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POSTMODERN TUKETIM KULTURU CERCEVESINDE SPOR
ARACILIGIYLA TOPLUMSAL DEGISiM VE GORSEL METAFORLAR

OZET

Tiiketim olgusu, giiniimiizde postmodern tiiketim kiiltiiriiniin olusmasiyla birlikte salt
insan ihtiyaglarinin karsilanmasindan ¢ok daha kapsamli ve genis bir kavrama
dontismistiir. Tiketim kiiltiirii spordan sanata, modadan giinliik temel ihtiyaglara
kadar hemen hemen her alanda etkisini gostermektedir. Kiiltiiriin bir pargasi
konumunda olan spor; birgok iireticinin, kurumun ilgi odagi haline gelmis ve
endiistride fark yaratan olmaya baglamistir.

Calismanin amaci postmodern tiiketim kiiltiirii ¢ergevesinde sporun, toplumun tim
katmanlarina erisim giicii temel alinarak, toplumu yonlendirme ve ikna siireglerinde
iletisim arac1 olarak etkisi incelenmektedir. Bu amaca yonelik sporun, gorsel
metaforlar araciligiyla sosyal sorumlu tiiketime yonelik algiya etkisi ve tiiketimin
tagidig1 degerler ile spor icerikli gorsel metaforlarin etkilesimi incelenmektedir.

Calismanin amacina yonelik olarak karma yontem kullanilmistir. Arastirmanin nicel
bolimiinde tasarlanan olgme araci, Tiirkiye’de yasayan 18 yas listii bireylere
uygulanmistir. 626 bireyden elde edilen veriler SPSS 25 ve AMOS 22 istatistik
programlari ile analiz edilmistir. Verilerin analizi i¢in bagimsiz iki 6rneklem t testi,
tek yonlii varyans analizi, regresyon analizi, bootstrap yontemi ve yapisal esitlik
modeli kullanilmistir. Arastirmanin nitel boliimiinde Phillips ve McQuarrie’in gorsel
retorik tipolojisi kapsaminda incelenen spor igerikli gorsel metaforlar, gostergebilim
kuramcisi Roland Barthes’in yaklagimi temel alinarak {izerlerinde yer alan metinlerle
birlikte icerik analizi yoOntemiyle kalitatif bir analize tabi tutularak
yorumlanmiglardir.

Aragtirma sonucunda; tiikketimin tasidigi degerler, sosyal sorumlu tiiketim
davraniglar1 ve spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilim boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmistiir. Tiim boyutlar ile egitim ve
gelir degiskeni arasinda pozitif yonde, yas degiskeni ile negatif yonde bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Spor veya egzersiz yapma durumu ve spor takibi ile tim
boyutlar arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik modeli
analizlerinde tiikketim kiiltiiriiniin tasidigi degerlerin, sosyal sorumlu tiiketim
davraniglar1 tizerindeki etkisinde, spor igerikli gorsellere yonelik egilimin aracilik
etkisi oldugu goriilmiistiir.

Arastirma sonucu elde edilen gorsel yapr ve sosyodemografik analiz sonuglarina
iligskin veriler biitlinliyle degerlendirmeye alindiginda; spor icerikli gorsel metaforlar,
sosyal sorumlu tiketim davranisi olusumunda ve diger toplumsal degisim
calismalarinda giiclii ve etkili bir faktor olarak yer alabilir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Gérsel Metafor, Postmodern Tiiketim Kiiltiirii, Toplumsal
Degisim, Reklam
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SOCIAL CHANGE AND VISUAL METAPHORS THROUGH SPORTS IN
THE FRAMEWORK OF POSTMODERN CONSUMER CULTURE

ABSTRACT

Today, postmodern consumer culture has gone far beyond meeting human needs and
has turned into an extensive concept. Consumption culture not only has an impact on
fashion, art, and many daily needs but also affects sports. As sports become a part of
culture, it attracts the attention of many manufacturers and extensive corporate
identities. Thus, it started to make a difference in the sports industry.

This study aimed to examine the impact of sports in the context of postmodern
consumption as a means of communication in the directing processes and persuading
people as a power of access in all layers of society. It was investigated the interaction
of sports-related visual metaphors with the perception of the impact of sports on
socially responsible consumption and the values carried by consumption and using
visual metaphors.

A mixed-method design was used in the research. The measurement tool was applied
to individuals over 18 years old in Turkey in the quantitative research part of the
study. 626 people participated in the research, and the collected data was analyzed
via using SPSS 25 and AMOS 22 statistical programs. It was applied an independent
two-sample t-test, one-way analysis of variance, regression analysis, bootstrap
method, and structural equation model to analyze the data. Sports-related visual
metaphors were employed and examined within the scope of Phillips and
McQuarrie's visual rhetoric typology, helping from the approach of semiotics theorist
Roland Barthes in the qualitative research section. The data was conducted the
content analysis and interpreted.

Research findings showed a statistically significant relationship between
consumption values, socially responsible consumption behaviors, and a tendency
towards visual metaphors with sports content. It was found a positive relationship
between all dimensions of the research and the education and income variables.
However, the study revealed a negative relationship between all factors and the age
variable. Additionally, the research showed a statistically significant relationship
between all dimensions and the sports group or exercise and following sports. The
structural equation model analysis displayed that the tendency towards sports content
mediates the effect of consumer culture values on socially responsible consumption
behaviors.

The visual structure and demographic research findings indicated that visual
metaphors with sports content could be a valid factor in socially responsible

consumption behavior formation and other social change studies.

Keywords: Sports, Visual Metaphor, Postmodern Consumer Culture, Social
Change, Advertising
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1. GIRIS

Postmodernizm; iletisim, sosyoloji, spor, edebiyat, moda, sanat ve mimarinin yani
sira ¢ok farkli disiplinlerde ve giindelik yasamimizin her alaninda etkisini gosteren
bir kavramdir. Yasadigimiz ¢agda, tiiketim kiltliriiniin temellendigi durumu
aciklayan onemli etkenlerden birini postmodernizm akimi olusturmaktadir. Toplum
bilimciler liretimden tiiketime dogru yonelen giiniimiiz toplumunu; gosteri toplumu,

sanayi sonrasi toplum ya da postmodern toplum olarak tanimlamislardir.

Tiiketim bilinen ekonomik anlami disinda ayni1 zamanda gosterge ve sembollerin de
icinde oldugu, sosyal ve kiiltiirel bir deger siireci olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim,
kimlik duygusunun gelisimini kapsayan, ekonomik boyutunun yani sira, ayni

zamanda sosyolojik, psikolojik ve kiiltiirel bir olgudur.

Postmodern evrende tiikketim bilinen ekonomik yoniiniin Otesinde sembol ve
gostergelerin  toplumsal ve kiiltiirel bir siirece doniiserek kimlik insasini igeren
sosyolojik ve psikolojik bir siire¢ olarak kiiltiirel bir fenomen haline gelmistir. Batat
(2011), tiiketim alaninda Kkiiltiirel ve sembolik yaklasimin ortaya g¢ikmasinda
Baudrillard (1970), Bourdieu (1980) ve De Certeau’ nun (1990) ¢alismalarinin etkili

oldugunu belirtmistir.

Literatiirde postmodern tiiketim toplumu ile ilgili bir¢ok diisiiniir tanimlamalarda
bulunmaktadir. Bu diisiiniirler i¢erisinden Baudrillard, postmodern toplumu, modern
endiistri toplumunun ilerisinde bir tiiketim toplumu olarak tanimlamaktadir. Bu
tiketim toplumunda yasayan bireyler yeni tiikketim bi¢imlerini olustururken
medyadan iletiler alarak kodlar araciliiyla taklit etmeye baslamaktadirlar (Kellner,

1993).

Postmodern donemde bireyler tiiketime yonelik iiriinlerin maddi faydalarini ikinci
plana atarak bunun yerine yeni iletisim ortamlarina ve iletisim igerisinde
bulunduklar1 toplulugun icerisinde kendilerine sayginlik kazandiracak {iriinlere
egilim gostermektedirler. Bu noktada iirlinlin sembolik anlami 6nemli hale gelmis,

tilkketim siiregleri yalnizca bir segme asamasi olmaktan ¢ikmistir. Bireylerin tercihte



bulunduklar iirlinler, imajlarinin destekleyicisi, siirdiiriilebilir bir yasam seklinin
kanit1 ve i¢cinde bulunulan sosyal sinifin gostergesi olarak goriilmektedir (Arnould ve

Thompson, 2005).

Fransiz sosyolog Pierre Bourdie, postmodern dénemde davranis kaliplariin zorla
dayatilmak yerine ikna siireci ile gergeklestirildigini ve bunun da reklamlar araciligi
ile kontrol altinda tutuldugunu ifade etmistir (Bauman, 2010). Dolayisiyla
glinlimiizde akiskan bir yapisi olan; parcali olarak tanimlanan, ¢esitliligin ve ¢oklu
kimliklerin kendisine alan buldugu postmodern toplumlarda sosyokiiltiirel 6zellikler

dikkate alinarak, reklamlar ile ikna stireci anlamli kilinmaktadir.

Spor, giiniimiiz modern yasam bi¢iminin ayrilmaz bir parcast olmustur. Modern
yasam bi¢iminin degisimi ile birlikte toplumun neredeyse her kesiminin spora ilgisini
artmistir. Bununla birlikte spor, toplumun her kesimine ulasabilen bir gii¢ haline
gelmistir. Bu gii¢, sporu giin gectikce daha da Onem kazanan bir olgu haline
doniistiirmiistiir. Sadece spor endiistrisinde degil, yasamin igerisinde var olan tiim
endiistriler icerisinde yer bularak biiyiik bir sektor haline doniligmiistiir. Bunun
sonucunda spor kendisine iletisim gibi dnemli bir alanda yer bulmustur. Balci ve
Ozgen (2017) iletisimde kullanilan spor gorsellerinin, sporun dogas1 geregi
farkindalik yaratmada ve tiikketim davramisini etkilemede olduk¢a Onemli araglar
oldugunu ifade etmistir (Balc1 ve Ozgen, 2017). Giiniimiizde spor siklikla tiiketim
kiiltiirii icerisinde reklamlarda etkili bir bicimde kendisine yer bulmaktadir. Barthes
(2012), insanlarin reklam diliyle iiriine dokunduklarinda ona bir anlam yiiklemekte
oldugunu ve bdylece basit kullaniminmi zihinsel bir deneyime doniistiirdiigiini

belirtmektedir.

Reklamlarda kullanimina siklikla rastladigimiz metaforun tanimi Lakoff ve Johnson
(1980) tarafindan, “metaforun 6zii bir ¢esit seyi diger seye dayanarak anlamak ve
tecriibe etmektir” seklinde ifade edilmistir (Lakoff ve Johnson, 1980). Analojik
olarak birbirine baglanan iki nesne veya kavrami sozel olarak ifade etmek yerine,
gorsel metaforlar genellikle sozel agiklamalara eslik etmeden iki goriintiiyii yan yana
getirmektedir. McQuarrie ve Mick (1996), gorsel metaforlarin, dil metaforlarina gore
daha ortiik ve karmasik olma egiliminde oldugunu dolayisiyla cesitli olas1 yorumlara

olanak tanimakta oldugunu belirtmektedirler.

Lundmark (2005), metaforun giiclii bir ara¢ oldugu i¢in, asil hedefi 6zelikle iletilmek

ve ilgi ¢ekici etkiler olusturmak i¢in farkli deneyim alanlari arasinda iliskiler kuran



reklamlarda kullanilmasinin kaginilmaz oldugunu ifade etmektedir. Bati’ya (2007)
gore reklamlar iletisimsel olarak degerli kilan, giindelik iletisimden ayrilmasini
saglayan icerisinde retorik figiirlerin yer almasidir (Bati, 2007). Retorik bir ikna
sanat1 olarak nitelendirilmektedir. Bu baglamda goérsel metaforlarin iizerinde
yogunlasan gorsel retorigi, Ehninger (1968) “Insanlarin sembolleri stratejik bir
bicimde kullanimi yoluyla, bagkalarinin diistince ve davraniglarini etkileme
bicimleri.” seklinde ifade ederken, Berger (2003) bu etkilenmenin gorsellerin

tizerimizde birakmis oldugu etki oldugunu ileri stirmiistiir (Turan, 2021).

Glinlimiizde gosterge ve imajlarin 6n planda oldugu postmodern seklinde
nitelendirilen tiiketim kiiltiirii igerisinde, sporun topluma ulasmadaki basaris1 goz
ard1 edilemeyecek bir gercektir. Bu gergeklik sadece spor endiistrisinde degil,
yasamin her alaninda kendini gdstermektedir. Bu kapsamda tiiketimin
gerceklesebilmesi i¢in en Onemli tutundurma bileseni olan reklam iizerinden spor
Ogelerinin kullaniminin algi, tutum ve ikna basarist iizerinde calismasi gereken bir
konudur. Gergeklestirilen literatiir calismas1 sonucunda postmodern tiiketim kiiltiiri
cergevesinde toplumsal degisime yonelik olarak spor Ogelerinin metaforlar
aracilifiyla kullaniminin etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bununla
birlikte reklamlarin basarisi, reklamin farkli ve dikkat cekici olmasina, igerdigi
mesajin iizerinde diigiindlirmesine baghdir. Reklamin ulastirmak istedigi mesajt
metafor yoluyla ortiilii olarak anlatimi siklikla basvurulan bir yontemdir. Calismada
mesajin spor Ogelerini igeren metaforlar araciligiyla iletilmesinin, tiketiciler
tizerinde sporun etkisi sayesinde daha giiglii bir devinim yaratacagi diisiincesinden
yola c¢ikilmistir. Bu dogrultuda; postmodern tiiketimin icerisinde barindirdig
“kimligin yeniden iretimi” 6zelligi kapsaminda, toplumsal degisim amaciyla sosyal
sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik sporla desteklenen etki, tizerinde ¢alisilmasi

gereken bir konu olarak bu tez calismasinda ele alinacaktir.

Tiiketim kiiltiirii baglaminda spor igerikli gorsel retoriklerin Phillips ve McQuarrie’in
tipolojisi kapsaminda ele alinarak incelenmesi ¢alismanin temelini olusturmaktadir.
Postmodern tiiketim kiiltiirii, gorsel igerikli retorikler ve spor iligkisini ortaya
koymak bununla birlikte sporun tiiketim Kkiiltiiri agisindan kullaninmina ve
olusturdugu degerlere dikkat c¢ekmek c¢alismanin amacim1 olusturmaktadir.
Calismada, spor kavrammin tiiketim kiiltiirlinde ifade etmis oldugu anlam ve spor

icerikli gorsel metaforlarin retorik dolayiminda kullaniminin toplumsal degisime



olan etkisi incelenmektedir. Bu kapsam dogrultusunda, calismanin literatiire bir katki

saglayacagi diistiniilmektedir.

Calismanin bir bagka 6nemi ise i¢erisinde bulundugumuz postmodern donemde birey
ozgiirlesmektedir. Ozgiirlesirken yas gelir, cinsiyet gibi birgok tanimlayici degisken
acisindan heterojen; ortak duygularin, hayranliklarin iizerinden ise tipki futbola
tutkuyla baglanmak gibi, Harley Davidson kullanicilar1 gibi {iriin veya markalar
kullanim degerlerinin disinda birliktelik saglamaktadirlar. Postmodern donemde
yapilandig1 gozlenen bu toplumsal iliskilerin kuruldugu dinamikler klanlasma olarak
degerlendirilmektedir. Bireyler birbirlerine benzeyen bir atmosferden evreni
yorumlamaktadirlar. Bdylece birey dahil oldugu klanlar araciligiyla kendisini
kesfederek, kendini 6zgiirce ifade edebilmektedir (Cooper vd. 2005; Cova ve Cova
2002; Meffassoli,1996).

Calisma, davranis kaliplarinin  olusturulmasinda etkisi olan sosyal igerikli
reklamlarda spor 6gelerinin kullaniminin; spor metalar1 ve fenomenleri ile duygusal
bag kuran toplum fizerinde verilmek istenen toplumsal mesajlarin spor iiriinleri

araciligiyla rahatlikla verilebilecegi 6ngérmektedir.

Metafor yoluyla toplumlarin zihinsel siireglerini yonetebildigimiz bilinirken spor
metalarinin ve fenomenlerinin bu zihinsel siirecleri yonetme eyleminde topluma
karst sorumlu davranis olusturmak amaciyla etkili olabilecegi diistiniilmektedir.
Bununla birlikte spor 6gelerini iceren metaforlarin kullaniminin toplum iizerindeki
etkisi; bu etkilerin sosyal sorumlu tiikketim davranislarini etkileyen sosyodemografik
faktorlerin analizlerinden ortaya ¢ikan sonu¢ hem spor endiistrisi hem de spor
sosyolojisi ve gorsel iletisim alanlarinda calisacak arastirmacilar i¢in bir perspektif

sunacaktir.
1.1 Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin problemi; postmodern tiiketim kiiltiiri ¢ergevesinde, spor icerikli
gorsel metafora yonelik egilimin; sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina ve
toplumsal degisime etkisi var midir? Bu kapsamda c¢alisma olasi etkinin direkt ya da

aracilik roliinii ¢6ziimleyen analizleri igermektedir.



1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatlir incelendiginde, postmodern tliketim kiiltiiriiniin ve gorsel metaforlarin
cesitli degiskenlerle iliskilerini inceleyen birgok c¢alisma bulunmaktadir. Bununla
birlikte postmodern tiiketim kiiltiirii ¢ercevesinde sorumlu tiikketim araciligiyla
toplumsal degisimi temel alan yerli ve yabanci literatiirde spor igerikli gorsel

metaforlara iliskin bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Calisma kapsaminda postmodern tiiketim kiiltiirii ¢ercevesinde gorsel reklamlarda
sporun kullanimi ve spor igerikli gorsel metaforlarin bireyler iizerindeki toplumsal
degisime yonelik etkilerinin arastirilmast hedeflenmektedir. Calismanin bir diger
amaci ise sporun toplumun her kesimine ulagsmadaki etkin roliinii tiiketim kiiltiirii
baglaminda ele almaktir. Bu baglamda toplumu degistirme ve doniistiirme amaci

tagiyan spor igerikli gorsellere calisma kapsaminda yer verilmistir.

Calisma postmodern tiiketim kiiltiirii kurami kapsaminda ¢ergevelenmistir. Bununla
birlikte sembolik etkilesim kurami iizerinden toplumsal degisime yonelik sosyal
sorumlu davranig temelli yiiriitiilmiis olup, metaforlarin temellendirilmesi noktasinda
ise gostergebilim kurami Philips ve McQuarrie’nin (2004) gorsel retorik modeli ile

Roland Barthes’in yaklagimi perspektifinden ele alinmistir.

Aragtirmaya Ozgilin deger katan ve onu bu alanda 6nemli kilan konu ise spor
Ogelerini iceren metaforlarin kullanimin toplum {izerindeki etkisi, bu etkilerin
toplumu olusturan bireylerin davraniglarin1 etkileyen baglica sosyodemografik
degiskenlerin postmodern tiiketim kiiltiirii ile modellenmesi olacaktir. Arastirma
sonucunda elde edilen verilerin analizinin ve ortaya koyulan modelin alana katki

saglamasi1 beklenmektedir.

Ayrica ¢alisma postmodern tiiketim kiiltiirli gercevesinde sporla iligkilendirilmis
gorsel metaforlarin retorik tipolojinin toplumsal islevi lizerine yapilmus literatiirdeki

ilk caligma olmasi dolayisiyla da 6neme sahiptir.
1.3 Arastirmanin Hipotezleri

Bu boliimde calisma kapsaminda incelenen hipotezler ve alt hipotezlere ait bilgiler

bulunmaktadir.



Hi: Tiketim kiiltiiriiniin tagidigi degerler ile sosyal sorumlu tiikketim davraniglari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim ile sosyal sorumlu tiiketim

davranislarini arasinda anlamli bir iliski vardir.

Has: Tiiketim kiiltliriiniin tagidig1 degerler ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik

egilim arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Hs: Tiketim kiltiriiniin tasidigir degerlerin; sosyal sorumlu tiiketim davranislari
tizerindeki etkisinde, spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin aracilik etkisi

bulunmaktadir.

Hs: Bireylerin, sosyodemografik 6zellikleri yoniiyle, spor igerikli gorsel metaforlara

yonelik egilim anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

Hsa:Cinsiyet ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlamh

diizeyde farklilasmaktadir.

Hsp:Yas ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.

Hsc:Egitim diizeyi ile spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlamli

diizeyde farklilagsmaktadir.

Hsq:Spor takibi ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlamli

diizeyde farklilasmaktadir.

Hse:Spor veya egzersiz yapma durumu ile spor igerikli gorsel metaforlara

yonelik egilim anlaml diizeyde farklilagsmaktadir.

Hse:Gelir diizeyi ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlaml

diizeyde farklilasmaktadir.

He: Bireylerin, sosyodemografik ozellikleri yoniiyle, sosyal sorumlu tiiketim

davraniglar1 anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

Hea:Cinsiyet ile sosyal sorumlu tiiketim davranmislart anlamli diizeyde

farklilasmaktadir.

Hepb:Yas ile sosyal sorumlu tiketim davramiglari anlamli  diizeyde

farklilasmaktadir.



Hec:Egitim diizeyi ile sosyal sorumlu tiiketim davraniglart anlamh diizeyde

farklilagmaktadir.

Hed:Spor takibi ile sosyal sorumlu tiiketim davranmiglari anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.

Hee:Spor ve egzersiz yapmasi ile sosyal sorumlu tiiketim davranislart anlamli

diizeyde farklilasmaktadir.
Her:Gelir durumu ile sorumlu tiiketim anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H7: Bireylerin, sosyodemografik o6zellikleri yoniiyle, tiikketimin tasidigi degerler
(sembolik tiiketim, gosterisgi tiiketim, hedonik tiiketim, statii tiiketimi, materyalist

tiiketim) anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
H7a:Cinsiyet ile tiiketimin tagidig1 degerler anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
H7p:Yas ile tiiketimin tasidig1 degerler anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H7c:Egitim  diizeyi ile tiiketimin tasidigi degerler anlamli diizeyde

farklilagmaktadir.

Hza:Spor  takibi ile tiikketimin tasidigi degerler anlamli diizeyde

farklilasmaktadir.

Hz7e:Spor ve egzersiz yapmasi ile tiiketimin tasidigi degerler anlaml diizeyde

farklilasmaktadir.

Hze:Gelir durumu ile tiiketimin tasidigi degerler anlamli diizeyde

farklilasmaktadir.

Hs: Gorsel retorik tipolojisinde anlam zenginligi ile spor igerikli gorsel metaforlar

arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ho: Gorsel retorik tipolojisinde anlam karmasiklig ile spor igerikli gorsel metaforlar

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hio: Gorsel retorik tipolojisinde mesajin anlasilabilirligi ile spor icerikli gorsel

metaforlar arasinda anlamli bir iligki vardir.
1.4 Arastirmanin Modeli

Bu bolimde aragtirmanin teorik cergevesini olusturan model hakkinda bilgi

verilmektedir.



Gilirbliz ve Sahin (2018) sosyal bilim arastirmalarinda kullanilan modellerin,
dogrudan gozlemleyemedigimiz olgularin anlasilmasim1 kolaylagtirmak amaciyla

kullanilan analitik ¢erceve olusturdugunu belirtmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Model arastirmaya konu olan degiskenlerin iliskisini biitiinsel olarak ortaya koymak

i¢in teorik bir goriinlim saglamaktadir.

Arastirmanin modeli; postmodern donemde tiiketimin tasidigr degerlerin, sorumlu
tilketim davraniglart olusumunda spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin

aracilik rolii izerinden olusturulmustur.

Model iizerinde tiiketimin tasidigi degerler, statii tliketimi, gosteris¢i tiiketim,
hedonik tiiketim, materyalist tiiketim, sembolik tiiketim alt boyutlarindan, spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik egilim ise algi ve tutum alt boyutlarindan

olusmaktadir.

Tiketim Kiltiriiniin
Tasidig Degerler
>
Statii
Tiketimi
Sosyal Sorumlu

Gosterisgi Spor igerikli Gérsel Tiiketim
Tiketim Metaforlara Yonelik Egilim Davranislari
Hedonik e Reklama Karsi —
Tiiketim Algi

Materyalist Reklama Karsi
Titketim Tutum

Sembolik
Titketim

Sekil 1.1: Arastirmanin Modeli
1.5 Arastirmanin Simirhiliklar:

Jupp’a (2006) gore arastirmanin sinirliliklar: verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenmesi
i¢cin kullanilacak olan metodolojinin ve ortaya ¢ikacak olan bulgularin 6zelligine
gore aragtirmadan yapilacak olan ¢ikarimlarin daha 6nceden belirlenmesidir (Jupp,

2006).

Calismanin verileri, zaman kisit1 ve O6rnekleme belirleme zorlugundan kolayda

ornekleme yontemi kullanilarak evrenin 18 yas istii olan bireyleri kapsamaktadir.



Calismanin  nitel boliimiinde spor igerikli  gorsellerin  belirlenmesi  igin
gerceklestirilen odak grup goriismesi, yalnizca esit sayida cinsiyet ve yas grubu ile

sinirlandirilmistir. Diger degiskenler nitel boliimde yer almamastir.

Calismanin nicel boliimiinde 6rneklem grubundan edilen bulgular, olusturulmus yeni
6lgme aracinda yer alan demografik bilgi formu, tiikketimin tasidig1 degerler, ve spor

icerikli gorsel metaforlara egilim boyutlari ve alt boyutlar ile sinirlidir.

Calismanin  bir diger kisitt da oOlgme aract sonucu elde edilen verilerin
kisisel yorum ve yargilara dayali olarak siibjektif verilerden olusmasidir. Bu nedenle
kisilerin ~ verdikleri  cevaplarin  dogru  oldugu  varsayilarak  arastirma

gerceklestirilmistir.

Aragtirma siirecinde toplanan verilerin gergegi yansittig1 varsayilmaktadir.
Calismada uygulanan 6l¢lim araclarinin arastirmanin problemine uygun ve cevap
arayan bulgulari saglayacak nitelikte oldugu varsayilmaktadir.

1.6 Arastirmanin Etik Boyutu

» Calisma kapsaminda 6l¢gme aracinin olusumunu saglayan olgekler, gerekli

izinler alinarak ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.

» Calismanin  Orneklem  grubunun  iizerinde  uygulanabilmesi  ve
gerceklestirilebilmesi amaciyla Istanbul Gedik Universitesi etik kuruldan E-
71457743-050.01.04-2021.137548.15-273 sayil1 uyguluk izni alinmistir.

> Orneklem grubunun gizliligine dikkat edilmis, veri toplarken isim bilgisi

alinmamustir.

» Verilerin depolanirken etik standartlara uygun sekilde online Survey Monkey

yazilimindan yararlanilmistir.

> Orneklem grubuna ait verilerin dogru ve giivenilir sekilde sunulmasi

amaciyla SPSS 25 ve AMOS 22 programlarindan faydalanilmistir.

» Kaynaklara dogru sekilde atif yapilmasina dikkat edilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE / GENEL BIiLGILER

Bu boliimde c¢alismanin kavramsal ve kuramsal c¢ergevesi, anahtar kavramlarla
birlikte ele alinmis ve bu kavramlarin arasindaki iliskiler genelden 6zele dogru

sunularak ¢alismaya yonelik sinirlar ¢izilmistir.

2.1 Postmodern Tiiketim Kiltiirii

Postmodern tiiketim kiiltiirii; tiikketim kiiltiiri odagi, tiiketime atfedilen degerler,
postmodern toplum diisiiniirleri ve kuramsal bakis basliklar1 {izerinden literatiir ile

ele alinacaktir.

2.1.1 Tiiketim Kkiiltiirii odag:

Tiiketim olgusu, endistri devrimiyle birlikte ivmelenmis ve zaman iginde
zorunluluktan ¢ok bir goéreve doniismiistiir. Bu baglamda degisen tiikketim normlari,
imgelerin tiiketildigi kurgulanmis diinyada bireylere 6nemli aktorler rolii vermistir
(Dolu, 1993). I¢inde bulundugu kavramsal ve kuramsal gerceve iginde bircok anlami
kapsayan tiiketimi, bazi sosyologlar sosyal eylemleri politik ve ekonomik
eylemlerden farkli bir yere koyarak Monetarist, Keynesci, Marks¢1 eylemlerden
farkli ele almislardir. Boylece tiiketimi sosyal bir eylem olarak degil, sosyal olgu
olarak degerlendirmislerdir (Bocock, 2005). Baudrillard (2011) tiiketimin salt
tretimle iligkili bir faaliyet degil, tiimiiyle sistematik etkinliklerden olustugunu ve
kiiltiirel yapisinin iizerinde etkisinin oldugunu belirtmektedir. Baudrillard’a gore bir
degerler sistemi olan tiiketim, etkili ve sosyal bir davranis bigimi haline gelmistir.
Tiiketimi kiiltiirle iliskilendiren diger bir yaklasim ise Douglas ve Isherwood (1999)
tarafindan ileri siirlilmiistiir. Douglas ve Isherwood’a gore Kkiiltiirel degisim
stirecindeki etkin rolii olan insan; insa ettigi diislinceleri, imajlar1 ve ifadeleri ile
gerceklesen bu degisim siirecinde tiiketimi yeniden sekillendirmektedir (Douglas ve

Isherwood, 1999).

Arnould ve Thompson (2005) tarafindan ele alinan tiiketim kiiltiirii teorisi, tiiketimin

iireten yoniiniin iizerinde durarak; insanlarin sosyal sartlari, yasam sekilleri ve
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kimliklerini olusturmak amaciyla tasarlanan reklamlarin, marka ve iriinlerin
sembolik anlamlarinin doniisiimii iizerine temellenmistir (Arnould ve Thompson,

2005).

Tiketim kiiltlirii sonucunda olusan tiikketim kiiltiirii toplumunu tanimlarken Belk
(1988), Bauman (1988), Beck (1992), Giddens (1991), Shavitt ve Nelson (2000) gibi
diistintirler irtinleri tiiketmenin ve {rlinlere sahip olmanin varolusumuzun
merkezinde yer alarak; 80 ve 90’In yillardan bugiine hizla c¢ogalip artik kisinin
kimligini gelistirmesi ve topluma etkili bir sekilde entegre olmasi i¢in gerekli bir arag

olarak gormektedirler (Isaksen, 2010).

Postmodern tiiketim kuraminin diisiiniirlerinden olan olan Ritzer (2000), Bauman
(1999, 2001), Bocock (2005) ve Baudrillard (2004) tiiketim toplumunu, tiiketimin
postmodernizmle iliskili yapisina odaklandiginda; imajlarin, gostergelerin ve
gosterilerin yer aldigi biiyiikk bir evrenden séz etmislerdir. Bu evrende bireylerin
kendilerini var edebilmek i¢in siireklilik gosterdikleri, tiikenmez kimlik arayislarina

yonelik diistinsel yaklasimlar ileri siirmiislerdir (Topates, 2015).

Biraraya Toplanmig Aktorler

Kiiltiirler, jenerasyonlar, cinsiyetler,
sosyal siniflar, yasam bigimleri

Makro - Sosyal

Somut Aktorler

Mikro - Sosyal Etkilesimler, uygulamalar, topluluklar, alt
‘ ' kiiltirler
: Tek Aktorler
Bireysel
Bireyler, nesneler, bilme, motivasyon,
bilingsizlik

I Biyolojik -
lhtiyag
V Beslenme

Sekil 2.1: Tiiketimin G6ézlemlenebilen Asamalari
Kaynak: (Cova ve Cova 2002: s.8)

Tiiketimin  g6zlenebilen asamalarina incelendiginde; makro-sosyal olarak
tanimlanan, bir araya toplanmis aktorlerin kiiltiirler, jenerasyonlar, cinsiyetler, sosyal

smiflar ve yasam bigimleri oldugu goriilmektedir. Mikro sosyal olarak adlandirilan
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somut aktorlerinin ise etkilesimler, uygulamalar, topluluklar ve alt Kkiiltiirler
olusturmaktadir. Postmodern tiiketim kiiltiirii goz Oniinde bulunduruldugunda,
makro-sosyal ve mikro-sosyal diger tanimlamasiyla bir arada toplanmis ve somut
aktor etmenlerin {izerindeki etkisi goz ardi edilemeyecek kadar baskin oldugu

sOylenebilir.

Tiiketim kiiltiirii ideolojisinin siirekliliginin saglanmasi yoniinde reklamlarin etkisi
onemli Olgiide olmaktadir. Modern reklamcilik yontemi, tiiketim toplumunu
karakterize eden bir ayna gorevi gormektedir. Dolayisiyla modern reklamcilik ile
titketim kiiltlirtiniin genislemesi noktasinda yakin bir baglant1 oldugu goriilmektedir.
Boylece modern reklamecilik, kitleleri yoOnlendirme ve tiiketim sekillerini

benimsetirken 6nemli bir rol oymaktadir (Ritzer, 2000).

Tiiketim tarihin birgok doneminde bilim dallar tarafindan ilgi odagi olan bir konu
olmustur. Her donem bu ilgiyi iizerinde tutmasi karmasik bir yapida olmasindan
kaynaklanmaktadir. Uretim, toplumsal yapi ve yasam dongiisiiniin agiklanmasi
noktasinda onemli bir anlama sahipken; giiniimiizde toplumsal yapinin ve bireylerin
yasamlarinin agiklanmasi noktasinda daha etkili hale geldigi goriilmektedir. Bu
noktada postmodernizmin dogusu ile tiiketim olgusu ekonomik bir boyut olmaktan
cikarak kiiltiirel bir boyut olarak kendine yer edinerek one ¢ikmistir (Featherstone,

2008).

Tiiketimle ilgili stirece genis bir perspektiften bakildiginda, artik giiniimiiz yasam
cemberi icerisinde tiiketim kiiltiirel bir ideal sekline doniismiistiir. Oziinde
postmoderni anlamlandiran bu egilimin toplumsal teorileri ve giinliik yasam
uygulamalarini etkiledigi birgok belirtisi goriiniir duruma gelmistir. Sosyal teori
buradan yola ¢ikarak artik postmodern Kkiiltlirlin temel Onciilii olarak tiiketime
odaklanmaktadir (Firat, 1993; Akt. Bati, 2008). Bu dogrultuda ¢alismada oncelikli
olarak tiikketimin tasidigi en yaygin degerler olan; gosterisci tiiketim, sembolik
tiketim, statii tiiketimi, hedonik tiiketim ve materyalist tiikketim tanimlanmaya

caligilacaktir.

2.1.2 Tiiketime atfedilen degerler

Bu boliimde literatiirde genel olarak kabul goren bes tiiketim tilirlinden
bahsedilecektir. Bu baglamda gosteris¢i tiiketim, sembolik tiiketim, hedonik tiiketim,

statii tiiketimi ve materyalist tiiketim kavramlari ele alinacaktir.
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Gosterisci Tiiketim,

Gosterisci tikketim davranigi faydaci olmayan, likks, materyalist, abartili ve savurgan
tilketim davranislariyla iliskilendirilmektedir. Bu davranisi sergileyen tiiketiciler,
satin aldiklar1 iirtinlerden karsilayacaklar1 fiziksel ihtiyaglarin yami sira prestij ve
statii gibi sosyal ihtiyaclara da odaklanmaktadirlar (Amaldoss ve Jain, 2005;
Campbell, 1995).

Yiiksek bir sosyal smifa ait varliklarin sahibi olmanin prestij ve iktidar anlamina
geldigi kollektif kiltiirlerin icerisinde; sosyal statii saglayict sembollere sahip
olunmasi diger kiiltiirlere nispeten daha anlamli diizeyde, kabul edilir durumda
olmustur. Bundan dolay1, toplumun ya da grubun igerisinde belirli bir statiiye destek
saglayacak triinlerin tiikketilmesi adina daha yogun bir ¢aba gosterilmektedir. Bunun
yani sira bireysel kiiltiirlerin hakimiyeti icerisindeki toplumlarda ise bireyler
mutluluklar1 ve arzular1 dolayisiyla kendilerini alisverise yoneltmektedirler. Bunun
sonucu olarak da bireyci davranis sergileyen toplumlarin gosterisgi tiiketim egilimine
yoneliminin daha az miktarda oldugu ifade edilmektedir (Debord, 2006). Ancak
icerisinde bulundugumuz postmodern ¢agda, gosteris artik iist sinifin bir ayricaligi
olmaktan ¢ikarak, kendini ifade etme giidiisiiyle hareket eden orta siifin ‘kitlelerin’
arasinda yaygin bir davranis sekline dontismiistiir (Chacko vd., 2018, s. 145). Veblen
(1899) ise artik gosterisci tilketimin daha da 6nemli hale gelerek, en alt sinif da dahil
olmak iizere tiim sosyoekonomik siniflarda goriildiigiinii ifade etmistir (ilhan ve

Ugurhan, 2019).
Sembolik Tiiketim,

Sembolik tiiketim 1980'1i yillardan bu yana farkli acilardan incelenmektedir.
Zamanla, toplum deger ve inan¢ sistemlerini anlatan ve herkes tarafindan ayni
sekilde yorumlanabilen bir dizi sembol olusturulmustur. Bu semboller hayatin her
alaninda ortaya ¢ikarak anlam paylasimlarini kolaylastirmaktadir. Glinliik hayatta,
semboller tiiketim siireclerinde kendisine yer bulmustur. Bu nedenle, her {iriiniin
sembolik anlamindan s6z edilebilmektedir. Bireyler bu firiinleri kullanarak diger
bireyler lizerinde bir anlam ifade etmeye ¢alismaktadirlar (Kezer, 2012; Luna-Cortés,
2017; Sirgy, 1982; Witt, 2010). Dolayisiyla sembol, kisilerarasindaki iletisim roliini
istlenmistir. Bu konuda Millan ve Reynolds (2014), tiiketicilerin gerceklestirdikleri
tilketimlerini ¢evrelerine gdstermek veya c¢evreleri ile iletisim kurmak igin

yaptiklarimi belirterek iiriinlerin sembolik yonlerini olusturdugunu belirtmislerdir.
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Tiiketiciler, bir birey olmak istedikleri veya nasil bir birey olduklan ile ilgili
mesajlart satin aldiklar1 trlinlerde yansitmaktadirlar. Boylece kullanilan mal ve
hizmetler, kendi ¢evrelerine sosyal smiflar1 ve statiileri ile ilgili bilgileri aktarmak

i¢in sembolik roller tistlenmektedirler.

