayacak bir orani bu zorunlulugu hissetmektedir. Ancak, bu alisverisin, ibadetin
bir pargasi oldugu anlamina gelmemektedir. Hac ibadetini yerine getiren bireyler, degisik
lke ve toplumlardan kendileri agisindan kutsal bir mekana gittikleri icin en azindan orayi
animsatacak bir hatira olarak alis veris yapma ihtiyaci hissetmektedirler. Ancak, dini
kalttrin hakimiyet derecesine gore alis veri, ibadetin 6niine gecebilmektedir. Bireyciligin
agir bastigl, daha heterojen o6zelliklere sahip, iliskilerin yiiz ylize olmaktan uzaklastigi
izmir gibi toplumlarda hacda alisveris davranisi daha minimize olmaktadir. Cilinkii hac
ziyaretleri ve ziyaretcilerin beklentileri de daha azdir. Hacca gidis gelisler mahallesel bir
seremoni olmaktan uzaktir. Bu durum hac ibadetini gerceklestiren bir kisi icin kendi ve
yakinlari diginda ekstra bir aligveris yapmasini gerektirmemektedir. Oysa Konya’da hac
yolcusu ugurlama ve karsilama daha genis bir katilimla gerceklesmekte ve bu anlamda
Uretilen kiltir neredeyse her ziyaretciye bir hediye getirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu
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acidan hac aligverisi ile ilgili tutumlar genis bir pazar yaratmistir. Ancak bu bir tiketim
cilginligi olarak nitelendirilemez.

Cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu agisindan hacda alisveris yapma ile
ilgili anlamli bir iliski s6z konusu degildir. Ancak, deneklerin dindarlik durumu agisindan
belirgin bir fark s6z konusudur. Buna gore kendisini ¢ok dindar olarak tanimlayanlarin
%37,4'0 (s=46), “ her ziyaretgi icin mutlaka hediye alisverisi yapardim/ yaptim” cevabini
verirken, bu oran orta derecede dindarlarda %34,2(s=182) , dindarlik dizeyi hakkinda
fikri olmadigini belirtenlerde %33,3 (s=78) iken, dindar olmayanlarda %30,9’a (s=43)
diismektedir.

Yine “cok fazla olmasa da alis veris yapardim/yaptim” cevabini verenlerin orani
en yilksek %57 (s=303) ile orta dindarlarda iken, ¢ok dindarlarda bu oran, %54,5’e
(s=67), dindarlik duzeyi hakkinda fikri olmadigini belirtenlerde %44,9’a (s=105),
dindar olmayanlarda ise, %35,3’e (s=49) dismektedir. Buna karsin “ kesinlikle alisveris
yapmazdim/yapmadim” diyenlerin orani en fazla kendilerinin dindar olmadigini
belirtenlerin bulundugu gruptadir. Dindarhgin artisiyla birlikte bu oran azalmakta, ¢ok
dindarlarda %7,3’e(s=9) dismektedir.

Bu durum da yukarndaki yorumlarimizi destekler niteliktedir. Dindarlik durumu,
kutsal mekanlara verilen anlam duzeyi ylkseldikge belirtilen kaliplarda aligveris yapma
ihtiyaci yikselmektedir.

Bir boyutuyla da tiketimle dogrudan iliskisi olan hac ibadetinin bugiin maruz
kaldigimiz modern tiiketim kiiltiriinden nasil etkilendigine ve bunun hac ibadetini yerine
getiren ya da getirecek olan bireylerin tutum ve davranislarina nasil yansidigina iliskin
bulgulara bu sekilde degindikten sonra, modern tiiketim kiltlrinin etkisini yakindan
hissetmeye basladigimiz, baska bir alan olan, bos zaman ve tatil kiltiriinde yasanan
degisimi, degisimin tiiketim ile iliskisini, bu agidan bireylerin tutum, algi ve davraniglarini
degerlendirmek lzere konu ile ilgili arastirmamizin bulgularina yer vermenin dnemli
oldugunu dusiinmekteyiz.

2.3.7. Bos Zaman ve Tatil Kiiltiirii

GunUmuzde bireyler, kapitalist sistemin etkisiyle zamani da bir tilketim nesnesine
donistirmekte ve tiketmektedirler. Bu agidan, zamanin tiketilmesi kadar nerede ve
nasil tiketildigi de dnemlidir. Bunun sonucunda bos zaman kiltlrd ya da tatil kalttra
seklinde isimlendirebilecegimiz yeni bir tiketim alani ortaya ¢ikmistir. Biz de bu konuyla
ilgili olarak aragtirmamiza katilanlara sorular sorarak, arastirmamiza katilanlarin bos
zaman ve tatil kilttird hakkindaki tutum ve davranislarinin neler oldugunu 6grenerek,
bunu din-tiiketim iliskileri agisindan yorumlamaya ¢alistik. Oncelikle konu ile ilgili olarak
deneklerimize “ bos zamanlarinizi nasil degerlendirirsiniz?” sorusunu yonelttik. Konu ile
ilgili veriler Tablo 157’de yer almaktadir.
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Tablo 157: Bos Zamanlarinizi Nasil Degerlendirirsiniz?

Sayi %
Ailem ve arkadaslarimla dinlenerek gegiririm. 435 40,8
Tv izlerim 169 15,8
Kitap okurum 151 14,2
Sinema ve eglence merkezlerine giderim. 175 16,4
Aligveris merkezlerine giderim. 124 11,6
Diger 7 ,7
Cevapsiz 6 ,6
Toplam 1067 100,0

Tablo157’ye baktigimizdaarastirmamizakatilanlarin %40,8’i “ailemve arkadaslarimla
dinlenerek gegiririm”, cevabini verirken, %15,8 (s=169) , “ TV izlerim” cevabini vermistir.
“Kitap okurum” cevabini verenlerin orani %14,2’dir.(s=151) Buna karsin “ sinema ve
eglence merkezlerine giderim” cevabini verenlerin orani %16,4’tlr. (s=175) “ Alisveris
merkezlerine giderim” cevabini verenlerin orani ise, %11,6°dir. (s=124) Bu verilere gore,
arastirma evrenimizde bos zamanlarin en cok aile ve arkadaslarla birlikte dinlenerek
gegirildigini sdyleyebiliriz.

Konuyu yerlesim vyeri acisindan degerlendirdigimizde Konya’da bos zamanlarin
izmir’e oranla daha fazla aile ve arkadaslarla birlikte dinlenerek gegirildigini sdyleyebiliriz.
Nitekim Konya’da bu cevabi verenlerin orani %49,3 (s=148)iken, izmir'de %37,4’tir.
(s=287) Yine “Konya’da TV izlerim” cevabini verenlerin orani %14,3 (s=43) iken, izmir'de
%16,4’tiir.(s=126) iki merkez acisindan dikkat cekici olan nokta, izmir’de “ sinema ve
eglence merkezlerine giderim” cevabini verenlerin oraninin %18,6 (s=143) iken, bu
oranin Konya’'da %10,7’ye (s=32) dismesidir. Buna ek olarak “ alis veris merkezlerine
giderim” cevabini verenlerin orani da izmir'de %14,1(s=108) iken, bu oran Konya'da %
5,3’tlir.(s=16)

Bu veriler géstermektedir ki, izmir, metropol olmasi agisindan tiiketim kiiltiiriiniin
etkilerine daha agik bir merkezdir. Bundan dolayi da bos zamani degerlendirme aktiviteleri
evden, sinema, alisveris ve eglence merkezlerine kaymakta, zamani degerlendirmenin
yani sira, tiketim davranisina donismektedir.