Sembolik tiiketimi ifade eden klasiklesmis c¢alismalar da, kisilerin benligine,
kimligine, i¢inde bulundugu statiisiine yakisacak olan, ayn1 zamanda da kendini ifade
edebilecek tiirde sembolleri tagiyan iirlinlere yoneldigini ileri siirmektedir (Saren,
2007). Dolayisiyla iglerinde bulunduklar1 sosyal konumlarini korumak amaciyla
kendilerine yarar saglayacak tiriinler kullanmaktan ¢ok farkli olduklarini hissettirmek
istemektedirler (Edwards, 2011). Bu noktada gergeklesen tiiketimin amaci, sadece
ithtiyaglarini karsilamak degil, ayn1 zamanda satin aldig1 {iriin veya hizmetin tasidigi
kisilik ile bir kitleye dahil olmak, toplumda yer edinmek ve diger insanlarla iletisim
kurmaktir. Semboller tiiketimi salt ekonomik bir islem olmaktan ¢ikarmislardir
(Colakoglu ve Koleoglu, 2018). Boylece giiniimiiz tiiketim toplumunda {irlinler ne

oldugumuzla birlikte ne olmadigimiz1 da gosterir hale gelmistir (Aydogan, 2009, s.
205).

Hedonik Tiiketim,

Hedonik tiiketimin, genellikle bir iirliniin deneyimsel tiikketiminin sagladigi nesnel
faydalardan ziyade ¢oklu duyusal yonleriyle ilgilidir. Erdem ve katiiliik fikirlerinden
sembolik ve islevsel {iriinlere kadar genisleyen, son derece duygusal ve duygu yiiklii
deneyimlerin tiim bigimlerini i¢ermektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Baudrillard (2004), hedonizm ve hazcilig1 felsefi olarak yasamin amaglarindan biri
olarak gdrmektedir. Yasamda varligmi ifade etmekten, ihtiyacit olanlar1 elde

etmekten ziyade haz almak amaciyla tiiketmek olarak vurgulamaktadir.

Tiiketim siireglerinde 6n plana ¢ikan duygular, postmodern tiiketicilerin yalniz
rasyonel kararlar almadigin1 gostermektedir. Giiniimiizde tiiketim yeni duygusal
deneyimlerin tadin1 ¢ikarmay1 ve haz almay1 beklemektedir. Bu noktada hedonizm,
hayatin anlamiyla ilgilenen bir diinya goriisii olarak zevk arayisi, zevke kendini
adamak" olarak ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.93). Arnold ve
Reynolds (2003) calismalarinda, hedonik aligverisin nedenlerini alt1 kategoriye
ayirmistir. Bunlar; sosyal aligveris, macera, zevk (rahatlamak igin aligveris), fikir, rol

(bagkalarint mutlu etmek i¢in aligveris) ve deger aligverisi olarak siralanmaistir.
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Statii Tiiketimi,

Statii, “bir toplumda veya bir grup icinde bagkalarmnin bireye verdigi konum veya
riitbe” olarak tanimlanir (Goffman, 1959; Akt. Gul ve Munshi, 2023). Goldsmith,
Kim, Flynn ve Kim’ e (2010) gore, genis bir yelpazedeki tiiketici davranigini
etkileyen dnemli bir motive edici gii¢, mallarin edinilmesi ve tiiketilmesinden statii
veya sosyal prestij kazanma arzusudur. Statii genellikle liiks tiriinlerin sembolik
kullanimuiyla iligskilendirilmektedir (Goldsmith vd., 2010). Chui ve Sidin, (2011) statii

tiikketimini bir tiir bireysel 6zellik olarak kabul edilmektedir.

Kastanakis ve Balabanis (2011) ise, statiiyli karmasik bir yap1 olarak gormektedir.
Ciinkii statii tiilketimi hem kisinin kendini tanima ihtiyacin1 hem de bagkalarinin
taninma ihtiyacin1 karsilamaya c¢alismaktadir. Cogunluk etkisi durumunda, statii
tilkketimi insanlar1 yalnizea grup iiyeligini giivence altina almaya degil ayn1 zamanda
saygl ve sosyal ayricalik kazanmaya da yonlendirmektedir. Eastman ve Eastman
(2011) bu durumu Ozetle “Statii arayanlar, siirekli olarak kendilerini iddia ettikleri
iistiin riitbenin goriiniir kanitlartyla ¢evrelemeye cabalayan kisilerdir” seklinde ifade

etmislerdir.

Statii tiiketimi, belirli mallara atfedilen ortak sosyal anlamlara dayanan sosyal riitbeyi
gozle goriiliir sekilde gostermenin bir yolu haline gelmistir (Chui ve Sidin, 2011;
Slater, 1997). Tamamen finansal statii gosterilerinden ziyade 'zevk' etrafinda
yogunlagsan bu incelikli tiilketim uygulamalari, daha yliksek sosyal statilye sahip
olanlar tarafindan tistlenilen tiilketimi mesrulastirmaya hizmet etmektedir (Bourdieu,

1984).
Materyalist Tiiketim,

Materyalizmin Onde gelen kavramsallastirmalari, yapiyr bireysel bir farklilik
degiskeni olarak kuramlastirmis, burada sahip olunanlarin yasamdaki énemine olan

inang¢ On plana ¢ikmistir (Belk, 2020).

Holt’un (1995) belirttigi iizere "materyalizm, kisinin ne tiikettigini degil, nasil
tiikettigini ilgilendirdigi i¢cin maddi mallar1 igermesi gerekmemektedir; eglence, tatil
ve ayrica egitim benzeri hizmetler ve faaliyetler materyalist bir tarzda tiiketilebilir."
Holt’a (1998) gore, materyalizmin maddi ve deneyimsel tiiketim {izerindeki bu farkli
ifadeleri, smifin, egitimin ve kiiltiirel sermaye diizeylerinin sosyal gostergeleri

olmaktadir (Holt, 1998). Bdylece materyalist deger, bireyin basariya giden
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kimliginin merkezinde sahip olunan seyleri vurgulayan bir 6zellik olarak goriiliirken;
maddi mallarin elde edilmesinin merkezi bir yasam hedefi oldugu ve basarinin temel

gostergesi oldugu kadar mutluluk ve kendini tanimlamanin da anahtar1 oldugu inanci

olarak betimlenmektedir (Richins, 2004; Schiffman ve Kanuk, 2007).

Richins ve Dawson (1992) ise materyalizmi ana yasamin hedeflerine ve arzu edilen
durumlara ulasmada sahip olmaya ve edinmeye atfedilen Onem olarak

tanimlamaktadir.

Tiketime atfedilen degerler incelendiginde; gosterisci tiikketim, toplumun igerisinde
yer edinmeye yonelik tiiketim kiiltiirii olarak tanimlanmaktadir. Ayrica postmodern
tiketim kiiltiiriiniin yasandigi giinlimiizde tim siniflarin bu tiiketim tiiriine dahil
oldugu goriilmektedir. Statii tiiketimi, bireylerin sosyal ayricalik ya da prestij ve
saygt beklentileri sonucu yoneldikleri tliketim olarak var olmaktadir. Hedonik
tiketim,  bireylerin  yoneldikleri  deneyimler sonucunda &6znel  olarak
sembollestirdikleri ile duygusal tatmin ve haz duyabilecekleri tiiketim bi¢imini ifade
etmektedir. Materyalist tiiketim, kendilerini basarili olarak ifade edebilecekleri
tiriinlere yonelik tliketimi tanimlarken, sembolik tliketim ise tamamen {iriinler
araciligtyla  kendisini  ifade etmeye, anlamlandirmaya yonelik tiiketimi

yansitmaktadir.

Literatiir 15181inda yaygin olarak postmodern doénemin siireklilik gosteren tiikketim
sekillerine odaklanildiginda, {riinlerin fiziksel saglayacag: faydalarin ikinci planda
oldugu acik bir sekilde goriilebilmektedir. Gliniimiiziin postmodern tiiketicileri
iletisim kurduklar1 gruplar ve insanlar arasinda prestij saglayacak ya da yeni iletisime
meydan saglayacak {iriinleri tercih etmektedirler. Tercih edilen hizmet ve iriinler
olusturulan imaj1 desteklemektedir. Bununla birlikte siiriilen yasam seklinin kanit

icinde bulunulan sosyal sinifin bir gostergesi olarak goriilmektedir (Acar, 2000,
s.39).

Giliniimtizde, farkli tercihleri olan postmodern tiiketici, iiretim siireclerine aktif olarak
katilan, tercihlerinde ne istedigini bilen, en 6nemli de tiiketimi hizli bir sekilde
gerceklestiren ve gerceklestirdigi tliketimle yeni anlamlar yaratan bir siireci
siirdiirmektedir. Tiiketim artik yalnizca yasamsal ihtiyaclar karsilamak amaciyla
degil yasam tarzinin 6nemli bir gostergesi olarak nitelendirilmektedir. Tiiketimin
yasam tarzint belirleme yoOniindeki biiyiik etkisi, siiphesiz ki tirlinlere atfedilen

sembolik anlamlarin, gosteris ve haz aract sekline evrilmesinin ve Kkiiltiirel bir
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etkilesim araci olarak algilanmasinin olduk¢a 6nemli etkileri olmustur (Torlak vd.,

2007, 5.141).

Torlak’in da ifade ettigi gibi postmodern tiiketime ait degerleri goz Oniine
aldigimizda, kendini siirekli yeniden iiretme baskalarina ifade edebilme, semboller
aracilig1 ile etkilesim kurma ve kimligini yansitma istegi ile oncelikle postmodern
tiketimi kapsayan en belirgin tiiketim bigimlerinin; sembolik tiiketim, hedonik

tilketim ve gosterisgi tiiketim olarak ifade edebiliriz.

2.1.3 Postmodern toplum diisiiniirleri ve kuramsal bakis

Postmodern toplumsal yapry1 ileri siiren ilk teorisyenler; Jameson, Lyotard ve
Baudrillard olmustur. Lyotard, modernizmin biiyliikk anlatimlarinin endiistriyel
toplumla ilgili yeni bir bilgi kurami iirinii oldugunu ve degisen endiistriyel
topluma/post-endiistriyel topluma hizmet eden yeni bir bilgi kuraminin ortaya
¢iktigini savunarak bu anlatimlarin gegersizligini savunmaktadir. Lyotard'a gore,
postmodern meta-anlatilarin karsinda yer alan siiphe ve metafiziksel felsefe, tarih
felsefesi ve totaliter olarak bilinen (Hegelcilik, Liberalizm vb.) diisiince bigimlerinin
tiimiinii reddetme olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, postmodern bilgi farkliliklar
karsisinda duyarli olabilme yetenegimizi gelistirir ve diger her seyle karsilastirilamaz

olan seyleri tolere etme yetenegimizi giiglendirmektedir (Kellner, 1993).

Jameson ‘in postmodernizme bakis1 ise, hem yeni bir kiiltiir hegemonyas1 hem de
kapitalizmin yeni bir sosyo-ekonomik asamasini meydana getiren gecikmis olarak
nitelendirilen kapitalizmin kiiltiirel mantig1 seklinde ortaya koymaktadir. Jameson’
ait calismalar postmodernizme yonelik tartismayi alabildigince kapsamli bir kiiltiirel,
ekonomik, sosyal ve siyasi fenomenleri de icerecek sekilde genisletmektedir.
Boylece Jameson postmodernizm konusuna yonelik tartigsmalar kiiltiir teorisi ve
meta-teorisi alanlarindan toplumsal teori alanina tagimaktadir (Kellner, 1994, Akt.
Aslan ve Yilmaz, 2001).

Buradan hareketle Jameson (1991) postmodernizmin belirli bir dénem olarak
modernizme karsitlig1 ima etmesi goriintiisiine boyle olmadigini savunarak farkli bir
yaklagim gdostermektedir Postmodernizm modernizmin ve diger kiiltiirel kosullarin
yaninda siirekli bigimde var olmaktadir. Benzer bir sekilde postmodernizmin bazi
unsurlari modern ve modern Oncesi toplumlarda oldugu gibi. Modernizmden

postmodernizme geciste kolektif toplumsal diisiincenin ve davranisin genel bir
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degisiklige ugradigr anlamima gelmemelidir; aksine, modernite tarafindan gz ardi
etme egiliminde olunan seylere bakis acisindaki degisikligi Onermektedir. Bu
nedenle Jameson, postmodernizm, modernizmin yerini alarak yeni bir donem
karsithik olarak degil, onun yaninda ve onunla birlikte var olan bir sey olarak

nitelemektedir (Slater, 1997).

Baudrillard ise postmodern toplum yapisina ¢oklu gercekliklerin algisini etkileyen
hiper gerceklik, simiilasyon ve implozyon (i¢ patlama) kavramlarinin baglaminda
egilmektedir. Bu kavramlarin postmodern toplumsal yapinin olusumunda etkili
olduklarin1 savunmaktadir. Baudrillard'a gore, modern endiistriyel toplumun anahtar1
tiretimdir; postmodern toplumda ise gercegi takdim eden Oncelik veren model olarak
taklitler, toplumsal diizende egemen olmaya baslayarak toplumu hipergerceklik
olarak sekillendirmektedir. Bu noktada Baudrillard, post-endiistriyel toplumda,
insanlar artik gerceklige bakarak modeli belirlemezler fakat kendilerine sunulan
modeli gérerek kurgusal gergekligi belirlemektedirler. Ornegin, dergiler, reklamlar
ve televizyonlar insanlara modeller sunmaktadir ve bdylece olusturulan isaret aglar

insanlar1 etkilemektedir (Saylan, 2009, s.203).

Postmodern toplum Firat ve Venkatesh (1995), Van Raaij (1993), Elliott (1994),
Baudrillard (2004) ya da postmodern yerine Jameson, (1994), Featherstone (1996)
Giddens (1991) ge¢ modern toplum kavramini olusturan teorisyenler; modern olarak
tanimlanan eski toplum yapisindan niteliksel olarak farkli olan bu yaklasimi,

tiketimin ana unsur olarak anlamlandirildig1 bir toplum yapist olarak gérmektedir

(Bat1, 2008).

Postmodern diisiliniirler arasinda sayilan Nietzche, Adorno, Simmel, Heideger ve
Weber calismalar1 ile modern aklin kendisine ve ortaya ¢ikardigi dogrulara karsi
tavir almay1 tercih etmislerdir. Boylece postmodernizmin baslangic noktasindaki

diistiniirler arasinda sayilmislardir (Kiigiik, 2011, 5.354).

Felsefi acidan, Nietzsche ve Heidegger'in postmodernizm iizerindeki etkisiyle
sekillendirilmis bir diisiince yapisi ile karsilasilmaktadir. Nietzsche'ye gore, evrenin
bir anlami1 degil, ¢cok sayida anlam1 var ve bu durumda, bilginin tek bir gergekligin
temsili olarak goriillen tez tutarsiz, anlamsiz olmaktadir. Baska bir deyisle,
Nietzsche'ye gore, gercek bilgi goreceli konumdadir ve gercegin temsil edilmesi gibi

bir sey yoktur, bunun yerine yorumlar karsimiza ¢ikmaktadir (Saylan, 2009, 23).
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Martin Heidegger'in goriisleri de postmodernizmin kdkenlerinde kendisine dnemli
bir yer bulmaktadir. Heidegger'n krizi teorisi, modernitenin agmazlarina dayali
olarak kurulan baslica postmodern diisiinlir Onciillerinden sayilmaktadir.
Postmodernist tutumlara uygun olarak; "Heidegger daima varligi, Nietzsche "bilgi"

bozuma sokmaktadir (Sarup, 1997).

Bauman’a gore, postmodernite modernitenin gerceklestirdigi basarisiz sonug ve
olusumlarinin yeniden degerlendirilerek gézden gecirilerek ele alinmasi homojenlik
ve tekligin yerini ¢esitlilik ve cogulculuga birakmistir (Bauman, 2003). Slater (1997)
ise modern ve postmodern tikketim toplumuna genel bir bakis sunarak, bireyi
konumlandirmak i¢in gelenek sonrasindaki benlik kavramini 6ne siirmistiir. Slater,
gelenek sonrasi benlik toplumunu; bireyin kendisine ait sosyal kimligini tiretmek ve
stirdiirmesinin gerekli oldugu degerler, otoriteler, roller, sembolik kaynaklar ve
sosyal bir aradaliginin ilgi ¢ekici ¢esitliligi ve akiskanlig1 olan bir ¢gogulculuga isaret

eden bir toplum olarak gérmektedir.

Postmodernizme elestirel bakisini ifade eden Habermas, ihtiya¢c duyulmasina gerek
olmayan bir sey olarak tanimlamistir. Habermas postmodernizmin igerisindeki
diisiincelerin modernizmde de yer aldigini belirtmektedir. Elestiren bir baska isim
Gellner ise postmodernizmin her seyi hosgorii ile karsilayarak tolerans gosterdigini

ifade etmistir (Serdar, 2015, 5.37).

2.2 Postmodern Evrende Tiiketim Kiiltiiriiniin Toplumsal Degisim Pratigi

Strasser ve Randall’in (1881) ifade ettigi lizere degisimin ne oldugu problemi sosyal
bilimlerde sorulabilecek en zor sorulardan birini olusturmaktadir. Genel olarak
toplumsal degisim sosyal yapinin igerisinde zamanla olusan farklilagma olarak

tamimlanmustir (Strasser ve Randall, 1881; Akt. Sunar, 2014).

Kiiltiirel degisim toplumsal degisimin bir parcasidir ve etkilesim iginde
gerceklesmektedir. Toplumu olusturan bireylerin zaman i¢inde olusturduklart kiiltiir
ile toplum arasindaki etkilesim kacinilmaz hale gelmistir. Bu nedenle, toplumsal
degisimi anlamak i¢in kiiltlirel degisimi anlamak gerekmektedir. Toplumsal degisim
konusundaki c¢aligmalariyla Onemli sosyologlardan biri olan Ogburn, kiiltiirel
degisimin ne oldugunu tanimlarken, "kiltlir insan toplumunun biriktirdigi Uriinler
olarak diisiiniilebilir" fikrini 6ne siirmektedir. Kiiltiir toplumsal kurumlari, bunun

yant sira 1is gorebilmenin toplumsal bi¢imlerini ve materyal nesnelerin
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kullanilabilmesini igermektedir. Sonu¢ olarak, kiiltiirel degisiklikler bu iirlinlerin
degismesine neden olmaktadir. Kuramsal olarak ifade edildiginde; kiiltiirel
degisiklikler, insanin biyolojik dogasinda ya da kiiltiirel faktorlerde meydana gelen
katisiksiz degisikliklerle iligkilendirilmektedir (Ogburn, 1922). Auguste Comte
toplumsal degismenin kaynagini diisiinceye dayandirmaktadir (Erol, 2011).

Modern ve postmodern donemin toplum teorileri incelendiginde; modern donemin
sistemli, uzlasmaci ve biitiinliik igerisinde oldugu; postmodern dénemin ise tiim bu
kavramlarla ters diiserek toplumun yapisindaki farkliliklarin kendini oldugu gibi

yansitabilmesi i¢in gereken sartlarin saglanmasini ifade etmektedir.

Cizelge 2.1: Modern ve Postmodern Donem Arasindaki Farklar

Modern Donem Postmodern Donem
Uretim, deger yaratici konumunda Yasam deneyimlerinin temel
oldugundan dolay1 tiretim kiiltiirii belirleyicisi olmak adina tiiketim
temellidir. kiiltiirii 6n planda yer almaktadir.

Uriinlerin yasam deneyimlerini
Uriinlerin fiziksel gereksinimleri sonucu etkileyen fonksiyonel degerlerine ek
ortaya ¢ikan islevsel degerleri onemli olarak, sembol, gosterge, kimlik benzeri
konumda olmaktadir. degerler 6n plandadir.

Uretim siireglerinde yer alan is rolleri Yasam deneyimleri ve kimlik i¢in en
kimligin en 6nemli faktoriini onemli etken tiiketim tercihleri olarak
olusturmaktadir. goriilmektedir.

Kaynak: (Organ, 2010; Akt. Hayta, 2014)

Hayta (2014) modern ve postmodern donem arasindaki farklari ifade ederken;
modern donemin iiretim temelli, postmodern donemin ise yagsam deneyimleri temelli
oldugunu vurgulamistir (Hayta, 2014). Cesitli goriislerin ve yaklasimlarin yani sira,
kiiresellesme kavrami postmodernite ile beraber daha popiiler hale gelmistir.
Postmodernistler, modern toplum ve diisiinceyi gercek dis1 ve mitsel olarak
gormektedirler. Ayni zamanda postmodernistler yorumlamayi ele alarak, mutlak
gerceklik anlayisina karst ¢ikmis ve biitiinlestirici sayilan teorileri tamamen
reddetmistirler. Bununla birlikte, diisiince sisteminde ve toplum igerisinde
cogulculuk temelini esas almiglardir. Asiri postmodernist sayilanlar ise, bilimsel

belirlenimi miimkiin gérmezken, olumlu tutumdaki postmodernistler gergekligin
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subjektif yoniine vurgu yapmislardir. Toplumsal alan g6z 6niine alindiginda, kiiltiirel

ve kimliksel ¢ogullugun birlikteliginin 6nemini vurgulamislardir (Akga, 2005).

Bu dogrultuda postmodern donem tiiketim kiiltiiri yasamin merkezinde,
deneyimlerin, yasam pratiklerinin belirleyici bir etken olarak kendisine oncelikli yer
edinmistir. Modern donemde {iriinlerin fiziksel degerine atif yapilirken postmodern
donemde gostergeler, deneyimlerden olusan kimlikler ve sembollerden olusan bir
evren igerisindedir. Postmodern donem igin tiikketimin yoneldigi tercihler yasamin

igerisindeki deneyimler ve kimlik olusumu igin 6ncelikli gereklilik haline gelmistir.

Singh (2012), “Consumer Culture and Postmodernism” isimli ¢aligmasinda;
modernizim oncesi, modernizm ve postmodernizimin toplumsal degisimini agagidaki

sekilde ifade etmistir.

Cizelge 2.2: Modernizmden Postmodernizme Toplumsal Degisim

Modernizm Oncesi/

Premodernizm Modernizm Postmodernizm
Gergekeilik: Gergekeilik: Gergekgilik
Metafizik Dogaiistiiciiliik Natiiralizm karsithgi
Objektivizm:
Mistisizm Deneyim ve
Epistemoloji ve/veya inang Sebep Sosyal 6znelcilik
Insan Dogustan gelen giinah; Tabula rasa ve Sosyal yap1 ve
Doga tabi Tanr'nin iradesi ~ Ozerklik catisma
Kolektivizm: Kolektivizm: Kolektivizm:
Etik Fedakarlik Bireycilik esitlikgilik
Politika ve
Ekonomi Feodalizm Liberal Kapitalizm Sosyalizm
Aydinlanma; 20. Yirminci yilizyilin
yiizyil bilimleri, sonlarinda beseri
Ne zaman ve isletme ve teknik bilimler ve ilgili
Nerede Orta ¢ag alanlar meslekler

Kaynak: (Singh, 2012: 5.472)

Sign’e (2012) gore, merkezi tek tip hareketlenmenin karsisinda gatismaci; etik ve
ekonomik yonden, ¢ogulcu ve esitlik¢idir. Sign tarafindan ifade edilen sosyal
Oznelligi ise Max Weber’in (2006) sosyal olgular1 tanimlamak tizere ifade ettigi gibi
sosyal olaylarin bireysel hareket sonucunda ortaya c¢ikmasi olarak seklinde
anlamlandirabilir. Weber'e gore, sosyal fenomen bireyin dis belirleyici determinanti

durumunda degildir. Sosyal olaylar bireysel eylemlerle gergeklesir ve toplumsal
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gerceklere dontismektedir. Sosyal bir olay, bir birey baska bir bireyin eylemlerine
tepki verdiginde meydana gelmektedir.

Baudrillard’in (1968) ifade ettigi gibi, tiikketim sadece nesneler 6zelinde degil,
topluluk ve diinya ile etkin sekilde isleyen bir iliski bicimidir. Bununla birlikte, biitiin
bu kiiltiirel organizmanin bagli oldugu sistematik bir faaliyet ve kiiresel tepki bigimi
halinde gergeklesmektedir. Buradan yola ¢ikarak Baudrillard tiiketimi etkili bir
bi¢imde diinya ahlakinin mevcut temeli halinde gérmektedir (Baudrillard, 1968).

Postmodern toplum c¢ergevesinde ise tiiketim, nesnelerin yaninda diisiincelerin,
imgelerin tiiketilmesine karsilik gelirken (Baudrillard, 2011), tiikketimi birtakim
esyalar yoluyla gerceklesmesinin Gtesinde, i¢cinde kurallarin ve kodlarin diizenledigi
bir gostergeler sistemi olarak gormektedir (Baudrillard, 2021). Tiiketilenin degisimi,
postmodern donemde tiiketim kaliplarinin farklilasmasinin ana nedenlerinden
gosterilmektedir. Postmodern donemde tiikketim unsuru bilgi, gosterge ve imaj

tikketimine evrilmistir (Dunn, 1998).

Jameson (1991) postmodernizmi her seye glicii yeten ve bir biitiinlik i¢inde
oldugunu iddia etmektense, bircok farkliligin ve ikincil sayilabilecek bir dizi
ozelligin varligina ve bir aradaligina dikkat ¢ekmektedir. Postmodernizmi biitiin
bunlar1  biinyesinde barindiran  kiiltiirel bir iktidar olarak = gormektedir.
Postmodernizme ait ekonomik temellerin ise 1950’li yillarda baglayarak, 1960’lara
gelindiginde ekonomik ve toplumsal anlamda gii¢lendigini, 1970’lerde ise kristal bir

goriiniime kavusarak tamamen goriiniir olma halini aldigini 6ne siirmektedir.

Gilintimiizde herhangi bir {irlinii satin alan bireyler, kendilerini ifade eden metalar
araciligi ile cesitli imajlar, semboller olusturmaktadir. Kisiler bu sembollerle birlikte
toplumsal degerlerle arasinda bag kurmaktadir. Toplumsal degerler ile birlikte
sunulan Uriinlerin, bu degerin olusumunda bir etken olarak goriilmesi
saglanmaktadir. Bunun sonucunda tiiketim One siirdiigli ideolojisini gergeklesmesi
igin ortam yaratmaktadir (Mengii, 2005). Bu durumu Williamson (2001) bireyin
tikettigi Urtind, kendisinin toplumsal statiisiinii tanimlayan bir faktér olarak

anlamlandirmaya bagladig: seklinde agiklamaktadir.

Featherstone (1995), postmodern kiiltiiriin disavurumunu yalnmizca semboller

araciligiyla anlamlandirmakla kalmadan ayni1 zamanda insan figiiriiniin gilinliik
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yasaminda sembolleri kullanmay1 nasil pratige doktiigline de odaklanmak gerektigini

vurgulamaktadir.

Postmodern evrende tiiketici figiirleri, giinliik yasamin engelleri ve kisitlamalarindan
kacarak; kendilerini yeniden kesfetmeye yardimci olabilecek ve o6zgirliiklerini
yasayabilecekleri deneyimlerin pesinden kosarak, siirekli olarak onlar1 yasamak i¢in
istekli duruma gelmislerdir (Firat ve Venkatesh, 1995; Turner, 1969; Akt. Skandalis
vd., 2019).

Bu noktada, Marks’in degisim teorisinin temellestigi diyalektik iliski ile sekillenen
tarihi maddecilik olmustur. Toplumun icinde her seyin zitt1 ve tersi oldugunu
savunan diyalektik yaklagim, bu zitliklarin ¢elismeleri sonucunda yeni durumlar veya

nesnelerin ortaya ¢ikmasiyla siireci isler hale getirmektedir (Arslantiirk ve Amman,

2017, 5.420-422).

Postmodern toplumlarda bireylerin ortak paydasini birbirine benzeyen begeni ve
zevkleri olusturmaktadir. Bireyler benzer amaca hizmet eden konu ve sorunlar i¢in
bir arada olmanin mutlulugunu paylasmaktadirlar (Lambacioglu, 2008). Bu durumu
Maffesoli, postmodern tiiketim igerisinde yer alan bireyler 6zgiirliiklerini ifade
ederken ve bir takim sosyal iliskiler kurarken kendi kimlikleri ile ortlisen topluluk
veya kabileleri belirleyerek onlarla beraber sosyal baglar kurmaya calismaktadirlar.
Hatta bununla birlikte; duygular, yasam bicimleri ve inanglar ile iligkili olarak
bolimlere ayrilmig gruplarin etkisiz bir par¢ast olmamaktadir (Maffesoli, 1996; Akt.
Ozboliik, 2015). Bdylece birey, kendi degerler sistemini olustururken kendini

konumlandirdig1 ve bag kurdugu topluluk icerisinde etkin bir rol tistlenmektedir.

2.2.1 Sosyal sorumlu tiiketimin devinimi

Toplumsal sorumluluk anlayisinin temelini olusturan diisiince topluma fayda
saglamaktir. Is birligi igerisinde hareket etmek, bireylerin yasadiklar1 toplumu ve
yasam kosullarin1 daha yasanabilir ve de siirdiiriilebilir bir ¢evre icin iyilestirmek
amaciyla ekonomik, cevresel, kiiltiirel ve sosyal calismalarin desteklenmesi sosyal
sorumluluk anlayisinin bir sonucu olarak kendini gostermektedir (Berkowitz ve
Lutterman, 1968). Bir bagka ifadeyle sosyal sorumluluk kavrami; toplumsal cinsiyet
esitligi, egitim, firsat esitligi gibi toplumsal yapiy1 diizenleyen ve gelistiren normlari

icermektedir (Unsal Yilmaz ve Sahin, 2022).
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Sosyal sorunlara ve ¢evreye duyarli insanlar, ¢gevreye olan zarart minimum diizeyde
olan ve sosyal sorunlar karsisinda duyarliligini ifade edebilecek iirlinleri satin alma
egiliminde olmaktadirlar. Sosyal sorumlu tiiketim davranisi, bu tiir tiiketim
davranigini tanimlamaktadir. Dolayisiyla sosyal sorumlu davranig sergileyen birey,
satin alabilme giiciinii baskalarina fayda saglayacak sekilde pozitif sosyal degisimler
meydana getirmek igin kullanan birey olarak ifade edilmistir (Roberts ve Bacon,
1997; Webster, 1975).

Elkington ve Hailes (1989), sosyal sorumlu tiiketim davranigini; ¢evreyle ilgili olan
ve toplumsal kaygilarin iizerinde yogunlasan sosyal yonden bilingli sayilabilecek
tilketimi kendisine daha yakin goren tiilketim davranisi olarak tanimlamaktadirlar

(Elkington ve Hailes, 1989, s. 93).

Sosyal sorumlu tiikketim davranigini tanimlayan baska bir yaklasim ise sosyal olarak
sorumlu sayilan iiriinlerin tizerinde durmaktadir. Bilingli olarak bu amagcla tiretilen
tiriinlere yonelen bireyleri de sosyal sorumlu tiiketim davranigini sergileyenler olarak

adlandirmaktadir (Cotte ve Trudel, 2009, s. 6).

2.2.2 Simgesel/sembolik gosterge yansimalari

Peirce, anlamin olusturulma evrelerini, gdsterge veya gosteren (representamen),
nesnesi (object) ve onun yorumlayani (interpretant) seklinde ifade etmektedir.
Pierce’ye gore “Semosis Siireci’” seklinde tanimlanan bu anlamlanlama siirecinde dig
diinyanin gostergesini karsilayan sey nesnedir, yani gdsterge onun ig¢in var
olmaktadir. Gostergenin nesne ile arasindaki zihinsel iliskiyi doguran etki ise

yorumlayan (interpretant) olmaktadir (Parsa ve Parsa, 2004, s.11-12).

Goswami (2011)’e gore semboller, "birinin kendisi disinda bir seyi temsil etmeye
veya temsil etmeye niyetlendigi herhangi bir sey" olarak tanimlanmaktadir.
Tanimdan, sembollerin diger nesneleri, iligkileri, fikirleri vb. ifade eden ve temsil
eden nesneler olarak islev gordiigiinii anlasilabilmektedir. Insanlar kendi kiiltiirleri
icinde c¢ok sayida sembol yaratmakta ve desteklemektedirler. Semboller genel
anlamiyla sembolik degerleri icererek onlara atfedilenleri ifade etmektedir.
Semboller, yalnizca altta yatan kavram ve olgular1 tanimlamalar1 nedeniyle degil,
ayn1 zamanda degerlerin ayrimi ve karsilikli anlayisin olugsmasi nedeniyle de 6nemli
bir konumdadir. Ayrica, kiiltiirtin varhigin1 ve gelisimini desteklemektedir (Goswami,

2011).
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Tiiketim toplumu igerisinde kiiltiiriin de zamanla bir tiikketim maddesi haline
dontigmesi toplumsal yasamin da bir karnaval esintileri tagidiginin algilanmasina
neden olmaktadir. Bununla beraber tiikketime dair her nesnenin, tiiketimin bir
gostergesi haline geldigi bu siiregte ideolojik olarak gergeklesen yonelimle,
gostergelerin ve anlamlarin da duyumsanabilir nitelikte olanlarin yerlerine gectigi

goriilmektedir (Lefebvre ve Reguleier, 2005).

Kiiltiirel degerler ve anlamlar onlar1 yasam pratigine dokecek insanlar i¢in toplumsal
yasamlariin insasinda yogunlukla sembolik bir kaynak olarak kullanilan iirtinler ve
o iirlinleri nitelendiren markalar tizerinden aktarilmaktadir (Mick ve Buhl, 1992; Akt.

Bat1, 2008).

Holt (2004) markalarin; gostergebilimsel cagrisimlar ve medya yoluyla agizdan
agiza yayilan dagitim, kiiltiirel aracilar ve kisilikler, kiiltiir endiistrileri, miisteri
deneyimleriyle dolu bir tarih boyunca insa edilen anlamlar ile tiiketiciler araciligiyla
da ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir. Holt'a gére bu markalar “tiiketicilerin kimliklerini
olustururken degerli bulduklar1 hikayelerle dolu olmaktadir. Tiiketiciler, hayran
olduklar1 idealleri biinyesinde barindiran, olmak istediklerini ifade etmelerine
yardimci olan markalara akin etmektedirler. Bu markalar arasinda Coke, Budweiser,
Jack Daniel’s ile Nike ve Adidas gibi spor giyim firmalar1 yer almaktadir (Wallace,
2019).

Yine markalarin sembolik degerleri lizerinden bir ¢alisma yiirliten Mitchell ve Olson
(1981), "Uriin ozellikleri marka tutumunun tek aracist midir?" sorusunu soran
yenilik¢i bir ¢alisma yiiriitmiislerdir. Marka tutumlarinin yalnizca marka hakkinda
olusan nitelik inanglarinin bir fonksiyonu olmadigini, ayni1 zamanda tiiketicilerin
reklamin kendisine olan genel begenisinden veya reklamda sunulan gorsel

uyaricilardan da etkilenebilecegini bulmuslardir (Mitchell ve Olson, 1981).

Genel olarak triinlerin sembolik degerleri goz oniinde bulundurularak ve o 6lglide
degerlendirerek, satin alinmasi ve tliketilmesi seklinde tanimlanabilen sembolik
tiiketimin bireyler tarafindan tercih edilme nedenlerinin temel faktorlerini asagidaki

gibi siralayabiliriz:
e Statiisiinii veya sosyal sinifin1 belirleyebilmek amaciyla
e Kendini tanimlayarak o dogrultuda bir role tasimak amaciyla

e Sosyal varligini olusturabilmek ve olusan varligini koruyabilmek amaciyla

25



e Kendisini diger insanlara ve kendisine anlatabilmek amaciyla

e Kimligini karsisindakilere yansitabilmek amaciyla (Kellner, 2000).

2.2.3 Sembolik etkilesim ve kimlik insasi

Sembolik etkilesimcilik o6zellikle de 90’li yillardan sonra, farkli teorilere
yaklagmistir. Bu teoriler arasinda postmodernizm, kiiltiir teorisi, gdstergebilim ve
feminizm ile baglantilar kurarak kendisini gelistirerek daha ileri bir seviyeye

ulagsmistir (Marshall, 1999; Slattery, 2007).

Sembolik etkilesim terimini ortaya atan Blumer (1969), sembolik etkilesimciligi
ifade ederken kisilerin arasindaki 6zellikli ve farkli bir karakteri olan etkileyici bir
iletisim tiirli oldugunu belirtmistir. Blumer sembolik etkilesimin 6zelligini, insanlarin
dogrudan tepki vermeden baskalarinin eylemlerini yorumlayarak tepki vermeleri
olarak anlatmaktadir. Burada bahsedilen tepki ise bireylerin eylemlerine dogrudan
degil, eyleme bagli anlamlara gore yapilmaktadir. Bu nedenle, etkilesim, sembolleri
kullanan, yorumlar1 gelistiren ve bireyin eylemin anlammni &grenmesiyle

gerceklesmektedir (Blumer, 1969).