Bos zamani  degerlendirme davranisini  cinsiyet  degiskeni agisindan
degerlendirdigimizde, cinsler arasinda anlamh bir fark s6z konusudur. (p<.05) Konu ile
ilgili yaptigimiz karsilastirma Tablo 158’de yer almaktadir.
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Tablo 158: Bos Zamanlarinizi Nasil Degerlendirirsiniz?/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam

Ailem ve arkadaslarimla dinlenerek gegirim. 229 206 435
% 42,2% 39,3% 40,8%
Tv izlerim 94 75 169
% 17,3% 14,3% 15,8%
Kitap okurum. 84 67 151
% 15,5% 12,8% 14,2%
Sinema ve eglence merkezlerine giderim. 79 96 175
% 14,5% 18,3% 16,4%
Aligveris merkezlerine giderim . 48 76 124
% 8,8% *14,5% 11,6%
Diger 5 2 7

% ,9% 4% ,7%
Cevapsiz 4 2 6

% ,8% 4% ,6%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X?=14,044 s.d=5 p<.05

Tablo 158’e baktig§imizda toplumda konu ile ilgili hakim olan yaygin kanaatin
aksine kadinlarin bos zamanlarini daha fazla aile disinda gegirmeyi tercih ettiklerini
goriyoruz. Nitekim erkeklerin %42,5’i (s=229)bos zamanlarimi “ ailem ve arkadaslarimla
dinlenerek geciririm” cevabini verirken bu oran, kadinlarda %39,5’e (s=206) diismektedir.
Yine erkeklerin %17,4 ‘G (s=94) “ TV izlerim” cevabini verirken, bu oran kadinlarda
%14,4’tur. (s=75) Konu ile ilgili olarak dikkat g¢ekici olan nokta ise, kadinlarin %18,2’inin
(s=95)”sinema ve eglence merkezlerine giderim” cevabini verirken, bu oranin erkeklerde
%14,7’ye (s=79) dusmesidir. Yine “ alis veris merkezlerine giderim” cevabini verenlerin
orani da erkeklere gore fazla olup, erkeklerde %8,8 (s=48) iken, kadinlarda %14,6 (s=76)
olmasidir.

Bu veriler gostermektedir ki toplumsal yapi icerisinde calisma hayatinda erkek
egemen bir yapinin hakim oldugu toplumumuzda, bitin aktiviteleri ev ile sinirl olan
kadinlar, bos zamanlarini daha c¢ok ev disi faaliyetlerle gecirmeyi tercih ederlerken,
glnlerinin bayldk bolimini ev disi mekanlarda gegiren erkekler ise bos zamanlarini
disaridaki hayatin girultusinden uzak, evde gegirmeyi tercih etmektedirler.

Bos zamanlarin nasil degerlendirildigi, bireylerin yasiyla dogrudan ilgilidir. Bu agidan
arastirmamiza gore de, yasin ilerlemesiyle birlikte bos zaman degerlendirme aktiviteleri,
ev disindan ev igine kaymaktadir. Konu ile ilgili aragtirmamizin verileri Tablo 159°da yer
almaktadir.
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Tablo 159: Bos Zamanlarinizi Nasil Degerlendirirsiniz? /Yas

61 ve

15-25 26-30 31-40 41-50 51-60 yukarssi Toplam

Ailem ve arkadaslarimla | ¢ 99 86 83 54 17 435
dinlenerek gegirim.

% 30,0% | 43,8% | 42,2% | 47,4% | 52,4% | 43,6% 40,8%
Tv izlerim 46 23 26 35 27 12 169
% 14,4% | 10,2% | 12,7% | 20,0% | 26,2% 30,8% 15,8%
Kitap okurum 67 26 28 16 9 5 151
% *20,9% | 11,5% | 13,7% | 9,1% 8,7% 12,8% 14,2%
merkedlerinegiderim. | 6 | 52 | 34 | 18 | 5 | 4 175
% 19,4% | 23,1% | 16,7% | 10,3% | 4,9% 10,3% 16,4%
A!|§ve;ri§ merkezlerine 45 24 26 21 7 1 124
giderim.

% 14,1% | 10,6% | 12,7% | 12,0% | 6,8% 2,6% 11,6%
Diger 1 4 2 7

% ,3% 2,0% 1,1% ,7%
Cevapsiz 3 2 1 6

% ,9% ,8% 1,0% ,6%
Toplam 320 226 204 175 103 39 1067
% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

*X 2= 89,485 s.d=25 p<.05

Tablo 159’a baktigimizda 15-25 yas grubundakilerin %30,3’(i(s=96)bos zamanlarimi
“ailem ve arkadaslarimla dinlenerek geciririm” cevabini verirken bu oran, yasin
ilerlemesiyle artmakta, 51-60 yas grubuna gelindiginde %52,9’a (s=54) ulasmaktadir.
Yine dikkat cekici olan bir nokta da TV izlemekle ilgili tercihlerde gérilmektedir. 15-25
yas grubunda bu cevabi verenlerin orani %14,5 (s=46) iken, bu oran 26—30 yas grubunda
%10,3’e (s=23) dismekte, bu gruptan sonra yasin ilerlemesiyle tekrar artis géstermekte
ve 61 ve yukari yas grubunda olanlarda %30,8’e (s=12) yukselmektedir. Kitap okuma
davranisi ise en fazla %21,1 (s=67) orani ile 15-25 yas grubundadir. Yas ilerledik¢ce bu
davranisin da azalmasi s6z konusudur. Bos zamanlari “ sinema ve eglence merkezlerine
giderek degerlendirme” de yine en fazla %19,6 (s=62) ile 15-25 yas grubundadir. Bu
oran yasin ilerlemesiyle dismekte 51-60 yas grubunda %4,9'a (s=5) inmektedir. Buna ek
olarak, bos zamanlari aligveris merkezlerine giderek degerlendirme davranisi da %14,2
(s=45)ile en fazla 15-25 yas grubundadir. Bu verilere gore bos zamanlari degerlendirme
acisindan genclik doneminde modern tiiketim kiltlrinin etkisiyle daha fazla ev disi;
gezme, eglenme ve alisveris yapma gibi imkanlarin bundugu merkezler tercih edilirken,
yasin ilerlemesiyle eglence, haz alma, tiketme davranisindan uzak, ev ici faaliyetlerin
etkinlik kazandigini séylememiz mimkindr.

Bireylerin alisveris ile ilgili tutumlarinin da bos zamani degerlendirirken alis veris ve
tiketime verdikleri yer agisindan etkili oldugunu soyleyebiliriz. Nitekim “ her firsatta bol
bol alis veris yapmaktan ¢ok hoslanirim” diyen deneklerin %32,8 (s=82) bos zamanlarini
sinema ve eglence merkezlerinde , %19,6(s=46), alis veri merkezlerinde gegirmeyi
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tercih ederken, bu oran “ihtiyacim oldugunda ihtiyacim kadar alis veris yaparim” diyen
deneklerde %11,4(s=85) ve %8,8’e (s=66) ; “ alisveris yapmaktan hoslanmam” diyen
deneklerde %11,5 (s=7) ve %14,8’e (s=9) dismektedir.

Bos zamanlari degerlendirme ile ilgili deneklerin egitim ve gelir durumu arasinda
anlamh bir iliski tespit edilememistir. Ancak konuyu bireylerin dindarlik durumu agisindan
degerlendirdigimizde elde ettigimiz sonuclar dikkate degerdir. Konu ile ilgili veriler Tablo
160’da yer almaktadir

Tablo 160: Bos Zamanlarinizi Nasil Degerlendirirsiniz? /Dindarlik Durumu

d%::llfa\ r dg:;ie Dcllzgial‘ 4 F':,((;Lm Diger Cevapsiz Toplam
dindar

Ailem ve
arkadaslarimla 60 247 39 81 3 5 435
dinlenerek gegiririm
% 48,0% 45,3% 26,5% 33,9% | 60,0% | 83,3% 40,8%
Tv izlerim 21 93 15 40 169
% 16,8% 17,1% 10,2% 16,7% 15,8%
Kitap okurum 20 81 16 33 1 151
% 16,0% 14,9% 10,9% 13,8% 16,7% 14,2%
erkeslerine giderim. | 63 a7 ] s |t 175
% 7,2% 11,5% 32,0% 23,0% | 20,0% 16,4%
gllgg:el;s merkezlerine 1 53 30 30 124
% 8,8% 9,7% 20,4% 12,6% 11,6%
Diger 1 5 1 7
% ,8% ,9% 20,0% ,7%
Cevapsiz 3 3 6
% 2,4% ,6% ,6%
Toplam 125 545 147 239 5 6 1067
% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 160°a baktigimizda kendilerini ¢ok dindar olarak degerlendirenlerin
%49,2’si(s=60) “bos zamanlarimi ailem ve arkadaslarimla dinlenerek gegiririm” cevabini
verirken bu oran orta derecede dindarlarda %45,6’ya (s=247) , konu ile ilgili fikri olmadigini
belirtenlerde %33,9'a (s=81), dindar olmadigini belirtenlerde ise, %26,5e (s=39)
diismektedir. Bununla birlikte dikkat ¢ekici olan bir diger nokta da “bos zamanlarimda
sinema ve eglence merkezlerine giderim” cevabini verenlerin ¢ok dindar oldugunu
belirtenlerde %7,4 (s=9) iken, dindar olmadigini belirtenlerde %32,0'ye (s=47) ¢cikmasidir.
Ayrica bos zamanlarimda “alis veris merkezlerine giderim” cevabini verenlerin orani cok
dindar oldugunu belirtenlerde %9,0(s=11) iken, bu oranin dindarlik diizeyinin azalmasiyla
artmasi ve dindar olmadigini belirtenlerde %20,4’e (s=30) ¢cikmasi da dikkate degerdir.