Benlik kavramini ortaya atarak sembolik etkilesimin ana kurucusu seklinde kabul
goren Mead Cooley' in, disiincelerinde birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Mead,
benligin karsilikli etkilesimlerin sonucunda sekillendigini dolayisiyla insanlarin;
diger insanlarin bir durum karsisinda gostermis oldugu davramslari, fikirleri ve
tepkilerini degerlendirip yorumlayip gelistirerek degistirdigini ifade etmistir. Mead,
ifade ettigi bu yaklagimla toplumsal anlam ile bireyin tutum ve davraniglart
arasindaki iligkiler araciligiyla ifadelere dayandirilarak 6ne siiriildiigiinii belirtmistir.
Mead’in ifade ettigi yaklasim, bireylerin giinliik yasamlarina deger saglayan
sembolleri, anlamlandirmaya, yorumlamaya ve toplumu anlatan kiiltiirel yapinin
yayginlasmasina olanak tanimaktadir. Giinlik hayatlarinda bir¢ok sembolle
karsilagarak semboller araciligiyla hareketlerini sekillendiren bireyler benliklerini
yani 6z varliklarini gelistirerek hayatlarma yeni anlamlar katmaktadirlar (Ozalp ve

Akkus, 2017)

Pragmatizm mirasgisi olan Blumer toplumun eylemleri gergeklestiren insanlardan
olusmasindan dolay1 bireysel olarak gergeklestirilen davraniglara biiyiik derecede
onem vermistir. Blumer, topluma ait kiiltiirel ve sosyal yapilarin eylemler sonucunda

ortaya ciktigin1 ifade etmistir. Sosyal etkilesim yalnizca davramigin ifadesi
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olmamakla beraber; kisilik, sosyal yap1 ve kiiltiir benzeri olusumlarin yaraticisi
konumundadir. Blumer, bireysel eylemleri biiyiik dlgekli dis giiglerin araciligiyla
olustugunu ifade eden yapisal islevselcilige itiraz ederek, sembolik etkilesimcilige
onem vererek uyarici-anlam-tepkiyi esasa alarak eylemleri bireylerin 6zgiir

davraniglar1 olarak nitelendirmistir (Yikebali, 2018).

Sembolik etkilesimcilikte iki egilimden s6z edilmektedir. Bunlar; geleneksel ve
yapisal kimlik teorisi olarak adlandirilmaktadir. Kimlik teorisi ise geleneksel
sembolik etkilesim sonrasinda meydana ¢ikmis olan yapisal sembolik etki ile iliski
halindedir. Yapisal sembolik etkilesim temel olarak Mead, Cooley ve Blumer
tarafindan olusturulan teori yeniden formiile edilerek var olanin gelistirilmesi

sonucunda ortaya ¢ikmistir (Erdem, 2020).

Yapisalct sembolik etkilesimcilerin gelistirmeyi amacladigi dort ilke su sekilde

siralanmaktadir.
e Toplum kavramina yeniden anlam tiretmek
e Oz varlik/benlik kavramimin yeniden anlamlandirilmasi

e Sosyal davraniglar1 6ngérmek icin karsi yorumlayict siireglerin karsinda

sosyal yaptya odaklanmak

e Toplumsal etkilesim siireclerini gergeklestikleri daha biiyiik sosyal yapilarla

iliskilendirme yoludur

Yapisal sembolik etkilesim teorisyenleri, geleneksel sembolik etkilesimcilik
kanaliyla sunulan c¢erceveyr daha genis bir sekilde ele almasi gerektigini
savunmuslardir. Bu baglamda, gelenekcilerden farkli olarak, toplumu evrensel
anlamlar1 paylastiklar1 organize olmamus, farlilia ugramamis bir varlik bi¢ciminde

gormeye egilimlidirler (Stryker, 2007; Akt. Erdem, 2020).

Sonug¢ olarak; isminden de anlasildigi gibi, sembolik etkilesimcilik, etkilesim
saglarken; aktor ve eylem olarak insan1 merkeze alip ayni zamanda sembollere ve
anlamlarina odaklanmaktadir. Giinliik yasam {izerine bir arastirmadir. Sembolik

etkilesim kuraminin odaklandigi temel alanlar sunlardir:

a) Eylemlerin anlamlarini belirleyerek nesnelere yonelik yeni bir anlam
gelistirmek.  Insanlar  etkilesimde  6grenmis  olduklarmi  hemen

igsellestirmemektedirler, bu bilgileri yorumlayarak degistirmektedirler.
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b) Yeni anlamlar baskalariyla etkilesim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla
evrende tek basina olmayan insan etkilesimler araciligiyla birlikteliklerle yeni
benlikler olusturmaktadir. Bu nedenle anlamlar ve semboller toplumsal ve

kiiltiirel icerik tasimaktadir.

c) Canlilar arasinda sadece insanlar sembolleri kullanmaktadir. Bu nedenle,
karmasik bir tarihe sahip olup kiiltiir iiretebilen konumda olan tek varlik insan
olmaktadir. Semboller, insanlarin davraniglarini1 yonlendirmekte, kiiltiiriin var

olmasi da 6nemli derece de buna bagli olmaktadir.

d) Insanin temel yetenekleri arasinda bilingli olmas1 yatmaktadir. Buna bagh
olarak, bilin¢ ¢ercevesinde gerceklesmesinden dolay1 insan eylemleri amaclh
olmaktadir. Bdylece insanlarin amaglar1 ve eylemleri davranig araciligryla

biling igerisinde gergeklesmektedir.

e) Toplumu etkilesim durumundaki insanlar olusturmaktadir. Dolayisiyla
toplumun makro-diizey bir biitiinii olustururken insanlardan bagimsiz olmasi
miimkiin gériinmemektedir. Toplum insanlarin ortak olarak gergeklestirdigi
eylemleri kapsamaktadir (Marshall, 1998; Ritzer-Stepnisky, 2013; Akt.
Yildirim, 2020).

Dolayisiyla semboller sézle kurulmayan iletisimin bir par¢asi halindeyken, herhangi
bir sembol anlami ifade etmeyenlerse yalniza maddi nesneler olarak goriilmektedir.
Yasam pratiginde paylasilan bu semboller aracilifiyla sosyal etkilesimi olanakli

kilan durum sembolik etkilesimci bakis agisiyla yorumlanmaktadir (Barkan, 2011).

Sembolik etkilesim araciliiyla insanlar arasindaki etkilesim sonucu Mead, Cooley
ve Blumer tarafindan olusturulan teori kapsaminda toplumsal etkilesim siireclerini
gerceklestikleri daha biiylik sosyal yapilarla iligkilendirme gerceklesmektir.
Etkilesim siiregleri iliskisel deneyimlerle agiklandiginda, asagidaki yap1 goze
carpmaktadir.

Deneyim bi¢imlerini ifade etmek amaciyla bircok siniflandirmalar olusturulmustur.
Deneyimler ¢ogunlukla birincil deneyim ve ikincil deneyim seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Birincil olarak tanimlanan deneyimler bes duyu organi ile elde edilen
deneyimleri olusturmaktadir. ikincil deneyim olarak ifade edilen ise degerlendirme,
karar verebilme ve sonug¢ ¢ikarabilme tiiriindeki igsel unsurlarin yer aldigi deneyim

tiirlerini olusturmaktadir. Birincil yani dogrudan gerceklesen deneyimler kisilerin
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aktif sekilde var oldugu deneyimin bir parcasi oldugu herhangi bir ara¢ olmadan
direkt olarak dahil oldugu deneyimlerin sonuglarini ifade etmektedir ikincil yani
dolayli deneyimler ise sembollerin ve isaretlerin iliskisiyle aktarilmis olan
deneyimlerdir (Bostanci, 2007). Bu baglamda iliskisel deneyimler ikincil dolayh

saglanan deneyimlerden olmaktadir.

Sosyal Etki
Sosyal

Siniflandirma Sosyal Roller

Sosyal Kimlik \

iliskisel Deneyimler | o

a

——3

Akraba
iliskileri

Marka

Topluluklari .
Grup Kiltirel

Oyeligi Degerler

Sekil 2.2: Iliskisel Deneyimler
Kaynak: (Schmitt, 1999b; Akt. Atasoy, 2019)
Iliskisel deneyim tiirleri bilissel duygusal ve eylemsel deneyimleri icermektedir.
Insanlar bireysel duygulari ile 6znel gerceklestirdikleri deneyimlerinin ilerisine
gecerek diger insanlarla hatta kendi ideal gordiigli benlikle iliskilendirmektedirler.
Kisinin 6z gelisimi, ideal gordiigii ya da dnemsemis oldugu insanlar tizerinde olumlu
gorlinmesi yani Onemsedigi topluluk ile olan iliski iizerine kurulu olmaktadir.
Dolayisiyla iligkisel deneyimler acisinda marka topluluklari olduk¢a Onemli bir
diizlemde bulunmaktadir. Marka topluluklari, kisilerin aidiyet duygusunu kendisiyle
benzer diizeyde zevk ya da begenileri tasiyan kisilerle ayn1 duygulart paylasmay1
deneyimlemesine ortam yaratmaktadir (Schmitt, 1999b; Akt. Atasoy, 2019). Bu
dogrultuda iliskisel deneyimlerle etkilesimler sonucu yeni yagam bi¢imleri ve kimlik

kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiltiir caligmalarindaki postmodern doniim noktasi, tiikketim arastirmalarinin odagini

belirli yasam tarzlarmi yaratma ve Ozglirlik ve direnisin “kullanimda {iretim”
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aracilifiyla ytriitiilmesi yoluyla kimlik olusumu ve aligverise g¢evirmistir (Fiske,

2000; Shields, 1992; Akt. De Certeau, 1984).

Bu genel bakis acisiyla genis bir sekilde yorumlandigi sekliyle tiiketim pratikleri,
acikca kimligin taninmasi, sembollestirilmesi, gerceklestirilmesi, yeniden iiretilmesi
ve dolayistyla olusturulmasini saglayan mekanizmalardan biri olarak goriiniim
kazanmistir. Bu baglamda kimlik, tiiketim pratiklerinden 6nce var olamadigi gibi

tiikketim pratikleriyle birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Wallace, 2019).

Hayatin ¢esitli tiirdeki tartismali yonlerini anlamlandirabilmek i¢in  kimligi
oncelikleyerek ve kimlik ekseni etrafinda toplumsal analizle ilgili sorunlar ele almak

postmodernitenin yapi tagini olusturmaktadir (Bauman, 2005).

Kiiltiirel semboller, ortak toplumsal ve kiiltiirel biling olusumuyla insanlar1 ortak
hedeflere ulastirmak i¢in ikna etme giicline sahiptir. Kiiltlirel semboller birlestirici
bir kapasiteye sahip oldugundan, belirli bir toplumda kiiltiiriin normal isleyisi i¢in
vazgecilmez duruma gelmislerdir. Kiiltiirel semboller, iletisimcilerin daha etkili

kampanyalar yaratmak i¢in kullanabilecegi anlatimlara yardimc1 olmaktadir.

Tiiketici kiltiirdi, tiiketici davranisinin kolektif bir bakis acisidir ve bu nedenle de
tiikketim kiiltlirtiniin unsurlar1 belirlenirken sembolik sinirlar ve tiiketicilerin tutum ve

davranislar1 arasinda bir baglant1 kurulmaktadir.

Bauman kimligi tanimlarken belirsizlikten kagis, uzaklasma olarak sunmaktadir.
Bireylerin ait olduklar1 yerden kusku duydugunda kimlik hakkinda diistindiiglinii
belirtmektedir. Bu noktada davranis bigimlerinin ve kaliplarinin igerisinde yerini ya
da insanlarin kendisinin durus seklini nasil yorumlayacagini tanimlayamadiginda
kimlik onun bu belirsiz durumdan kagisini saglamaktadir (Bauman, 2001). Gleason’a
(2006) gore, kimlik birey ve toplumun arasindaki iligkiyi kim ve nereye ait oldugunu

tanimlamak amaciyla 1950 yillarinda yogunlukla kullanilmistir.

Berger ise kimligi tanimlarken yalnmizca toplum igerisinde kazanilarak
stirdiiriilebilecegini ve toplumun insanin bir {iriinii oldugu gibi insanin da toplumun

bir lirlinii oldugunu vurgulamaktadir (Berger, 1993, s.29).

Goffman ise kimligi sosyal kimlik baglaminda kavramsallastirarak, bireylerin
etkilesimleri sonucunda sosyal kategori ve statiilerine bagli sekilde davranig
kaliplarmin goriiniir hale gelmesi olarak tanimlamaktadir (Goffman, 2009). Sosyal

kimlik kuramcilarindan biri olan Tajfel sosyal kimlik kavraminda bireylerin
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arasindaki iliskilerin 6nem kazandigini ve sosyal bir gruba dahil ait olmay1 benlik ve
bilincimizde anlamlandirdigimiz kisim olarak ifade etmektedir (Tajfel, 1981). Bu
noktada sosyal kimligin olusumunda baglamsal olarak gorsel imgelerin éneminin

boyutu degerlendirilmektedir.

Baglamsal Tiiketicinin Ulkesinin
fletisim Tarz) Kiiltiirel Yonelimi
Yiksek baglam Bireycilik
Dusuk baglam Kolektivizm

Tuketicinin Sosyal Kimligi
Dikey Ben-merkezli

, - Resimsel Cekicilik
Yatay Ben-merkezli

Dikey allosentrizm ¢ B'ag.lmsu =
2 Birbirine bagh
Yatay allosentrizm
H3
R
Tiketicinin Resimsel
Resimsel Metaforun Ha Cekiciligi Yorumlamasi
Karmagiklig *Gorev odakh basan
—_—
Karmasik *Ego odakh basan
Basit *Baglilk H4
*Gicg
H2 Reklama Yonelik
— Tutum
Biligsel
Duygusal

Sekil 2.3: Baglamsal Sosyal Kimligin Gérsel imgelerin Uzerine Etkisi Modeli
Kaynak: (Callow, 2000)
Callow’un (2000) ¢alismasina gore, sosyal kimligin gérsel simgeler tizerinde etkisi
vardir. Bu etkiyi Sekil 2.3 iizerinde gorsel metaforlara yonelik karmasiklik, reklam
tizerindeki tutum, tiiketimi saglayan bireye yonelik kiiltlirel yonelim, resimsel

cekicilik ve resimsel ¢ekicilige yonelik yorumlama olarak iliskilendirmistir. Buradan
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yola ¢ikarak sosyal kimligin olusumunda goérsel metafor ifadelerinin etkisi tizerinde

etkisi oldugunu ifade etmistir.

2.3 Postmodern Tiiketim Kiiltiiriiniin Etkin Tutundurma Araci Olarak Spor

icerikli Gorsel Metaforlar

2.3.1 Tutundurmanin dinamik bileseni reklam

Tutundurma; tiiketicilerin satin alma kararlarinda onlar1 bilgilendirme, etkileme ve
ikna etme fonksiyonudur (Kurtz, 2008). Kotler ve Armstrong'un (2018) tanimina
gore, tutundurma isletmeler tarafindan tiiketicilerle ikna edici ve siirdiiriilebilir bir

iligki gelistirmek icin kullanilan bir dizi yontemden olugsmaktadir.

Yudelson’un (1999) ise tutundurmay: iriinlerin satisina destek olmak amaciyla
birlestirilmis bir sekilde satis icin gerekli tiim bilgi ve iletisim kanallarini iceren ve
satin alma davranisini tetikleyen bir iletisim siireci olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimlara ek olarak, promosyon kavramini daha kisa bir sekilde, tiiketiciler lizerinde
iligkiler gelistirerek daha fazla kontrol elde etme siireci olarak tanimlayan

yaklagimlarda mevcuttur (Peattic ve Peters, 1997).

Tutundurma Karmasi

Elemanlari
|
| | | I |
Halkla Kisisel Dogrudan Satis
Heldel iliskiler Satis Pazarlama Gelistirme

Sekil 2.4: Tutundurma Karmasi Bilesenleri
Kaynak: (Akkaya ve Akgali, 2016)
Sosyal konularda kurumsal destek, popiilerlesmis bir tutundurma araci olarak kendini
gostermektedir. Arastirmalar, kurumlarin sosyal calismalar1 destekledigi takdirde,
tiikketicilerin kuruma karst1 daha ¢ok daha olumlu bir tutum gosterdigini ortaya

koymaktadir (Simmons ve Olsen, 2006).

Tiiketim kiiltiiriiniin var olma siirecinde en etkili olgulardan biri reklamlardir.
Reklamlar, etkileyici ozellikleri ile insanlar1 tiiketim konusunda harekete
gecirmektedir. Bu dogrultuda {riinleri hedef kitleye ulastirirken kisisel ya da
toplumsal kimlik kurgulamaya calismaktadirlar (Giiz, 2000). Tanim olarak reklam,
bir {irliniin genis halk kitlelerine tanitmak amaciyla gergeklestirilen girisimlerin

timiinii iceren (Elden vd., 2005), sponsorluk yoluyla karsiligi 6denerek; iiriin,
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diisiince ve bunun yaninda kisisel hizmeti kapsayan bir tanitim ve iiriiniin pazardaki
tutundurmasini saglayacak ilgiyi arttirmak amaciyla gerceklesen bir finansal siireci
ifade etmektedir (Giirtiz, 1999). Pollay (1997), ¢agdas reklamciligin baslangicinin
20. yilizyilda temellendigini ileri siirerek; toplumu bircok o6zelligi ile belirledigi
sekilde diislinmeye ve davranmaya ikna eden kiiresellesmis bir endiistri haline
geldigini belirtmistir.

Bauman tiiketim kiiltiirlinlin giiclinii hedef kitlenin var oldugu pazara iliskin
reklamcilik ile iliskilendirmektedir (Bauman, 1999). Baudrillard (2021) ise, ¢agdas
tilketicilerin gostergeleri tiikettigini ifade ederek, reklamlar vasitasiyla sunulan
gostergeler ile tiikketim gereksinimlerinin yerini imajlarla beraber toplumsal
degerlerin aldigini ileri stirmektedir (Baudrillard, 2021). Tiiketim kiiltiirii insanlarin
yasay1s seklini, bilincini, toplumsal varligini yeni bastan bi¢cimlendiren siire¢ olarak
nitelendirilebilmektedir. Bununla birlikte tiiketildik¢e yeniden tesis edilen kiiltiirii
etkileyen faktorler arasinda kisinin bulundugu sosyal sinif, materyalist diisiince

tarzlari, popiiler kiiltiir, moda, medya ve reklamlar sayilabilir (Karaca, 2010).

Tiiketim, tiiketicinin kisisel ve toplumsal diinyasin1 yaratmada degerler ve anlamlar
saglamada onemli bir rol oynadigi i¢in, tiim tanitim faaliyetleri bu sembolik
degerlerin ve anlamlarin 6nciil kaynaklarindan biri seklinde olarak tanimlanmaktadir

(Elliott, 1997).

Daha fazla reklami yapilan markalar daha kolay taninmakta ve bu da tirlinlerle ilgili

daha fazla tiiketime yol agmaktadir (Woodside ve Taylor, 1978).

Reklamin iletisim amaciyla iistlenmis oldugu sorumluluk gérevinin iizerine birgok
calisgma gerceklestirilmistir. Akbulut ve Balkas, Clemmow'a ait kapsamlh
incelemelerin mevcut oldugu “Advertising Works” isimli ¢aligmadan hareketle
reklamin  iletisim  Ozelinde yerine getirilmesi  gerekenleri su  sekilde

maddelendirmislerdir (Akbulut ve Balkas, 2006).

e Zengin anlamlarla gilindelik sayilabilecek iiriinlerin siradan olmalarini

engellemek

e Mantik c¢ercevesinde One sliriilen fikirlerin 6tesinde duygusal olusan

etkilesime dayali marka degerleri yaratmak

e Giincel haberleri hizlica ve detayl olarak sunmak
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Bilinirligi diistik bir iiriiniin kamuoyu tarafindan taninir hale getirmek

Kurumun kimligine ait degerleri korumak ve toplumun hafizasinda

konumlanmak

Genis bir kitleye ulasmak ve toplumsal yapiy1 yeniden sekillendirmek

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI

TV, Gazete, Dergi,
m———=p Reklam Mesaji =====p Radyo, Dogrudan |mp
Postalama gibi

Reklamveren
Kisi/Kurulusg

T

Secilmis Hedef
Kitle

Geri Besleme (Tepkiler)

Sekil 2.5: Iletisim Siireci Olarak Reklam
Kaynak: (Odabags1 ve Oyman, 2005: 5.99)

Reklamlar igerisinde bulunduklar1 donemde ortaya ¢ikan degisimleri anlatan kiiltiirel

tiretimler olarak kendisini kabul ettirmektedir. Kitle iletisim araglari, araclar ya da

bina giydirmeler, billboardlar gibi ¢esitli yollarla her yerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Williamson’1n ifade ettigi sekliyle yasamimiza sekil veren ve onu yansitan en degerli

kiiltiirel etmenlerden biri olmaktadir (Williamson, 2001).

Reklam verenlerin igeriklerinde yogun olarak ele alinan konularla verilmek

istenenler asagidaki sekilde siniflandirilabilir:

Cevreye saygili olan, kirlilik yaratmayan ¢evre dostu kurumlar (geri doniisiim

ve siirdiiriilebilirlik politikasi)

Canlilarin yagsamina zarar vermek (fabrikalar havay: kirletmeme amagh filtre

kullanimi, atik haline gelen sulara ¢6ziim, hayvan haklarinin gozetilmesi)

Herhangi bir kosula baglh kalmadan miisteriye yonelik tatmin ve genis garanti

opsiyonlar1 sunmak

Yaniltict davranmamak; tiiketiciye yonelik dogru anlasilir ve bilgilendirici

mesajlar vermek
Aile hayatina sayil1 olmay1 desteklemek

Toplumsal sorunlara yonelik duyarli davranarak ¢oziimleri igin katkida

bulunmak, toplumsal farkindalik olusturmak (cinsiyet esitligi 6rnegi)
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e Kiiltiir ve sanat iceren faaliyetleri destekleyerek toplumsal yasama deger

katmak (inal, 2000; Akt. Tandacgiines, 2016).

2.3.2 Reklam ve gorsel metafor yaklagimlar:

Boorstin’in tanimladigi gibi, bireylerin irlinleri tiiketmeye yonelme yoluyla
arzularinin ve isteklerinin karsilanabilir olmasi1 noktasinda ikna edilerek topluluk
duygusunun olusturulmasinda reklam olduk¢a O6nemli bir etmen olarak kendini
gostermektedir. Reklamlarin tizerinden kurulmus olan bu diinyay:1 bir tiir “gosteri
diinyas1” seklinde tanimlamak miimkiin goriinmektedir. Bu diinyada metalarin
bollugu modern kapitalizmin gelismesi ile baglantilidir. Bdylesi gosteri evreninde
biitiiniin sorunlu hale gelmis tiiketimi yok edilerek meta mutluluguna direkt olarak

boliimler halinde ulasilacagi goriilmektedir (Debord, 2006).

Glniimiiz diinyasinda, markalar yalnizca farkindalik olusturma konusunda degil,
aynt zamanda kiiresel ve dijital ortamda tiliketici tercihi ve duygusal bir bag
olusturma konusunda da bir¢ok zorlukla karsi karsiya kalmistir. Markalar,
tilkketenlerin reklamlara maruz kaldig1 giderek karmasiklasan baglami dikkate
almaktadirlar. Tiiketenlerin ilgisi, markalarin iddialarina daha iyi yanit vermesini
saglamak agisindan degerli bir varlik haline gelmektedir. Bu nedenle yaratici reklam
verenler, etkili reklamlar tasarlamak i¢in metin ve resimleri birlestiren farklr iletigim
tekniklerini  kullanmaktadirlar. Reklamlarda gorsel metaforlarin  kullanilmasi,
markalarin gergek satis teklifinden dogrudan bahsetmeden vermek istedikleri
mesajlar1 daha ¢ekici bir sekilde iletmelerine olanak taniyarak insanlarin iknaya
yonelik tepkilerini arttirmaktadirlar (McQuarrie ve Mick, 1996).

Klasik Yunan doneminde Aristotales tarafindan bilginin bir dali olarak goriilen
retorik iletisimde sembollerin kullanimi seklinde ifade edilmistir. Aristotales retorigi
bir ikna yontemi olarak gormiistiir. Aristoteles tarafindan incelemeye deger bulunan
ikna olgusu, bilingli bir sekilde tutarli fikirler One siiriiliip giiven duygusu
olusturularak ve kanitlarin ortaya koyulmasiyla istenilen diizeyde etkileme ve
yonlendirme siirecidir (R0ss,1990). Aristoteles insanin, mantikli olan dogrultusunda
akilla birlikte ikna olup karar alabilen bir varlik oldugunu 6ne siirmektedir. Buradan
yola ¢ikarak Aristo mantiksal olarak ileri siiriilen argiimanin hedef kitlenin kararinin

olusumuna yonelik en 6nemli faktor oldugu kanisina varmistir (Larson 2007).
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Aristotales iknay1 ti¢ kanit seklinde siniflandirmistir. Bunlardan ilki iknada davranig
ve yagam amaci dolayinda kisisel karakterlerin merkezinde olan ethos, ikincisi tutku,
heyecan korku umut dolayinda duygular merkezinde olan pathos, li¢iinciisii ise Oneri,
yargilar, diislince soru-cevap dolayinda soylev kabiliyetini merkeze alan logos olarak
tanimlamustir. Aristotales iknaya yonelik yeteneklerin yalnizca retorik disiplini ile
miimkiin olabilecegini ifade ederken retorigin her alanda kullanilabilecek bir sanat
dali oldugunu belirtmistir (Aristoteles, 2006). Aristo’nun retorik {icgeni olarak
nitelendirilen ii¢ ikna kanit1 olan ethos, pathos ve logos iletisimciler tarafindan

reklam tasarimlarda siklikla bagvurulan bir yontem haline gelmistir.

Cizelge 2.3: Aristoteles’in Ug Tkna Kaniti

*Davranis
Ozellikleri *Ben Imgesi
ETH *Kisisel Karak
S Isisel Rarakter *Yasam ve Ama¢  *Erdem
Tercihi *Kisilik
*Tutkular *Nefret
*Heyecan *Sevgi
PATHOS *Duygular
¥o *Korku *Kiskanglik
*Umut *Hosgorii
*Oneri *Kiyas
*Soylev *Yargilar *Akil Yiiriitme
LOGOS AR
Kabiliyeti *Diislince *Anlam

*Soru-Cevap

Kaynak: (Cam, 2015: s.11)

Reklam iletisiminde retorik figilirlerin kullanilmasi tesadiif degildir. Ciinkii
reklamcilar her tirli reklamda izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek igin yaratici
iretimler yaratmayi amaglamaktadir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in reklamcilarin
retorik figilirleri ara¢ olarak kullanmasi kaginilmaz duruma gelmistir. Retorik
disiplini i¢indeki bir diger alan ise gorsel retoriktir kavramidir. Gilinlimiizde gorsel
imgeleri tanimlamak i¢in kullanilan terim, eski Yunan'dan beri var olan retorik
disiplininde olduk¢a yeni bir ¢calisma alani olmustur (Foss, 2005). Bu baglamda Tom
ve Eves (1999), gorsel icerik iireten reklamlarda retorik figiirlerin kullanilmasindaki
artan popiilerligin; bu igeriklerin reklamlara kars1 daha fazla ayrintili, daha olumlu

tutumlar iirettigini gésteren ampirik kanitlardan kaynaklandigini1 vurgulamislardir.

Reklamin etkilerine odaklanildiginda Wells ve digerleri (2006) bu etkileri bir elmas

modelinde tasarlayarak ikna (tutumlar, goriisler, ilginlik, giidii, etki inang, bagllik),
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iligkilendirme (sembollestirme, sartli 6grenme, marka imaji ve kisiligi) davranis

(dememe, satin alma, tekrar satin alma, ziyaret, arama vb) duygu (istekler, begenme,

duygular), bilis (ihtiyaglar, bilgilenme, biligsel 6grenme, animsama) ve algi (maruz

kalma, eleme, iliski kurma, farkindalik, tanima) {izerinden agiklamisglardir.

iliski

Bilis
(ihtiyaglar)
Bilgilenme, Bilissel
Ogrenme, Animsama

Algi
Maruz Kalma
Eleme

Farkindalik
Tanima

Kurma

Duygu
(istekler)
Begenme
Duygular

iliskilendirme
Sembollestirme
Sarth Ogrenme
Marka imaji ve
Kisilii
isiligi o

Diger

Davranig
Deneme,

Tekrar Satin Alma,

Arama vb.

ikna
Tutumlar, Gorus,
ilginlik, Giidii,
Etki, inang,

Baghlik

n Alma

Ziyaret,

Sekil 2.6: Reklam Etkileri EImas Modeli

Kaynak: (Wells, Moriarty ve

Wells, Moriarty ve Burnett’in (2006)

Burnett, 2006; Akt. Aydin, 2010)

gelistirmis oldugu 6 faktoriin bulundugu

reklam etkileri elmas modeli ile reklamlarin insanlara etkili bir sekilde nasil

ulasilabilecegini belirlemek amaglanmistir. Bu kapsamda Wells vd., tarafindan

istenilen etkinin tiirline bagli olarak; bireylerin ne gordiigii-duydugu, hissettigi,

diistindiigii-anladig1, baglanti kurdugu,
odaklanilmustir.

inandig1 ve hareket ettigi-yaptig1 {lizerine

ilgi Uyandirma

Tutum Giiglendirme Rek

[aM  c— Tutum Degistirme

Eglendirme

Sekil 2.7: Reklamin Dort Tiirt
Kaynak: (Ring, 1996; Akt. Giilkan, 2010)
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Islevsel anlamda Ring (1996) tarafindan olusturulmus olan reklamn tiirlerine
incelendiginde; ilgi uyandirma, eglendirme ve c¢aligmayla uyumlu olarak tutum

gliclendirme ve tutum degistirme yonii mevcuttur.

Metaforlar, 6zellikle mesajin gorsel olarak olusturuldugu durumlarda, reklami hafiza
yoriingesinde giiclendirebilmektedirler. Reklamcilar i¢in dzellikle ilging olan sey,
metafor iceren karsilastirmalarin tam anlamiyla gercek olmasa dahi sonug olarak
izleyicinin zihninde mantikli bir hal almasi olmustur (McQuarric ve Mick 2003;
Phillips, 2003). Metaforlar dogalar1 geregi a¢ik uglu ifade sekilleridir ve hem gii¢lii
hem de zayif varsayimlar iiretebilmektedirler. Ikinci varsayimlar ana mesajin
alternatif anlamlama c¢alismalaridir fakat hala yorumcunun zihninde ortaya
¢cikmaktadirlar (McQuarrie ve Phillips 2005). Kavramsal metafor teorisi (Lakoff ve
Johnson, 2003) metaforun sadece dilin bir manipiilasyonu degil, ayni zamanda
insanligin diinyay1 anlamasi i¢in temel bir ara¢ oldugunu one siirmektedir. Lakoff ve
Johnson (1980) tarafindan saglanan caligmalarla, metaforun statiisii biiyiik dl¢iide
degisim gostermistir. Bu ¢ercevede, metafor, ¢evremizdeki diinyay1 ve algiladigimiz
ve etkilesimde bulundugumuz gercekligi yapilandirmada ve kategorize etmede
Oonemli bir rol oynayan kavramsal bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bu nedenle anlam
yaratma slirecinde merkezi bir éneme sahip olmustur. Metafor giinlik konusma
dilimizde cogunlukla yansitilmis olarak bulunmaktadir. Boylece dilsel analizin
kenarinda birakilmak yerine, onun her yerde goriilebilmesi belirgin bir hale gelmistir
(Lundmark, 2005). Gorsel metaforu tanimlamaya yonelik daha onceki teorilerde,
geleneksel sozel retorikten yapilan ayrimlara dayanip tamamen dilsel bir ayrim olan
metafora benzetme gibi iliskilere bakilmaktadir (Durand 1987; Forceville 1996;
McQuarrie ve Mick 1996).

Cizelge 2.4: Ug Gorsel Retorik Figiir Tipolojisinin Ozeti

Tipoloji Aciklama
Bu tipoloji ii¢ tip gorsel metaforu birbirinden

Forceville (1996, 2005) ayirmaktadir

Benzetme Kfiynak ve hedef alanlarin ayri ayr1 sunuldugu
gorsel metafor

Kaynak ve hedef alanlarin birlestirildigi gorsel bir
metafor

Yalnizca bir alanin (hedef/kaynak) mevcut oldugu

Baglam metaforu ve diger alanin bulunmadigi ancak resimsel

Hibrit metafor

baglamin 6nerdigi gorsel metafor
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Cizelge 2.4: (Devami) Ug Gérsel Retorik Figiir Tipolojisinin Ozeti

Tipoloji

Aciklama

Gkioulekas ve Hogg (2011)

Bu tipoloji iki boyuttan olusur- nesnenin mod temsili
ve gorsel senaryolar, alt1 (2x3) farkl: tiirde gorsel
retorik figiirle tamamlanmaktadir.

Temsil Sekli
Yan yana gelme

Sentez

Iki metaforik nesnenin nasil diizenlendigine
bakilmaktadir

Iki metaforik nesne birbirinden ayrilmaktadir

Iki metaforik nesne bir araya getirilmektedir

Gorsel Senaryolar

Iki metaforik nesnenin birbiriyle iliskili olabilmesi igin
nasil inga edildigine bakilmalidir

Gergekei Simbiyoz

Yenisiyle degistirme

Yapay Simbiyoz

Iki metaforik nesne gergek hayattaki olaylar: temsil
eder ve renk, konum veya bakis acis1 agisindan
beklenmedik benzerlikler gostererek birbiriyle
iligkilendirilir

Metaforik nesnelerden biri semaya yabanci bir nesne
ile degistirilir. Her iki metaforik nesne de biitiinliikleri
i¢inde mevcuttur

Iki metaforik nesne yapay olarak bir araya getirilmistir;
gercekei gorsel arka plandan yoksun gorsel alan ve
perspektif eksikligi konum ve boyut farkliliklar1 gibi
diger unsurlar

Phillips ve McQuarrie (2004)

Bu tipoloji iki boyuttan olusur :Dokuz (3x3) farkli
tiirde gorsel retorik figiirle sonuglanan anlam
operasyonu ve gorsel yapi

Anlam Operasyonu

Resmi anlamak i¢in gereken biligsel islemin hedefini
veya odagini ifade eder

Baglanti

Benzerlik i¢in karsilagtirma

Karsitlik i¢in karsilastirma

Iki metaforik unsur bir sekilde birbiriyle iligkilidir (A,
B ile iligkilidir)
Iki metaforik unsur bir sekilde benzerdir (A, B gibidir)

Iki unsur dyle bir sekilde 6ne ¢ikar ki biri digerine
benzemez (A, B'ye benzemez)

iki metaforik nesnenin fiziksel olarak nasil

Gorsel Ye U

orse: tapt diizenlendigini ifade eder
Yan yana Iki metaforik unsur ayr1 ayr1 yan yana durmaktadir
Birlestirme Iki metaforik unsur birbiriyle kaynasmistir

Yerine koyma

Iki metaforik unsurdan sadece biri mevcutken diger
unsur yoktur

Kaynak: (Madupu, Sen ve Ranganathan, 2013)
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Gostergebilim anlamlarin birleserek yeniden nasil iiretildigini incelemeye yoneliktir.
Bu amag¢ dogrultusunda reklamlarin ortaya ¢ikis seriiveninde kullanilabilecek bir
diistince modeli olmaktadir. Gostergebilimsel c¢oziimlemelerin, metinlerin ¢ok
anlamli bir biitiin olarak yoruma ag¢ik bulunmasi nedeniyle, anlami sonsuz kabul
ederek her seyi sOyleme sansi olmamaktadir. Dolayisiyla anlamlarin igerisindeki

bagintilarin tutarlilig1 ve iliskilerin olusturdugu ag 6énemli konumdadir.

Buradan yola ¢ikarak gostergebilim her seyi ifade etmekten 6te, anlamin derinligi
cercevesinde her seyin birbiri ile iliski igerisinde oldugu savini dogrulamaktadir.
Glinlimiize degin iletisim araglari  konusunda geleneksellesmis arastirma
yontemlerinden biri olan igerik analizi kullanilmistir. Berelson igerik analizini
tanimlarken iletisime yonelik nesnel nicel ve sistematik sekilde yapilabilen bir
arastirma teknigi seklinde ifade etmistir (Berelson, 1952; Akt. Tavsancil ve Aslan,
2001; Akt. Bat1, 2007).

Icerik analizi gdz oniinde bulunduruldugunda literatiir incelendiginde Ferdinand de
Saussure, Charles Saunders Pierce ve Roland Barthes, gostergebilimin Oncii

kuramecilar1 olarak kabul gormektedirler.

Saussure (1985) gosterge bilimi “Genel Dil Bilimi Dersleri” iizerine yaptigi
calismada gostergelerin giinliikk yasam i¢indeki durumlarini incelemeye yonelik bir
bilim dali olarak nitelendirmektedir. Dilbilimsel kabul edilen gdsterge Saussure sesin
imgesi ve kavram seklinde belirtilmektedir. Bu noktada gosterenler ve gosterilenler
disaridaki kaynaklardan bagimsiz olarak konumlanmaktadirlar. Sese yonelik imgeler
ve kavramlarin bulunduklar1 yap1 kollektiftirdir ve bu kollektif yapr toplumsal

anlagmalar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Saussure, 1985).

Deneyim? Gasterilen

Keod

ifade ]

Gosteren

Sekil 2.8: Saussure’iin Ikili Gostergesi
Kaynak: (Bayrakei, 2011)
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Peirce ise gostergeler kuramini tasarlayip bu kuramin ismini semiyotik olarak ifade
etmistir. Mantikla iliski halinde olan bu kuramda Peirce, gostergeleri Saussure'nin
ikili yonlii gostergesinden farkli sekilde ti¢lii olarak gelistirmistir. Peirce'nin tigliisii
ise; gosterge, gosterilen yani yorumlayan ve gdsteren yani nesne olarak
simiflandirilmaktadir. Diger ifade ise goriintiisel gosterge, belirti ve simge olarak
tanimlanmaktadir (Rifat, 2009).