Bu verilere gore dindarhgin artisiyla birlikte, bos zamanlarini degerlendirme faaliyeti
ahisveris, eglence gibi daha ¢ok tiketimi tesvik eden ve ev disinda gercgeklestirilen
davranislardan uzaklasilmaktadir. Daha ¢ok geleneksel bir bakis agisiyla hareket edilmekte,
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bireysel haz ve tatminden ziyade aile bireyleri ve arkadaslarla zaman degerlendiriimeye
calisilmaktadir. Bu da dindarlarin, kamusal eglence bigimlerini ve Batili sosyal aliskanliklari
benimseyememesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica %16,4 ile bos zamanlarinda kitap
okudugunu ifade edenlerin de kendilerini ¢cok dok dindar olarak tanimlayanlar arasindan
olmasi ise, dinin bilime, 6grenmeye, diisiinmeye verdigi dnemle iliskilendirilebilir.

Bos zaman degerlendirme ile ilgili ele alinmasi gereken 6nemli bir nokta da
tatillerdir. Biz de bu agidan deneklerimize ilk olarak kisa sureli tatiller olan hafta sonu
tatilleri, ikinci olarak ise buna nazaran daha uzun sureli tatillerden olan bayram ve yaz
tatilleri ile ilgili tutum ve davranislarini sorduk. Hafta sonu tatilleri ile ilgili elde ettigimiz
veriler Tablo161’de yer almaktadir.

Tablo 161: Hafta Sonu Tatillerini Nasil Degerlendirirsiniz?

Sayi %
Evimizde dinlenerek. 517 48,5
Mevsime gore piknige giderek. 341 32,0
Alisveris merkezlerini gezerek. 157 14,7
Komsu ziyaretlerine giderek. 27 2,5
Diger 19 1,8
Cevapsiz 6 0,6
Toplam 1067 100,0

Tablo 161’e gore deneklerin %49,9'u (s=532) “ evimizde dinlenerek”, %32,0’si (s=341)
“mevsimine piknige giderek”, %14,7'si (s=157) “ alis veris merkezlerini gezerek”%2,5
(s=27) komsu ziyaretlerine giderek” cevabini vermislerdir. %1,8 (s19) bu segeneklerin
disinda gorus belirtmislerdir. Cevapsizlarin orani ise %0,6’dir. (s=6) Bu veriler 1s18inda
arastirmamiza katilanlarin hafta sonu tatillerini en ¢cok evde dinlenerek gegirmeyi tercih
ettikleri séyleyebiliriz.

Konuyu yerlesim vyeri agisindan degerlendirdigimizde Konya’da izmir’e oranla hafta
sonu tatillerinin evde, dinlenerek gecirilmesin tercih edildigini séylememiz mimkiinddr.
Nitekim Konya’da hafta sonu tatillerini evde dinlenerek degerlendirdigini belirtenlerin
orani %57,7 (s=173) iken, bu oran izmir'de %44,9’e (s=344) dismektedir. Konya'da “
mevsime gore piknige giderek” cevabini verenlerin orani ise, %24,7'dir. (s=74)Bu oran
izmir'de %34,8’e (s=267) yiikselmektedir. iki merkez arasindaki énemli farklardan birisi
de “ alisveris merkezlerini gezerek” cevabini verenlerin oranindadir. Bu oran Konya’da
%7,7 (s=23) iken, izmir’de %17,5’e (s=134) cikmaktadir. Yine 6nemli bir nokta da komsu
ziyaretleri konusunda yasanmaktadir. Hafta sonu tatillerini komsu ziyaretlerine giderek
degerlendirdigini belirtenlerin orani Konya’da %3,7 (s=11) iken, izmir'de %2,1’e (s=16)
dismektedir. Bu da modernlesmenin getirdigi bireyciligin etkisiyle komsu ziyaretlerinin
sehirlerde giderek yok oldugunun bir gostergesi sayilabilir. Sonug olarak Konya’'da
hakim olan geleneksel yapinin etkisiyle hafta sonu tatillerinin de ev icerisinde, aileyle
birlikte dinlenerek, ya da ayni sekilde aileyle birlikte piknige giderek gecirildigini buna
karsin izmir'de bu davranisin azalmakta oldugunu ve kitlesel tiiketimin tesvik edildigi
merkezlere kaydigini séyleyebiliriz.
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Konuyu cinsiyet degiskeni agisindan degerlendirdigimizde kadin ve erkeklerin hafta
sonu tatillerini degerlendirmeleri agisindan anlamli bir fark s6z konusudur.(p<.05) Konu
ile ilgili veriler Tablo 162’de yer almaktadir.

Tablo162: Hafta Sonu Tatillerini Nasil Degerlendirirsiniz?/Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Evimizde dinlenerek 281 236 517
% 51,7% 45,0% 48,5%
Mevsime gore piknige giderek. 180 161 341
% 33,2% 30,7% 32,0%
Alisveris merkezlerini gezerek. 58 99 157
% 10,7% *18,9% 14,7%
Komsu ziyaretlerine giderek. 11 16 27
% 2,0% 3,1% 2,5%
Diger 10 9 19
% 1,9% 1,7% 1,8%
Cevapsiz 3 3 6
% ,5% ,6% ,6%
Toplam 543 524 1067
% 100,0% 100,0% 100,0%

*X 2=15,839 s.d=4 p<.05

Tablo 162’ye gére erkeklerin %52,0 ‘si(s=281) “evimizde dinlenerek” cevabini erirken,
bu oran kadinlarda %45,4’e (s=236) diismektedir. Her iki grupta da “ mevsime gore
piknige giderek” cevabini verenlerin benzerlik arz etmekteyken, “ aligveris merkezlerini
gezerek” cevabini verenlerin orani erkeklerde %10,7 (s=58), kadinlarda %18,8’dir. (s=98)
Yine “ komsu ziyaretlerine giderek” cevabini verenlerin orani her iki grupta da oldukga az
olmakla birlikte, kadinlarda %3,1 (s=16), erkeklerde %2,0'dir. (s=11) Bu veriler, kadinlarin
hafta sonu tatillerini erkeklere oranla daha fazla alis veris merkezlerinde gezerek
gegirdiklerini gostermektedir. Bu da kadinlarin aligverig ile ilgili tutum ve alisveristen
daha fazla haz almalarinin bir géstergesi sayilabilir.

Hafta sonu tatillerinin nasil degerlendirildigi, bireyin yasi ile de iligkilidir. Nitekim
arastirmamizda yasin ilerlemesine bagl olarak hafta sonu tatillerinin daha fazla evde
dinlenerek gegirildigini tespit ettik. Bu oran 61 ve yukarisi yas grubunda %61,5 (s=24)
iken, yas ile dogru orantili olarak azalmakta 15-25 yas grubunda %47,6'ya (s=151)
diismektedir. Buna karsin hafta sonu tatillerini alis veris merkezlerini gezerek geciren
deneklerin orani artmaktadir. 15-25 yas grubunda bu oran, %17,0 (s=54) iken, yas ile
ters orantili olarak azalmakta, 61 ve yukarisi yas grubunda %2,6’ya(s=1) diismektedir.

Bu sonuglara gore, tiketim kiltirinin, hedef kitlesi olarak belirledigi 6nemli
gruplardan birisi olan gengligin, hafta sonu tatillerini degerlendirme davranisi konusunda
diger yas gruplarina gore daha fazla etkili oldugunu soyleyebiliriz.

Hafta sonu tatillerinin nasil degerlendirildigi ile deneklerin egitim dlzeyi, gelir
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durumu, dindarlik durumlari arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Biitlin bu verilere
ek olarak hafta sonu tatillerinin degerlendirilmesi konusunda aile cevresinin, arkadas
gruplarinin ve kitle iletisim araclarinin etkisi de goz ardi edilememelidir.

Konu ile ilgili son olarak bayram tatilleri, yaz tatili gibi uzun sireli tatillerin
arastirmamiza katilanlar tarafindan nasil degerlendirildigini ele aldigimizda ise su
sonuglara ulagsmaktayiz.

Tablo163: Bayram Tatilleri, Yaz Tatili gibi Uzun Siireli Tatilleri Nasil Dederlendirirsiniz?

Sayi %
Aile ziyaretlerine giderim. 532 49,9
Tatil merkezlerine giderim. 251 23,5
Gezmek igin yurt disina ¢ikarim. 24 2,2
Evimde gegiririm. 247 23,1
Diger 5 0,5
Cevapsiz 8 0,7
Toplam 1067 100,0

Tablo 163’e gore, arastirmamiza katilanlarin %49,9’u(s=532) , “aile ziyaretlerine
giderim”, %23,5’i(s=251) “tatil merkezlerine giderim”, %2,2’si(s=) “yurt disina gikarim”,
%23,1'i (s=247)” evimde geciririm” cevabini vermislerdir. Bu verilere gore arastirma
evrenimizde bayram tatilleri, yaz tatili gibi uzun sireli tatilleri aile ziyaretlerine giderek
gecirme davranisi yaygindir. Yine “ evimde geciririm” cevabini verenlerin orani dikkate
alindiginda arastirma evrenimizde heniiz bayram tatilleri, yaz tatili gibi uzun sireli

tatillerin dini ve geleneksel anlamindan koparilip, yalnizca “tatil mantigi”na indirgenmis
oldugunu soyleyebiliriz.

Konuyu vyerlesim yeri acisindan degerlendirdigimizde izmir’e oranla Konya'da
buglinkii anlamiyla bir tatil kaltlrd anlayisinin olmadigini gormekteyiz. Nitekim konuyla
ilgili olarak Konya’da “aile ziyaretlerine giderim” cevabini verenlerin orani %58,7(s=176)
iken, bu oran izmir'de %46,4’e (s=356) diismektedir.

Yine Konya’da “ tatil merkezlerine giderim” cevabini verenlerin orani %16,0 (s=48)
iken, bu oran izmir’de %26,5’e (s=203) yiikselmektedir. Buna ek olarak izmir’de “ gezmek
icin yurt disina ¢tkarim” cevabini verenlerin orani %3,0 (s=26) iken, bu oran Konya’da
yalnizca %0,3"tur.(s=1)

Arastirmamizin bagimsiz degiskenleri olan, cinsiyet, yas, egitim diizeyi ile deneklerin
bayram tatilleri, yaz tatili gibi uzun sireli tatilleri gecirme davranislari agisindan anlaml
bir iliski bulunamamistir. Ancak gelir diizeyinin, bayram tatilleri, yaz tatili gibi uzun sureli
tatilleri gegirme davranisi Uzerinde etkisi s6z konusudur. Konu ile ilgili bulgular Tablo
164’te yer almaktadir.
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Tablo 164: Bayram Tatilleri, Yaz Tatili gibi Uzun Siireli Tatilleri Nasil Dederlendirirsiniz?/ Gelir
Diizeyi

Aile EE|EEEmES
ziyaretlerine merkezlerine |§C|In yurt !Ewmgjg Diger
giderim giderim 1Isina  dinlenirim
cikarim
500yt ye kadar 48 9 27 2 86
% 9,1% 3,6% 11,0% 40,0% | 8,2%
501 -750 ytl 90 24 2 52 1 169
% 17,0% 9,6% 8,3% 21,1% | 20,0% | 16,0%
750-1000yt! 119 35 1 64 1 220
% 22,5% 14,1% 4,2% 26,0% | 20,0% | 20,9%
1001-1500yt! 133 63 3 55 1 255
% 25,1% 25,3% 12,5% 22,4% | 20,0% | 24,2%
1501-2500 ytl 92 67 7 41 207
% 17,4% 26,9% 29,2% 16,7% 19,6%
2501-5000 ytl 39 35 6 7 87
% 7,4% 14,1% 25,0% 2,8% 8,3%
5001 ytl den fazla 9 16 5 30
% 1,7% 6,4% 20,8% 2,8%
Cevapsiz
%
Toplam 530 249 24 246 5 1054
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0%

Tablo 164’e baktigimizda gelir diizeyinin artisiyla birlikte bu tir uzun sireli tatilleri,
tatil merkezlerine giderek ya da yurt disina giderek gecirme davranisi artmaktadir.
Nitekim “ tatil merkezlerine giderim” cevabini verenlerin orani geliri 500YTLl'ye kadar
olanlarda %10,5 (s=9) iken, bu oran gelir diizeyi ile dogru orantili olarak artmakta 2501-
5000YTL olanlarda % 40,2’e(s=35) geliri 5001 YTL ve yukarisi olanlarda %53,3’e (s=16)
ulagmaktadir. Yine geliri 500YTLye kadar olanlarda “ gezmek igin yurt disina ¢ikarim”
cevabini veren denek bulunmazken, 5001ytl ve yukarisi gelire sahip olanlarda bu oran
, %16,7'dir. (s=5) Bununla birlikte “ evimde geciririm “cevabini verenlerin orani da
500YTLye kadar geliri olanlarda %31,4 (s=27)iken, bu oran gelirin artisiyla ters orantili
olarak azalmakta, en yiksek gelir grubuna gelindiginde ise, bu cevabi veren denek
bulunmamaktadir. Bu veriler bir kez daha gdstermektedir ki biitiin tiketim eylerimde
oldugu gibi, bu konuda da 6ncelikle gelir durumunun etkisi s6z konusudur.

Bireylerin dindarlik durumunun, bu tir uzun sireli tatilleri gegirme davranisi
Uzerinde etkisi olup olmadigini degerlendirdigimizde dindarligin artisina bagli olarak bu
tir tatillerin daha ¢ok ev ve aile iginde degerlendirildigini sdylememiz mimkiindir. Konu
ile ilgili veriler Tablo 165’te yer almaktadir.
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Tablo 165: Bayram Tatilleri, Yaz Tatili gibi Uzun Siireli Tatilleri Nasil Dederlendirirsiniz?/

Dindarlik Durumu

Aile Tatil  Gezmek
ziyaretlerine merkezlerine 'cé?synuart diEw Vllen;ﬂ?m Diger Toplam
giderim. giderim. cikarim.

Cok dindar 64 19 1 38 1 123
% 12,1% 7,6% 4,2% 15,5% | 25,0% | 11,7%
Orta derece dindar 302 105 4 127 3 541
% 57,1% 41,8% 16,7% 51,8% | 75,0% | 51,4%
Dindar degil 45 60 10 30 145
% 8,5% 23,9% 41,7% 12,2% 13,8%
Fikrim yok 116 66 9 48 239
% 21,9% 26,3% 37,5% 19,6% 22,7%
Diger 2 1 2 5
% ,4% 4% ,8% ,5%
Cevapsiz
%
Toplam 529 251 24 245 4 1053
% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0%

Tablo 165’e baktigimizda kendilerini ¢ok dindar olarak niteleyenlerin %52’si(s=64)
“aile ziyaretlerine giderim” cevabini verirken, bu oran orta derecede dindar oldugunu
belirtenlerde %55,8’e (s=302) cikmakta, dindarlik dizeyi ile ilgili fikri olmadigini
belirtenlerde %48,5’e (s=116), dindar olmadigini belirtenlerde ise, %31,0’e diismektedir.
Buna karsin “ tatil merkezlerine giderim” cevabini verenlerin orani ¢cok dindar olanlarda
%15,4 (s=19) iken, bu oran dindarlik diizeyinin azalisina bagh olarak artmakta, dindar
olmadigini belirtenlerde %41,4’e (s=60) ulagsmaktadir. Yine “ gezmek igin yurt digina
¢tkarim” cevabini verenlerin orani da %6,9 (s=10) ile en yiksek dindar olmadigini
belirtenlerdedir.

Bu verilere gore, bireylerin dindarliginin artisina bagh olarak bu tir tatil glinlerinin
daha ¢ok aile icerisinde gecirilmesi davranisinin arttigini, bunun nedeni olarak ise, tatil
merkezlerine gitmenin ya da yurt disina ¢itkmanin geleneksel kiltir kaliplarinin hakim
oldugu dindarlar arasinda yaygin bir davranis olmadigini séyleyebiliriz. Nitekim bu
gruplar igerisinde bu tlr glinler yalnizca hos zaman gegirilecek olan zaman dilimleri
olarak algilanmamakta, uzakta olanlar igin ailelerini, es, dost ve akrabalari ziyaret etme ve
memleket hasreti giderme igin firsatlar olarak gértilmemektedir. Dindarhigin azalmasiyla
birlikte, modern tiketim kiltiirlintin etkisine daha fazla maruz kalinmakta, bu tir giinleri
aile ve akraba cevresi icerisinde gecirme gibi daha geleneksel davranislarin yerine daha
cok bireysel hazzi ve iyi vakit gecirmeyi temel alan, dolayisiyla da maddi bir bedele
dayanan, yurt ici ya da disi tatil merkezlerinde gecirme davranisi artis géstermektedir.
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Sonug ve Degerlendirme