Gosterge

Gasteren Gasterilen

Sekil 2.9: Peirce’in Uclii Gostergesi
Kaynak: (Bayrakei, 2011)

Hem postmodern felsefenin kuruculari arasindan sayilan, hem de postmodern
diisiincenin en 6zgiin kuramsal temsilcisi ve uygulayicilarindan biri olan Barthes
gostergebilim ile kiiltiirel c¢oziimlemelerle anlam tasiyan g¢esitli olgularin
incelebilecegini ileri slirmiistiir. Olgular1 anlamlandirma iizerinden gostergebilimle
iligkilendirmistir (Barthes, 2003). Barthes gorsel Ogeleri anlamlandirma diizeyi
tizerinden aciklamstir.

Birinci Diizey Ikinei Diizey

Gerceklik Gostergeler Kaiiltiir

Bigim
Yan anlam

@
o ' @ \
Igerik

Sekil 2.10: Barthes’in Anlamlandirma Diizeyi
Kaynak: (Fiske, 2003)
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Barthes'in analizinin 6ziinde ii¢ ana sey vardir; diiz anlam, yan anlam ve mit.
Anlamin ilk diizeyine diiz anlam, ikinci diizeyine ise yan anlam olarak ifade
edilmektedir. Diiz anlam ¢ok agik bir sekilde gosterilen ve gozle goriilebilen anlam
olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla diiz anlam gergek anlami ifade etmektedir. Yan
anlam ise isaretlerin i¢erdigi anlam1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu iki anlam mitten farkl
konumdadir. Mit, toplumun sosyal ve Kkiiltiirlinden etkilendigi i¢in insanlarin
zihninde gelisen bir haber veya bilgi olarak belirtilmektedir. Bu etki, insanlarin
gercek anlamda goriilenle ima edilen arasindaki korelasyona dikkat etmesi ve bunu

yorumlamastyla ortaya ¢ikmaktadir (Barthes 2017).

Ayni zamanda yan anlam yani ¢agrisim, Barthes'in ikinci asamasinin 6nemini
belirtmek i¢in kullandig1 bir terimdir. Barthes anlamlandirmanin baska bir yoniinii,
yani mitle ilgili oldugunu gdstermektedir. Barthes'a gére bu yon énemlidir ¢iinkii mit
toplumda olup biten bir seye isaret etmektedir. Mit, anlamlandirmanin ikinci
diizeyinde yer almaktadir. Yani bir gosterge, yani gosteren-gdsterilen olustugunda,
bu gosterge yeni bir gosteren haline gelecek ve daha sonra ikinci bir gosterilene
sahip olacak ve yeni bir gosterge olusturacaktir (Sobur, 2001; Akt. Tommi vd.,
2022). Toplum ve kiiltiir temelinde esas alan bir yaklasim sergilemesi yoniiyle

calisma kapsaminda Roland Barthes gostergebilim kuramindan yola ¢ikilmistir.

Gostergebilimin reklamcilik tizerinde kullanimini inceleyen McQuarrie ve Phillips
(2004) reklamlarda gorsel metafor, dolayli bir ikna olarak karakterize edildigini
direkt olarak bir mesaj iletmedigini mesajin verilen ip uglariyla birlestirilerek
bulunduguna belirtmislerdir. Bu baglamda McQuarrie ve Phillips (2005) gorsel
ipuclarmin gorsellerin dili ile yazilmis oldugunu dikkati metaforik iliskileri metin ve
gorsellerin ~ kombine  kullanimi  dogrultusunda nasil  One  siiriildiigiini

yogunlastirmislardir (McQuarrie ve Phillips 2005).

Phillips ve McQuarrie, gorsel yapiyi, gorsel metaforik bir reklamdaki iki alanin
(kaynak ve hedef) fiziksel yapisi olarak tanimlamaktadir. Yan yana gelme,
birlestirme ve degistirme yapilarini tanimlarlar ve bu sirayla tiirlerin, izleyicinin iki
alan1 tanimlamak icin ne yapmasi gerektigi acisindan artan karmagsiklii temsil
ettigini tahmin etmektedirler. Bu, siniflandirmaya teorik olarak agirlik kazandirdig:
icin onemli bir ayrim olmustur. Gorsel metafordaki yan yana gelme yapilart hem

kaynag1 hem de hedefi tasvir etmektedir (Peterson, 2019).
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Cizelge 2.5: Phillips ve McQuarrie Gorsel Retorik Tipolojisi

Zenginlik

v

Karmagiklik Anlam Operasyonu
Karsilastirma
Gorsel Yapr
Baglann
A, Bile Benzerlik Karsithk
iligkilidir A, B gibidir A, B gibi
degildir
Imgelerin Imgelerin Imgelerin
Yan yana Koyma baglant1 benzerlik karsitlik iligkisi
Iki imgenin yan yana kurmak iizere iliskisi kurmak | kurmak iizere
koyulmasi yan yana lizere yan yana | yan yana
koyulmasi koyulmasi koyulmasi
Imgelerin Imgelerin Imgelerin
Birlestirme baglanti benzerlik karsitlik iliskisi
Birlestirilmis iki imge | kurmak {izere iligkisi kurmak | kurmak tlizere
birlestirilmesi lizere birlestirilmesi
birlestirilmesi
v Baglanti Benzerlik Karsitlik iliskisi
Yerine Koyma kurmak iizere iliskisi kurmak | kurmak iizere
Imge, eksik olan bir imgenin lizere bir bir imgenin
imgeyi temsil eder yerine bagka bir | imgenin yerine | yerine bagka bir
imgenin baska bir imgenin
koyulmasi imgenin koyulmasi
koyulmasi

Kaynak: (Phillips ve McQuarrie, 2004)

Phillips ve McQuarrie (2004), gorsel retorik tipolojisinin iki boyutunu; Durand
(1987) ve Forceville (1996) basta olmak iizere Onceki siniflandirmalarin
degerlendirilmesinden ve ayrica Kaplan (1992), McQuarrie ile Mick (1996) ve diger
aragtirmacilar araciliftyla uzun yillar boyunca toplanan ¢ok sayida reklam

gorsellerinden faydalanilarak olusturuldugunu belirtmislerdir.

Gorsel metafor, reklamcilarin izleyicilerin kendi argiimanlarina doniistiirecek
'dolaylt  ikna'
tanimlanmaktadir (McQuarrie ve Phillips 2005; Akt. Peterson, 2019).

Onerilerde bulunmasma olanak taniyan bir bicimi olarak
Phillips ve McQuarrie, birlestirmenin yan yana koymadan daha karmasik oldugunu,
clinkli izleyicinin kaynak ve hedefi birlesik bir varliktan ayirma isini yapmasi
gerektigini acikliyor. Degistirme yapilari, kaynak veya hedef alanlardan birini

tamamen atlar ve onu baglam yoluyla onerir.
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Reklamlarin isleyisine bakildiginda, herhangi bir {iriiniin gereksinimi vurgulanirken
sadece bununla yetinmeyerek, iirline ait tasarlanan sembolik anlamin disinda,
anlamin ortaya koymaya calistig1 istek, ihtiya¢ ve degerlerin ¢esitliligini de goz

oniinde bulunmaktadir (Ozcan, 2007).

Ozellikle de modern toplumlarin, tiiketim kiiltiirii kapsaminda yapilan analizlerinde,
liretimi saglanan gesitli iirlin reklamlar1 icerisinde bazi isaret ve sembollerle birlikte
yer aldig1 goriilmektedir (Bocock, 2005). Kavramsal bir sunum olarak goriilen seyin
bir sembol olarak tanimlandigini belirten Bat1 (2014), metaforlarin insanin zihninde
canlandirarak yorumladigi ve yetenegini gelistirdigi bir 6ge olarak goriilebilecegini
ifade etmistir (Bati, 2014). Aristotales’ten giiniimiize kadar birgok teorisyen
metaforlarin diiz ifadeden farkini ortaya koyabilmek ve insanlarin bunu nasil
algilaylp yorumladiklarin1 anlayabilmek icin metaforlarin dil {izerindeki gorevi
hakkinda birgok c¢alisma yiiriitmiislerdir (Gibbs, 1999). Corbett ve Connors (1999)
metafor kelimesinin kdkenini Yunancadan gelen “meta” ve “pherein” sozciiklerinin
birlesiminden olustugunu belirtmislerdir; meta 6te anlamina, pherein ise tagimak
anlamima gelmektedir ve bir yerden farkli bir yere dogru tasinmasi anlamini ifade
eden metafora sozciigiinden tiireyerek metafor kelimesi olusturulmustur (Corbett ve
Connors, 1999). Boylece metafor bilinmeyen bir seyi bilinen bagka bir sey ile
benzerlik kurarak, bilinen seyin Ozellikleri ile anlatmaktadir. Normal sartlarda
birbirleri ile herhangi bir bagi olmayan bu iki seyin aralarinda kurulan iligkiden
ortaya ¢ikan metafor, diisiinme yoluyla ortaya ¢ikan bir anlayabilme siirecidir (Parsa

ve Parsa, 2004).

Lakoff ve Johnson (2005) metaforik kavramlari, fikirlerimizi bigimlendiren
kavramlar seklinde nitelendirmistir. Metaforlar1 anlama ve yorumlamamamizda
kavrama fonksiyonumuzun ¢alisma sistemi 6nemlidir. Metaforlar1 dogru algilamada;
kavramlar1 gruplandirmanin, beynimizdeki noronlarin fonksiyonlarinin ve bilissel
algi yapisinin degerlendirilme gerekliligi olugsmustur (Lakoff ve Johnson, 2005).
Metaforu, bir seyi bagka bir seyden yola ¢ikarak anlamak ve deneyimlemek olarak
tanimlayan Lakoff ve Johnson, oldukca kuvvetli bir kavramsal ara¢ olmasi nedeniyle
metaforun, asil amaci Ozellikleri aktarmak ve goze carpan bir etki olusturmak
amaciyla cesitli deneyim alanlarinin igerisinde iligki kurmak olan reklamlar iizerinde
kullaniminin zorunluluk oldugunu belirtmektedir (Lundmark, 2005). Mesajlarin

hedef Kkitleye iletilebilmesi i¢in reklamlarda, {iriin tanitimlarinda siklikla gorsel
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metaforlara bagvurulmaktadir. Bu amagla kullanilan goérsel metaforlar insanlarin
iletiye dikkat etmesi i¢in reklamin ayrintisina dikkatli bi¢imde odaklanmasini

saglamaktadir (McQuarrie ve Mick, 1999).

Ureticiler hedef kitleye ulasirken sembolleri anlamli dil birligi seklinde kullanarak
algilarin1 yonetmek ve secimlerini etkilemek i¢in mesaji metaforlar araciligiyla
vermektedirler. Roland Barthes reklamin igleyis sistemini ifade ederken; insanlarin
irline olan yaklasiminin reklamin anlatimui ile iliskisi oldugunu, bu anlatim sayesinde
de zihninde pratige donistirdiigini soylemektedir (Kiiglikerdogan, 2005; Akt.
Caglar, 2019). Bu noktada metaforlarin anlam giicii énem kazanmaktadir. Bu
durumu &diillii reklam yazar1 Luke Sullivan “Harika Reklamlar Olusturma Kilavuzu”
isimli kitabinda “Metaforlar reklamcilik i¢in icat edilmis olmali” diyerek
metaforlarin hedef kitleye ulasmada ¢ok gii¢lii bir aract oldugunu somut olarak
belirtmistir (Sullivan, 2012). McQuarrie ve Mick’ in (1999) belirttigi gibi gorsel
metafor igeren reklamlarin insanlar iizerinde daha ikna edici oldugu, daha fazla
merak uyandirdigi, daha ilgi ¢ekici oldugu ve tiiketicilerin reklamin mesaj1 hakkinda
daha detayli yorumlar {irettigi sonucuna ulasilmistir. Buna bagli olarak reklam
icerisinde retorik 6gelerden biri olan metafor teknigi kullanilan yontemlerden biri
olmaktadir. Ciinkii reklamlarda yer alan sbézel ve gorsel Ogelerin hedef kitleyi
etkilemesi amaciyla retorigin etkin bir sekilde yer bulmasi gerekmektedir (Barokas,
2011). Aristoteles’ten yakin gecmise kadar retorik, temel olarak karsidakini ikna
edebilmenin sozle gergeklestirilmesi seklinde yorumlanmistir. Ancak giiniimiizde
reklamlarla birlikte ikna siirecinin gorsel boyutu 6n plana ¢ikmis, boylece gorsel
retorik daha 6nemli bir duruma gelmistir. Gorsel baglamda imgenin ikna ediciligi ve
etkinligi gorsel retorik olarak tanimlanmaktadir (Bergstrom, 2008; Akt. Gezer,
2020).

2.3.3 Spor araciligiyla gorsel metafor ile yeniden anlam iiretimi

Toplumun saghigi, mutlulugu, barisi, egitimi, kiiltiirli, yasam standartlarinin
yiikseltilmesi gibi konularda ortak bir zemin saglayan konular arasinda yer
almaktadir. Toplumun bir sosyal fikri kabul etmesini ve bu konuda olumlu davranis
degisikligi yaratmasin1 saglamak i¢in tasarlanan bu reklamlarda, kar motivasyonu
yerine, toplumsal amag ve uzun vadeli sosyal ¢ikarlar 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk,
2001).
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Reklam toplumsal farkindaligi saglamaya yonelik, her yastan insanin fikirlerini
etkileyip yoOnlendirebildigi i¢in, bircok kurum bu nitelikteki reklamlarin
hazirlanmasma  biiyik o6nem  vererek yogun bir bigcimde c¢alismalar
gerceklestirmektedir. Bu amagla tasarlanan reklamlar bir nevi kamu sporu gibi islev
gormekte oldugundan kanallar, gazeteler, radyolar ve internet platformlar: ile izin
stireclerinin tamamlanmas1 itibariyle goriismeler saglanmaktadir. Bu reklamlar,
siirdiiriilebilir bir etki yaratmak i¢in diizenli olarak reklam okuyucularina,
dinleyicilerine, izleyicilerine ve internet kullanicilarima dagitilmaktadir. Bununla
birlikte, s6z konusu sosyal igerikli reklamlarin toplum tizerinde bir etkisi vardir ve bu
etkileri mevcut maddeler acisindan ele almak miimkiin olmaktadir. Toplum iizerinde
etki olusturan sosyal igerikli reklamlarin islevlerine dair maddeler Tosun (2003)

tarafindan su sekilde siralanmistir:

e Sosyal sorumluluk misyonu tasiyan reklamlar; ortaya koyduklari igeriklerle,
gelisim, degisim ve doniisiim noktasinda toplumsal yapiy1 dnemli dl¢iide etki

giicline sahiptir.

e Sosyal sorumluluk misyonu tasiyan reklamlar; bir¢ok farkli konu tlizerinde
durarak farkindalik yarattigi icin, toplumun bilgilendirilerek egitilmesine

katkida bulunmaktadir.

e Sosyal sorumluluk misyonu tasiyan reklamlar; cesitli yas grubundan bireylere
hitap etmesinden dolay1 sosyal mesaj iceriklerinde kotii aligkanliklarin yok
edilmesi noktasinda yardimci olup, dogrunun ve yanlisin ayirt edilmesi i¢in

yol gosterici sekliyle 6ne ¢ikmaktadir.

e Sosyal sorumluluk misyonu tasiyan reklamlar; sosyal islevleri yardimiyla
bireylerin gereksiz sayilabilecek harcamalarinin Onlenmesini saglayarak

ithtiyaca gore tilkketmenin zeminini olusturmaktadir.

e Sosyal sorumluluk misyonu tasiyan reklamlar; hedeflenen kitleye cesitli
medya platformlarinda gosterildigi i¢in yeni aligkanliklar bu sekilde
olusmaktadir. Ornegin internet iizerinden gerceklestirilen aligverisler, yepyeni

bir satin alma egilimi olusturur.

Biitiin bunlarla birlikte son olarak; merkezi sosyal sorumlu igeriklerin olusturdugu,

ticari beklentilerin digarida birakildig1 ve toplumun faydasinin goz oniine alinan bir
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yaklasimla hareket etmeyi gecerli kilmaktadir (Tosun, 2003; Uslusoy, 2004; Akt.
Yiiksel, 2021).

Spor endiistrisi igerisinde varlik gosteren kuruluslar; tutundurma bileseni iginde
konumlanan reklam ve tanitimi bireylere ulasmada oldukga etkili bir bigimde
kullanmaktadir. Rothenberg (1994) reklamciligin ritiiel goriis altinda "bagimsiz bir
topluluk olan ajans tarafindan bir bagka miisteri i¢in yaratilan, gelisen bir alegori ve
masal koleksiyonu" olarak daha kolay anlasilabilecegini one slirmiistiir. Rothenberg,
1980'lerde afislerde ve reklamlarda atletlerin yer aldigi Nike kampanyasini
tanimlarken, "atletik ayakkabi satin almanin hedef kitleye ayin ritiieli gibi hizmet
sundugunu, bir ¢ift Nike satin alan bireyin kelimenin tam anlamiyla bir kahramanin
pargasini tlikettigini ve onun karakterinin unsurlarini {istlendigini" savunmustur
(Rothenberg, 1994; Akt. Taylor, 1999). Aymi bakis agisiyla birey, bir spor
markasinin degil bir spor fenomeni ile de ayni bagi kurmaktadir. Busch’a (1998)
gore insanlar Michael Jordan gibi basketbol oynayamasalar bile onun giydigi
ayakkabilar1 satin alma sansina sahiptirler. Bdylece, iinlii bir sporcunun
ayakkabilarin1 satin almak ve giymek, o sporcunun yerlesik imajinin bir sembolii ve
insanlarin bu imaja sahip olmalarinin bir yolu haline gelmektedir. Bu durumu Renton
(2009), bir sporcunun kamu nezdinde, baskalarinin onun gibi olmak istemesini
saglama becerisi nedeniyle, ona bu referans giiclinii kullanarak, olumlu duygular
ortaya ¢ikarma veya olumsuz duygular1 ortadan kaldirma firsat1 verdigini; uzmanligi,
sosyal rolii ya da bilgi ve becerilerinden kaynaklanan statiisii nedeniyle ona mesru
nitelikte bir gii¢ elde ettigini ifade etmektedir (Renton, 2009; Akt. Ozdemir vd.,
2021).

Spor yirminci yilizyll igerisinde endiistrilesmeye baslayarak {iretilen {iriinlerin
dagitiminin, tanittiminin ve bu iriinlerin gelistirerek toplumsal bir sistem haline
getiren Fordizmin ilerlemesine eslik etmektedir. Ornek olarak zaman icerisinde
gerceklesen spor yarigmalart kitle iletisim araglarinda gozler Oniinde olmasiyla
sportif markalarin kamuoyuna sunulan reklamlar araciligi ile tliketimi bireyler
tarafindan bir standart haline gelmistir (Rowe, 1996). Spor igerikli reklamlar,
medyanin spor pazarlamasi igerisinde istlenmis oldugu payin Onemli olmasi
dolayisiyla sporun pazarlanmasinda da gerekliligi olan faktorlerden biri haline

gelmistir (Parkhouse, 2001).
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Reklamlar siklikla "egzersiz kalict kondisyonun temelini olusturur" veya "egzersiz
sagligin yap1 taslarini saglar" gibi metaforlardan yararlanmaktadir. Bunlar gibi
metaforlar alanlar arasi karsilastirmalara dayanir ve bir tiir retorik figiir olarak
siniflandirilmakta ve bu da beklentiden ustaca sapma olarak tanimlanmaktadir

(McQuarrie ve Mick 1996).

Uriin Bilgisi~ \; i

Hedonizm /

Haz :
Rahatsizlik
irritasyon :

Spor yoluyla
reklam
yapmaya
yonelik tutum

Reklama
Yonelik

Tutum

Materyalizm

Sahtelik /
Anlamsiziik

Spora Karst
Tutum

Sekil 2.11: Spor Yoluyla Reklamciliga Yénelik Onerilen Bir Tutum Modeli
Kaynak: (James, 2011)
James (2011) calismasinda spor araciligiyla reklam yapmaya yonelik tutum
olusumunu reklama karsi tutum ile iliskilendirmistir. Uriiniin sahte olmasi,
materyalizm, ekonomik nedenler, iiriinden rahatsizlik duyulmasi, sosyal rol ve
imajlarin olusumu, {irline ait bilgi, lirlinden haz duyma hedonizm gibi kavramlara
yonelik sporun tutum olusumunun reklama yonelik tutum ile gergeklesebilecegini

ifade etmistir.
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Yeni bir davranisin iiretilebilmesi i¢in dncelikli olarak mesaj aracilifiyla yeni ve eski
anlamlarin yer degistirmesi ve yeni davranig olusumu etkilemesi gerekmektedir

(Makkavi ve El Sayed, 2000; Akt. Mustafa, 2021).

Bir mesaj

L

Yeni anlamlar yaratmasi
veya eski anlamlan
degistirmesi

4

Yeni bir davranis
olusturmasi

Sekil 2.12: Anlam Yapis1 Stratejisi
Kaynak: (Makkavi ve El Sayed, 2000; Akt. Mustafa, 2021)
Tiiketim kaliplart farkli giiclerin, farkli kaynaklarin ve farkli yasam firsatlarinin

stirekli bigimde yeniden {iretilmesine yardimci olmaktadir (Hearn ve Roseneil,
1999).

Reklamin en agik islevlerinden biri {iriinlerin satilmasi olsa da, bunlari bireyler i¢in
anlamli gercekler olarak sekillendirmektedir. Toplumsal yasamda bireyler arasinda
ortak bir dil olusturan reklam, ayn1 zamanda toplumsal yasam i¢in birlestirici bir rol

de iistlenmektedir (S6kmenoglu, 2005).

Bu noktada ¢alismanin bu béliimde teorik ¢ergeveyi giliglendirmek ve ortak bir dil
olusturmak amaciyla anlamin yeniden iiretilmesine yonelik metafor i¢eren gorseller
tizerinden Orneklendirilmektedir. Amacl olarak se¢ilmis olan gdrseller yalnizca spor
endiistrisi 6zeline yonelik olmayip; sporla iliskilendirilmis olan, otomotiv, tekstil gibi
firmalarin ve toplumsal fayda igeren kuruluslarin ¢alismalarindan ornekleri
icermektedir. Boylece calismanin temelini olusturan spor igerikli gorsellerin anlami
giiclendirme etkisiyle birlikte toplumsal insaya ve kimlik olusumuna yonelik

kullanimi1 gorseller tizerinden gosterilmeye calisilmigtir.
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RACISM BREAKS THE SPORT | .
RACKSHM BREAKS THE SPORT | N

Sekil 2.13: Spor Markalarinin Irk¢iliga Yonelik Metaforlart
Kaynak: Url-1
Sekil 2.13 incelendiginde iizerinde ti¢ biiyiik spor endiistrisi markasinin logolarinin
bulundugu gorseller yer almaktadir. Logolarda yer alan spor ayakkabilarindan siyah
olan birinin ayr1 bulundugu gériilmektedir. Ug biiyiik spor endiistri markasinin
incelendigi 1rk¢iliga karsi marka logosuyla gergeklestirdikleri ortak gdrsel metafor
calismasinda siyah ayakkabinin biitlinlin bir pargasi oldugu ve logodaki puzzle’in
onsuz tamamlanamayacagi lizerinde durulmaktadir. Boylece irk¢iligin engellemesi
konusuna spor metalar1 aracilifiyla vurgu yapilmistir. Irk¢ilik konusunda semboller

araciligiyla yeniden anlam tiretilmistir.

TOYOTA
Mficial Spansor

Sekil 2.14: Tenis Sporu ile iliskilendirilmis Metafor
Kaynak: Url-2
Sekil 2.14 incelendiginde Toyata araba markasinin sponsor oldugu tenis federasyonu
gorseli yer almaktadir. Gorselde Toyata hem raketlerle tenis sporuna yaptigi katkiyi
hem de tenis raketleri ile kendi logosunu olusturdugu gorselle hem markanin

reklamin1 yapmaktadir. Gorsel bu metafor aracilifiyla, markanin tenis sporuna
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yaptig1 katki ile insanlar1 saglikli yasam etmenlerinden biri olan spora yonlendirmesi

ve sporun desteklenmesi igerigine sahiptir.

Sekil 2.15: Sporun Isleviyle Iliskilendirilmis Metafor
Kaynak: Url-3
Sekil 2.15 incelendiginde, 40'tan fazla iilke ve bolgede 300'den fazla programi
destekleyen her biri yeterli hizmet alamamis topluluklardan olan gengleri
desteklemek icin sporun giiciinii kullanma mottosuna sahip bir kurulus olan Laureus,
hem dil metaforu “sporun ¢cocuklara yeni yasam verebilecegi” ve spor igerikli gorsel

metafor aracili@iyla dezavantajli topluluklardan gelen gengleri desteklemektedir.

Sekil 2.16: Spor ve Saglikla iliskilendirilmis Metafor
Kaynak: Url-4

Sekil 2.16 incelendiginde, gorselde atletizm pisti ve yiiriiyen merdiven yan yana

verilmistir. Saglikli olmaya vurgu yapilarak saglikli olma tercihi insanlara
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birakmistir. Spor ve saglik iliskilendirilerek spor icerikli gorsel metafor tizerinden

mesaj verilmek istenmistir.

Sekil 2.17: Sporla iliskilendirilmis Cinsiyet Esitligi Metaforu
Kaynak: Url-5
Sekil 2.17 incelendiginde; gorselde yer alan elinde halter kaldiran kiz ¢ocugu ile
yasam pratiginde kadinlarin giliciine olan vurgu, spor metaforu ile yapilmak
istenmistir. Bu baglamda spor metaforu araciligiyla toplumsal cinsiyet esitligine

yonelik yeniden anlam olusturulmustur.

Sekil 2.18: Cocuk Haklar ile iliskilendirilmis Spor Icerikli Metafor
Kaynak: Url-6

Sekil 2.18’de incelendiginde gorselde Baris Icin Spor Insani Eylem Fonu’nun sosyal
sorumlu reklam kampanyasi goriilmektedir. Cocuk haklarina destegini Afrika’daki

bir ¢ocugun olanaksizliklar icerisinde basariy1 yakalamasi iizerinden anlatarak hem
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dil “ona bir sans verebilecegimizi” hem de gorsel metafor ile insanlarda farkindalik
olusumunu desteklemektedir. Bu baglamda ¢ocuk haklarina yonelik spor metaforu

araciligiyla yeniden anlam iiretimi saglanmaya calisilmistir.

| UNITED COLORS
| OF BENETTON.
|

Sekil 2.19: Irkcilik ile Iliskilendirilmis Spor Icerikli Metafor
Kaynak: Url-7
Sekil 2.19 incelendiginde, Benetton markasina ait gorsel yer almaktadir. Marka
gorselde irk¢iliga vurgu yaparken bir takim halinde hedefe ulagmak i¢in yarisilan
bayrak kosundaki degisimi resmederken, yasamda ayrilmaz bir takimin pargasi
oldugumuza spor metaforu lizerinden vurgu yapmaktadir. Irk¢iligin engellemesine

yonelik yeniden anlam tiretimi saglamaktadir.

Gliniimiiz diinyasinda, markalar sadece farkindalik olusturmada degil, ayn1 zamanda
kiiresel ve dijital bir ortamda tiiketici tercihleri ve duygusal bir baglanti yaratma
konusunda da zorluklarla kars1 karsiya gelmektedir. Markalar, tiiketicilerin
reklamlara maruz kaldiklar1 giderek karmasik ve yogun bir baglami dikkate
almaktadirlar. Bu baglamda, tiiketicinin ilgisi markalarin taleplerine daha iyi yanit
verebilmeleri i¢in degerli bir varlik sekline doniismektedir. Bu nedenle, yaratici
reklam verenler etkili reklamlar tasarlamak igin metin ve resim birlestirerek farkli
iletisim tekniklerini kullanmaktadirlar. Reklamcilikta gorsel metaforlar kullanmak,
markalarin gercek satis 6nerisini dogrudan ifade etmeden, mesajlarini daha ikna edici
bir sekilde iletmelerine olanak saglamakta, bodylece tiiketenin tepkilerini

arttirmaktadir (McQuarrie ve Mick, 1996).

Alexandras ve digerleri (2016) caligsmalarinda spor tiiketimini etkileyen faktorlerin

kisisel, psikolojik, sosyal ve iceriksel oldugunu; karar verme siirecinde ise problemin
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ya da gergeklestirilmek istenenin tanimlanmasi, bir araya getirme siireci,
degerlendirme alternatifleri, sonu¢ ve karar sonucunda da kullanimin

gergeklestirdigini ileri siirmektedirler.

Spor Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Kigisel | Psikolojik — Sosyal - iceriksel

\

Broblrn R Eick :> Bir Araya E> Tanimlama & ::> |:> Kullanim &

Getirme & b i % ¢
Tammlama ptan: Degerlen('hrm‘e PO Degerlendirme
Siireg Bilgisi Alternatifleri

Karar Verme Siireci

Sekil 2.20: Spor Tiiketimi Davranig Modeli
Kaynak: (Alexandris, McDonald ve Funk, 2016)

Postmodern tiiketim evreninde bireylerin irksal temsilinin temeli, irk anlayisinin
sabit bir biyolojik kategoriden toplumsal olarak insa edilmis bir kategoriye gecisi
olarak goriilmektedir. Bununla birlikte; maddi, kisisel ve kurumsal sonuglar1 olan
istekli bir kategoriden ziyade, her an giyilebilir ve ¢ikarilabilir ve ifadeci bir kimlik
ve tarzla ortaya g¢ikabilen eglenceli ve yararl bir kategori olarak ifade edilen bir
sosyal yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu irksal seyreltmenin géze ¢arpan bir 6rnegi,
acik bir sekilde 1rksal temsil politikasiyla ilgilenen Italyan moda markas:
Benetton'dur. Benetton'un reklam kampanyalarinda, Benetton iirlinleri giyen ¢esitli
ten renklerine sahip yan yana kol veya bacaklar dizilerinin yani sira, Benetton
kiyafetleri giyerken farkli irklardan ¢ocuklarin ve yetiskinlerin kucaklasmasi,

giilmesi ve el ele tutugmasi yer almaktadir (Giroux, 1993; Akt. Wallace, 2019).

Farkli alanlarda uzman olan bilim adamlar1 sosyal sorunlara yonelik tasarlanmis
reklamlar ¢esitli isimlerle tanimlamislardir. Cutlip, Center ve Broom, tarafindan bu
tiir tasarlanan reklamlar; kamu hizmetine yonelik reklam, halkla iliskilere yonelik
reklam ve toplumsal icerikli reklam gibi kavramlarin s6z konusu reklam tiiriinii

tanimladigini belirtmislerdir (Cutlip vd., 1994).
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Bu baglamda sosyal reklamlar; topluma ait problemleri soyut olarak inceleyerek bir
gorlisiin veya amacin dogrultusunda, kamuoyuna ait diislinceleri etkilemek ve
kamunun yararina sayilabilecek davranislarin olugmasi, agiga c¢ikarilmasi amaciyla
kurgulandig1 i¢in ticari bir amag¢ tasiyan reklamlardan ayrilan bir reklam c¢esidi

olarak belirtilmektedir (Yiizer, 1989).

Sosyal sorumluluk igeren reklamlarin agik, ikna edici ve anlasilabilir olmasi 6nem
arz etmektedir. Mesaj alicinin dikkatini ¢ekmeli bdylece aliciy1 etkileyerek onun
tizerinde olumlu tutum olusumunu saglamasi gerekmektedir. Dolayisiyla hedeflenen
kitleye iletilmek istenen mesajin igeriginde olumlu tutum olusturmaya yonelik
toplumsal sorun, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek, desteklemek i¢in onun degerli

oldugunu ikna etmesi gerekmektedir (Waters ve MacDonald, 2011).

Sosyal igerikli reklamlar, toplumsal fayday1 amaglayan yaklasimlarin vurgulandigi
bir iletigim aract haline gelmistir. Dolayisiyla sivil toplum kuruluslarinin hedeflemis
oldugu kamuoyu olusturma ve toplumu bilinglendirme gibi islevler tagimaktadir. Asil
Sosyal igerikli reklamlarin asil amaglarinin paydas iletisimi, itibar yonetimi ve sosyal
sorumluluk amaci tagimasinin yani sira ticari ama¢ dogrultusunda bu reklamlari

kullanan firmalarin oldugunu da s6ylemek miimkiindiir (Narman, 2015).

Islevselci teorisyenler sporun toplumsal yasam baglaminda islevlerini gesitli sekilde
tanimlamaktadir. Bu teorisyenlerden olan Molnar ve Kelly (2013) sporun baglica
gorevleri arasinda; bireylere toplumsal yasama ait dersler vermesi, Ozellikle de
calisanlarin motive olmasi i¢in yardim etmesi, toplumun bir¢cok farkli tabakasini bir
araya getirebilmesi, adil oyun ilkesi ve saglikli yasam bigimleri gibi toplumsal
degerleri aktarmasi, toplumsal bir kontrolii desteklemesi ve toplumu biitiinlestirici bir

islevsellik saglamasin1 saymaktadirlar.

Bu agidan sporun bes islevi asagida siralamaktadir (Stevenson ve Nixon, 1972;
Stevenson, 1974; Akt. Bilir, 2020).

a) Sosyo-duygusal islevi: Sosyopsikolojik devamliligin saglanmasi adina sporun
catisma ve gerilimleri yonetmesi ve minimum diizeye indirmesine olanaklar

saglamasi.

b) Toplumsallasma islevi: Toplumsallagsma ile topluma yo6nelik beklentilerden
haberdar olunur ve bdylece kiiltiirel degerler nesiller boyu transfer olur; bu

noktada spor kiiltlirel inanis ve geleneklerin asilanmasina katk: saglar.
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c) Biitiinlestirici islevi: Cesitli grup ve farkli bireyin uyum saglayarak birlikte

yasamasina katkida bulunur.

d) Politik islevi: Birgok ideolojik ama¢ dogrultusunda sahneye ¢ikarilmaktadir.
Ornegin, politik liderler tarafindan miisabakalarm galiplerinin tebrik edilmesi

ve spor etkinliklerinin 6ncesinde ulusal marslara yer verilmesi gibi

e) Toplumsal hareketlilik islevi: Bireylerin sosyo-ekonomik durumlarina katki
saglarken ayni1 zamanda toplumsal hareketliligin yogunlagmasina yardimci

olur.

Dolayisiyla toplum spor araciligi ile bir araya getirilmektedir. Spora aktif bir sekilde
katilmasalar bile, izleyici olarak konumlanmalari saglanarak bagka seylere

yonelmelerinin oniine ge¢ilmektedir (Dever, 2015; Akt. Bilir, 2020).

Bu nedenle, reklamlarin icerdigi goriintiler ve kelime dizileri sayesinde
goriinlimlerin Gtesinde anlam yaratma gliciine sahip olduklart i¢in, mesajlarinda
ideolojik ve psikolojik rehberlik de icermektedirler. Boylece, reklamlar hem sosyal
bir aktor hem de kiiltiirel bir {iriin ve eser olarak toplumsal yapida etkili bir sekilde
var olmay1 gerceklestirmektedirler. Kiiltiirel bir iirlin olan reklam, sadece belirli
tutum ve davraniglart bunun yaninda belirli yasam sekillerini ve tiriinlerin tiikketiciye
ulagmas1 noktasinda yardimci olan diislinceleri desteklemektedir. Bu sekilde,
varsayilan mesajlar araciligiyla, bireyler belirli yasam tarzlari, diisiinme bi¢imleri,
kimlikler vb. ile sunulmaktadir. Sunulan bu mesajlar davranis degisikligi yaratmay1
amaclamaktadir. Bu baglamda, reklamlar, belirli ideolojiler ve belli c¢ikarlar
dogrultusunda hazirlanan mesajlar araciligiyla hedef kitlenin duygularina yonelerek
manipiile edici bir etki yaratmaktadir. (Pollay ve Gallagher, 1990; Akt. Uray ve
Burnaz, 2003).

Taraftar1 oldugu, destekledigi takimla yliksek diizeyde deger uyumunu elde eden
hayranlar, diger bir deyisle onlar1 ige alarak, bu degerleri giinliik yasam
uygulamalarina dahil ederek, onlara fayda saglayacak olumlu mesajlar1 ve girisimleri
desteklemektedirler. Fisher ve Wakefield spor alaninda kullanilan lisansh {irinlerin,
takim hayranlarmin baglhlik seviyelerinin 6nemli bir gostergesi haline geldigini ifade

etmistir (Fisher ve Wakefield, 1998; Akt. Unsal Yilmaz ve Sahin, 2022).

Spor, bireyleri hem bir takimin bir pargasi olarak oynamay1, takima uyum saglamayz,

hem de girisimci olmay1 ve kendilerini ayirt etmeyi 6gretmektedir. Dolayisla sosyal
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yasamda calisanlar1 iiretken endistriyel isler icin de kollektif davranislarin

saglanmasi noktasinda egitmektedir (Kellner, 2001).

Genel varsayimlar, sporun azinliklarin yiikselen hareketliligi i¢in daha biiyiik
firsatlar sagladigini gosterirken, kiiresel bir bakis agisiyla bakildiginda sporun daha
genis bir toplumun sosyal kosullarini nasil yansittigi konusunda goriisler farklilik
gostermektedir. Bazi teorisyenler, sporun ayrilmaz bir sekilde baglanmis oldugu bir
toplumun mikrokozmozu haline geldigini 6ne stirmektedirler (Eitzen, 1983; Smith ve
Seff, 1989; Lapchick, 2001; Akt. Goss vd., 2007).