Alan arastirmasi ydntemine gére yapmis oldugumuz bu calisma Konya ve izmir il
merkezleri ile sinirh tutulmustur. Toplumsal hayat icerisine dnemli bir yeri olan dinin ve
kisilerin dindarlik durumunun, yine toplumsal hayatin ayrilmaz bir pargasi olan ekonomi
ve onun unsurlarindan birisi olan tiiketim ile iliskisi ve bunun yas, cinsiyet, egitim durumu,
gelir duizeyi vb. bagimsiz degiskenlerle olan iliskisi ortaya konmaya galisiimistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglari, din ve tiiketim iliskilerinin degiskenler ve
varsayimlar agisindan degerlendirilmesi seklinde iki kategoride ele alabiliriz. Oncelikle
arastirmamiza katilanlarin aligveris ile ilgili tutum ve davraniglarina degindigimizde, genel
olarak satin alma davranisinda trln agisindan, kalite ve saglamlik, ucuzluk, satilan malin
markal olmasi, dost ve arkadas tavsiyesi olmasi, garanti belgeli olmasi, ambalajli olmasi
gibi faktorlerin cok 6nemli oldugunu, satilan malin reklaminin ¢ok yapilan olmasin ise
onemli gorilmedigini soyleyebiliriz. Kalite ve saglamhk faktoriinin deneklerimizin
tamamina yakini tarafindan tercih edildigini, ucuzluk faktoriiniin ise en ¢ok gelir diizeyi ile
iliskilendirilebilecegini sdyleyebiliriz. Buna gore gelir diizeyi distikce ucuz olan Uriinlere
ragbet artmaktadir. Marka, kadinlarda erkeklere oranla daha fazla tercih edilirken yas
acisindan ise yasin artislyla dnemini kaybetmekte, egitim diizeyi agisindan da egitim
seviyesinin artisiyla markaya verilen énem artmaktadir. Satin alinan bir Uriinde, dost
ve arkadas tavsiyene ihtiya¢ hissetme ya da Grinin reklaminin ¢ok yapiliyor olmasi ve
garanti belgeli olmasi ile yas, cinsiyet, egitim durumu gibi degiskenler agisindan anlamli
bir fark bulunmamaktayken, satin alinan tGriiniin ambalajli olmasinin daha ¢ok kadinlar
acisindan 6nem arzettigini gormekteyiz.

Alisveris ile ilgili tutumlarin olusmasinda ise cinsiyet, gelir diizeyi ve bireylerin
dindarlik durumlarinin etkisi sézkonusudur. Nitekim cinsiyet acisindan kadinlarin
erkeklere oranla aligsveris yapmaktan daha ¢ok hoslandiklarini sdylememiz mimkdinddr.
Gelir diizeyi agisindan, gelir diizeyinin artigtile birlikte alisveris yapma orani da artmaktadir.
Dindarlik agisindan ise, dindarligin artisi ile birlikte her firsatta ve bol bol alisveris
yapmaktan hoslananlarin sayisi azalmakta, alisveris yalnizca ihtiya¢ giderme faaliyeti
olarak gortilmektedir. Yine, alisveris yapmaktan hoslanmayanlarin sayisi artmaktadir.

Aligverisin nereden yapildig, alisverise nasil ¢ikildigi, alisveris igin baska sehirlere
gidilip gidilmedigi ve kermes ya da acik artirma yoluyla alisveris yapma gibi durumlarda
ise daha cok gelir dizeyi belirleyici olmaktadir.

Temel tuketim harcamalari olan, giyecek, temizlik maddeleri, beyaz esya, bilgi-
iletisim, ev dekorasyon malzemeleri ve otomobile verilen 6nem agisindan katilimcilarin
dindarlik durumlari etkili degilken, kozmetik tirtinlerine verilen 6nem ve kullanimiile ilgili
tutumlarda ise cinsiyetle birlikte dindarlik etkilidir. Dindarligin artisiyla birlikte, kozmetik
Urdnlerini kullanma orani azalmaktadir.

Modern tiiketim kiilttriiniin gida sektoriindeki etkisiyle sekillenen fast food ve hazir
besin endustrisinin Uriinleri olan dondurulmus ve light Griin tliiketiminde ise dindarhk
diizeyi arttikga bu tir Grinlerin tiketimi azalmaktadir. Bu agidan, bu alanda faaliyet
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gosteren degisik firmalarin Griinleri Gzerine dindarlari tatmin etmeye yonelik agiklama
yapma ihtiyaci hissetmeleri anlamhdir.

Yine dindarligin en belirleyici oldugu tiiketim kalemi, yiyecek-icecek maddelerini
icine alan gida sektoridir. Burada en ¢ok domuz etinin yenmesi ve alkol yasagi ile
ilgili ikeler belirleyici olmaktadir. Dini agidan dogrudan yasaklanmamis olmakla birlikte
sigara ile ilgili tutumlarin olusmasinda da din faktori 6nemlidir. Arastirma evrenimizin
tamaminda domuz eti, alkol ve sigara ile ilgili tutumlarin olusumunda din, birinci derece
etkendir. Ancak Konya’ya oranla izmir’de dindar olup da bu yasaklar konusunda esnek
davranma orani daha fazladir. Bu da her iki ilimizde dindarlik anlayisinin farkhhgi ya da
dindarligin olusumunu etkileyen faktorlerle ilgilidir. Bunun yaninda dinin gida tiketimiyle
ilgili soyleyebilecegimiz en genel ilkesi, temiz ve helal olan her seyin yenilebilecegi ile
ilgilidir. Ancak israf ve asirilik da yasaklanmistir. Bu agidan degerlendirdigimizde, en genel
anlamda her firsatta alisverise ¢ikma ve sinirsizca tiiketim konusunda her iki ilimizde de
dindarhgin artisiyla birlikte bir azalma s6z konusudur.

Yine modern tiketim kaltirinin onemli bir unsuru olan marka konusunda
da dindarlik, bazi tliketim kalemleri acgisindan o6nemlidir. Buna goére kozmetik
Urlnlerinin tiketiminde dindarlar agisindan marka 6nemsiz bulunurken, ingaat ve yapi
malzemelerinde marka ¢ok dnemli bulunmaktadir. Bunda da yine dinin varlik biitiinlyle
kurdugu iliski dnemlidir. Kozmetik Griinlerinin icerigi ile ilgili varolan slipheler ve ¢evreye
verdigi zararlar nedeniyle dindar bireylerin bu Grlnleri kullanimi azalmaktadir. Buradan
modern anlamda din-ekoloji iliskisini ¢ikaramayiz ancak dinin dogalliga atfettigi 6nemin
tiiketim davranisinda etkili oldugunu soyleyebiliriz. insaat ve yapi malzemelerinde
markanin kaliteyi gosterdigi disiincesi ile dindarlarin bu konuda markaya verdigi 6nem
artmaktadir. Bu durumda mahremiyetle ilgili tutum ve dislincelerin etkisi s6z konusudur.

Tiketim kalttrindn diger bir 6zelligi olan, ihtiyaci yokken satin alma ya da alisverisin
bir hobiye donuserek sirekli satin alma ihtiyaci duyma, ihtiyacini karsilayacak bir
Urlin varken, eldeki Uriinleri yenileme tutkusunu frenleyebilen tek unsur hala dindir.
Arastirmamizin, ihtiyaci yokken bir Grin{ satin alma ya da reklamlar ve promosyonlarin
etkisiyle yenileme vb. sorularla ilgili bulgulari bunu acgik¢a gostermektedir. Dindarlik
diizeyinin yikselmesi ile bu tir tiketim davranislari azalmaktadir. Buna karsin dindarlk
dizeyinin yiksemesi ile belirli dénemlerde ve sektorlerde tiiketim artmaktadir. Ramazan
ayinda ozellikle yiyecek-icecek maddelerinin, dini bayramlar ve kandiller gibi o6zel
glnlerde iletisim ve hediyelik esya sektoriinde alisveris oraninin artmasi ve yine hac
ibadetinin ayni zamanda tiketimle 6zdes goriilmesi bunu dogrulamaktadir.

Yine liks tiketim olarak nitelendirebilecegimiz, diizenli araliklarla sa¢ bakim ve
glzellik merkezlerine gitme, estetik ameliyat yaptirma, giyimde modayi takip etme
davranislarinda arastirmamizin bulgularina gore dindarlik etkilidir.