Reklamlar, toplumu yansitirlar m1 yoksa sekillendirirler mi? Sporun toplumda rolii
tartisildigi gibi, reklamin toplumdaki rolii de yansima/modelleme tartismasi etrafinda

sekillenmektedir (Kilbourne, 2004).
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3. GEREC VE YONTEM

Bu boliim, aragtirmada izlenen metodolojinin nasil bi¢cimlendigini agiklamaktadir. Bu
dogrultuda sistematik olarak; arastirmanin deseni, evren ve 6rneklem, veri toplama
araclari, verilerin analizi, arastirmanin hipotezleri ve arasgtirmanin modeline yer

verilmigtir.

3.1 Arastirmanin Deseni

Calismada postmodern tiiketim kiiltiirii cergevesinde spor icerikli gorsel metaforlarin
toplumsal degisime yonelik etkisinin aragtirilabilmesi ve modellenmesi amaciyla
karma arastirma yontemi kullanilmistir. Tashakkori ve Creswell karma yontemin
calismada bulunan nitel ve nicel bulgularin bir arada getirilerek kullandig1 bir
arastirma tiirii oldugunu belirtmislerdir (Tashakkori ve Creswell, 2007). Davies
yalnizca bir calismanin igerisinde nitel ve nicel yOntemlerin birlestirilerek
kullanilmasimin daha kapsayict bir yapilanma saglayarak, daha iyi egitim
politikasinin gelismesine olanak taniyarak, arastirilan konuya yonelik oldukega cesitli
yonleri ortaya ¢ikarmaya yardimci oldugunu ifade etmektedir (Davies, 2000).
Karma yonteme yonelik arastirma yapilmasinin nedenlerini Greene vd. (1989);
tamamlayicilik, ticleme, baslatma, gelistirme, genisletme olarak 5 ayr1 kategoriye

ayirmiglardir.

Caligmada tamamlayicilik ve genisletme gerekcelerine uygun olarak karma yontem
aragtirmast yapilmistir. Greene vd. (1989), genisletmeyi (Expansion) yontemi farki
unsurlarla beraber farkli yontemlerin kullanilmasi ile ¢alismaya ydnelik siirlari,
kapsamini genisletmek olarak belirtmektedir. Tamamlayicilik (Complementarity) ise
calisma igerisinde kullanilan yontemden elde edilmis olan bulgularin
detaylandirilarak ¢ogaltilmasi ve yorumlanmasinda diger yonteme yonelik sonuglarin
kullanilmast seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica tamamlayici yontemle nitel ve nicel
yontemlerin kesismelerinin oldugu durumlarda konu farkli agilardan ele alinarak

daha zengin ve detayli bir yone evrilmektedir.

58



Calisma desen olarak, karma yontemlerden kesfedici ardisik desen yaklagimina
uygun sekilde tasarlanmigtir. Creswell (2015) kesfedici ardisik deseni tanimlarken ilk
once problemin nitel yolla kesfedilmesi ardindan nitel bulgulardan faydalanilarak
veri toplama aracinin gelistirilmesi ve daha sonra olusturulan nicel veri toplama
aracinin bulgular1 g¢ercevesinde ¢ikarimlarda bulunmak olarak nitelendirmektedir.

Creswell’in kesfedici ardisik desen akis goriiniimii Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

i i Nitel Sonuglar
Nitel Veri ¢ : : )
Nitel ile Madde Micer Vel Nicel Nitel
Tonia Toplama Sonuglarin
ve Analiz Setl)ar Havuzu via Aializ Sonuglar
Olusturma Yorumlanmasi

Sekil 3.1: Creswell’in Kesfedici Ardisik Desen Akisi

Karma yontemin nitel boliimiinde goriisme teknigi ile odak grup goriismesi
sonucunda segilmis olan spor igerikli gorseller i¢erisinden Phillips ve McQuarrie’in
retorik tipolojisine uygun olan gorseller; retorik tipolojisi kapsaminda Roland
Barthes yaklasimi temel alinarak igerik analizine tabi tutulmus, sonrasinda ise nicel

boliimde kullanilacak olan 6l¢gme aracina dahil edilmistir.

Karma yontemin ikinci asamasinda ise nicel yontem kullanilmistir. Verilerin analiz
edilmesi noktasinda nicel arastirmalar, 6zel smiflandirmalar yapabilmek i¢in
istatistik ve matematik temelli modellerden yararlanmaktadirlar. Boylece ortaya
c¢ikan bulgular yansiz, kisisel ¢ikarimdan olabildigince uzak ve objektiftiler (Johnson
ve Christensen, 2008). Sosyal bilimler igerisinde gerceklik kavramina dayali olarak
tartisilan pozitif paradigma, temelde nicel arastirma yontemlerini esas alarak, sosyal
olgular1 somutlastirarak analiz edebilmekte dolayisiyla deney anket 6lgek vb. veri
toplama araglarmni kullanabilmektedir (Giddens, 1995). Degiskenler arasindaki
Oriintlilerin anlagilabilmesi amaciyla da nicel béliimde iligkisel arastirma yontemi
kullanilmistir. Fraenkel ve digerlerine gore , iliskisel arastirmalar, iki veya daha fazla
degiskenin arasindaki iligkilerin olasiligin1 aragtirmaktadir. Bunun yani sira
degiskenler arasindaki iliskiyi tanimladigindan dolay1 betimleyici bir arastirma tiirii

olarak da adlandirilmaktadir (Fraenkel vd., 2012).
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3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan 18 yas lstii bireyler olusturmaktadir.
Evren olusturulurken baz alinan toplam niifus Tiiik, (2023) verilerine gore
hesaplanmustir. Tiiik verilerine gore Tiirkiye’nin 2023 yili niifusu 85 milyon 279 bin
553 kisiden olusmaktadir. Buradan hareketle arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesi
igin;

Giiven araligi: 0,05

p: 0,5

g:0,5

N: >85.279.553 olarak belirlenmistir.

Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) SPSS uygulamali bilimsel arastirma yontemleri
isimli calismalarinda 6rneklemin evreni temsil edebilmesi i¢in hazirlamis olduklari
cizelgede goriildiigii iizere 6rneklem sayisinin tiim Tirkiye’yi temsil edebilmesi i¢in
en az 384 kisiden olusmasi gerektigi goriilmektedir. Orneklem biiyiikliigii ¢izelgesi,

Cizelge 3.1 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.1: Orneklem Biiyiikliikleri

+0.03 ornekleme hatas1 +0.05 6rnekleme hatas1 +0.10 6rnekleme hatasi

Evren (d) (d) (d)
Biiyiikliigii p=0.5 p=08 p=03 p=05 p=08 p=03 p=05 p=08 p=0,3
g=05 ¢=02 9=0.7 9=05 ¢g=02 9=0.7 =05 =02 =07

100 92 87 90 80 71 7 49 38

500 341 289 321 217 165 196 81 55 70

750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2004)

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistii bireyler olusturmaktadir.

Aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak toplam 684 anket toplanmistir.
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Hatali eksik olan anketler ¢ikartildiginda gecerli anket sayist 626 olmustur (geri
doniis oran1 %91,52).

Creswell (2020), evrenin ayni 6zellikleri saglayan bireylerden olusan grup oldugunu,
ornekleminse evrenin tiimiine ulasma zorlugundan dolay1 evrene dair sonuglar1 elde
etmek i¢in ulasilmak istenen evreni temsil edecek nitelikte bireylerin secilmesi

olarak tanimlamustir.

3.3 Veri Toplama Araclar

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda kullanilmis olan veri toplama araglar ile ilgili bilgi
verilmektedir. Sporla iliskilendirilmis metafor igerikli gorseller olasiliga dayali
olmayan (yargisal) oOrnekleme yontemi ile secilmistir. Amagli Ornekleme,
arastirmacinin amaglarina en uygun yaniti verebilecek bireylerin veya nesnelerin
secilmesidir (Aziz, 2008). Anket sorular1 ise konu ile ilgili literatiir ¢alismasi

sonucunda elde edilmistir.

Arastirma Oncesinde anket formunda yer alan gorsellerin, Phillips ve McQuarrie
(2004) tarafindan gelistirilen gorsel retorik tipolojisine uygunlugu ve spor igerikli
gorsel metaforlarin anlasilirligl incelenmistir. Phillips ve McQuarrie (2002) klasik
retorik kavram ve araglarinin, modern reklamciliktaki ikna edici eylemleri analiz
etmek icin etkili bir ara¢ olabilecegini belirtmektedir. Bu baglamda reklam
retoriginin hedeflenen kitleyi ikna etmek ve etkilemek i¢in kullanilan bir niteligi
olmaktadir. Mesaj1 zenginlestirmek amaci ile kurnaz ve abartili olarak nitelendirilen
sOylem sekli olarak da retorik reklam dili kullanilmaktadir (Ekinci, 2019).
Arastirmacilar, gorsel retorik figlirlerin bir mesajin hedef kitleyi ikna ediciligini

artirdigini iddia etmistir (Kpedor, 2021; Akt. Ersan, 2022).

Calisma kapsaminda spor igerikli gorsellere yonelik 6n test caligmasi 40 kisi ile
gerceklestirilmistir. On test c¢alismasinda kalitatif odak goriismesi ydntemi
izlenmistir. On test ¢alisma grubunda cinsiyet ve yas degiskenlerinin homojen

dagilimi saglanmastir.

Kalitatif ¢aligmalar; kasitli 6rnekleme yontemi ile beraber sayica az katilimciyla,
belirlenen konu hakkinda olabildigince ¢ok veri toplanmasi ve derinlemesine
incelenmesine olanak vermektedir (Curtis vd., 2000). On test sonrasinda anlasilir ve

uygun olan 14 spor igerikli gorsele anket calismasinda yer verilmistir.
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Olgme aracinda yer alan sorularmn hazirlanmasi igin dncelikli olarak konu ile ilgili
literatlir ¢aligmas1 yapilmistir. Literatiir ¢aligmasi sonucunda ankete amaca yonelik
51 madde belirlenmistir. Maddelerin belirlenmesinin ardindan tasarlanan 6lgme araci
formu, 3 6gretim tyesi, 2 gorsel iletisimci olmak tlizere uzman 5 kisi tarafindan
Davis (1992) teknigi referans alinarak uygulanmistir. Uzman goriisii dogrultusunda
51 maddeden olusan 6l¢gme aracindan kapsam gecerlilik oran1 0,80’in altinda kalan
18 madde ¢ikarilarak diizenleme sonrasi 33 madde ile son sekline getirilmistir.
Ardindan sorularin anlasilabilirligini test etmek amaciyla 50 kisiden olusan 6n
uygulamaya tabi tutulmustur. On uygulama ile yapilan diizenleme sonrasinda, nihai
hale gelen 6lgme araci Orneklem grubuna uygulanarak gegerliligi ve giivenirligi

saglamasi amaciyla analizlere tabi tutulmustur.

Katilimcilar anketin 1. Boliimde; cinsiyet, yas grubu, egitim durumu, ortalama gelir
durumu, spor/ egzersiz yapma durumu ve sporu takip etme durumunun yer aldigi, II.
Boliimde; tiketimin tasidigt degerler (sembolik, statii, hedonik, gdosterisei,
materyalizm), sosyal sorumlu tiiketim davramisi ifadeleri, III. Boliimde ise spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik egilim (reklama yonelik tutum ve reklama yonelik

algi) ifadeleri ankete dahil edilmistir.

Aragtirmada katilimcilarin  tutum ve goriislerinin  Olcililebilmesi icin 5 cevap
seceneginden olusan Likert olgegi kullanmilmistir. Yargisal ifadelerin yer aldigi
Olcekte 5 cevap seceneginden (Kesinlikle Katilmiyorum, katilmiyorum, ne
katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) birini segmeleri

istenmistir.

3.3.1 Arastirmada kullanilan 6l¢ekler

Sembolik tiiketim 6lgegi, Tangsupwattana ve Liu tarafindan gelistirilmistir. 9
ifadeden olusan oOlgek, 2018 yilinda yaymnladiklar1 “Effect of emotional experience
on symbolic consumption in Generation Y consumers” isimli ¢alismalarinda yer
almaktadir. Olgek 7° li Likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum...7= Kesinlikle
Katiliyorum) bir 6lgme aracidir. Calisma kapsaminda 5°1i Likert tipi olarak (1=
Kesinlikle Katilmiyorum...5=Kesinlikle Katiliyorum) uyarlanmistir. Giirbiiz ve
Bozkurt tarafindan 2022 yilinda Tiirk¢eye cevirisi gerceklestirildikten sonra gecgerlik

ve giivenilirlik ¢aligsmasi yapilmistir.
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Statii tiiketimi olgegi, Kilsheimer tarafindan gelistirilmistir. 14 ifadeden olusan 6lgek,
1993 yilinda “Status consumption: The development and implications of a scale
measuring the motivation to consume for status” isimli ¢alismada yer almaktadir.
Calismada yer alan bir diger statii tiikketimi 6l¢egi; Eastman, Goldsmith, ve Flynn
tarafindan gelistirilmistir. 5 ifadeden olusan Olgek, 1999 yilinda yayinladiklar
“Status consumption in consumer behavior: Scale development and validation.
Journal of marketing theory and practice” isimli ¢alismalarinda yer almaktadir.
Statii tiiketimi kapsaminda kullanilan &lgeklerin orijinal dilinin Ingilizce olmasi
sebebiyle, Tiirkceye ¢evirme islemleri alaninda iki uzman araciligr ile
gergeklestirilmistir. Gerekli goriilen diizenlemeler neticesinde Olgegin anket igin

kullanilabilir durumda olduguna karar verilmistir.

Hedonik ve tiiketim 6lgegi, Coskun ve Marangoz tarafindan 2019 yilinda
gelistirilmistir. Hedonik ve faydaci tiikketim baslikli 6lgek 42 ifadeden olusmaktadir.
Olgekte hedonik tiiketim ve faydaci tiiketime iliskin faktdrler yer almaktadr.

Tasarlanan dlgekte hedonik etki faktorii ifadelerine yer verilmistir.

Gésterisci tiiketim dlgegi, Hiz (2009) tarafindan 2009 yilinda gelistirilmistir. Olgek
14 ifadeden olusmaktadir. Calismadaki yer alan diger gosteris¢i tiiketim oOlgegi
O’Cass ve McEwen tarafindan gelistirilmistir. 6 ifadeden olusan 6l¢ek, 2004 yilinda
yayimnladiklar1 “Exploring consumer status and conspicuous consumption” isimli
calismada yer almaktadir. Eroglu tarafindan 2015 yilinda Tirkceye c¢evirisi
gerceklestirilmistir. Calismadaki bir diger gosteris¢i tiiketim 6lgegi ise Chaudhuri
vd., tarafindan gelistirilmistir. 11 ifadeden olusan 6lgek, 2011 yilinda yayinladiklar
“Conspicuous consumption orientation: Conceptualisation, scale development and
validation” isimli ¢alismalarinda yer almaktadir. Giirbiliz ve Bozkurt tarafindan 2022
yilinda Tiirkceye cevirisi gerceklestirildikten sonra gegerlik ve giivenilirlik ¢aligmasi

yapilmistir.

Materyalizm o6lgegi, Richins ve Dawson tarafindan gelistirilmistir. 18 ifadeden
olusan olgek, 1992 yilinda yaynladiklar1 “A consumer values orientation for
materialism and its measurement: Scale development and validation” isimli
caligmalarinda yer almaktadir. Colak ve Gorkem tarafindan 2018 yilinda Tiirkgeye

cevirisi gerceklestirildikten sonra gegerlik ve glivenilirlik calismasi yapilmstir.

Sosyal sorumlu tiiketim davramisi 6l¢egi, Roberts tarafindan gelistirilmistir. 18

ifadeden olusan dlgek, 1996 yilinda yaymlanan “Will the real socially responsible
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consumer please step forward?” isimli calismada yer almaktadir. Tiiketici sosyal
sorumluluk dlgeginin orijinal dilinin Ingilizce olmas1 sebebiyle, Tiirkgeye cevirme
islemleri alaninda iki uzman araciligl ile gergeklestirilmistir. Gerekli goriilen
diizenlemeler neticesinde Ol¢egin anket i¢in kullanilabilir durumda olduguna karar

verilmigtir.

Reklama kars1 tutum 6lgegi, Pollay ve Mittal tarafindan gelistirilmistir. 33 ifadeden
olusan o6lgek, 1993 yilinda “Here's the beef: factors, determinants, and segments in
consumer criticism of advertising” isimli ¢alismalarinda yer almistir. Eroglu

tarafindan 2015 yilinda Tiirkgeye ¢evirisi gergeklestirilmistir.

Reklama yonelik algt ol¢egi, Mackenzie ve Lutz (1989) tarafindan gelistirilen 6lgek
“An empirical examination of the structural antecedents of attitude toward the ad in
an advertising pretesting context” isimli ¢alismalarinda yer almaktadir. Calismada
yer alan bir diger 6lgek Unnava ve Burnkrant’in (1991) “An imagery-processing
view of the role of pictures in print advertisements” isimli g¢aligmalarinda
gelistirdikleri zihinsel detaylandirma 6lcegidir. Tiirkceye cevirme islemleri alaninda
iki uzman araciligi ile gerceklestirilmistir. Gerekli goriilen diizenlemeler neticesinde

Olcegin anket i¢in kullanilabilir durumda olduguna karar verilmistir.

Anketin tasarlanmasinda faydalanilan olan Olgeklere ait sonrasi belirlenen sorular

Cizelge 3.2°de gosterilmistir.

Cizelge 3.2: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Faktor Olgekler Ifade
Sayisi
Sembolik Tiiketim Faktorii Tangsupwattana ve Liu, (2018) 4
Statii Tiiketimi Faktorii Kilsheimer, (1993) 3
Eastman vd., (1999) 1
Hedonik Tiiketim Faktorii Coskun ve Marangoz, (2019) 3
Gosterisci Tiiketim Faktori Hiz, (2009) 2
O’Cass ve McEwen, (2004) 1
Chaudhuri vd., (2011) 2
Materyalizm Ifadeleri Richins ve Dawson, (1992) 4
Sosyfalln Sorumlu Tiiketim Davranisi Roberts, (1996) 5
Faktorii
Reklama Kars1 Tutum Ifadeleri Pollay ve Mittal, (1993) 4
Reklama Kars1 Algi Ifadeleri Mackenzie ve Lutz, (1989) 1
Unnava ve Burnkrant (1991) 4

64



3.4 Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin teorik bdoliimiinde ikincil kaynaklar {izerinden literatiir taramasi
gergeklestirilmistir. Aragtirmanin uygulamaya dayali kisminda ise ¢evrimigi anket
olusturularak katilimcilara uygulanmistir. Cevrimig¢i olmasi dolayisiyla katilimeilar
hazirlanan ankete dogrudan katilim saglayabilmistir. Kevin B. Wright (2005)
cevrimi¢i aragtirmanin temel avantajlarinin benzersiz bir popiilasyona erisim,
zamandan tasarruf ve diisiik maliyetle arastirma yapilmasi oldugunu belirtmistir
(Wright, 2005). Ayrica diger yontemlere gore avantajlarindan biri de arastirmaci
anketi istedigi zaman duraklatabilme ve yeniden baslatabilme segeneklerine sahiptir
(Nayak ve Narayan, 2019). Arastirmada kullanilan Anket 3 boliimde tasarlanmustir.
Anketin 1. boliimiinde demografik sorular, ikinci boliimiinde, tiikketimin tasidig
degerler ve sosyal sorumlu tiiketim anlayisi ve reklama karst tutum, tglinci
boliimiinde ise spor icerikli gorsel metaforlara yonelik sorulari igermektedir. Anketin
ikinci bolimiinde besli likert Ol¢egine gore hazirlanmis olup “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne  Katilmiyorum”,

“Katiltyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” ifadeleri yer almaktadir.

3.5 Verilerin Analizi

Gergeklestirilen literatiir arastirmasi ile arastirmanin modeli, hipotezler ve alt
hipotezler olusturulmustur. Calismada, sirasiyla arastirmaya katilan bireylere iliskin
demografik bilgiler sunulmustur. Calismada yer alan degiskenlere iliskin kesfedici
faktor analizi ve dogrulayict faktér analizi yapilarak calismanin gegerlilik
analizlerine bu bdliimde yer verilmistir. Calismada yer alan degiskenlere iliskin
giivenirlik analizi yapilmis ve analiz sonucglarinin degerlendirilmesiyle arastirma
modeli dogrultusunda Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yapilarak verilerin analizi

tamamlanmustir.

Aragtirma modelinde, tiiketimin tasidigi degerler, sosyal sorumlu tiikketim, spor
igerikli gorsel metaforlara karsi algi ve tutum analiz edilmistir. Tiiketimin tasidigi
degerler 5 boyutta 20 degiskenle, sosyal sorumlu tiiketim 5 degiskenle, spor icerikli
gorsellere karsi alg1 ve tutum ise 2 faktor 9 degisken ile Olcililmiistiir. Arastirmaya ait
veriler, IBM SPSS 25 ve AMOS 22 paket programlarindan yararlanilarak analiz

edilmistir. Son olarak ¢alismada yer alan ¢oklu degiskenleri iligkisel ve nedensel
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stirecleri inceleyerek bir model iizerinde gostermek i¢in YEM ile olusturulan model

AMOS programi ile test edilmistir.

3.5.1 Arastirmaya katilanlara iliskin sosyodemografik ozellikler

Arastirmaya veri saglayan katilimcilara ait sosyodemografik ozellikler Cizelge 3.3

tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.3: Arastirmaya Katilanlara iliskin Sosyodemografik Ozellikler

Cinsiyet

n %
Kadin 352 56,2
Erkek 274 43,8
Toplam 626 100
Yas Grubu

n %
18-25 yas 86 13,7
26 -35 yas 94 15,0
36 -45 yas 240 38,3
46-55 yas 144 23,0
56 yas ve lstii 62 9,9
Toplam 626 100
Egitim Durumu

n %
Ortaokul ve alt1 4 0,6
Lise 52 8,3
Onlisans 60 9,6
Lisans 326 52,1
Lisansusti 184 29,4
Toplam 626 100
Aylik Ortalama Gelir

n %
12000 ve alt1 43 6,9
12001-24000 109 17,4
24001-48000 282 45,0
48001-80000 128 20,4
80001 ve st 64 10,2
Toplam 626 100
Ait Hissedilen
Gelir Grubu

n %
Alt gelir 110 17,6
Alt orta 230 36,7
Orta 254 40,6
Ust orta 28 45
Ust 4 0,6
Toplam 626 100
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Cizelge 3.3: (Devami) Arastirmaya Katilanlara iliskin Sosyodemografik Ozellikler

Spor veya Egzersiz Yapma Durumu

n %
Evet 372 59,4
Hayir 254 40,6
Toplam 626 100
Spor Takibi

n %
Evet 290 46,3
Hay1r 336 53,7
Toplam 626 100

Arastirma katilimcilarinin = %56,2°sini  kadin bireyler, %43,8’1 erkek bireyler
olusturmaktadir. Bu dengeli dagilim c¢alismanin cinsiyet 6zelinde uygun oldugu
gostermektedir. Yas degiskeni 6zelinde beklenildigi lizere; 36-45 yas araligindaki
bireylerin %38,3 ile en biiyiik paya sahip oldugu goriilmektedir. Olgme aracinda yas
degiskenine yonelik veriler 5 farkli yas grubunda toplanmistir. Analizin saglikli
yapilabilmesi amaciyla toplanan veriler analiz bdliimiinde; 18-25 yas araligi ile 26-
35 yas aralig1 ve 46-55 yas aralig1 ile 56 yas ve iizeri olarak tekrar siniflandirilmistir.
Dolayisiyla analizler 3 farkli yas grubu 6zelinde gergeklestirilmistir. Gelir degiskeni
ise 6lgme aracinda 5 farkli gelir araliginda toplanmustir. Veriler incelendiginde gelir
degiskeninde %45 ile en biiyiik pay 24001-48000 TL araligina aittir. Benzer sekilde
analizin daha saglikli yapilabilmesi i¢in; 12000 TL ve alt1 ile 12001-24000 TL
birlestirilerek bir grup olarak, 24001-48000 TL aralig: ikinci grup olarak, 48001 TL
ve lizeri Uclincli grup olarak analize dahil edilmistir. Egitim degiskenine ydnelik
veriler incelendiginde en biiyiik pay %52,1 ile lisans mezuniyetine aittir. Verilerin
saglikli analiz edilmesi i¢in lisans diizeyinin altindaki gruplar birlestirilerek tek grup
olarak analize dahil edilmistir. Elde edilen veriler incelendiginde; katilimcilarin spor
veya egzersiz yapma durumlart ve spor takip durumlari dengeli dagildigi
goriilmektedir. Katilimcilarin %59,4°1iik bolimii spor veya egzersiz yapmaktadir.

Katilimcilarin %46,3’1 ise kendini spor takipgisi olarak tanimlamaktadir.

3.5.2 Arastirmada yer alan degiskenlerin gecerlilik analizi

Arastirmada gergeklestirilen analizlerin sonucunda Ol¢gme aracindan elde edilen
verilerin anlamli ve uygun yorumlanmasi gegerlilik ile belirlenmektedir. Whiston
(2012) gegerliligi, 6lgme araglarinin kullanim amacina uygun verilerin elde edilmesi

olarak tanimlamistir. Baska bir ifade ile Kurtulus (2010) gecerliligi, arastirma
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yapmak i¢in toplanan verilerin ne derece objektif oldugu, dlciilenin veya degiskenin

ozelliklerine uygun olup olmadiginin 6l¢iilmesi olarak tanimlamistir (Eroglu, 2015).

Olgme aracinin gecerligini belirlemek igin literatiirde farkli gegerlik tiirleri
onerilmistir (Oluwatayo, 2012). Kapsam gegerliligi bunlardan biridir. Bollen (1989)
kapsam gecerliligini, 6l¢me aracinda yer alan ifadelerin 6l¢iilmesi amaglanan olguyu
temsil edip etmedigini degerlendiren niteliksel bir gecerlilik bi¢imi olarak
tanimlamistir. Kapsam gecerliligi i¢in arastirmacinin ilgili kavramin teorik tanimini

gelistirmesi ve o kavramin igerigini (boyutlarini) belirlemesi gerekmektedir.

Kapsam gecerliligi i¢in ankette kullanilacak olan sorularin istenilen davranisi dlgiip
Olcmedigi sorusuna cevap vermesi beklenmektedir. Uzman goriisiine bagvurularak
kapsamin gegerliligi test edilmektedir. Uzmanlarin ankette yer alan her bir madde
i¢in igerik ve nitelik olarak beklenen tutumu Olgebilmek ve 6l¢iim hatalarinin 6niine
gecebilmek adina uygunlugu degerlendirmeleri istenmektedir (Demir, 2020). Bu
dogrultuda anket maddelerinin kapsam gegerliligi i¢in 5 uzman tarafindan Davis
(1992) teknigine gore “uygun”, “madde hafifce gozden gegirilmeli”, madde ciddi
olarak gozden gegirilmeli” ve “madde uygun degil” kriterleri ile degerlendirilmistir.

Degerlendirmeler sonucunda yapilan diizeltmeler sonrasinda ¢alismada kullanilacak

anketin kapsam gegerliligi hesaplanmis ve 6lgme aracinin son haline ulagilmistir.

Olgme aracinin gegerliligini belirlemek igin Onerilen bir diger tiir ise yapisal
gecerliliktir. Yap1 gecerliligine yonelik geleneksel yaklagimlar, 6lgegin yapisal
gecerliliginin  test edilmesinde kullanilan yontemlerden birinin faktor analizi

oldugunu gostermektedir (Stapleton, 1997; Yoon vd., 2011).

Arastirmada olgeklere dair gecerlilik testi i¢in yap1 gegerliliginden faydalanilmistir.
Calismada yap1 gecerliligi ise faktor analiziyle incelenmistir. Faktor analizi, verileri
daha anlagilir sekle dontistirmek icin eldeki wverileri karmasik degisken
bicimlerinden kurtararak daha basit ve anlamli bagliklarda toplanmasina fayda

saglamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007).

Faktor analizi i¢in temelde iki uygulama bulunmaktadir. Bunlardan biri yeni
olusturulan ya da gevirisi yapilmig bir dlgme aracinin degiskenlerini betimleyen
ifadelerin gruplanmasi ile olusan faktorleri kesfederek onlara yeni isimler veren
kesfedici faktor analizi (KFA) digeri ise daha 6nce kullanilmis bir 6lgme aracinin

giincel caligmalarda kullanildiginda agikladigi varyansa bakilarak orijinal faktor
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yapisina uygunlugu dogrulayici faktor analizi (DFA) ile denetlenir (Kurtulus, 2010;
Suhr, 2006).

Calisma kapsaminda, dlgeklerin gegerliligi i¢in kesfedici faktér analizinin ardindan
yapisal esitlik modellemesinin birinci adimi olan ve kuramsal alt yapisi 6nceden
belirlenmis faktorlerin yapisal dogrulugunu test eden dogrulayici faktdr analizi

kullanilmistir.

Kesfedici faktor analizinin istatistiksel olarak analize uygunlugunun test edilmesi
i¢cin Barlett Kiiresellik Testi ve 6rnekleme uygunlugunun 6l¢limiinii gésteren Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testinin yapilmasi gerekmektedir. Barlett kiiresellik testi,

evrendeki degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonlar1 gostermektedir (Naresh,
2007).

Bu kapsamda KMO Kkatsayisi degerlendirmesine yonelik araliklar Cizelge 3.4

tizerinde verilmistir.

Cizelge 3.4: Kaiser- Meyer-Olkin(KMO) Degerlendirme Tablosu

KMO Katsayisi Degerlendirme

0,50 - 0,60 Koti
0,60 -0,70 Zayif
0,70-0,80 Orta
0,80 - 0,90 Iyi
0,90 ve tizeri Miikemmel

Kaynak: (Cokluk vd, 2016; Akt. Simsek ve Yay, 2022)

Cizelge 3.4’te goriildiigii tizere KMO katsayis1 degerinin 0 ile 1 araliginda olmasi
gerekmektedir. Orneklemin yeterli biiyiikliikte olmasi i¢in de KMO’nun en az 0.60
olmasi uygun goriilmektedir (Biyiikoztirk, 2002; Secer, 2018; Tabachnick vd.,
2013).

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) uygulamalarinda test edilen modelin bir biitiin olarak
ele alinarak toplanan biitiin veri ile desteklenip desteklenmedigi, yapilan analizler
sonucunda iretilen uyum 1iyiligi indeks (Goodness of Fit Indices) degerleri
incelenerek karar verilmektedir (Giirbiiz, 2021). Literatiirde yer alan birden fazla
uyum indeksleri arasinda en ¢ok kullanilan indekslere dair iyi ve kabul edilebilir
uyum degerleri referans alinarak calisma kapsamina dahil edilmistir. Referans alinan

uyum indeksleri Cizelge 3.5 iizerinde goriilmektedir.

69



Cizelge 3.5: Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir

Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri  Kaynak

CMIN/DF  CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 Hoe, 2008

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 Schermelleh-Engel vd, 2003
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90  Tabachnick, vd., 2013

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 Schermelleh-Engel vd, 2003
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 Hu, L. T., ve Bentler, 1999

RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 Schermelleh-Engel vd, 2003

Cizelge 3.5’te goriildiigii tizere indeksler; ki-kare degeri, ki-kare/serbestlik derecesi
(Minimum Discrepancy-CMIN / Degree of Freedom- DF), uyum iyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index-GFI), diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted Goodness
of Fit Index-AGFI), karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFl),
normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI) ve yaklasik hatalarin ortalama
karekokli (Root Mean Square Error of Approximation- RMSEA)’diir (Hair vd.,
1998).

Tiim bu islemlerden sonra olusturulmus olan korelasyon matrisinden ¢ok faktorlii
yapilarda uygun bir yontem olan varimax dondiirme yontemi kullanilarak faktor
yiikleri elde edilmistir (Biiytikoztirk, 2002; Gegez, 2007; Tabachnick ve Fidell,
2007).

Dogrulayict faktor analizi sonucunda, farkli uyum indeksleri araciligi ile veri uyumu
ve Olclim modeli degerlendirilerek yapisal esitlik modellemesine uyum derecesi

incelenmistir (Arbuckle, 2016; Joreskog ve Sorbom, 1993; Meydan ve Sesen, 2015).

Yapisal model ve 6lgiim modelinin birlesimiyle olusan yapisal esitlik modeli birgok
degiskenin aralarindaki karsilikli iligkiyi ifade ederken, olusturulan teorik modele
olan uygunlugunu ortaya koymaya yonelik ortaya ¢ikmis modeldir. Modeli tiimiiyle
Olcme yetenegi testi onemli ve ayirt edici kilmaktadir. YEM akisi, tahmin edilecek
modelin tasarlanmasi ile baslayarak, uyum iyiligi indekslerine uygunlugu ve
parametrik testlerde devam etmektedir. Modelde bulunan biitiin yapisal esitlikler,
iliskileri ifade etmektedir (Bollen, 1989; Hu ve Bentler, 1999; Sharma, 1996).

YEM modeli analizinin uyum indekslerini karsilamasi ile verilerin analizi

tamamlanarak ¢aligmada One siiriilen hipotezlerin analizi gerceklestirilmektedir.

Calismanin kesfedici faktor analizleri, arastirma modeli itibariyle ii¢ grupta

gerceklestirilmistir. Bu gruplar sirasiyla tiiketimin tasidigi degerler, sosyal sorumlu
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tiketim davraniglart ve spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilimden

olusmaktadir.

3.5.2.1 Tiiketimin tasidig1 degerleri ol¢meye yonelik degiskenlere iliskin

kesfedici faktor analizi

Arastirma modelinde Ongoriilen, tiiketimin tasidigi degerlerin alt boyutlarinin
istatistiksel olarak uygunlugu bu boliimde incelenmektedir. Tiiketim tasidigi degerler
boyutuna yonelik KMO ve Bartlett’s test sonuglar1i Cizelge 3.6 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.6: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Belirlenen Degiskenler
Cikarilmadan Onceki KMO ve Bartlett’s Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi

,843

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 2805,659
Serbestlik Derecesi 190
Anlamlilik ,000

Cizelge 3.6 incelendiginde tiiketimin tasidigir degerler boyutuna yonelik yapilan
analiz sonucunda Barlett kiiresellik testinin ki-kare sonucu (x? = 2805,659; sd=190;
p<,000) degerinin anlaml oldugu goriilmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin degerinin ise
0,843 ile iyi diizey araliginda yer alarak kesfedici faktor analizi i¢in uygun oldugu

belirlenmistir.

Tiiketimin tasidigi degerler degiskenlerine iliskin faktorlerin agiklandigi ortak

varyans Cizelge 3.7 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.7: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Ortak Varyanslar

Degisken Baslangic Cikarma

seml 1,000 ,591
sem2 1,000 574
sem3 1,000 ,769
sem4 1,000 ,564
stl 1,000 ,675
st2 1,000 124
st3 1,000 ,691
st4 1,000 ,686
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Cizelge 3.7: (Devani) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Ortak Varyanslar

Degisken Baslangic  Cikarma

hdl 1,000 167
hd2 1,000 744
hd3 1,000 ,709
gstl 1,000 , 756
gst2 1,000 ,583
gst3 1,000 ,807
gst4 1,000 729
gst5 1,000 ,540
mtl 1,000 ,685
mt2 1,000 ,605
mt3 1,000 ,601
mt4 1,000 376

Cizelge 3.7 incelendiginde, bir degiskenin diger bir degiskenle paylastigi ortak
varyanslar goriilmektedir. Sembolik tiiketim (4 degisken), statii tiiketimi (4
degisken), hedonik tiiketim (3 degisken), gosterisci tiikketim (5 degisken), materyalist
tilkketim (4 degisken) ile ifade edilmektedir.

Yaslhoglu (2017), ortak varyans analizi sonucu ortaya ¢ikan tabloda 0,500 ve altinda
yer alan degisken belirlenen bir kural olarak c¢alismadan c¢ikarilarak analizin
tekrarlanmasi gerektigini ifade etmektedir (Yaslioglu, 2017). Bu baglamda ortak
varyanslar ¢izelgesi incelendiginde 20 degiskenin 19 adeti agiklayict katsayr esik
deger olan 0,5’lin iizerinde olup sadece mt4 degiskeni 0,376 degerindedir. Mt4
degiskeni analizden ¢ikartilip tiim analizler tekrarlanmistir. (<0,5) Tiiketimin tagidigi
degerlere yonelik yapilan faktor analizinde belirlenen degisken ¢ikarildiktan sonraki
KMO o6rnekleme ve uygunluk 6l¢iimii ile Bartlett’s test sonucu Cizelge 3.8 {izerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.8: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Belirlenen Degiskenler
Cikarildiktan Sonraki KMO ve Bartlett’s Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi

,840

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 2720,285
Serbestlik Derecesi 171
Anlamlilik ,000
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Cizelge 3.8 incelendiginde, faktor analizi sonucu ¢ikarilan mt4 degiskeni sonrasi
KMO degerinin 0,840 ile “iyi” diizeyde oldugu ve Bartlett kiiresellik testi Ki-kare
degerinin (x2=2720,285; sd=171; p<,000) anlaml1 oldugu goriilmektedir.