Dogum giinii, sevgililer, anneler, babalar giini gibi modern tiketim kiltlrinin,
tipki dini 6zel glnler gibi ahsveris ve tliketimle 6zdeslestirilen giinlerinde ise dindar
olmayanlara ya da daha az dindar olanlara gore dindarlarda bu tir ginlere ragbet ve
buna bagl olarak bu tir glinlerde alisveris yapma orani azalmaktadir.
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Bunlara ek olarak din, zamanin kullanimindan tatil ve eglence gibi modern
tiketim kilturd agisindan, bir sektor haline getirilen alanlarda da belirleyici bir etkiye
sahiptir. Nitekim arastirmamizin bos zaman, haftasonu tatili ya da uzun sireli tatillerin
degerlendirilmesi ile ilgili bulgulari bunu géstermektedir. Dindarligin artisi ile birlikte
sinema, alisveris ve tatil merkezleri gibi tiketimde bir sektoér olan yerlere gitme orani
azalmaktadir. Bu durumda dindarlik kadar gelir diizeyinin de etkisi s6z konusudur.

Bu sonuglara gore, arastirmamizin varsayimlari ile bulgulari arasinda bir paralellik
sozkonusudur. Nitekim dinin tliketim davranisinin olusumu konusunda etkili oldugunu
varsaymistik. Arastirmamiz tlUketimin bazi alanlarinda dinin olumlu, bazilarinda
ise olumsuz etkisini otaya koymustur. Yine dinin geleneksel toplumlarda tiketim
davranisinin olusmasinda en 6nemli faktor iken, modern toplumlarda bu etkinin gittikge
azalmakta oldugunu varsaymistik. Arastirmamizin bulgulari modern insanin tiiketim ile
ilgili tutumlarinin olusmasinda dinin gérece daha az etkili olmakla birlikte yine de etkili
oldugunu gostermistir. Reklamlar, promosyonlar ve sloganlarla her yonden tiiketime
tesvik edilen modern insan icin hala dogalligi sadeligi ve itidali tavsiye eden, bu agidan da
tiketimi frenleyen bir unsur olarak modern toplumda etkisini stirdirmektedir.

Yine varsayimlarimiza goére dinin modern toplumlarda tiketimi déntstirdigini
ongormustik. Arastirmamizin bulgularina gére dindarhgin tiiketim davranisini azaltmakla
birlikte belirli donemler ve sektorler cercevesinde artirdigini da séylememiz mimkindur.
Ramazan, hac ve 6zel dini glinlerdeki tiketim ile ilgili bulgular bunu desteklemektedir.

Varsayimlarimiz gercevesinde alisveris merkezlerinin tiiketim kaltUrindn Gretildigi
ve tesvik edildigi mekanlar olarak tiim toplum kesimleri tGizerinde 6zellikle de genc kitleler
Gzerinde etkili oldugunu varsaymistik. Arastirmamizin bulgulari da dindar ya da sekiiler,
tim kitleler Uzerinde bu etkinin varligini géstermekle birlikte dindarlik diizeyindeki artisa
baglh olarak bu tiiketim kiltiriiniin disinda kalma egiliminin arttigini géstermektedir. Bu
etki Konya gibi daha geleneksel toplumsal yapilarda daha belirgin olup, izmir gibi daha
sekuler toplumlarda azalmakla birlikte varligini devam ettirmektedir.

Konya 6rneginde yiyecek-icecek, giyim, hac alisverisi, dini 6zel glinlerde tiketim
artarken, izmir’de yilbasi, dogum giini, sevgililer giinii gibi modern tiiketim kiltiiriiniin
neredeyse zorunlu kildigi 6zel glinler ve estetik, kozmetik vb. asli ihtiyaci asan sektérlerde
tiketim artmaktadir.

Ancak her iki ilde de dindarlk tim sektorlerde tiketimi azaltmasi agisindan
dnemlidir. Buna ragmen izmir’de dindarlik Konya’daki kadar belirleyici degildir. Ozellikle
tiketim yasaklari ve ihtiyaci agan tiiketim harcamalarinda farkli tutum ve davranislarin da
mevcudiyeti bunu gostermektedir. Bu ¢ercevede dindarlikla alkol kullanma ya da yilbasi
kutlamasi yapma arasinda bir geliski gortilmeyebilirken, Konya’da yilbasi ve dogum giinii
gibi glinlerin kutlanmamasi da dini gerekcelere dayandirilabilmektedir.

Netice itibariyle din, modern tiiketim kiltirlinin sinirsizca ve sorumsuzca, her
firsatta sirekli tiketimi tesvik etmesine karsin hala itidali, dogalligi sadeligi, kanaati ve
diinyanin gegiciligini vurgulayarak bu cagriya meydan okuyan tek unsur olarak varligini
devam ettirmektedir.
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Ekler
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Anket Sorulari

1- Cinsiyetiniz

1) Erkek 2) Kadin

2- Yasiniz

1) 15-25 2) 26-30 3) 31-40

4) 41-50 5) 51-60 6) 61 ve yukarisi

3- Medeni durumunuz?
1) Evli 2) Bekar 3) Dul

4) Bosanmis 5) Diger( Belirtiniz).....cccoveeeeeeeieeeee e

4- Egitim diizeyiniz?
1) Okur — yazar degil 2) Okuryazar 3) ilkégretim mezunu
4) Lise mezunu 5) Universite mezunu ( Yiiksek okul)

6) Master ya da doktora mezun

5- Mesleginiz?

1) Ciftci 2) isci 3) Esnaf 4) Memur
5) Ev hanimi 6) Emekli 7) Ogrenci 8) issiz
9) is Adami 10) Diger ( Belirtiniz) .ovoeeveeeereeeeeeereereeeereeeeeeereereeereeeeeeveenens

6- Aileniz kag kisiden olugsmaktadir?
1)1 2)2 3)3 4)4
5)5 6) 6 ve daha fazla

7- Ailenizin ayhk ortalama geliri ne kadardir?

1) Asgari Ucret 2) 500-750 YTL  3) 751-1000YTL

4) 1500-2500 YTL 5) 2501-5000YTL 6) 5001YTL den fazla
7) Diger ( Belirtiniz)....cccocvveeeeeiee e
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8- Ailenizin aylik ortalama tasarruf miktari ne kadardir?

9- Neden tasarruf etme ihtiyaci duyuyorsunuz?

1)Gereginden fazla harcamak israf ve haram oldugu icin.

2) Gelirimiz ihtiyacimizdan Fazla Oldugu icin

3) Gelecek Giivencemiz icin

4) Gelecekte Daha Yiiksek Bir Hayat Standardina Ulasabilmek icin
5) Diger (Belirtiniz).....ccoceveeveeee e e

10- Oturdugunuz evin miilkiyet ve genislik durumunu belirtiniz.

Miulkiyet Durumu Genislik Durumu ( m2)
( )Kendime ait ( )90m2 den az
() Kiractyim () 90-120 m2 arasi
Diger ( Belirtiniz)............. ( )120-150m2 arasi

( )150m2 den blyuk

11- Evinizde asagidaki araglardan hangileri bulunmaktadir?

a) Ev klimasi b) Ev sinemasi

c) Bulasik makinesi  d) Derin Dondurucu

e) Bilgisayar-internet f) Degerli antika esyalar

g) Pahali mobilyalar h) 35000-40000 YTL ve lzerinde degeri olan 6zel otomobil
1) Sauna i) Yizme havuzu

j) Hig biri k) Diger( Belirtiniz).....cccceevveeeeiiee e

12- Her seyi yaratan , her seyin sahibi ve evreni idare eden bir Allah’in varligina
inaniyorum.

Kesinlikle katihyorum.

Katiliyorum.

Kararsizim

Katilmiyorum.

Kesinlikle katilmiyorum.
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13- Hz. Muhammed’in Allah’in kulu ve son peygamberi olduguna inaniyorum.
1) Kesinlikle katiliyorum

2) Katithyorum.

3) Kararsizim

4) Katilmiyorum.

5) Kesinlikle katilmiyorum.

14- Meleklerin varligina, nurdan yaratilmis ve yalnizca Allah’a ibadet etmekle
gorevli, gozle goriilmeyen varlklar olduklarina inaniyorum.

1) Kesinlikle katihyorum.
2) Katiliyorum.

3) Kararsizim

4) Katilmiyorum.

5) Kesinlikle katilmiyorum.

15- Kur’an-1 Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve giliniimiize kadar degismeden
geldigine ve bitin hiikiimlerinin bugiin de gecerli olduguna inaniyorum.

1) Kesinlikle katihyorum.
2) Katiliyorum.

3) Kararsizim

4) Katilmiyorum.

5) Kesinlikle katilmiyorum

16- Bu diinyada islenen biitiin amellerin karsiligini bulacagi ve mutlak bir adaletin
gergeklesecegi sonsuz bir ahiret hayatinin varligina inaniyorum.

1) Kesinlikle katiliyorum.
2) Katilyorum.

3) Kararsizim

4) Katilmiyorum.

5) Kesinlikle katilmiyorum
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17) Asagidakilerden hangisi kaza ve kader hakkindaki diigsiincenizi ifade eder?
a) insan kaderini kendi yaratir, kader diye bir sey yoktur.

b) insan ne yaparsa yapsin sadece kaderini yasar.

c) Kaza ve kader vardir ancak insan da akil ve irade sahibidir.

d) Diger ( Belirtiniz)

18- Namaz ibadetini yerine getirme durumunuz asagidakilerden hangisine
uygundur?

Her giin bes vakit namazimi kilarim. ( Bayan ve erkekler icin )
Yalnizca Cuma ve Bayram namazlarini kilarim.( Erkekler igin)
Ara sira vakit namazlarini kilarim.

Hic namaz kilmam.

Ozel giinlerde ( mevliit,kandil vb.) kilarim.

Diger( Belirtiniz)...c..cceecveeeeeieie et

19- Orugibadetiniyerine getirme durumunuz asagidakilerden hangisine uygundur?
Ramazan’in tamaminda orug tutarim.

Ramazan’in yarisini tutarim.

Ramazan’da bazi glinler orug tutarim.

Hig orug tutmam.

20- Ramazan ayinda diger aylara oranla daha fazla aligveris yapar misiniz?

1)Evet. 2) Hayir 3)Kismen

21- Ramazan ve Kurban bayramlariyla ilgili alisveris durumunuz asagidakilerden
hangisine uymaktadir?

1) Ziyaretgiler igin yiyecek icecek alisverisi yaparim.

2) Kendim, esim ve ¢ocuklarim igin giysiler alirim.

3) Yakin ¢cevremdeki insanlar i¢in 6zel hediyeler alirim.

4) Dini bayramlari daha ¢ok tatil merkezlerinde, turistik tesislerde gegiririm.
5) Ozel bir harcamam olmaz.

6) Diger(Belirtiniz)
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22- Kurban ibadeti ile ilgili diisiinceniz agagidakilerden hangisine uymaktadir?
Kurban bir ibadettir ve sartlarini tasiyan her Misliman’in yapmasi gerekmektedir.

Kurban gereksizdir.

Her yil ayni glin icinde kesilen yiizlerce kurban ihtiyag fazlasini olusturmaktadir. Bu
bir tiiketim cilginhigi ve israftir.

DiIBEr ( BEIIITINIZ) coovveeeeieee e ettt et e et e e e ata e e e s ba e e e e aae e e eanaeeas
23- Hac ibadeti ile ilgili durumunuz asagidakilerden hangisine uygundur?

Bir defa hacca gittim.

Birden fazla hacca gittim.

Hacca gitmedim ancak gitmek isterim

Hacca gitmeye gerek yoktur.

24- Hacca gittiyseniz yada giderseniz ziyaretgiler icin tesbih , hurma,seccade,6rtii
vb. hediyeler aldiniz mi/alir misiniz?

1) Her ziyaretgi icin mutlaka hediye alisverisi yapardim/yaptim.
2) Cok fazla olmasa da hediye alisverisi yapardim/yaptim.
3) Kesinlikle alisveris yapmazdim/yapmadim.

4) DIiger.(BeIIrTNIZ.)ueeesieeeeeiiee ettt e e e e e e e e s e e e st e e e eanes

25-Zekat, Fitre, Sadaka, Hayir yada yardim olarak yilda yaklagik ne kadar tasarrufta
bulunursunuz (Miktar Belirtiniz) .........cccceevveeeeeeerersesueceenens YTL

26- Dua ile ilgili durumunuz asagidakilerden hangisine uygundur?
Her zaman dua ederim.

Bazen dua ederim.

Basim sikisinca dua ederim.

Ozel giinlerde ( mevlid ve kandiller vb.) dua ederim.

Hic dua etmem.
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27- Dua edecek olsaniz asagidaki dua gruplarindan hangisini tercih edersiniz?

1) Ev, araba. 2) Saglik, mutluluk.

Cok para, zenginlik. Huzur ve gliven.

Uzun bir hayat. Cok para, zenginlik.

Saglik mutluluk. Basarl.

San,sohret,gic. Evrensel baris.

3) Cennet ve cemal. 4) Cennet ve tiim nimetleri.
Cennetteki yiyecekler,Kevser ve Huriler. Af ve magfiret.

Cennette nebiler ve sahabe ile komsuluk  Cennette nebiler ve sahabe ile komsuluk
Af ve magfiret. Bu diinyada saglik ve mutluluk

Diinyada kimseye muhtag olmadan yasamak.  Zenginlik, mal, mdlk.

28- Kuran’i yiziinden okuma ile ilgili durumunuz asagidakilerden hangisine
uygundur?

Her giin okurum.

Sik sik okurum.

Mevlid ve kandil gibi 6zel glinlerde okurum.
Hig okumam.

Okumayi bilmiyorum.

29- Kur’an-1 Kerim’in Tiirkce bir mealini okudunuz mu?

1) Evet 2) Hayir 3) Kismen

30- ibadetlerinizi saglkl bir sekilde yerine getirmenize yetecek diizeyde bilgiye
sahip oldugunuz kanaatinde misiniz?

1) Evet 2) Hayir 3) Kismen
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Asagidaki yargilar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Diger namazlarinin tersine aksam namazinin farzi
stiinnetten once kilinir.

32- |Hz.Muhammed’in babasinin ismi ibrahim’dir.

31- Dogru | Yanhs

33- | Cinlere iman “Amenti” esaslarindan biridir.

34- | Ehli kitabin kestigi hayvanin eti yenir.

Fatura 6deme kuyrugunda baskasinin éniine gegmek (kul
hakkidir) haramdir.

36- Din, Allah, peygamber, Kur’an, melek, namaz ve benzeri dini kavramlar sizde
hangi duygulari uyandirir?

1) Korku ve Urperti.

2) Guven ve rahatlama.

3) Umit

4) Anlamsizlik

5) Nefret

(o I 1= L= o (211 L n T2 PSP

37- Dini sorunlarla karsilagtiginizda asagidakilerden en ¢ok hangilerine miiracaat
edersiniz?

1) Aileme sorarim.

2) Din gorevlilerine sorarim.
3) Dini kitaplara bakarim.
4) internette arastirmim.

LY I DT ==Y o ==Y [T w T2 SRS

38- Evinizde hangi dini kitaplar bulunmaktadir?

1) Kur’an-1 Kerim ve Meali 5) Tefsir Kitaplari

2) iimihal 6) Hepsi

3) Dua Kitaplari 7) Higbiri

4) Hadis Kitaplari 8) DIBEI ..
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39- Kendinizi dindarlik bakimindan nasil degerlendirirsiniz?

1) Cok dindar 4) Fikrim yok

2) Orta derecede dindar 5) Digeruccuieeiieeiieeiee e
3) Dindar degil

40- Satin aldiginiz bir malda aradiginiz 6zellikleri 6nem sirasina gore (1,2,3...)
seklinde siralayiniz.

Bir Girlinii satin alirken sizi etkileyen faktorler hangileridir? Onem sirasina gére belirtiniz.

Kalite ve saglamlik Cok Onemli| Onemli Fikrim Yok | Onemsiz
Ucuzluk 1 2 3 4
Markal olmasi 1 2 3 4
Reklami gok yapilan olmasi 1 2 3 4
Dost, arkadas tavsiyesi olmasi 1 2 3 4
Garanti belgeli olmasi 1 2 3 4
Ambalajli olmasi 1 2 3 4
Diger..........

41- Alkollii igecekler tiiketir misiniz?

1) Evet 2) Hayir

42- Domuz etinin yenmesi hakkindaki tutumunuz asagidakilerden hangisine
uymaktadir?

1) Dinimize aykiri oldugu i¢in yenmesi haramdir. 3) Yenebilir

2) Saglik bakimindan zararl oldugundan yenmemelidir. 4) Diger.............

43- Alig veris ile ilgili tutumunuz asagidakilerden hangisine uygun diismektedir?
1) Her firsatta ve bol bol alis veris yapmaktan ¢ok hoslanirim.

2) ihtiyacim oldugunda ihtiyacim kadar alis veris yaparim.

3) Alis veris yapmaktan pek hoslanmam.

) I =T USSP

44- Ahs verige nasil gidersiniz?