Tiketimin tasidigi degerler degiskenlerinden literatiirde belirtilen esik degerini
saglamayan (< 0.5) mt4 degiskeninin analizden ¢ikartilmasi sonucu uygulanan ortak

varyanslar Cizelge 3.9 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.9: Tiiketimin Tasidiz1 Degerlere Iliskin Belirlenen Degiskenler
Cikarildiktan Sonraki Ortak Varyanslar

Degisken Baslangic Cikarma

seml 1,000 ,592
sem?2 1,000 573
sem3 1,000 ,769
sem4 1,000 571
stl 1,000 ,674
st2 1,000 724
st3 1,000 ,691
st4 1,000 ,685
hdl 1,000 774
hd2 1,000 ,739
hd3 1,000 ,715
gstl 1,000 772
gst2 1,000 ,590
gst3 1,000 ,812
gst4 1,000 134
gst5 1,000 548
mtl 1,000 731
mt2 1,000 ,644
mt3 1,000 ,621

Cizelge 3.9 incelendiginde tiiketimin tagidig1 degerleri olugturan sembolik tiiketim (4
degisken), statii tiiketimi (4 degisken), hedonik tiikketim (3 degisken), gosteris¢i
tikketim (5 degisken) ve materyalist tiiketim (3 degisken) degerlerinden, materyalist
tilketim degerinin 4. degiskeni olan “mt4” degiskeninin ¢ikarilmasinin ardindan
olusan ortak varyanslar goriilmektedir. Tim degiskenlerin ortak varyanslar

incelendiginde esik degerin (< 0.5) tizerinde bir degere sahip oldugu belirlenmistir.

Tiketimin tasidigi degerler i¢in belirlenen degiskenlere uygulanan faktor analizi
sonucu ile 6lgme aracindaki ifadeler Nakip’in (2003) belirttigi gibi belirli boyutlara

ayrilip siniflandirilmasi saglanmali ve agiklanan toplam varyansin %60 ve {istii bir
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degere sahip olmasi gerekmektedir. Tiiketimin tasidigir degerlere yonelik agiklanan

toplam varyans Cizelge 3.10 {izerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.10: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere liskin Degiskenlere Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Aciklanan Toplam Varyans

Cikartilmus Kareli Yiiklerin Doéndiiriilmiis Kareli Yiiklerin

Baslangic Ozdegerleri Toplam1 Toplami
Aciklanan
Varyans Kiimiilatif Aciklanan  Kiimiilatif Aciklanan  Kiimiilatif
C > % % > Varyans % % > Varyans % %
1 5,903 31,067 31,067 5,903 31,067 31,067 2,954 15,547 15,547
2 2,301 12,113 43,180 2,301 12,113 43,180 2,729 14,361 29,908
3 1,991 10,481 53,661 1,991 10,481 53,661 2,595 13,660 43,568
4 1,487 7,827 61,487 1,487 7,827 61,487 2,530 13,315 56,883
5 1,278 6,727 68,215 1,278 6,727 68,215 2,153 11,331 68,215
6 ,731 3,846 72,061
7 ,655 3,446 75,507
8 ,631 3,322 78,829
9 ,585 3,079 81,908
10 ,544 2,866 84,774
11 473 2,488 87,261
12 ,386 2,032 89,293
13 ,375 1,975 91,268
14 ,350 1,841 93,109
15 ,320 1,686 94,795
16 ,299 1,576 96,370
17 ,265 1,397 97,767
18 ,241 1,267 99,034
19 ,184 ,966 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Cizelge 3.10 incelendiginde, Demir’in (2020) belirttigi tizere 6zdegerin 1’den bilyiik
olma durumu faktdr sayisini belirlediginden, tiiketimin tasidigi degerlere yonelik
faktor analizi sonucunda 5 faktor olusmustur. Tiikketimin tasidigi degerler 6lgeginin
toplam varyansi agiklama orani ise %68,215 olarak literatiirde belirttigi gibi %60

degerinin iizerinde bir deger alarak gecerli bir degere sahip olmustur.

Tiiketim tasidigi degerlere yonelik yapilan kesfedici faktdr analizinde faktor
dondiirmesi uygulanmistir. Giirbliz ve Sahin (2018) faktér dondiirmesini, iki veya
daha ¢ok faktoriin bulundugu caligmalarda, maddelerin yerlerinin hangi faktorlerde
yer bulacagini daha net duruma getirme islemi olarak tanimlamaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018). Spss uygulamasi iceren ¢alismalarda; direct oblimin ve promax egik
dondiirme i¢in kullanilirken, dik dondiirme yontemi i¢in guartimax, equamax ve

varimax yontemleri kullanilmaktadir. Varimax rotasyonu yontemi her bir faktoriin
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tizerindeki yiiksek yiikler tasiyan degiskenleri minimize eden ve dik dondiirme
yontemleri igerisinde en yaygin kullanilan ydntem olarak belirtilmektedir (Demir,
2020). Bu baglamda analizde faktér dondiirmesi yontemleri arasindan varimax
yontemi kullanilmistir. Tiiketimin tasidigi degerlere yonelik varimax rotasyon analizi

sonucu Cizelge 3.11 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.11: Tiiketimin Tasidig1 Degerleri Olgmeye Yonelik Degiskenlere iliskin
Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
gst3 ,845
gst4 ,813
gst2 117
gstl ,619
gst5 ,610
st3 ,820
stl ,813
st4 ,801
st2 ,800
hd1l ,849
hd2 ,804
hd3 771
sem3 ,861
seml , 758
sem?2 132
sem4 ,682
mtl ,827
mt2 778
mt3 ,749

Cizelge 3.11 incelendiginde tiiketimin tasidigi degerlere yonelik 19 degisken
araciligiyla gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonucunda; literatiir ile uyumlu
olarak tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik, 6 iterasyon sonrasinda gosteris¢i tiiketim,
statii tiiketimi, hedonik tiiketim, sembolik tiikketim, materyalist tiikketim olmak iizere 5
faktor elde edilmistir. Ayrica uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda gosterisci
tilketime yonelik maddeler faktor 1, statii tiiketimine yoOnelik maddeler faktor 2,
hedonik tiiketime yonelik maddeler faktor 3, sembolik tiiketime yonelik maddeler
faktor 4, materyalist tiiketime yonelik maddeler ise faktor 5 olarak konumlanmis ve

maddeler arasinda herhangi bir c¢akisma s6z konusu olmamistir. Dolayisiyla
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tiketimin tasidigi degerlere yonelik bu 5 faktorlii yapt onaylanarak caligsma

kapsamina dahil edilmistir.

3.5.2.2 Sosyal sorumlu tiiketim davramislarim ol¢gmeye yonelik degiskenlere

iliskin uygulanan kesfedici faktor analizi

Arastirma modelinde Ongoriilen, sosyal sorumlu tiiketim davranigi boyutunun
istatistiksel uygunlugu bu bolimde incelenmektedir. Sosyal sorumlu tiikketim
davraniglarina yonelik KMO ve Bartlett’s test sonuglar1 Cizelge 3.12 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.12: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislart KMO Ornekleme ve Uygunluk
Olgiimii ile Bartlett’s Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi

,833

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 782,456
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,000

Cizelge 3.12 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davraniglari boyutuna yonelik
yapilan analiz sonucunda Barlett kiiresellik testinin ki-kare sonucu (x? = 782,456;
sd=10; p<,000) anlamli oldugu goriilmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin degerinin ise
0,833 ile iyi diizey araliginda yer alarak kesfedici faktor analizi i¢in uygun oldugu

belirlenmistir.

Sosyal sorumlu tiiketim davranislar1 degiskenlerine iliskin faktorlerin agiklandigi

ortak varyans Cizelge 3.13 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.13: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarma Iliskin Ortak Varyanslar

Degisken Baslangic Cikarma

ssl 1,000 ,540
ss2 1,000 ,536
ss3 1,000 ,763
ss4 1,000 , 787
ss5 1,000 ,652

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi
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Cizelge 3.13 incelendiginde sosyal sorumlu tiikketim davraniglari ortak varyans
analizinde tim degiskenlerin esik degerin (< 0.5) iizerinde bir degere sahip oldugu

belirlenmistir.

Sosyal sorumlu tiiketim davraniglart i¢in belirlenmis olan degiskenlere uygulanan
faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan agiklanan toplam varyans Cizelge 3.14

tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.14: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina iliskin Belirlenen
Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Toplam Varyans

Cikartilmas Kareli Yiiklerin

Baslangic Ozdegerleri Toplam
Aciklanan
Varyans Kiimiilatif varyans Kiimiilatif

C > % % > % %
1 3,279 65,574 65,574 3,279 65,574 65,574
2 ,651 13,013 78,587
3 ,505 10,100 88,687
4 ,360 7,194 95,881
5 ,206 4,119 100,000

Cizelge 3.14 incelendiginde, sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik analiz
sonucunda 1 faktdr olusmustur. Tiim bu bilgiler 15181nda, tiiketimin tasidig1 degerler
Olceginin toplam varyansi agiklama orami1 %65,574 olarak literatlirde belirttigi gibi

%60 degerinin ilizerinde bir deger alarak gecerli bir sonug almistir.

Sosyal sorumlu tiiketim davranislart degiskenlerine yonelik kesfedici faktor
analizinde uygulanan varimax rotasyon analizi sonucu Cizelge 3.15 {iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.15: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Yénelik Degiskenlere Tliskin
Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Degisken Faktor
ss4 ,887
ss3 ,874
ss5 ,807
ssl , 735
ss2 732

Cizelge 3.15 incelendiginde 5 degiskenle gergeklestirilen faktor analizi sonucunda;

literatiir ile uyumlu olarak sosyal sorumlu tiiketim davraniglari, 6 iterasyon
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sonrasinda tek faktor elde edilmistir. Bunun sonucunda, sosyal sorumlu tiiketim

davraniglarina yonelik maddeler elde edilmistir.

3.5.2.3 Spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimi oOlcmeye iliskin

degiskenlere uygulanan kesfedici faktor analizi

Arastirma modelinde Ongoriilen Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim alt
boyutlarmin istatistiksel uygunlugu bu boliimde incelenmektedir. Spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilime iliskin KMO ve Bartlett’s test sonuglar1 Cizelge 3.16

tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.16: Spor igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilimin KMO Ornekleme
ve Uygunluk Olgiimii ile Bartlett’s Test Sonucu

KMO ve Bartlett's Testi

,758

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 1466,303
Serbestlik Derecesi 36
Anlamlilik ,000

Cizelge 3.16 incelendiginde 6ngoriilen spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim
alt boyutlarina yonelik yapilan analiz sonucunda Barlett kiiresellik testinin ki-kare
sonucu (x? = 1466,303; sd=36; p<,000) anlaml1 oldugu goriilmektedir. Kaiser-Meyer-
Olkin degerinin ise 0,758 ile iyi diizey araliginda yer alarak kesfedici faktor analizi

icin uygun oldugu belirlenmistir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim degiskenlerine iliskin faktorlerin

aciklandig1 ortak varyanslar Cizelge 3.17 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.17: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Ortak

Varyanslar
Degisken Baslangic Cikarma
reslort 1,000 144
res2ort 1,000 125
res3ort 1,000 J77
resdort 1,000 , 758
resbort 1,000 , 758
rkl 1,000 ,790
rk3 1,000 719
rk4 1,000 17
rk2 1,000 ,709
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Cizelge 3.17 incelendiginde spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim ortak
varyans analizinde tiim degiskenlerin esik degerin (< 0,5) {lizerinde bir degere sahip

oldugu belirlenmistir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim icin belirlenmis olan degiskenlere
uygulanan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan agiklanan toplam varyans Cizelge

3.18 tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.18: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Degiskenlere
Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Toplam Varyanslar

Cikartilmis Kareli Yiiklerin Dondiiriilmiis Kareli Yiiklerin

Baslangic Ozdegerleri Toplam Toplam
C Varyans Kiimiilatif Aciklanan Kiimiilatif Aciklanan Kiimiilatif
> % % > Valgans % > Vazyans %
o Yo
1 3,306 36,739 36,739 3,306 36,739 36,739 3,294 36,595 36,595
2 266 29,555 66,294 2,66 29,555 66,294 2,673 29,699 66,294
3 0,921 10,232 76,526
4 0593 6,593 83,119
5 0,509 5,658 88,777
6 0,346 3,841 92,618
7 0281 3,126 95,745
8 0,216 2,406 98,149
9 0,167 1,851 100

Cizelge 3.18 incelendiginde, spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim analizi
sonucunda spor igerikli gorsel metaforlara yonelik algi ve spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik tutum olarak 2 faktoér olusmustur. Tim bu bilgiler 1s181nda,
tiiketimin tasidig1 degerler 6l¢eginin toplam varyansi agiklama orani %66,294 olarak
literatlirde belirttigi gibi %60 degerinin lizerinde bir deger alarak gecerli bir sonug

almistir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim degiskenlerine yonelik kesfedici
faktor analizinde uygulanan varimax rotasyon analizi sonucu Cizelge 3.19 tizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.19: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilim Degiskenine liskin
Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Degisken Faktor 1 Faktor 2

resbort ,889
reslort ,875
res2ort ,849
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Cizelge 3.19: (Devami) Spor Icerikli Gérsel Metaforlara Yonelik Egilim
Degiskenine Iliskin Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Degisken Faktor 1 Faktor 2
res4ort ,790
res3ort ,580
rkl 911
rk3 7194
rk4 , 769
rk2 144

Cizelge 3.19 incelendiginde 9 degiskenle gerceklestirilen spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilimin faktor analizi sonucunda; literatiir ile uyumlu olarak,
spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilim 6 iterasyon sonrasinda 2 faktor elde
edilmistir. Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik algi maddeleri faktor 1, spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik tutum maddeleri faktdr 2 olarak konumlanmis ve

maddeler arasinda herhangi bir cakisma s6z konusu olmamustir.

3.5.2.4 Tiiketimin tasidig1 degerleri ol¢meye yonelik degiskenlere iliskin

dogrulayici faktor analizi

Tiikketimin tasidigi degerler boyutunun alt boyutlarina iliskin dogrulayici faktor
analizi kapsaminda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen sonuclar
dogrultusunda materyalist tliketime dair mt4 degiskeni ¢ikartilarak kalan tiim

degiskenler 6l¢lim modeline dahil edilmistir.

Tiketimin tasidigr degerler; gosterisci tiiketim, sembolik tiiketim, statii tiiketimi,
hedonik tiiketim ve materyalist tiiketim olmak {izere bes alt boyuttan olusmaktadir.
Bu boyutlardan gosterisei tiiketim 5, sembolik tiiketim 4, statii tiiketimi 4, hedonik
tiketim 3 ve materyalist tiiketim 3 degiskenle Olgiilmektedir. Tiiketimin tasidigi
degerlere iliskin modifikasyon oncesi olusan dogrulayici faktér analiz sonuglari

Cizelge 3.20 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.20: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Modifikasyon Oncesi Olgiim
Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Analiz Sonuclari
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri (Modifikasyon dncesi)
CMIN/DF CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 2,191

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,912

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,880

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,887

CFlI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,934

RMSEA 0,00<RMSEA<0,05  0,05<RMSEA<0,08 0,062
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Cizelge 3.20 incelendiginde, tiiketimin tasidigi degerler modifikasyon oncesi analizi
sonucunda Amos yazilimmin onerdigi degisim indekslerine gore statii tiiketimi
maddelerine ait e12-e14 hata varyanslar1 arasinda modelin daha iyi uyum saglamasi

amaciyla modifikasyon yapilmistir.
Tiiketimin tagidig1 degerlere yonelik modifikasyon sonrasi olusan uyum indeksi

goriintimii Cizelge 3.21 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.21: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Modifikasyon Sonras1 Ol¢iim
Modelinin Uyum indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Analiz Sonuglar:
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)
CMIN/DF CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 1,604

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,936

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,912

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,918

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,967

RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 0,044

Cizelge 3.21 incelendiginde, tiiketimin tasidigi degerlere yonelik modifikasyon
sonrasinda; CMIN/DF degerinde iyilesme gerceklesmis ve GFI degeri 0,24 artis
gostererek iyi uyum deger araligina yaklagmistir. AGFI degeri 0,032 artig gdstermis
ve 1yl uyum deger araligina girmistir. NFI degeri, 0,031 CFI degeri ise 0,033 artis
gostermis ve uyumda iyilesme gerceklesmistir. RMESEA degeri 0,18 azalarak kabul
edilebilir uyum degerinden iyi uyum deger araliginda yer bulmustur. Analiz
sonuglar1 degerlendirildiginde tiim Olglimlerin iyi ve kabul edilebilir uyum

degerlerini sagladig goriilmektedir.

Tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik birinci diizey dogrulayici faktor analizi modeli

Sekil 3.2 iizerinde gosterilmektedir.
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Sekil 3.2: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin DFA Modeli

Sekil 3.2 {izerinde tliketimin tagidig1 degerler; sembolik tiiketim, gdsteris¢i tiikketim,
statii tiikketimi, hedonik tiiketim ve materyalist tiilketim ve maddeleri; aralarindaki
kovaryanslar ve onerilen hata varyansi diizeltilmesinin gosterildigi dogrulayici faktor

analizi modeli yer almaktadir.

Tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik degiskenlerin normallik dagilimimni incelemek
icin Amos yazilimi tizerinde basiklik ve ¢arpiklik testi ger¢eklestirilmistir. Normallik
goriinimii Cizelge 3.22 iizerinde gosterilmektedir. Mardia, (1974) Carpiklik ve
basiklik degerleri + 2 araliginda oldugunda, ileri analiz i¢in kabul edilebilir nitelikte
oldugunu belirtmistir (Mardia, 1974; Akt. Sahin, 2018).
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Cizelge 3.22: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Normallik Dagilimi

Degisken EnAz EnFazla Carpikhik C.R. Basikhik C.R.

mt3 1,000 5,000 ,817 5,898 ,405 1,464
mt2 1,000 5,000 ,678 4,900 -,008 -,028
mtl 1,000 5,000 1,103 7,966 ,623 2,249
gst5 1,000 5,000 428 3,093 -,893 -3,223
gst4 1,000 5,000 ,120 ,864 -1,295 -4,677
gst3 1,000 5,000 -,398 -2,872 -, 770 -2,779
gst2 1,000 5,000 -,532 -3,839 -,253 -,914
gstl 1,000 5,000 -,446 -3,221 -,342 -1,236
hd3 1,000 5,000 ,034 ,248 -1,065 -3,846
hd2 1,000 5,000 -,028 -,200 -1,028 -3,714
hdl 1,000 5,000 -,139 -1,002 -1,209 -4,367
st4 1,000 5,000 ,402 2,906 -,798 -2,883
st3 1,000 5,000 -,395 -2,855 -,838 -3,026
st2 1,000 5,000 ,129 ,931 -1,024 -3,697
stl 1,000 5,000 -,149 -1,079 -1,276 -4,610
sem4 1,000 5,000 ,002 ,018 -1,181 -4,265
sem3 1,000 5,000 -,662 -4,779 -,370 -1,336
sem2 1,000 5,000 -,184 -1,330 -,950 -3,430
seml 1,000 5,000 -,810 -5,853 -,016 -,056
Cok Degiskenli 22,011 7,256

Cizelge 3.22 incelendiginde, tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik tim degiskenlerin

basiklik ve c¢arpiklik degerinin kabul edilen aralikta olup normallik varsayimini

sagladig goriilmektedir.

Tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik dogrulayict faktor analizinde Giirbiiz’tin (2021)
ifade ettigi sekliyle, gozlenen degisenlerin standardize ve standardize olmayan faktor
yiikleri, korelasyon ve varyans degerleri ile bu degerlerin istatistiksel olarak
anlamliligina iliskin veriler gozden gegirilerek, ozellikle de regresyon agirliklari

bagliginda verilmis olan p degerlerinin anlamliligi (p<0.05) Cizelge 3.23 iizerinde

kontrol edilerek gosterilmektedir.

Cizelge 3.23: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Regresyon Agirlig:

Tahmin S.E. C.R. P
seml <--- Sembolik 1,000
sem2 <--- Sembolik ,981 105 9,338 ***
sem3 <--- Sembolik 1,258 115 10,942  ***
sem4 <--- Sembolik 1,081 112 9,697  ***
stl  <--- Statii 1,000
st2  <--- Stati 1,508 ,158 9,634  ***
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Cizelge 3.23: ( Devamui) Tiiketimin Tagidig1 Degerlere iliskin Regresyon Agirligt
Tahmin SE. CR P

st3 <--- Statii 1,034 ,089 11,598  ***
st4 <--- Statii 1,329 139 9,549  *x*
hdl <--- Hedonik 1,000

hd2 <--- Hedonik 1,035 ,076 13,626  ***
hd3 <--- Hedonik 1,004 ,075 13,390  ***

gstl <--- Gosteris¢i 1,000
gst2 <--- Gosterisgi 1,205 , 108 11,146  ***
gst3 <--- Gosteris¢i 1,634 146 11,223 *<**
gst4 <--- Gosterisei 1,711 , 159 10,787  ***
gsts <--- Gosteris¢i 1,200 131 9,135 ***
mtl <--- Materyalist 1,000
mt2 <--- Materyalist ,870 ,090 9,706  ***
mt3 <--- Materyalist 767 ,080 9,593  **x*
*xp<0,05,**p<0,01,**xp<0,001

Cizelge 3.23 incelendiginde tiiketimin tasidigi degerlere yonelik tim degiskenlerin

anlamlilik degeri literatiirde belirtilen p<0,05 kosulunu saglamaktadir.

Tiiketimin tasidigi degerlere yonelik standardize regresyon agirliklari Cizelge 3.24
tizerinde gosterilmektedir. Chou, Boldy ve Lee (2002) standardize regresyon
degerlerinin 0,50 degerinden biiyiikk olmasi gerektigini belirtmiglerdir (Chou vd.,
2002).

Cizelge 3.24: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Standardize Regresyon

Agirliklar
Tahmin
seml  <--- Sembolik ,659
sem2  <--- Sembolik ,635
sem3  <--- Sembolik ,845
sem4  <--- Sembolik ,665
stl <--- Statii ,548
st2 <--- Statii ,915
st3 <--- Statii ,609
st4 <--- Statii 792
hd1l <--- Hedonik ,793
hd2 <--- Hedonik ,804
hd3 <--- Hedonik , 7184
gstl  <--- Gosterisgi ,692
gst2  <--- Gosterisgi ,599
gst3  <--- Gosterisci ,905
gstd  <--- Gosterisci ,811
gsts  <--- Gosterisgi ,635
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Cizelge 3.24: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Standardize Regresyon
Agirliklart

Tahmin
mtl <--- Materyalist ,7194
mt2 <--- Materyalist ,678
mt3 <--- Materyalist ,664

Cizelge 3.24 incelendiginde tiiketimin tagidig1 degerlere yonelik dogrulayici faktor
analizinin standardize regresyon agirliklarina ait tim degiskenlerin 0,5 degerinin

tizerinde oldugu goriilmektedir.

Tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik degiskenlerin aralarindaki iliskiyi ve
derecelerini ortaya konmasi amactyla kovaryans verileri Cizelge 3.25 {izerinde

gosterilmistir.

Cizelge 3.25: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Kovaryans Analizi

Tahmin  S.E. CR. P
Sembolik  <-->  Statii ,115 ,035 3,276  ,001
Sembolik  <--> Hedonik ,233 ,060 4,697 il
Sembolik <--> Gosterisci ,164 ,033 4916 el
Sembolik  <-->  Materyalist ,097 ,039 2,447 ,002
Statii <--> Hedonik ,191 ,047 4,030 falele
Statii <--> GoOsterigci ,152 ,033 4,614 falele
Statii <--> Materyalist ,145 ,040 3,609 Fkx
Hedonik <--> GoOsterigci ,278 ,046 6,025 falele
Hedonik <--> Materyalist ,328 ,057 5732 Fhx
Gosteris¢ci  <--> Materyalist ,191 ,037 5,150 falehed

*p<0,05,**p<0,01,**xp<0,001

Cizelge 3.25 incelendiginde DFA analizi kovaryans ¢izelgesi sonucunda
degiskenlerin arasinda olusan p degeri p<0.05 oldugundan dolay: istatistiksel olarak

anlamli oldugu goriilmektedir.

3.5.25 Sosyal sorumlu tiiketim davramslarim o6l¢cmeye yonelik degiskenlere

iliskin dogrulayici faktor analizi

Sosyal sorumlu tiiketim davranislarina iliskin dogrulayici faktor analizi kapsaminda,
kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen sonucglar dogrultusunda tiim
degiskenler 6l¢iim modeline dahil edilmistir. Analiz sonucu olusan uyum indeksleri

Cizelge 3.26 lizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 3.26: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Modifikasyon Oncesi
Ol¢iim Modelinin Uyum indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir ~ Analiz Sonuglar:
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri  (Modifikasyon oncesi)
CMIN/DF  CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 5,275

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,968

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,904

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,967

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,973
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 0,117

Cizelge 3.26 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim bilesenleri modifikasyon 6ncesi
6lctim modelinin uyum indekslerinde CMIN/DF oraninin uyum degerini saglamadigi
goriilmektedir. Uyum degerlerini iyilestirmek amaciyla Amos yaziliminin onerdigi
degisim indeksleri incelendiginde el-e2 hata varyanslari arasinda modifikasyon

yapilmistir.
Sosyal sorumlu tiiketim davranislarina ilisgkin modifikasyon sonrasi olusan uyum

indeks verileri Cizelge 3.27 tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.27: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Modifikasyon Sonrasi
Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir ~ Analiz Sonuglar:
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)
CMIN/DF CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 2,966

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,985

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,944

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,985

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,990
RMSEA 0,00<cRMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 0,079

Cizelge 3.27 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davranislart modifikasyonu
sonrasinda uyum Olgiileri disinda kalan CMIN/DF degeri 2,309 degisim gosterip 1yi
uyum deger araliginda yer almistir. GFI degeri, 0,017 degisim gostermis ve iyl uyum
deger araliginda yer almistir. AGFI degeri, 0,04 degisim gdstermis ve iyi uyum deger
araliginda kalmistir. NFI degeri, 0,018 degisim gosterip iyi uyum deger araliginda
kalmistir. Modifikasyon oOncesi uyum Olgiileri disinda kalan RMSEA degeri,
modifikasyon ile birlikte 0,079 ile kabul edilebilir uyum deger aralig1 igerisinde yer
almaktadir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde tim Olglimlerin iyi ve kabul

edilebilir uyum degerlerini sagladig1 goriilmektedir.
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Sosyal sorumlu tiiketim davranislarina yonelik dogrulayici faktor analizi modeli

Sekil 3.3 tlizerinde gosterilmektedir.
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Sekil 3.3: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin DFA Modeli

Sekil 3.3 iizerinde sosyal sorumlu tiiketim davranislarina yonelik maddelerin
aralarindaki Onerilen hata varyansi diizeltilmesinin gosterildigi dogrulayic1 faktor

analizi modeli yer almaktadir.

Sosyal sorumlu tiikketim davraniglarina yonelik degerlerin normallik dagilimini
incelemek i¢in Amos yazilimi tizerinde basiklik ve carpiklik testi gergeklestirilmistir.

Normallik goriiniimii Cizelge 3.28 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.28: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Normallik Dagilimi

Degisken ir; Figla Carpikhk CR. Basikhk  C.R.

S5 1,000 5,000 -,921 -6,653 ,843 3,045
ss4 1,000 5,000 -,699 -5,052 ,344 1,243
ss3 1,000 5,000 -,908 -6,557 ,733 2,647
552 1,000 5,000 -,452 -3,262 -,532 -1,921
ssl 1,000 5,000 -,869 -6,274 ,955 3,450
Cok Degiskenli 20,180 21,336

Cizelge 3.28 incelendiginde, sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik tim
degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerinin kabul edilen aralikta olup normallik

varsayimini sagladigi goriilmektedir.
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Sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik dogrulayici faktdr analizi regresyon

agirliklan Cizelge 3.29 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.29: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Regresyon Agirligi

Tahmin  S.E. CR. P
ssl <--- Sorumlu Tiiketim 1,000
§s2 <--- Sorumlu Tiiketim 1,189 118 10,042  ***
ss3 <--- Sorumlu Tiiketim 1,563 137 11,391 A
ss4 <---  Sorumlu Tiiketim 1,600 ,137 11,676 Fokk
ss5 <---  Sorumlu Tiiketim 1,341 ,126 10,619 Fokk

*xp<0,05,**p<0,01,**xp<0,001

Cizelge 3.29 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik tim

degiskenlerin anlamlilik degeri literatiirde belirtilen p<0.05 kosulunu saglamaktadir.

Sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik standardize regresyon agirliklari

Cizelge 3.30 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.30: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarin liskin Standardize Regresyon

Agirliklar
Tahmin
ssl <--- Sorumlu Tiketim ,605
§s2 <--- Sorumlu Tiiketim ,592
§s3 <--- Sorumlu Tiketim ,855
ss4 <--- Sorumlu Tiiketim ,907
ss5 <---  Sorumlu Tiiketim , 7164

Cizelge 3.30 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davranislarina yonelik
dogrulayici faktor analizinin standardize regresyon agirliklarina ait tiim degiskenlerin

0,5 degerinin tizerinde oldugu goriilmektedir.

3.5.2.6 Spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimi ol¢meye iliskin

degiskenler icin dogrulayici faktor analizi

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin dogrulayici faktor analizi
kapsaminda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen sonuclar dogrultusunda
tim degiskenler dl¢iim modeline dahil edilmistir. Spor igerikli gorsel metaforlara

yonelik egilim; spor icerikli gorsel metaforlara yonelik algi 5, spor igerikli gorsel
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metaforlara yonelik tutum 4 degiskenle Ol¢lilmektedir. Modifikasyon yapilmadan

olusan DFA analiz sonuglar1 Cizelge 3.31 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.31: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime iliskin Modifikasyon
Oncesi Olgiim Modelinin Uyum indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir  Analiz Sonug¢lari
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri  (Modifikasyon dncesi)
CMIN/DF  CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 4,841

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,921

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,880

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,915

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,931
RMSEA 0,00<cRMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 0,111

Cizelge 3.31 incelendiginde, spor igerikli gorsellere yonelik egilim modifikasyon
oncesi analiz sonucunda Amos yaziliminin 6nerdigi degisim indekslerine gore spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik algi maddelerine ait e6-e7 hata varyanslari

arasinda modelin daha iyi uyum saglamasi amaciyla modifikasyon yapilmistir.
Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim modelinin modifikasyon sonrasi

olusan uyum indeksi goriiniimii Cizelge 3.32 {lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.32: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime Iliskin Modifikasyon
Sonrast Ol¢iim Modelinin Uyum indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir ~ Analiz Sonuglari
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri  (Modifikasyon Sonrasi)
CMIN/DF  CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 2,084

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,966

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI1<0,90 0,938

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,965

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,981

RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 0,059

Cizelge 3.32 incelendiginde spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin
modifikasyon sonrasinda uyum Oolgiileri disinda kalan CMIN/DF degeri 2,757
degisim gosterip iyl uyum deger araliginda yer almistir. GFI degeri, 0,045 degisim
gostermis ve iyl uyum deger aralifinda yer almistir. AGFI degeri, 0,058 degisim
gdstermis ve 1yi uyum deger aralifinda kalmistir. NFI degeri, 0,05 degisim gosterip

iyl uyum deger aralifinda kalmistir. Modifikasyon Oncesi uyum o6lgiileri diginda
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kalan RMSEA degeri, modifikasyon ile birlikte 0,059 ile kabul edilebilir uyum deger
aralig1 icerisinde yer almaktadir. Analiz sonucglart degerlendirildiginde tiim

Olctimlerin iyi ve kabul edilebilir uyum degerlerini sagladig1 goriilmektedir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin birinci diizey dogrulayici

faktor analizi modeli Sekil 3.4 tizerinde gosterilmektedir.
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Sekil 3.4: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime iliskin DFA Modeli

Sekil 3.4 lizerinde spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin olarak; spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik algi, spor icerikli gorsel metaforlara yonelik tutum
ve maddeleri aralarindaki kovaryanslar ve Onerilen hata varyansi diizeltilmesinin

gosterildigi dogrulayici faktor analizi modeli yer almaktadir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim degerlerinin normallik dagilimini

incelemek i¢in Amos yazilimi lizerinde basiklik ve ¢arpiklik testi gerceklestirilmistir.
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Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iligkin normallik goériiniimii Cizelge

3.33 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.33: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime iliskin Normallik

Dagilimi
Degisken EnAz EnFazla Carpikhbk C.R. Basikhk C.R.
ressort 1,000 5,000 -,248 -1,791 ,021 ,076
resdort 1,000 5,000 -,256 -1,847 -,115 -,414
res3ort 1,000 5,000 ,309 2,230 ,028 ,101
res2ort 1,000 5,000 -,227 -1,638 -,325 -1,173
reslort 1,000 5,000 -,433 -3,127 -,262 -,946
r4 1,000 5,000 ,245 1,773 -, 750 -2,707
r3 1,000 5,000 -,211 -1,524 -,937 -3,385
r2 1,000 5,000 -,010 -,069 -,926 -3,344
ri 1,000 5,000 ,050 ,364 -,930 -3,359
Cok Degiskenli 6,584 4,139

Cizelge 3.33 incelendiginde, spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin
tim degiskenlerin basiklik ve garpiklik degerinin kabul edilen aralikta olup normallik

varsayimini sagladigi goriilmektedir.

Spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin dogrulayici faktor analizi regresyon

agirliklan Cizelge 3.34 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.34: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilimin Tagidigi Degerlere
Iliskin Regresyon Agirlig
Tahmin S.E. C.R. P
ri <--- Tutum 1,000
r2 <--- Tutum ,673 ,054 12,392 ***
r3 <--- Tutum , 735 ,054 13,629 ***
r4 <--- Tutum ,662 ,060 13,345 ***

reslort <--- Algi 1,000

res2ort <--- Algi ,788 ,052 15,182  ***
res3ort <--- Algi 431 062 6,961  ***
resdort <--- Algi ,796 ,048 16,650 ***
resbort <--- Algi ,970 046 21,090 ***

*p<0,05,**p<0,01,**xp<0,001

Cizelge 3.34 incelendiginde spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin
dogrulayici faktor analizinin regresyon agirliklari degerlendirilmistir. Algi ve tutuma

yonelik tiim maddelerin anlamlilik degerinin literatiirde belirtilen yeter kosul olan
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p<0,05 kosulunu karsiladigimi ve p<0,001 anlamlilik degeri kosulunu saglamis
olmast dolayisiyla giiglii bir iligki oldugu goriilmektedir. Spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilimin standardize regresyon agirliklart Cizelge 3.35 {lizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.35: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime iliskin Standardize

Regresyon Agirliklart
Tahmin
ri <---  Tutum ,992
r2 <---  Tutum ,636
r3 <---  Tutum ,686
r4 <---  Tutum ,675
reslort <--- Alg ,876
res2ort <---  Algi ,730
resdort <--- Algi ,393
resdort <--- Alg 75
ressort <--- Algi ,910

Cizelge 3.35 incelendiginde spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin
dogrulayici faktor analizinin standardize regresyon agirliklarina ait tiim degiskenlerin

0,5 degerinin tizerinde oldugu goriilmektedir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin degiskenlerin aralarindaki
iliskiyi ve derecelerini ortaya konmasi amaciyla kovaryans verileri Cizelge 3.36

lizerinde gosterilmistir.

Cizelge 3.36: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime Iliskin Kovaryans
Analizi

Tahmin S.E. C.R. P

Tutum <--> Algi ,225 ,031 7,136 il

*p<0,05,**p<0,01,**xp<0,001

Cizelge 3.36 incelendiginde spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin DFA
analizi kovaryans c¢izelgesi sonucunda degiskenlerin arasinda olusan p degeri esik
degeri (p<0,05) sagladigindan dolay1 istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmektedir.
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3.5.3 Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin giivenilirlik analizi

Calismada kullanilacak olan 6l¢gme aracina iliskin i¢ tutarliligi dlgmeye yonelik

giivenilirlik analizi yapilmistir.

Uzunsakal ve Yildiz (2018) Cronbach Alfa katsayisinin maddelerin i¢ tutarliliklarinin
bir 6l¢iitii oldugunu ve 6lgme aracinda bulunan maddelerin homojenligini agiklama
veya sorgulama islevi gordiiglinii belirtmislerdir (Uzunsakal ve Yildiz, 2018).
Cronbach Alfa giivenirlik katsayisinin 0 ile 1 arasinda degismesi beklenmektedir.
Katsaymnin herhangi bir alt sinir1 olmamakla beraber 1 degerine yaklastikca i¢
tutarlilik yiikselmektedir (Gliem ve Gliem, 2003). Bu dogrultuda ¢alisma
kapsaminda, 6lgme aracina yonelik i¢ tutarliligin belirlenmesi i¢in Cronbach Alfa

yonteminden yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklere iliskin Cronbach Alfa degerleri Cizelge 3.37

tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 3.37: Arastirmada Yer Alan Degiskenlere liskin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler ifade Sayis1  Cronbach Alfa
Sembolik Tiketim Olgegi 4 0,787
Statii Tiiketimi Olgegi 4 0,839
Hedonik Tiiketim Olgegi 3 0,836
Gosterisci Tiiketim Olgegi 5 0,854
Materyalizm Olgegi 4 0,757
Tiiketici Sosyal Sorumluluk Olgegi 5 0,865
Kamuoyunun Reklama Kars1 Tutumu 4 0,830
Reklama Yonelik Algi 5 0,864

Cizelge 3.37 incelendiginde arastirmada yer alan degiskenlere iliskin giivenilirlik
analizi sonucunda elde edilen verilerin tiimii, sinir deger olan 0,70’in {izerinde olup

0,757 ile 0,865 arasinda degismektedir.

Kilig (2016), Cronbach alfa katsayisinin 0,700 ve {istli bir deger almasi sonucunda
6l¢egin giivenirliginin iyi olarak kabul edilebilecegini belirtmektedir (Kilig, 2016).