1) Yalniz giderim.  2) Esimle giderim. 3) Esim ve ¢ocuklarimla aile olarak giderim.
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45- Daha ¢ok nereden alig veri yapmay tercih edersiniz?
1) Bakkal 2) Stper market 3) Pazar 4) internet (e- alisveris)

L) I D1 ={= OO OO OU PP USRI

46- Alig veris igin baska sehirlere ya da degisik liriinlerin sergilendigi fuarlara gider
misiniz?
1) Her zaman giderim. 2) Ara sira giderim. 3) Nadiren giderim.

4) Hig gitmem. 5) Diger( Belirtiniz)...c.ccccueeveeecieeecee e

47- Sizce bir malin markal olusu onun kaliteli oldugunun goéstergesi midir?
1) Evet 2)Kismen 3) Hayir
4) Diger( Belirtiniz).....cceeecvieeeecieee e

48- Asagidaki liriinler icin markanin ne derece 6nemli oldugunu belirtiniz?

Cok Onemli Onemli Fikrim Yok ~ Onemsiz
Beyaz egya. 1 2 3 4
Giyim Urunleri. 1 2 3 4
Yiyecek maddeleri. 1 2 3 4
Ev tekstili, mefrusat. 1 2 3 4
Temizlik maddeleri 1 2 3 4
Kozmetik Urlinleri 1 2 3 4
insaat ve yapi malzemeleri 1 2 3 4
Araba 1 2 3 4
Hig biri 1 2 3 4

49- Bir ihtiyaciniz olmasa da alisveris merkezlerine gider misiniz?

1) Sik sik 2)Ara sira 3)Nadiren 4)Hig

50- Evinizde ihtiyacinizi karsilamak igin yeterli bir Griin varken kampanyalar
promosyonlar ve reklamlarin etkisiyle bu iiriinii yenilediginiz olur mu?

1) Evet. 2) Bazen 3) Hayir.
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51- Fast food diriinlerini hangi siklikla tiiketirsiniz?
1) Sik sik 2) Ara sira 3) Nadiren 4)Hig
L) D= (=T OO OSSOSO PUPSR

52- Dondurulmus ve light Uriinleri hangi siklikla tiiketirsiniz?

1) Duzenli olarak her giin 2) Sik sik3) Ara sira 4) Nadiren 5) Hig

53- Esiniz ve ¢ocuklarinizla disarida yemek yer misiniz?

1) Her zaman. 2)Sik sik. 3) Ara sira. 4) Nadiren. 5)Hic. 6)Diger.

54- Asagidaki temel tiiketim harcamalarini kendi aginizdan 6nem derecesine gore
siralayiniz?

Cok Onemli  Onemli  Fikrim Yok = Onemsiz

Yiyecek icecek maddeleri 1 2 3 4
Giyecek maddeleri 1 2 3 4
Temizlik maddeleri 1 2 3 4
Beyaz esya 1 2 3 4
Kozmetik Urinleri 1 2 3 4
Bilgi ve iletisim malzemeleri 1 2 3 4
Ev dekorasyon malzemeleri (Mobilya, 1 5 3 4
hali, mefrusat, yer déosemeleri)

Otomobil 1 2 3 4
Diger belirtiniz 1 2 3 4

55- Aslinda ihtiya¢ olarak gormediginiz halde alis veris merkezini gezerken
gordiigiiniz Uriinleri alma ihtiyaci duyuyor musunuz?

1) Her zaman. 2) Sik sik . 3) Ara sira. 4) Nadiren. 5) Hig.

56- Mobilya magazasinda yeni ¢ok giizel ve pahali bir salon takimi gérdiiniiz.
Evinizdeki salon takimina kisa siire once ¢ok para vererek almis olsaniz bile, sayet
paraniz olsa yeni salon takimini alir misiniz?

1) Evet 2) Hayir 3) Diger (Belirtiniz)...ccecveeeeveeeveiercre s
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57-Sigara kullanimi hakkindaki diisiinceniz agagidakilerden hangisine uymaktadir?
1) israf oldugu icin gereksiz bir tiiketimdir.

2) Saghga zararli oldugu igin gereksiz bir tiketimdir.

3) Kullanan igin bir ihtiyactir.

4) Diger(Belirtiniz).....c.cccceevveeennes

58- Kozmetik iiriinleriyle ilgili disiinceniz asagidakilerden hangisine uygundur?
1) Vazgecilmez bir ihtiyactir. 2) Gereksiz bir harcamadir.
3) Zaman zaman kullanilabilir. 4) Fikrim yok.

5) Diger (Belirtiniz).....ueeeeeeeeeeiee et

59- Sa¢ bakim ve giizellik merkezlerine hangi siklikla gidersiniz?
1) Her zaman 2) Sik sik 3)Ara sira 4)Nadiren 5)Hig
B)DIZEr ( BEIITINIZ) .uveeeeeiiee ettt e e e et et e e e e eabe e e e eaar e e e eaneas

60- Estetik ameliyat yaptirma ile ilgili tutumunuzu asagidakilerden hangisi ifade
etmektedir?

1) Glizellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmak haramdir.
2) Guzellik amaciyla estetik ameliyat yaptirmanin bir sakincasi yoktur.

3) Ancak bir saghk sorunu( yanik izi, ameliyat izi vb.) nedenlerle estetik ameliyat
yaptirilabilir.

4) Fikrim yok.
Y == W 1= T n a1 SRR

61- Giyimde moday takip eder misiniz?

1) Her zaman. 2)Sik sik. 3)Ara sira. 4)Nadiren. 5)Hic.

62- Sevgililer giinii, anneler giinii,babalar giinii,dogum giinii gibi 6zel giinlerde
hediye alir misiniz?

1) Bu tir 6zel glinlerde mutlaka hediye alirrm.  2)Bazen alirim.

3)Hi¢ almam. 4)Diger (Belirtiniz) ....coceeeveeeveennnen.
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63- Ozel giinlerde hediye alirsaniz ne tiir hediyeler alirsiniz?
1) Pahali takilar. 2) Cigek. 3) Siradan ucuz seyler. 4) Giyim esyasl.

5) Pahali icki ve yiyecekler. 6) Diger (Belirtiniz)......ccceeveeerveeieeeieeecee e

64- Mevlit ,Regaip, Mirac gibi kandil giinleriyle ilgili tutum ve davraniginiz
asagidakilerden hangisine uymaktadir?

1) Boyle mibarek giinlerde aile, dost ve yakinlarima hediye alirim.
2) Mesaj yada telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlarim.
3) Diger glinlerden farkli ekstra bir alis veris yapmam.

4) Mesaj yada telefonla arayarak yakinlarimin kandilini kutlamam.

5) DIiBer(Belirtiniz)....cccuveeeeeieee ettt et et e

65- Yilbasi kutlamasi ile ilgili diigsiince ve davranisiniz asagidakilerden hangisine
uymaktadir?

1) Sampanya, hindi, cam agaci ve sinirsiz eglencenin oldugu bir kutlama yaparim.
2) Ozel yiyecek icecek ve hediyeler alir evimde kutlarim.

3) Yilbasina 6zel bir alisveris ve kutlama yapmam.

4) Yilbas! bir Hiristiyan gelenegi oldugu icin térenle kutlamam.

5) DIiBer(Belirtiniz)...ccccveeeeeiieeeeiiee ettt

66- Kermes,agik artirma gibi geliri ¢esitli kurum ya da kuruluslara giden standlardan
alis veris yapar misiniz?

1) Sik sik 2)Ara sira 3) Nadiren 4) Hig.
5) Diger( Belirtiniz)....cccccoocveeeeeiiec e

67- Bos zamanlarinizi nasil degerlendirirsiniz?
1) Ailem ve arkadaslarimla dinlenerek gegiririm
2) Tv izlerim 3) Kitap Okurum

4) Sinema ve 0glence merkezlerine giderim

5) Alisveris merkezlerine giderim

6) DIBEr( BelIIMtINIZ) .. oveeeieeeieeciee et ettt ettt e et e e re e e re e ebe e eraeeneeens
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68- Bayram tatilleri, yaz tatili gibi uzun siireli tatilleri nasil degerlendirirsiniz?
1) Aile ziyaretlerine giderim. 2) Tatil merkezlerine giderim.

3) Yurt disina gikarim. 4) Evimde gegiririm.

5) DIBer( BeIIFTNIZ)..cuveeeeereie ettt e et e e e e are e e eennes

69- Hafta sonu tatillerini nasil degerlendirirsiniz?
1) Evimizde dinleniriz 2) Mevsime gore piknige gideriz
3) Alisveris merkezlerini gezeriz 4) Komsu ziyaretlerine gideriz

5) DIiBer( BeIIrTNIZ) . .cuveeeeeiiie et et e st aae e e e tb e e et e e e e
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