Bu veriler 15181nda tiim degiskenler ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.
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3.5.4 Arastirmanin yapisal esitlik modelinin analizi

YEM, ortiikk ve gozlenebilen birden ¢ok degiskenleri iceren modellerin analizinde
bagvurulan, istatistiksel analizlerin genel tanimidir. Tiiketimin tasidigi degerlerin,
sosyal sorumlu tiikketim davranislarinin, spor igerikli gorsel metaforlara yonelik
egilimin biitlin olarak etkilerini analiz etmeye yonelik gelistirilen modele uygulanan
YEM analizinden elde edilen uyum indeksleri Cizelge 3.38 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 3.38: Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Analiz Sonuglar:
Olciileri Degerleri Uyum Degerleri

CMIN/DF CMIN/DF<3,00 CMIN/DF<5,00 1,576

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 0,972
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI1<0,90 0,863

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,968

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,955
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 0,043

Cizelge 3.38 incelendiginde, yapisal esitlik modeli uyum indekslerinden y2/sd degeri
(CMIN/DF) 1,576 olarak bulunmustur. Bu degerin 5’ten kii¢iik olmasi kabul
edilebilir bir uyum oldugunu, 3 ten kiigiik olmasi ise iyi uyum sagladigi

gostermektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen degere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum iyiligi oldugu sdylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan
diger kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,972, diizeltilmis uyum
iyiligi indeksi (AGFI) degerinin 0,863, normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin
0,868, karsilagtirmalt uyum indeksi (CFI) degerinin 0,955 oldugu goriilmektedir. Bir
diger 6nemli uyum iyiligi kriteri olan RMSEA, 0,043 degeri ile iyi uyum degeri
sagladigr goriilmektedir. Uyum iyiligi degerleri arastirma modelinin kabul edilebilir

degerleri sagladigi goriilmektedir.

Arastirmada; tiikketimin tagidig1 degerlerin ve spor icerikli gorsel metaforlara yonelik
egilimin, sosyal sorumlu tiikketim davranislar1 lizerinde nasil bir rol oynadigin tespit
etmek igin yapisal esitlik modellemesi yontemi kullanilmistir. Olusturulan modelde

yer alan gozlenen ve gizil degisken sayilar1 Cizelge 3.39 {lizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 3.39: Arastirmanin Yapisal Modelinde Yer Alan Degiskenler ve
Degiskenlerin Sayilari

Degisken Sayilan

Modelde Yer Alan Degisken Sayist: 90
Gozlenen Degisken Sayist: 36
Gozlenemeyen Degisken Sayist: 54
Digsal Bagimsiz Degisken Sayist: 47
I¢sel Bagimli Degisken Sayisi: 43

Cizelge 3.39 incelendiginde, arastirmanin yapisal modelinde yer alan degisken
sayisinin 90 oldugu, gozlenen degisken sayisinin 36, gdzlenemeyen degisken

sayisinin da 54 oldugu goriilmektedir.

Tiiketimin tasidig1 degerlerin ve spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin,
sosyal sorumlu tiiketim davraniglari lizerinde nasil bir rol oynadigini tespit etmek
icin olusturulan yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Arastirma modeline iliskin

yapisal esitlik modeli Sekil 3.5 iizerinde gosterilmektedir.
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Sekil 3.5 tizerinde tliketimin tagidig1 degerler (sembolik tiiketim, gosterisei tiiketim,
statii tiiketimi, hedonik tiiketim ve materyalist tiiketim), sosyal sorumlu tiiketim
davraniglar1 ve spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim ve alt boyutlar1 (alg1 ve

tutum), maddelere yonelik Onerilen hata varyansi diizeltilmesinin gosterildigi yapisal

esitlik modeli yer almaktadir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde calismanin hipotezlerine yonelik elde edilmis bulgular; alt basliklarla
birlikte, analitik bir biitiinlik ve akis icerisinde tablo ve sekiller iizerinde

acgiklanmaktadir.

4.1 Yapisal Esitlik Modeline iliskin Bulgular

Calismanin verilerin analizi boliimiinde; kesfedici faktor analizi, giivenilirlik,
normallik, gecerlilik, dogrulayic1 faktor analizi testlerinin ardindan yapisal esitlik
modeli olusturulmustur. Bu béliimde; yapisal esitlik modelinin uyum indekslerine
uygunlugunun kontroliinlin ardindan modelde yer alan; tiiketimin tasidig1 degerler,
spor icerikli gorsellere yonelik egilim ile sosyal sorumlu tiiketim davraniglari

arasindaki iliskiler incelenmektedir.
Yapisal esitlik modeli analizi sonucu olusan regresyon agirliklari goriinimii Cizelge

4.1 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.1: Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonucu Olusan Regresyon Agirliklar
Tahmin  S.E. C.R. P

algitutum <--- tiiketim ,789 ,184 4,276 flalel
materyalist <--- tiiketim 1,000

gosteris <--- tiiketim 1,080 ,189 5,702 Fxk
hedonik <--- tiiketim 1,647 271 6,080  ***
statii <--- tiiketim , 764 ,166 4,606  ***
sembolik <--- tiiketim ,846 171 4946 ***
algi <--- algitutum 1,000

tutum <--- algitutum 1,310 119 11,042 ***
ssorumlu <--- algitutum ,285 ,051 55630  ***
ssorumlu <--- tiiketim ,694 ,154 4,492 kel
mtl <---  materyalist 1,000

mt2 <--- materyalist ,836 ,088 9,484 F*hx
mt3 <--- materyalist 735 ,078 9,362 F*hx
gst2 <--- gosteris 1,000

gst3 <---  gOsteris 1,632 145 11,237 ***
gst4 <--- gosteris 1,714 ,159 10,798  ***
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Cizelge 4.1: (Devami) Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonucu Olusan Regresyon

Agirliklar
Tahmin S.E. C.R. P

hd1l <--- hedonik 1,000

hd2 <--- hedonik 1,043 076 13,797  ***
hd3 <--- hedonik ,995 074 13,384  ***
stl <--- statii 1,000

st2 <---  statii 1,505 ,158 9,527 il
st3 <--- statii 1,035 ,089 11,596  ***
st4 <--- statii 1,331 ,139 9,548 ikl
seml <--- sembolik 1,000

sem2 <--- sembolik 978 ,105 9,346 faaie
sem3 <--- sembolik 1,258 ,115 10,968  ***
sem4 <--- sembolik 1,076 111 9,695 ikl
ssb <---  ssorumlu 1,000

ss4 <---  ssorumlu 1,128 117 9,656 faleed
ss3 <---  ssorumlu 1,351 125 10,764  *F**
ss2 <---  ssorumlu 1,133 ,119 9,486 falekl
ssl <---  ssorumlu 1,130 ,115 9,815 falekl
r4 <--- algi 1,000

r3 <--- algi 1,052 ,063 19,802  ***
r2 <--- alg 1,044 ,063 19,748  ***
rl <--- algi 1,165 ,063 22,162  ***
resbort <---  tutum 1,000

res4ort <---  tutum ,969 ,047 20,725  ***
res2ort <---  tutum ,938 ,048 19,643  ***
reslort <---  tutum ,967 ,048 20,338  ***

*p<0,05,**p<0,01,**xp<0,001
Cizelge 4.1 incelendiginde (p<0.05 ):

“Tiiketim kiiltlirlinlin tasidig1 degerler ile sorumlu tiiketim davranislar1 arasinda

anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

“Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim ile sorumlu tiiketim davranislari

arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

“Tiiketim kiiltliriinlin tasidig1 degerler ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik

egilim arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Yapisal esitlik modeline yonelik standardize regresyon agirliklart Cizelge 4.2

tizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.2: Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Tahmin
algitutum <--- tiiketim ,368
materyalist <--- tiiketim ,519
gosteris <--- tiketim , 761
hedonik ~ <--- tiiketim 734
statii <--- tiketim 457
sembolik  <--- tiikketim ,498
algi <--- algitutum ,849
tutum <--- algitutum 1,044
ssorumlu  <--- algitutum ,366
ssorumlu  <--- tiiketim 417
mtl <---  materyalist ,814
mt2 <---  materyalist ,667
mt3 <---  materyalist ,652
gstl <--- gosteris ,676
gst2 <--- gosteris ,599
gst3 <--- gosteris ,903
gst4 <--- gosteris ,813
gst5 <--- gosteris ,635
hd1l <--- hedonik ,793
hd2 <--- hedonik ,810
hd3 <--- hedonik 778
stl <--- statii ,548
st2 <--- statii ,914
st3 <--- statii ,610
st4 <--- stati ,793
seml <--- sembolik ,660
sem2 <--- sembolik ,634
sem3 <--- sembolik ,846
sem4 <--- sembolik ,663
ss5 <--- ssorumlu ,629
ss4 <--- ssorumlu ,679
ss3 <--- ssorumlu ,800
sS2 <--- ssorumlu ,663
ssl <--- ssorumlu ,694
rk4 <--- algi ,855
rk3 <--- algi ,858
rk2 <--- algi ,857
rkl <--- algi 912
resbort <--- tutum ,884
resdort <--- tutum ,882
res3ort <--- tutum 741
res2ort <--- tutum ,847
reslort <--- tutum ,863
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Cizelge 4.2 incelendiginde standardize edilmis regresyon katsay1 degerlerinin 0,366
ile 1,044 arasinda degistigi goriilmektedir. Tiiketimin tasidig1 degerler, spor icerikli
gorsel metaforlara yonelik egilimi 0,368 bir degerle, sosyal sorumlu tiiketim
davraniglarint ise 0,417 degeriyle etkilemektedir. Spor icerikli gorsel metaforlara
yonelik egilim, sosyal sorumlu tiiketim davranislarini1 0,366 degeriyle etkilemektedir.
Gosterisei tiiketim alt boyutu, tiiketimin tasidigi degerler arasinda 0,761 ile en biiyiik
etkiye sahiptir. Spor igerikli gorsellere yonelik egilimin alt boyutlarindan biri olan

tutumun ise 1,044 ile daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tiiketim kiiltiirtiniin tasidigr degerlerin; sorumlu tiikketim davraniglart tizerindeki
etkisinde, spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin aracilik rolii olup

olmadigin1 test etmek amaciyla bootstrap yontemini esas alan yol analizi yapilmistir.

Bootstrap yonteminin, Baron ve Kenny’in geleneksel yonteminden ve Sobel
testinden daha gilivenilir sonuglar verdigi one siiriilmektedir (Giirbiiz, 2019; Hayes,
2018; Akt. Giirbiiz,2021). Calisma kapsaminda Bootstrap analizinde 2000 yeniden
orneklem segenegi tercih edilmistir. Giirbliz’e (2019) gore Bootstrap tekniginin
kullanildig1 aracilik etkisi analizinde, hipotezlerin desteklenebilmesi igin %95 giiven
araliginda gergeklestirilen analizlerin sonucunda standartlagtirilmis dolayli etki alt
sinir ve ust smir degerleri sifirt kapsamamasi gerekmektedir. (Giirbiiz, 2019).
Yapisal esitlik modeli standardize dolayli etkisi Cizelge 4.3 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.3: Standardize Dolayl Etki

Tiiketim Egilim Tutum Algt Ss. Sem. St. Hd. Gst. Mt

Egilim 0 0 0o o0 o0 0 0O 0 0 0
Tutum 0384 0 0o 0 o0 0 0O 0 0 0
Algi 0313 0 0o 0 o0 0 0O 0 0 0
ggfﬂlu 013 0 0o 0 o0 0 0o 0 0 0
Sembolik 0 0 0o 0 o0 0 0o 0 0 0
Statii 0 0 0o 0 o0 0 0o 0 0 0
Hedonik 0 0 0o 0 o0 0 0o 0 0 0
Gosterisci 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Materyalist 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Cizelge 4.3 incelendiginde, bootstrap sonuglarima gore spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilimin, sosyal sorumlu tiiketim davranislari tizerindeki dolayli
etkisinin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yiizdelik yontem ile elde edilmis
bootstrap alt ve iist giiven araligi degerleri 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir.
Standartlastirilmis dolayli etkiler alt sinirlar Cizelge 4.4 ve {ist simirlar Cizelge 4.5

tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.4: Standartlastirilmis Dolayl1 Etkiler- Alt Sinirlar

Tiiketim Egilim Tutum Algr Ss. Sem. St. Hd. Gst. Mt
Egilim 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tutum 0,21 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Algi 0,231 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sosyal 0083 0 0 0 0 0o 0 0 0 0
Sorumlu
Sembolik 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Statii 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hedonik 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gosterisei 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Materyalist 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cizelge 4.5: Standartlastirilmis Dolayl Etkiler - Ust Sinirlar

Tiiketim Egilim Tutum Alg1 S.Sorumlu Sem. St Hd. Gés. Mt

Egilim 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0
Tutum 0,494 0 0 0 0 0 0 O 0 0
Algi 0,411 0 0 0 0 0 0 O 0 0
S.Sorumlu 0,21 0 0 0 0 0 0 O 0 0
Sembolik 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0
Statii 0 0 0 0 0 0O 0 O 0 0
Hedonik 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0
Gosterisei 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0
Materyalist 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0

Cizelge 4.3, Cizelge 4.5 ve Cizelge 4.6 incelendiginde, tiiketim kiiltiirliniin tagidig:
degerlerin, sorumlu tiiketim davraniglar iizerindeki etkisinde spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilimin aracilik rolii oldugunu gostermektedir. (B =0,135, %95

alt gliven aralig1 0,083 tist giiven aralig1 0,21).
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4.2 Sosyodemografik Ozellikler Yoniiyle Spor Icerikli Gérsel Metaforlara
Yonelik Egilime fliskin Bulgular

Calismada yer alan sosyodemografik 6zellikle iliskin bulgular1 analiz etmek ig¢in
verilerin normal dagilima sahip oldugu saptandiktan sonra degiskenlerin arasinda
olusan farkliligi incelemek iizere bagimsiz iki 6rneklem igin t-testi, ikiden fazla
bagimsiz Orneklem icin ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testinden

faydalanilmistir.

4.2.1 Cinsiyet degiskenine gore spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime

iliskin bulgular

Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin, spor icerikli gdrseller metaforlara yonelik
egilimin farklilagip farklilasmadigina yonelik bagimsiz  iki Ornek  t-testi

gerceklestirilmistir. T-testi sonuglar1 Cizelge 4.6 tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.6: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Cinsiyet
Degiskeni Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi i¢in
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T-Testi
Ortalama icin
Cinsiyet Anlam Std. %95 Giivven
(2- Ortalama  Hata Aralg
F Anlam t Sd. Kuyruk) fark Farki  Diisiik Yiiksek

Gorsel 38,689 0,000 12,863 311 0,000 1,41685 0,11015 1,20011 1,63359
Algt 12,269 226,676 0,000 1,41685 0,11548 1,18929 1,64440

Gorsel 9,922 0,002 9,846 311 0,000 1,12792  0,11455 0,90253 1,35332
Tutum 9,656 267,280 0,000 1,12792  0,11682 0,89793 1,35792

Cizelge 4.6 incelendiginde, spor igerikli gorsellere yonelik algi ve tutum, cinsiyete
gore farklilagmaktadir. Bu farkin irdelendigi grup istatistikleri Cizelge 4.7 tizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.7: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iligskin Cinsiyet
Degiskeni Grup Istatistikleri

Std. Std.
N Ort. Sapma Hata Ort.
Gorsel Kadin 352 3,9716  0,78142 0,05890
Algt Erkek 274 2,5547  1,16265 0,09933
Gorsel Kadin 352 3,7301  0,93252 0,07029
Tutum Erkek 274 2,6022  1,09206 0,09330
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Cizelge 4.7 incelendiginde, kadinlarin erkeklere oranla gorsellere yonelik algi
ortalama degeri 1,4168 bununla birlikte tutum ortalama degeri ise 1,1279 daha

yuksektir.

4.2.2 Yas degiskenine gore spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime

iliskin bulgular

Yas gruplar itibariyle bireylerin spor igerikli gorsellere yonelik algi ve tutumlarinin
farklilasip farklilasmadiklarini test etmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.8
lizerinde tanimlayici istatistik sonuglar1 gosterilmektedir. Calismada 5 farkli yas
grubu olusturulmus olup analizlerin daha saglikli yapilabilmesi i¢in 18-25 yas araligi
ile 26-35 yas aralig1 birlestirilerek birinci grup, 36-45 yas aralig1 ikinci grup, 46-55
yas araligi ile 56 yas lizeri yas grubu iiciincii yas grubu olarak kodlanip analize dahil

edilmistir.

Cizelge 4.8: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime Iliskin Yas Degiskeni
Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama icin
%95 Giiven

Arahg
Std. Std. Alt Ust
N Ort. Sapma Hata Smr Smir EnAz EnFazla
Gorsel 1.Grup 180 35611 1,02655 0,10821 3,3461 3,7761 1,25 5,00
TUUM 5 Grup 240 32250 117413 010718 30128 34372 1,00 5,00
3.Grup 206 29660 1,16108 0,11440 2,7391 3,1929 1,00 5,00
Toplam 626 3,2364 1,14967 0,06498 3,086 33643 1,00 5,00
Gorsel 1.Grup 180 3,7556 0,85211 0,08982 3,5771 3,9340 2,00 5,00
Algl  2Grup 240 3,3000 1,25424 011450 3,0733 35267 1,00 5,00
3.Grup 206 3,0583 1,28967 0,12707 2,8062 3,3103 1,00 5,00
Toplam 626 33514 1,19473 0,06753 32186 34843 1,00 5,00

Cizelge 4.8 incelendiginde, 18-25 yas aralig1 ile 26-35 yas aralig1 birlestirilerek
olusturulan birinci grup 180 kisiden, 36-45 yas aralig1 ikinci grup 240 kisiden, , 46-
55 yas aralig1 ile 56 yas iizeri birlestirilerek olusturulan {i¢iinci grup 206 kisiden

olusmaktadir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin yas degiskeni anova varyans

analizine yonelik sonuglar Cizelge 4.9 iizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.9: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime iliskin Yas Degiskeni
Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F Anlam
Gorsel Gruplar 17,035 2 8,517 6,679 0,001

Tutum Arasi
Grup Ici 395,345 310 1,275

Toplam 412,380 312

Gorsel  Gruplar 23,869 2 11,935 8,778 0,000
Algi Arasi
Grup I¢i 421,473 310 1,360

Toplam 445,342 312

Cizelge 4.9 incelendiginde, analiz sonucu elde edilen anlamlilik degeri tutum igin
0,001; algt i¢in 0,000 olup, 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu deger, Spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik alginin ve tutumun yas gruplarina gore farklilik
gosterdigini ifade etmektedir. Bu farkin hangi yas gruplari arasinda olustugu analiz

etmek i¢in Tukey testi uygulanmaistir.
Tukey HSD, ¢oklu karsilastirma goriintimii Cizelge 4.10 iizerinde gosterilmektedir.

Tukey HSD?P Testleri ise Cizelge 4.11 ve Cizelge 4.12 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.10: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Yas
Degiskeni Tukey HSD Dagilimi

%95 Giiven
Tukey HSD Arahg
Bagimh Desisken Ortalama  Std. Alt Ust
£ A Fark (1-J) Hata Anlam. Sinir Sinir
Gorsel 1.Grup 2,00 0,33611  0,15747 0,085 -0,0347 0,7070
Tutum 3,00 ,59509" 0,16295 0,001 0,2113 0,9788

2.Grup 1,00 -0,33611  0,15747 0,085 -0,7070 0,0347
3,00 0,25898  0,15169 0,204 -0,0982 0,6162
3.Grup 1,00 -59509" 0,16295 0,001 -0,9788 -0,2113
2,00 -0,25898  0,15169 0,204 -0,6162 0,0982

Gorsel 1.Grup 2,00 ,45556" 0,16259 0,015 0,0726 0,8385
Algi 3,00 ,69730" 0,16825 0,000 0,3011 1,0935
2.Grup 1,00 -45556°  0,16259 0,015 -0,8385 -0,0726

3,00 0,24175  0,15662 0,272 -0,1271 0,6106

3.Grup 1,00 -69730" 0,16825 0,000 -1,0935 -0,3011

2,00 -0,24175  0,15662 0,272 -0,6106 0,1271
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Cizelge 4.11: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Tutuma iliskin Yas
Degiskeni Tukey HSD # Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0,05

Yas N 1 2
3.Grup 206 2,9660

2.Grup 240 3,2250 3,2250
1.Grup 180 3,5611
Sig. 0,228 0,085

Cizelge 4.12: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Algrya Iliskin Yas Degiskeni

Tukey HSD #° Dagilim1
Alfa alt kiimesi = 0,05
Yas N 1 2
3.Grup 206 3,0583
2.Grup 240 3,3000
1.Grup 180 3,7556
Sig. 0,298 1,000

Cizelge 4.10, Cizelge 4.11 ve Cizelge 4.12 incelendiginde, spor igerikli gorsel
metaforlara kars1 tutum 1. grup (18-35 yas araligi) ile 3. grup (46 yas ve iizeri)
arasinda anlaml bir sekilde farklilasmaktadir. Tutum ortalamasi 2,9660 ile en diisiik
3. grupta olup, 3,2250 ile 1. grup en yiiksek tutum ortalamasina sahiptir. Algi
analizinde 1. grup diger her iki grup ile anlamli bir sekilde farklilagmaktadir. En
yuksek deger 3,7556 ile 1 gruba ait olup 3,0583 ile en diisiik ortalama deger 3. gruba
aittir. 2. grup ile 3. grup anlaml bir sekilde farklilagmamaktadir.

4.2.3 Egitim diizeyi degiskenine gore spor icerikli gorsel metaforlara yonelik

egilime iliskin bulgular

Bireylerin egitim durumlarina goére spor icerikli gorsellere yonelik algr ve
tutumlarinin  farklilagip farklilagsmadiklarini test etmek i¢in varyans analizi

yapilmustir.

Tanimlayici istatistikler Cizelge 4.13 iizerinde gosterilmektedir. Calismada 5 farkhi
egitim durumu olusturulmus olup analizlerin daha saglikli yapilabilmesi icin
ortaokul, lise ve on lisans birlestirilerek birinci grup, lisans 2. grup, lisansiistii 3. grup

olarak kodlanip analize dahil edilmistir.
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Cizelge 4.13: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Egitim

Degiskeni Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama icin
%95 Giiven
Arahg
Std. Std. Alt Ust
N Ort. Sapma Hata Smr Smr EnAz EnFazla

Gorsel 1.Grup 116 2,3147 0,96491 0,12670 2,0609 2,5684 1,00 4,00
2.Grup 326 3,3282 1,12681 0,08826 3,1539 3,5025 1,25 5,00
3.Grup 184 3,6549 097696 0,10186 3,4526 3,8572 1,25 5,00
Toplam 626 3,2364 1,14967 0,06498 3,1086 3,3643 1,00 5,00

Tutum

Gorsel 1.Grup 116 2,4483 1,06248 0,13951 2,1689 2,7276 1,00 5,00
Algt  2.Grup 326 3,3804 1,20804 0,09462 3,1935 3,5672 1,00 5,00
3.Grup 184 3,8696 0,89218 0,09302 3,6848 4,0543 1,00 5,00
Toplam 626 3,3514 1,19473 0,06753 3,2186 3,4843 1,00 5,00

Cizelge 4.13 incelendiginde, ortaokul, lise ve on lisans birlestirilerek olusturulan
birinci grup 116 kisiden, lisans 2. grup 326 kisiden, lisansiistii 3. grup 184 kisiden

olusmaktadir.

Egitim gruplari itibariyle bireylerin spor igerikli gorsellere iligkin alg1 ve tutumunun
farklilasip farklilagmadiklarini test etmek i¢in anova varyans analizi yapilmistir. Spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin egitim degiskeni anova varyans

analizine yonelik sonuglar Cizelge 4.14 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.14: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Egitim
Degiskeni Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplamm df Ort. F Anlam
Gorsel Gruplar 66,764 2 33,382 29,942 0,000
Tutum Arast
Grup 345,616 310 1,115
Ici
Toplam 412,380 312
Gorsel Gruplar 72,145 2 36,073 29,964 0,000
Alg1 Arast
Grup 373,197 310 1,204
Ici

Toplam 445,342 312
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Cizelge 4.14 incelendiginde, analiz sonucu elde edilen anlamlilik degerinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu farkin hangi egitim diizeyi gruplari arasinda

olustugu analiz etmek i¢in Tukey testi uygulanmaistir.

Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin egitim degiskeni Tukey HSD,
coklu karsilagtirma goriiniimii Cizelge 4.15 iizerinde gosterilmektedir. Spor igerikli
gorsel metaforlara yonelik egilimin alt boyutlar1 kapsaminda; spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik tutuma iliskin egitim degiskeni Tukey HSD*P Testi Cizelge
4.16°da, spor icerikli gorsel metaforlara yonelik algiya iliskin egitim degiskeni
Tukey HSD?® Testi ise Cizelge 4.17 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.15: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Egitim
Degiskeni Tukey HSD Dagilim1

%95 Giiven
Arahg
Ortalama  Std. Alt Ust
Bagimlh Degisken Fark (I-J) Hata Anlam. Smr Simir
Gorsel  Ortaokul Lisans -1,01357" 0,16144 0,000 -1,3938 -0,6334
Tutum  Lise
On Lisans  Lisansiistii  -1,34024" 0,17703 0,000 -1,7572 -0,9233

Lisans Ortaokul 1,01357° 0,16144 0,000 0,6334 1,3938
Lise
On lisans
Lisansiistii  -,32667° 0,13769 0,048 -0,6509 -0,0024

Lisansiisti  Ortaokul 1,34024" 0,17703 0,000 10,9233 11,7572

Lise
On lisans
Lisans ,32667° 0,13769 0,048 0,0024 0,6509
Gorsel  Ortaokul Lisans -,93209° 0,16776 0,000 -1,3272 -0,5370
Algi Lise Lisansiisti  -1,42129° 0,18396 0,000 -1,8545 -0,9881
On lisans
Lisans Ortaokul 93209 0,16776 0,000 0,5370 11,3272
Lise
On lisans

Lisansiisti  -,48920° 0,14308 0,002 -0,8261 -0,1522

Lisansiistii ~ Ortaokul 1,42129* 0,18396 0,000 0,9881 1,8545
Lise
On lisans
Lisans 48920  0,14308 0,002 0,1522 0,8261
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Cizelge 4.16: Spor igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Tutuma iliskin Egitim
Degiskeni Tukey HSD # Dagilimi

Alfa alt kimesi = 0.05

Egitim N 1 2
Ortaokul Lise 116 2,3147

On Lisans

Lisans 326 3,3282

Cizelge 4.17: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Algiya Iliskin Egitim
Degiskeni Tukey HSD 2P Dagilim1

Alfa alt kiimesi = 0.05
Egitim N 1 2 3
Ortaokul Lise 116 2,4483

On lisans

Lisans 326 3,3804

Lisansustu 184 3,8696
Sig. 1,000 1,000 1,000

Cizelge 4.15, Cizelge 4.16 ve Cizelge 4.17 incelendiginde, spor icerikli gorsellere
kars1 tutum lisansiistii egitim seviyesi hem 1. grup (ortaokul, lise, 6n lisans) ile hem
de 2. grup (lisans) ile anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. En yiiksek tutum
ortalamas1 3,6549 ile 3. grupta olup, en diisiik ortalama 2,3147 ile 1. grupta
bulunmaktadir. Algi ise yine aym sekilde lisansiistii seviyesinde diger egitim
seviyeleri ile farklilasmaktadir. Lisansiistii algi1 ortalamasi 3,8696 iken 3. grubun algi

ortalama degeri 2,4483 degerini almistir.
4.2.4 Spor takibi degiskenine gore spor icerikli gorsel metaforlara yonelik
egilime iliskin bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin spor takip durumlarina gore spor icerikli gorseller
metaforlara yonelik alg1 ve tutumunun farklilagip farklilasmadigina yonelik bagimsiz

iki ornek t-testi gergeklestirilmistir.

Cizelge 4.18 iizerinde spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iligskin spor

takip degiskeni bagimsiz 6rneklem t testi gosterilmektedir.
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Cizelge 4.18: Spor igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime Iliskin Spor Takip
Degiskeni Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
Ortalama icin
Anlam. Std. %95 Giiven
Spor (2- Ortalama Hata Arahg
Takibi F  Anlam t F Kuyruk)  fark Farki Diisiik Yiiksek

Gorsel 42,423 0000 8093 311 0,000 096006 0,11863 0,72663 1,19348
Tutum 8,285 301,455 0,000 0,96006 0,11588 0,73203 1,18808
Gorsel 38,004 0000 9,604 311 0000  1,14409 0,11912 0,90970 1,37848
Algl 9,846 299,369 0,000  1,14409 0,11620 0,91542 1,37276

Cizelge 4.18 incelendiginde, spor icerikli gorsellere yonelik algi ve tutum bireylerin
spor takip durumlaria gore anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir. Bu farki

irdelemeye yonelik grup istatistikleri Cizelge 4.19 {izerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.19: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Spor Takip
Degiskeni Grup Istatistikleri

Spor Std. Std.
Takip Say1 Ort. Sapma Hata Ort.
Gorsel Evet 290 3,7517  0,85366 0,07089
Tutum Hayir 336 2,7917  1,18803 0,07018
Gorsel Evet 290 3,9655  0,84503 0,07018
Algi Hayir 336 2,8214  1,20041 0,09291

Cizelge 4.19 incelendiginde; spor takipgileri 290 kisiden, spor takipgisi olmayanlar
ise 336 kisiden olusmaktadir. Spor takipcilerinin algi ortalama degeri 0,96; tutum
degeri ise 1,1441 spor takipgisi olmayanlardan daha yiiksektir.

4.2.5 Spor veya egzersiz yapma degiskenine gore spor icerikli gorsel metaforlara

yonelik egilime iliskin bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin Spor veya egzersiz yapma durumlarina gore spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik algisinin farklilagip farklilagsmadiklarina yonelik
bagimsiz iki o6rnek t-testi gergeklestirilmistir. Cizelge 4.20 {izerinde spor igerikli
gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin spor veya egzersiz yapma degiskeni

bagimsiz t-testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Cizelge 4.20: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Spor veya
Egzersiz Yapma Degiskeni Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t-testi
Ortalama icin
%395 Giiven
Spor veya Anlam. Std. Arahigi
Egzersiz (2- Ortalama  Hata
Yapma F Anlam t F Kuyruk) Fark Farki Diisiik  Yiiksek
Gorsel 12,512 0,000 5,074 311 0,000 0,64629 0,12738 0,39565 0,89694
Tutum
4,954 247,661 0,000 0,64629 0,13045 0,38937 0,90322
Gorsel 2,098 0,148 5,285 311 0,000 0,69740 0,13195 0,43778 0,95702
Algi

5,226 259,900 0,000 0,69740 0,13345 0,43462 0,96018

Cizelge 4.20 incelendiginde spor igerikli gérsel metaforlara yonelik algi ve tutum;
bireylerin spor veya egzersiz yapma durumlarina goére anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir. Spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin spor veya

egzersiz yapma degiskeni grup istatistikleri Cizelge 4.21 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.21: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Spor veya
Egzersiz Yapma Degiskeni Grup Istatistikleri

Spor veya Std.
Egzersiz Std. Hata
Yapma Say1 Ort. Sapma  Ort.
Gorsel Evet 372 3,4987 1,04736 0,07680
Tutum Hayir 254 2,8524  1,18830 0,10544
Gorsel Evet 372 3,6344  1,11777 0,08196
Algi Hayir 254 2,9370 1,18689 0,10532

Cizelge 4.21 incelendiginde, spor veya egzersiz yapan 372 kisi, spor veya egzersiz
yapmayan 254 kisi bulunmaktadir. Fark: irdelemek i¢in grup istatistikleri ¢izelgesi
incelendiginde spor yapan bireylerin gorsellere yonelik tutum ortalama degeri 0,6463

tutum degeri ise 0,6974 daha ytiksektir.
4.2.6 Gelir diizeyi degiskenine gore spor icerikli gorsel metaforlara yonelik
egilime iliskin bulgular

Katilimcilarin gelir araligina gore spor icerikli gorsellere yonelik algi ve tutumlarinin
farklilagip farklilagmadiklarini test etmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Cizelge

4.22 iizerinde tanmimlayict istatistikler sonuglari bulunmaktadir. Analizlerin daha
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saglikli yapilabilmesi i¢in calismada 5 farkli gelir araligi olusturulmustur, aylik

ortalama geliri 12000 ve alti, 12001-24000 1. grup, 24001-48000 2. grup, 48001-

80000 ve 80000 ve tizeri 3. grup olarak kodlanarak analize dahil edilmistir.

Cizelge 4.22: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime iliskin Gelir
Degiskeni Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama icin

%95 Giiven
Araligi

Std. Std. Alt Ust En
N Ort. Sapma Hata Smir Smir EnAz Fazla
Gorsel 1.Grup 152 2,9309 1,16947 0,13415 2,6637 3,1982 1,00 5,00
Tutum 2.Grup 282 3,2979 1,09867 0,09252 3,1149 3,4808 1,25 5,00
3.Grup 192 3,3880 1,17421 0,11984 3,1501 3,6259 1,00 5,00
Toplam 626 3,2364 1,14967 0,06498 3,1086 3,3643 1,00 5,00
Gorsel 1.Grup 152 2,9907 1,16447 0,13357 2,7246 3,2568 1,00 5,00
Algt  2.Grup 282 3,3537 1,07967 0,00092 3,1739 35335 1,20 5,00
3.Grup 192 35279 1,05887 0,10807 3,3134 3,7425 1,33 5,00
Toplam 626 3,3190 1,10935 0,06270 3,1956 3,4424 1,00 5,00

Cizelge 4.22 incelendiginde, aylik ortalama geliri 12000 ve alt1i, 12001-24000’ten
olusan 1. grup 152 kisiden, 24001-48000 gelir araligindan olusan 2. grup 282
kisiden, 48001-80000 ve 80000 ve iizeri gelir araligindan olusan 3. grup 192 kisiden

olugsmaktadir. Cizelge 4.23 iizerinde spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilime

iliskin gelir degiskeni anova varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Cizelge 4.23: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Egilime Iliskin Gelir
Degiskeni Varyans Analizi

Kareler Kareler
Toplam df Ort. F Anlam
Gorsel  Gruplar 9,832 2 4,916 3,786 0,024
Tutum  Arasi
Grup Ici 402,548 310 1,299
Toplam 412,380 312
Gorsel  Gruplar 12,553 2 6,277 5,239 0,006
Algi Arasl
Grup Ici 371,409 310 1,198
Toplam 383,962 312
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Cizelge 4.23 incelendiginde, analiz sonucu elde edilen anlamlilik degeri; tutum igin
0,024; alg1 i¢in 0,006 olup, 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu deger, spor
igerikli gorsellere karsi algi ve tutumun gelir araligmma gore farklilik oldugunu
gostermektedir. Bu farkin hangi gelir araligi arasinda olustugu analiz etmek i¢in
Tukey testi uygulanmistir. Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilime iliskin
gelir degiskeni Tukey HSD, ¢oklu karsilastirma goriiniimii Cizelge 4.24 f{izerinde
gosterilmektedir. Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin alt boyutlar
kapsaminda; spor igerikli gorsel metaforlara yonelik tutuma iliskin gelir degiskeni
Tukey HSD?P testi Cizelge 4.25 iizerinde, spor icerikli gorsel metaforlara yonelik
algtya iliskin gelir degiskeni Tukey HSD?*P testi ise Cizelge 4.26 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.24: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Egilime Iliskin Gelir
Degiskeni Tukey HSD Dagilim1

%95 Giiven
Ortalama Arahi@
Fark Std. Alt Ust
Bagimh Degisken (1-9) Hata Anlam. Smr Smr

Gorsel 1.Grup 2.Grup -0,36695 0,16216 0,063 -0,7488  0,0149
Tutum 3.Grup -,45710° 0,17496 0,025 -0,8691  -0,0451
2.Grup 1.Grup  0,36695 0,16216 0,063 -0,0149  0,7488

3.Grup -0,09015 0,15078 0,821 -0,4453  0,2650

3.Grup 1.Grup  ,45710° 0,17496 0,025 0,0451 0,8691

2.Grup  0,09015 0,15078 0,821 -0,2650  0,4453

Gorsel 1.Grup 2.Grup -0,36303 0,15576 0,053 -0,7299  0,0038
Alg1 3.Grup -53726" 0,16806 0,004 -0,9330 -0,1415
2.Grup 1.Grup  0,36303 0,15576 0,053 -0,0038  0,7299

3.Grup -0,17423 0,14484 0,452 -0,5153  0,1669

3.Grup 1.Grup  ,53726° 0,16806 0,004 0,1415  0,9330

2.Grup  0,17423 0,14484 0,452 -0,1669  0,5153

Cizelge 4.25: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Tutuma Iliskin Gelir
Degiskeni Tukey HSD 2P Dagilim1

Alfa alt kiimesi = 0,05

Gelir Arahg N 1 2
1.Grup 152 2,9907
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Cizelge 4.25: (Devami) Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yoénelik Tutuma Iligkin
Gelir Degiskeni Tukey HSD P Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0,05

Gelir Arahg N 1 2

2.Grup 282 3,3537 3,3537
3.Grup 192 3,5279
Sig. 0,055 0,507

Cizelge 4.26: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Algiya Iligkin Gelir
Degiskeni Tukey HSD P Dagilim1

Alfa alt kiimesi = 0,05

Gelir Arahg N 1 2
1.Grup 152 2,9309

2.Grup 282 3,2979 3,2979
3.Grup 192 3,3880
Sig. 0,064 0,845

Cizelge 4.24, Cizelge 4.25 ve Cizelge 4.26 incelendiginde; spor igerikli gorsellere
karst hem tutum hem de algi 1. grup ile 3. grup arasinda anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir. 48000 ve lizeri gelir seviyesi grubunda tutum ortalamasi 3,3880,
alg1 ortalamasi1 3,5279; 24000 ve alt1 gelir seviyesinde tutum ortalamasi 2,9309, algi
ortalamasi 2,9907 oldugu goriilmektedir. Gelir degiskenine gore; 2. grup ile 3. grup
arasinda spor igerikli gorsellere yonelik hem algi hem de tutum anlamli bir sekilde

farklilasmamaktadir.

4.3 Sosyodemografik Ozellikler Yoniiyle Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin

Bulgular

4.3.1 Cinsiyet degiskenine gore tiiketimin tasidig1 degerlere iliskin bulgular

Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin, tiiketimin tasidigi degerlere yonelik
algisinin  farklilasip farklilagmadiklarina yonelik bagimsiz iki Ornek t-testi
gerceklestirilmistir. Cizelge 4.27 {izerinde tiiketimin tasidigi degerlere iligskin cinsiyet

degiskeni bagimsiz 6rneklem T-testi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Cizelge 4.27: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Cinsiyet Degiskeni Bagimsiz

Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi i¢cin Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
Levene Testi

Ortalama icin %95

Anlam. Std. Giiven Aralig
(2- Ortalama  Hata
Cinsiyet F  Anlam t sd. Kuyruk)  Fark Farki  Diisiik  Yiiksek

Sembolik 0,002 0,968 1,019 311 0,309 0,09793  0,09607 -0,

1,020 292,909 0,309 0,09793  0,09603 -0,

09111 0,28696

09107 0,28693

Statii 1,433 0,232 2,517 311 0,012 0,27519  0,10934 0,06006 0,49033

2,536 299,999 0,012 0,27519  0,10851 0,06165 0,48874

Hedonik 0,594 0,441 3,272 311 0,001 0,37567  0,11481 0,14977 0,60156

3,288 297,501 0,001 0,37567  0,11425 0,15084 0,60050

Gosterisei 2,934 0,088 4,017 311 0,000 0,39460  0,09824 0,20129 0,58790

3,989 284,269 0,000 0,39460 0,09893 0,19987 0,58932

Materyalizm 4,250 0,040 2,921 311 0,004 0,25688  0,08793 0,08386 0,42989

Toplam 2,990 309,759 0,003 0,25688  0,08591 0,08783 0,42592

Cizelge 4.27 incelendiginde tiiketimin tasidigr degerler cinsiyete

tikketim haricinde farklilagmaktadir.

Cizelge 4.28 iizerinde tiikketimin tasidigi degerlere iliskin cinsiyet

istatistikleri goriilmektedir.

gore sembolik

degiskeni grup

Cizelge 4.28: Tiiketimin Tagidig1 Degerlere iliskin Cinsiyet Degiskeni Grup

Istatistikleri

Std. Std.
Cinsiyet Say1 Ort. Sapma Hata Ort.

Sembolik Kadin 352 3,2457 0,84451 0,06366

Erkek 274 3,1478 0,84156 0,07190

Statii Kadin 352 3,0653 0,98452 0,07421

Erkek 274 2,7901 0,92664 0,07917

Hedonik Kadm 352 2,9473 1,02464 0,07724

Erkek 274 2,5716 0,98534 0,08418
Gosteris Kadin 352 3,0369 0,84095 0,06339
Erkek 274 2,6423 0,88896 0,07595

Materyalizm Kadin 352 2,1984  0,83079 0,06262

Erkek 274 1,9415 0,68844 0,05882
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Cizelge 4.28 incelendiginde, sembolik tiiketimde ortalamalar arasinda 0,0979 ile
diisiik bir fark oldugu goriilmektedir. Statii tiiketiminde 0,2752, hedonik tiiketimde
0,3757, gosterisgi tikketimde 0,3946, materyalist tiiketimde ise kadin ile erkek
katilimcilar arasinda 0,2569 fark bulunmaktadir. Tiiketimin tasidig1 degerler arasinda

en biiyiik fark gosterisci tiiketim arasinda oldugu goriilmektedir.
4.3.2 Yas degiskenine gore tiiketimin tasidig1 degerlere iliskin bulgular

Yas gruplar1 itibariyle bireylerin tiketimin tasidigi degerlerin farklilasip
farklilasmadiklarini test etmek i¢in anova varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.29
tizerinde tlketimin tagidigir degerlere iliskin yas degiskeni tanimlayici istatistik

sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.29: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Yas Degiskeni Tanimlayici

[statistikleri
Ortalama icin
%95 Giiven
Arahg
Std. Std. Alt Ust En En

N Ort. Sapma Hata Sir Smr Az Fazla
Sembolik 1.Grup 180 3,3194 0,77986 0,08220 3,1561 3,4828 1,00 5,00
2.Grup 240 3,2979 0,81303 0,07422 3,1510 3,4449 1,25 5,00

3.Grup 206 2,9903 0,89725 0,08841 2,8149 3,1656 1,00 4,50
Toplam 626 3,2029 0,84328 0,04766 3,1091 3,2967 1,00 5,00

Statii 1.Grup 180 2,9889 0,70999 0,07484 2,8402 3,1376 1,50 4,25
2.Grup 240 3,3542 0,96231 0,08785 3,1802 3,5281 1,25 4,75
3.Grup 206 2,4296 0,93700 0,09233 2,2465 2,6127 125 4,50
Toplam 626 2,9449 0,96781 0,05470 12,8373 3,0525 1,25 4,75

Hedonik 1.Grup 180 3,0628 0,97656 0,10294 2,8582 3,2673 1,00 4,67
2.Grup 240 12,8031 1,00934 0,09214 2,6206 2,9855 1,00 4,67
3.Grup 206 2,5147 1,01953 0,10046 2,3154 2,7139 1,00 4,33
Toplam 626 2,7828 1,02320 0,05783 2,6690 2,8966 1,00 4,67
Gosterisggi  1.Grup 180 3,0472 0,90092 0,09496 2,8585 3,2359 1,00 4,50
2.Grup 240 2,8667 0,81409 0,07432 2,7195 3,0138 1,25 4,75

3.Grup 206 2,7015 0,92026 0,09068 2,5216 2,8813 1,00 4,75
Toplam 626 2,8642 0,88294 0,04991 12,7660 2,9624 1,00 4,75
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Cizelge 4.29: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Yas Degiskeni
Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama icin
%95 Giiven
Arahg

Std. Std. Alt Ust En En
N Ort. Sapma Hata Smrr Smr Az Fazla

Materyalist 1.Grup 180 2,2779 0,80006 0,08433 2,1103 2,4455 1,00 4,67
2.Grup 240 21137 0,81288 0,07421 1,9667 2,2606 1,00 4,67

3.Grup 206 1,8860 0,68026 0,06703 1,7531 2,0190 1,00 4,33
Toplam 626 2,0860 0,78104 0,04415 1,9991 2,1728 1,00 4,67

Cizelge 4.29 incelendiginde, 1. yas grubu 180 kisiden, 2. yas grubu 240 kisiden,
3.yas grubu 206 kisiden olusmaktadir.

Cizelge 4.30 tlizerinde tiiketimin tasidigi degerlere iliskin (sembolik tiiketim, statii
tiiketimi, hedonik tiiketim, gosterisci tiilketim, materyalist tiiketim) yas degiskeni

anova varyans analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.30: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Yas Degiskeni Varyans Analizi

(ANOVA)
Kareler Kareler
Toplamm df Ort. F Anlam
Sembolik Gruplar 6,962 2 3,481 5,021 0,007
Aras1
Grup 214,906 310 0,693
Ici

Toplam 221,867 312

Statii Gruplar 47,623 2 23,811 30,176 0,000
Arasi
Grup 244,614 310 0,789
Ici
Toplam 292,237 312
Hedonik Gruplar 14,510 2 7,255 7,205 0,001
Arasi
Grup 312,132 310 1,007
Ici

Toplam 326,642 312
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Cizelge 4.30: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Yas Degiskeni Varyans
Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F Anlam
Gosterisgi Gruplar 5,743 2 2,872 3,749 0,025
Arasi
Grup 237,486 310 0,766
Ici
Toplam 243,229 312
Materyalist ~ Gruplar 7,525 2 3,762 6,381 0,002
Arasi
Grup 182,801 310 0,590
Ici

Toplam 190,326 312

Cizelge 4.30 incelendiginde, analiz sonucu elde edilen anlamlilik degeri tiiketimin
tasidig1 degerlerin tiimiinde 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu farkin hangi
yas gruplart arasinda olustugu analiz etmek icin Tukey testi uygulanmistir.
Tiiketimin tasidig1 degerlere iliskin yas degiskeni Tukey HSD ¢oklu karsilastirma
goriiniimii Cizelge 4.31 iizerinde gosterilmektedir. Tiiketimin tasidigi degerler alt
boyutlar1 kapsaminda; sembolik tiiketim-yas degiskeni Tukey HSD*P Testi Cizelge
4.32, hedonik tiikketim-yas degiskeni Tukey HSD®" Testi Cizelge 4.33, gosterisci
tiiketim-yas degiskeni Tukey HSD?*P Testi Cizelge 4.34, statii tiiketimi-yas degiskeni
Tukey HSD?® Testi Cizelge 4.35, materyalist tiikketim- yas degiskeni Tukey HSD*P
Testi ise Cizelge 4.36 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.31: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Yas Degiskeni Tukey HSD

Dagilimi
%95 Giiven
Ortalama Arahg
Fark Std. Alt Ust
Bagimh Degisken (1-9) Hata  Anlam. Smr Siir

Sembolik  1.Grup 2.Grup 0,02153 0,11610 0,981 -0,2519 0,2950
3.Grup ;32915 0,12014 0,018 0,0462 0,6121

2Grup 1.Grup  -0,02153 0,11610 0,981 -0,2950 0,2519

3.Grup ,30763"  0,11184 0,017 0,0442  0,5710

3.Grup  1.Grup -32915" 0,12014 0,018 -0,6121 -0,0462

2.Grup -30763° 0,11184 0,017 -0,5710 -0,0442
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Cizelge 4.31: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Yas Degiskeni Tukey

HSD Dagilimi
%95
Giiven
Arahg
Ortalama
Bagimh Degisken Fark Std. Alt Ust
(1-J) Hata Anlam. Smr  Smr
Statii 1.Grup 2.Grup -,36528" 0,12387 0,010 -0,6570 -0,0736

3.Grup 55928 0,12817 0,000 0,2574 0,8611
2.Grup 1.Grup ,36528" 0,12387 0,010 0,0736 0,6570
3.Grup ,92456° 0,11932 0,000 0,6436 1,2056
3.Grup 1.Grup -55928" 0,12817 0,000 -0,8611 -0,2574
2.Grup -,92456" 0,11932 0,000 -1,2056 -0,6436

Hedonik  1.Grup 2.Grup 0,25969 0,13992 0,153 -0,0698 0,5892
3.Grup ,54812° 0,14479 0,001 0,2071 0,8891

2.Grup 1.Grup -0,25969 0,13992 0,153 -0,5892 0,0698

3.Grup 0,28842 0,13478 0,084 -0,0290 0,6058

3.Grup 1.Grup -54812" 0,14479 0,001 -0,8891 -0,2071

2.Grup -0,28842 0,13478 0,084 -0,6058 0,0290

Gosteris¢i  1.Grup 2.Grup  0,18056 0,12205 0,302 -0,1069 0,4680
3.Grup ,34577° 0,12629 0,018 0,0483 0,6432

2.Grup 1.Grup -0,18056 0,12205 0,302 -0,4680 0,1069

3.Grup  0,16521 0,11757 0,339 -0,1117 0,4421

3.Grup 1.Grup -34577° 0,12629 0,018 -0,6432 -0,0483

2.Grup -0,16521 0,11757 0,339 -0,4421 0,1117

Materyalist 1.Grup 2.Grup  0,16422 0,10708 0,277 -0,0880 0,4164
3.Grup ,39187° 0,11080 0,001 0,1309 0,6528

2.Grup 1.Grup -0,16422 0,10708 0,277 -0,4164 0,0880

3.Grup  0,22765 0,10315 0,072 -0,0153 0,4706

3.Grup 1.Grup -,39187" 0,11080 0,001 -0,6528 -0,1309

2.Grup -0,22765 0,10315 0,072 -0,4706 0,0153
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Cizelge 4.32: Sembolik Tiiketim-Yas Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi

Alfa alt kimesi = 0.05

Yas N 1 2
3.Grup 206 2,9903

2.Grup 240 3,2979
1.Grup 180 3,3194
Sig. 1,000 0,981

Cizelge 4.33: Hedonik Tiiketim-Yas Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

Yas N 1 2
3.Grup 206 2,5147

2.Grup 240 2,8031 2,8031
1.Grup 180 3,0628
Sig. 0,100 0,153

Cizelge 4.34: Gosterisci Tiiketim-Yas Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

Yas N 1 2
3.Grup 206 2,7015

2.Grup 240 2,8667 2,8667
1.Grup 180 3,0472
Sig. 0,367 0,302

Cizelge 4.35: Statii Tiiketimi- Yas Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

Yas N 1 2 3
3.Grup 206 2,4296

1.Grup 180 2,9889

2.Grup 240 3,3542
Sig. 1,000 1,000 1,000

Cizelge 4.36: Materyalist Tiiketim-Yas Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

Yas N 1 2
3.Grup 103 1,8860

2.Grup 120 2,1137 2,1137
1.Grup 90 2,2779
Sig. 0,086 0,276
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Cizelge 4.31, Cizelge 4.32, Cizelge 4.33, Cizelge 4.34, Cizelge 4,35 ve Cizelge 4,36
incelendiginde; sembolik tiiketim, hedonik tiikketim, gdsterisci tiiketim ve materyalist
tiiketimin tasidig1 degerlere yaklasim 1. grup (18-35 yas araligi) ile 3. grup (56 yas
ve lizeri) arasinda anlamli bir sekilde farklilagmaktadir. Yas grubu yikseldikce
ortalama deger diismektedir. Sadece Statii tiikketimi igerisinde her grup ayrismaktadir
ve en yiiksek deger 3,3542 ile orta grup (2. grup 35- 45 yas araligl) icerisinde

goriilmektedir.

4.3.3 Egitim diizeyi degiskenine gore tiiketimin tasidig1 degerlere iliskin
bulgular

Bireylerin egitim durumlarina gore tiiketimin tasidigi degerlerin farklilagip
farklilagsmadiklarini test etmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.37 {izerinde

tiketimin tasidig1 degerlere iligkin egitim degiskeni tanimlayici istatistikler

gosterilmektedir.

Cizelge 4.37: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Egitim Degiskeni Tanimlayici

Istatistikleri
Ortalama icin
%95 Giiven
Arahg
Std. Std. Alt Ust En  En

N Ort. Sapma Hata Smr  Smir Az Fazla

Sembolik Ortaokul 116 2,8664 0,93449 0,12271 2,6207 3,1121 1,00 5,00
Lise

On lisans

Lisans 326  3,2653 0,79091 0,06195 3,1430 3,3877 1,00 5,00
Lisansiisti 184  3,3043 0,82943 0,08647 3,1326 3,4761 1,00 5,00
Toplam 626 3,2029 0,84328 0,04766 3,1091 3,2967 1,00 5,00

Statii Ortaokul 116 2,6638 0,95691 0,12565 2,4122 29154 150 4,50
Lise

On lisans

Lisans 326 3,0199 0,94116 0,07372 2,8744 3,1655 1,25 4,75

Lisansiisti 184 2,9891 0,99925 0,10418 2,7822 3,1961 1,25 4,75
Toplam 626 2,9449 0,96781 0,05470 2,8373 3,0525 1,25 4,75
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Cizelge 4.37: Tiiketimin Tagidig1 Degerlere liskin Egitim Degiskeni Tanimlayici

Istatistikleri
Ortalama icin
%95 Giiven
Araligi
Std. Std. Alt Ust En En

N Ort. Sapma Hata Smr Smr Az Fazla

Hedonik Ortaokul 116 2,2014 0,84035 0,11034 1,9804 2,4223 1,00 4,00
Lise

On lisans

Lisans 326 2,8080 1,00879 0,07901 2,6520 2,9641 1,00 4,67
Lisansiistii 184 3,1048 1,00702 0,10499 2,8962 3,3133 1,00 4,67
Toplam 626 2,7828 1,02320 0,05783 2,6690 2,8966 1,00 4,67

Gosterisci  Ortaokul 116 2,3621 0,72422 0,09510 2,1716 2,5525 1,00 4,00
Lise

On lisans

Lisans 326 2,9494 0,90188 0,07064 2,8099 3,0889 1,00 4,50

Lisansiisti 184 3,0299 0,83357 0,08691 2,8573 3,2025 1,00 4,75

Toplam 626 2,8642 0,88294 0,04991 2,7660 2,9624 1,00 4,75

Materyalist (L)”a"k”' 116 19710 0,68519 0,08997 1,7909 21512 1,00 4,00

ise

On lisans

Lisans 326 2,1060 0,78712 0,06165 1,9843 2,2278 1,00 4,33
Lisansiistii 184 2,1229 0,82703 0,08622 1,9517 2,2942 1,00 4,67
Toplam 626 2,0860 0,78104 0,04415 1,9991 2,1728 1,00 4,67

Cizelge 4.37 incelendiginde, birlestirilen 1. grup (ortaokul-lise-6nlisans) 116 kisiden,
2. grup (lisans) 326 kisiden ve 3. grup (lisansiistii) 184 kisiden olusmaktadir. Cizelge
4.38 iizerinde tiketimin tasidigi degerlere iligkin egitim degiskeni anova varyans

analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.38: Tiiketimin Tagidig1 Degerlere iliskin Egitim Degiskeni Varyans
Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplam df Ort. F Anlam
Sembolik Gruplar 8,151 2 4,075 5911 0,003

Arasi
Grup h;i 213,717 310 0,689

Toplam 221,867 312
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Cizelge 4.38: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Egitim Degiskeni
Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F Anlam
Statii Gruplar 5,681 2 2,841 3,073 0,048
Arasi
Grup I¢i 286,556 310 0,924
Toplam 292,237 312
Hedonik Gruplar 29,249 2 14,624 15,244 0,000
Arasi
Grup I¢i 297,393 310 0,959
Toplam 326,642 312
Gosterisei Gruplar 18,332 2 9,166 12,635 0,000
Arasi
Grup I¢i 224,897 310 0,725
Toplam 243,229 312
Materyalist Gruplar 0,957 2 0,479 0,784 0,458
Arasi
Grup I¢i 189,369 310 0,611
Toplam 190,326 312

Cizelge 4.38 incelendiginde, Statii tiikketimi ve materyalist tliiketimin egitim durumu

degiskenine gore anlamli bir fark olusmamaktadir. Sembolik tliketim, hedonik

tiketim ve gosterisci tiiketim ise egitim durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir. Bu farkin hangi egitim seviyeleri arasinda olustugu analiz etmek

icin Tukey testi uygulanmistir. Tukey HSD, ¢oklu karsilastirma goriiniimii Cizelge
4.39, Tukey HSD*® Testi Cizelge 4.40, Cizelge 4.41 ve Cizelge 4.42 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.39: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Egitim Degiskeni Tukey HSD

Dagilimi

%95 Giiven

Arahg

Ortalama Std. Alt Ust
Bagimh Degisken Fark (1-J) Hata  Anlam.  Smmr Smr
Sembolik 1.Grup 2.Grup  -,39896"  0,12695 0,005 -0,6979  -0,1000
3.Grup  -,43797°  0,13921 0,005 -0,7658  -0,1101
2.Grup 1.Grup  ,39896" 0,12695 0,005  0,1000 0,6979
3.Grup -0,03901  0,10827 0,931 -0,2940  0,2160
3.Grup 1.Grup  ,43797" 0,13921 0,005  0,1101 0,7658
2.Grup  0,03901 0,10827 0,931 -0,2160  0,2940
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Cizelge 4.39: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Egitim Degiskeni

Tukey HSD Dagilimi

Hedonik 1.Grup 2.Grup -,60666" 0,14975 0,000 -0,9593  -0,2540
3.Grup -,90340" 0,16422 0,000 -1,2901 -0,5167

2.Grup 1.Grup ,60666"  0,14975 0,000 0,2540 0,9593

3.Grup -0,29675 0,12772 0,054  -0,5975 0,0040

3.Grup 1.Grup ,90340"  0,16422 0,000 0,5167 1,2901

2.Grup 0,29675 0,12772 0,054 -0,0040 0,5975

Gosterisci 1.Grup 2.Grup -58732" 0,13023 0,000 -0,8940 -0,2806
3.Grup -,66782" 0,14281 0,000 -1,0041 -0,3315

2.Grup 1.Grup ,58732°  0,13023 0,000 0,2806 0,8940

3.Grup -0,08050 0,11107 0,749 -0,3421 0,1811

3.Grup 1.Grup ,66782"  0,14281 0,000 0,3315 1,0041

2.Grup 0,08050 0,11107 0,749 -0,1811 0,3421

Cizelge 4.40: Sembolik Tiiketim-Egitim Degiskeni Tukey HSD #° Dagilim1

Alfa alt kiimesi = 0.05

N 1 2
Ortaokul Lise 116 2,8664
On lisans
Lisans 326 3,2653
Lisansiistii 184 3,3043
Sig. 1,000 0,948

Cizelge 4:41: Gosterisci Tiiketim-Egitim Degiskeni Tukey HSD 2P Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

N 1 2
Ortaokul Lise 116 2,3621
On lisans
Lisans 326 2,9494
Lisansiistii 184 3,0299
Sig. 1,000 0,806
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Cizelge 4.42: Hedonik Tiiketim-Egitim Degiskeni Tukey HSD #° Dagilim1

Alfa alt kimesi = 0.05

N 1 2
Ortaokul Lise 116 2,2014
On lisans
Lisans 326 2,8080
Lisansusti 184 3,1048
Sig. 1,000 0,113

Cizelge 4.39, Cizelge 4.40, Cizelge 4.41 ve Cizelge 4.42 incelendiginde egitim
degiskenine gore tiiketimin tasidig1 degerler igerisinden sembolik tiiketimde, 1. grup,
hem 2. grup ile hem de 3. grup ile anlamli bir sekilde farklilagmaktadir. 2. grup ile 3.
grup arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Hedonik tiikketim ve gosterisci

tilkketim i¢cinde ayn1 sekilde anlamli bir fark bulunmamaktadir.

4.3.4 Spor takibi degiskenine gore tiiketimin tasidigi degerlere iliskin bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin spor takip durumlarma gore, tliketimin tasidigi
degerlere yonelik egilimlerinin farklilasip farklilagsmadigina yonelik bagimsiz iki
ornek t-testi gerceklestirilmistir.

Tiiketimin tasidig1 degerlere iliskin spor takip degiskeni bagimsiz 6rneklem t-testi

sonuglari Cizelge 4.43 tizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.43: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Spor Takip Degiskeni Bagimsiz
Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
Levene Testi

Ortalama icin

%95 Giiven
Arah@
Anlam Std.
Spor (2- Ort. Hata
Takip F Anlam t F Kuyruk)  Fark Farki Diisiik  Yiiksek

Sembolik 2,672 0,103 2,140 311 0,033 0,20344 0,09504 0,01643 0,39045
2,159 310,728 0,082 0,20344 0,09422 0,01804 0,38884
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Cizelge 4.43: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iligkin Spor Takip Degiskeni
Bagimsiz Orneklem T-Testi

Statii 0,097 0,756 1,495 311 0,136 0,16371 0,10949 -0,05172 0,37914
1,496 304,909 0,136 0,16371 0,10944 -0,05163 0,37905

Hedonik 0,021 0,884 2,779 311 0,006 0,31888 0,11475 0,09309 0,54467
2,778 303,779 0,006 0,31888 0,11481 0,09296 0,54480

Gosteriggi 0,537 0,464 1,991 311 0,047 0,19837 0,09961 0,00237 0,39437
1,982 297,520 0,048 0,19837 0,10009 0,00139 0,39535

Materyalist 0,065 0,799 0,556 311 0,579 0,04926 0,08863 -0,12513 0,22365
0,557 306,567 0,578 0,04926 0,08845 -0,12479 0,22331

Cizelge 4.43 incelendiginde tiikketimin tasidig1 degerler spor takip durumuna gore;
sembolik tiikketim, hedonik tiiketim ve gosteris¢i tliketim anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir. Statli ve materyalist tiiketim alt boyutlarinda anlamli bir fark
goriilmemektedir. Cizelge 4.44 lizerinde tliketimin tagidigi degerlere iliskin spor

takip degiskeni grup istatistikleri gosterilmektedir.

Cizelge 4.44: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Spor Takip Degiskeni Grup

Istatistikleri
Spor Std. Std. Hata
Takip Say1 Ort. Sapma Ort.
Sembolik Evet 290 33121 0,78425 0,06513
Hayir 336  3,1086 0,88257 0,06809
Hedonik Evet 290  2,9540 1,01580 0,08436
Hayir 336  2,6351 1,00937 0,07787
Gosterisci Evet 290  2,9707 0,90930 0,07551
Hayir 336 2,7723 0,85157 0,06570

Cizelge 4.44 incelendiginde; tiiketimin tasidigi degerler spor takip degiskeni grup
istatistiklerine gore sembolik tiiketimde ortalamalar arasinda 0,2035, hedonik
tilketimde 0,3189, gosterig¢i tiikketimde 0,1984 fark bulunmaktadir. Tiiketimin
tasidig1 degerler arasinda en biiyiik ortalama sembolik tiiketimde, en diisiik ortalama

ise hedonik tiiketimde goriilmektedir.
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4.3.5 Spor ve egzersiz yapma degiskenine gore tiiketimin tasidigi degerlere

iliskin bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin spor veya egzersiz yapma durumlarina gore, tiikketimin
tasidig1 degerlere yonelik algisinin farklilasip farklilasmadiklarina yonelik bagimsiz
iki Ornek t-testi gerceklestirilmistir. T-testi sonuglari Cizelge 4.45 {izerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.45: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Spor veya Egzersiz Yapma
Degiskeni Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi Icin T-Testi
Levene Testi

Ortalama icin

%95 Giiven
Spor veya Anlam Std. Arahgi
Egzersiz (2- Ort. Hata
Yapma F  Anlam t F Kuyruk) Fark Farki Diisiik  Yiiksek
Sembolik 0,622 0431 2,310 311 0,022 0,27019 0,11697 0,04004 0,50034

2,280 258,067 0,023 0,27019 0,11853 0,03679 0,50359

Statii 1,747 0,187 -0,921 311 0,358  -0,10268 0,11143 -0,32194 0,11658
-0,907 255,762 0,365 -0,10268 0,11318 -0,32556 0,12020

Hedonik 0,678 0,411 1,197 311 0,232 0,11614 0,09700 -0,07472 0,30701
1,193 267,452 0,234 0,11614 0,09735 -0,07552 0,30780

Gosterisci 0,746 0,388 0,750 311 0,454 0,07626  0,10171 -0,12386 0,27638
0,755 277,644 0,451 0,07626  0,10096 -0,12248 0,27501

Materyalist 0,034 0,854 0,337 311 0,736 0,03033 0,09003 -0,14682 0,20748
0,337 271,361 0,736 0,03033 0,08998 -0,14682 0,20748

Cizelge 4.45 incelendiginde tiiketimin tasidigi degerlere iliskin Spor veya egzersiz
yapma degiskenine gore; sembolik tiiketim anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.
Sembolik tiikketimde 0,2702 fark bulunmaktadir. Tiiketimin tasidig1 degerlere iliskin
spor veya egzersiz yapma degiskeni grup istatistikleri Cizelge 4.46 {izerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.46: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Spor veya Egzersiz Yapma
Degiskeni Grup Istatistikleri

Spor veya Egzersiz Std. Std.
Yapma Say1 Ort. Sapma  Hata Ort.
Sembolik Evet 372 2,8925  0,98660 0,07234

Hayir 254 2,6223  1,05807 0,09389
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Cizelge 4.46 incelendiginde spor veya egzersiz yapan 372 birey, spor veya egzersiz

yapmayan 254 birey bulunmaktadir.
4.3.6 Gelir diizeyi degiskenine gore tiikketimin tasidig1 degerlere iliskin bulgular
Gelir araligina goére Dbireylerin  tiiketimin tasidigi  degerlerin  farklilasip

farklilagsmadiklarini test etmek icin anova varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.47

tizerinde tanimlayici istatistikler sonuglar bulunmaktadir.

Cizelge 4.47: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Gelir Degiskeni Tanimlayici
Istatistikleri

Ortalama icin
%95 Giiven
Arahgi
Std. Std. Alt Ust En En
N Ort. Sapma Hata Smr Smr Az Fazla

Sembolik  1.Grup 152 3,0164 0,91773 0,10527 2,8067 3,2262 1,00 5,00
2.Grup 282 3,1649 0,79217 0,06671 3,0330 3,2968 1,00 5,00
3.Grup 192 3,4063 0,82098 0,08379 3,2399 3,5726 1,00 5,00
Toplam 626 3,2029 0,84328 0,04766 3,1091 3,2967 1,00 5,00

Statii 1.Grup 152 19211 0,42073 0,04826 1,8249 2,0172 1,25 3,25
2.Grup 282 2,7465 0,70076 0,05901 2,6298 2,8631 1,25 4,75
3.Grup 192 4,0469 0,29761 0,03037 3,9866 4,1072 3,50 4,75
Toplam 626 2,9449 0,96781 0,05470 2,8373 3,0525 1,25 4,75

Hedonik 1.Grup 152 2,4908 1,03657 0,11890 2,2539 2,7277 1,00 4,33
2.Grup 282 2,7804 0,96838 0,08155 2,6192 2,9417 1,00 4,67
3.Grup 192 3,0176 1,04124 0,10627 2,8066 3,2286 1,00 4,67
Toplam 626 2,7828 1,02320 0,05783 2,6690 2,8966 1,00 4,67

Gosterisci 1.Grup 152 2,4638 0,74241 0,08516 2,2942 2,6335 1,00 4,00
2.Grup 282 2,8670 0,91053 0,07668 2,7154 3,0186 1,00 4,50
3.Grup 192 3,1771 0,82232 0,08393 3,0105 3,3437 1,25 4,75
Toplam 626 2,8642 0,88294 0,04991 2,7660 2,9624 1,00 4,75

Materyalist 1.Grup 152 1,9164 0,70835 0,08125 1,7546 2,0783 1,00 4,00
2.Grup 282 2,0872 0,76273 0,06423 1,9602 2,2142 1,00 4,33
3.Grup 192 2,2183 0,84219 0,08596 2,0477 2,3890 1,00 4,67
Toplam 626 2,0860 0,78104 0,04415 1,9991 2,1728 1,00 4,67
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Cizelge 4.47 incelendiginde 1. grup 152 bireyden, 2. grup 282 bireyden, 3. grup ise
192 kisiden olusmaktadir. Cizelge 4.48 iizerinde tiiketimin tasidigi degerlere iliskin

gelir degiskeni anova varyans analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.48: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Gelir Degiskeni Varyans Analizi

(ANOVA)
Kareler Kareler
Toplamn df  Ortalamasi F Anlam
Sembolik Gruplar 6,815 2 3,408 4912 0,008

Arasi
Grupig:i 215,052 310 0,694

Toplam 221,867 312

Statii Gruplar 201,798 2 100,899 345,856 0,000
Arasi

Gruplgi 90,439 310 0,292

Toplam 292,237 312

Hedonik Gruplar 11,774 2 5,887 5,796 0,003
Arasi
Grup iqi 314,868 310 1,016

Toplam 326,642 312
Gosterisci Gruplar 21,583 2 10,791 15,093 0,000
Arasi
Grup i¢i 221,647 310 0,715
Toplam 243,229 312

Materyalizm Gruplar 3,866 2 1,933 3,214 0,042
Arasi
Grup I¢i 186,460 310 0,601

Toplam 190,326 312

Cizelge 4.48 incelendiginde, tiiketimin tasidigi degerlere iliskin gelir degiskeni
varyans analiz sonucu elde edilen anlamlilik degerlerinin tiimiinde tiiketimin tasidig1
degerlerin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu farkin hangi gelir araligi

arasinda olustugu analiz etmek icin Tukey testi uygulanmistir.

Tiiketimin tasidigi degerlere iligskin gelir degiskeni varyans Tukey HSD dagilimlar
ve c¢oklu karsilastirma goriiniimii Cizelge 4.49 iizerinde gosterilmektedir. Tiiketim

tasidig1r degere yonelik alt boyutlar kapsaminda; sembolik tiiketim-gelir degiskeni
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Tukey HSD*P Testi Cizelge 4.50, hedonik tiiketim-gelir degiskeni Tukey HSD?P
Testi Cizelge 4.51, materyalist tiiketim-gelir degiskeni Tukey HSD®P Testi Cizelge
452, statii tikketimi-gelir degiskeni Tukey HSD*® Testi Cizelge 4.53 ve gosterisci
tiketim-gelir  degiskeni Tukey HSD*" Testi ise Cizelge 4.54 iizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.49: Tiiketimin Tasidig1 Degerlere iliskin Gelir Degiskeni Varyans Tukey

HSD Dagilimi
%95 Giiven
Arah@
Ortalama  Std. Alt Ust
Bagimh Degisken Fark (I-J) Hata Anlam. Smr Simir
Sembolik 1.Grup 2.Grup -0,14845 0,11852 0,423 -0,4276 0,1307

3.Grup -,38980° 0,12788 0,007 -0,6910 -0,0886
2.Grup 1.Grup 0,14845 0,11852 0,423 -0,1307 0,4276
3.Grup -0,24136 0,11021 0,074 -0,5009 0,0182
3.Grup 1.Grup ,38980" 0,12788 0,007 0,0886 0,6910
2.Grup  0,24136  0,11021 0,074 -0,0182 0,5009

Statii 1.Grup 2.Grup -82540° 0,07686 0,000 -1,0064 -0,6444
3.Grup -2,12582° 0,08293 0,000 -2,3211 -1,9305

2.Grup 1.Grup ,82540" 0,07686 0,000 0,6444 1,0064

3.Grup -1,30042° 0,07147 0,000 -1,4687 -1,1321

3.Grup 1.Grup 2,12582° 0,08293 0,000 11,9305 2,3211

2.Grup 1,30042° 0,07147 0,000 1,1321  1,4687

Hedonik 1.Grup 2.Grup -0,28964 0,14342 0,109 -0,6274 0,0481
3.Grup -,52681" 0,15474 0,002 -0,8912 -0,1624

2.Grup 1.Grup 0,28964 0,14342 0,109 -0,0481 0,6274

3.Grup -0,23718 0,13336 0,178 -0,5512 0,0769

3.Grup 1.Grup ,52681° 0,15474 0,002 0,1624 0,8912

2.Grup 0,23718 0,13336 0,178 -0,0769 0,5512

Gosterisei 1.Grup 2.Grup -,40321" 0,12033 0,003 -0,6866 -0,1198
3.Grup -,71327° 0,12983 0,000 -1,0190 -0,4075

2.Grup 1.Grup ,40321" 0,12033 0,003 0,1198 0,6866

3.Grup -,31006" 0,11189 0,016 -0,5736 -0,0466

3.Grup 1.Grup ,71327" 0,12983 0,000 0,4075 1,0190

2.Grup  ,31006° 0,11189 0,016 0,0466 0,5736
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Cizelge 4.49: (Devami) Tiiketimin Tasidig1 Degerlere Iliskin Gelir Degiskeni
Varyans Tukey HSD Dagilimi1

Materyalist 1.Grup 2.Grup -0,17079 0,11036 0,270 -0,4307 0,0891
3.Grup -,30189" 0,11908 0,031 -0,5823 -0,0215

2.Grup 1.Grup 0,17079 0,11036 0,270 -0,0891  0,4307

3.Grup -0,13110 0,10262 0,409 -0,3728 0,1106

3.Grup 1.Grup ,30189° 0,11908 0,031 0,0215 0,5823

2.Grup 0,13110 0,10262 0,409 -0,1106 0,3728

Cizelge 4.50: Sembolik Tiiketim-Gelir Degiskeni Tukey HSD 2P Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

Gelir N

1 2
1.Grup 152 3,02
2.Grup 282 3,16 3,16
3.Grup 192 3,41
Sig. 0,427 0,108

Cizelge 4.51: Hedonik Tiiketim-Gelir Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi

Alfa alt kiimesi = 0.05

N
1 2
1.Grup 152 2,49
2.Grup 282 2,78 2,78
3.Grup 192 3,02
Sig. 0,111 0,228

Cizelge 4.52: Materyalist Tiiketim-Gelir Degiskeni Tukey HSD P Dagilim

Alfa alt kiimesi = 0.05

Gelir N

1 2
1.Grup 152 1,92
2.Grup 282 2,09 2,09
3.Grup 192 2,22
Sig. 0,274 0,465
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Cizelge 4.53: Statii Tiiketimi-Gelir Degiskeni Tukey HSD #° Dagilimi
g g g

Alfa alt kiimesi = 0.05

Gelir N

1 2 3
1.Grup 152 1,92
2.Grup 282 2,75
3.Grup 192 4,05
Sig. 1,000 1,000 1,000

Cizelge 4.54: Gosterisci Tiiketim-Gelir Degiskeni Tukey HSD P Dagilimi
Alfa alt kiimesi = 0.05

Gelir N 1 5 3
1.Grup 152 2,46

2.Grup 282 2,87

3.Grup 192 3,18
Sig. 1,000 1,000 1,000

Cizelge 4.49, Cizelge 4.50, Cizelge 4.51, Cizelge 4.52, Cizelge 4.53 ve Cizelge 4.54
incelendiginde; sembolik tiiketim de 1. grup ile 3. grup; statii tiikketiminde 3. grup
hem 1. grup ile hem 2. grup ile ayrica 2. grup 1. grup ile; hedonik titketim de 1. grup
ile 3. grup; gosterisci tilketiminde 3. grup hem 1. grup ile hem 2. grup ile ayrica 2.
grup 1. grup ile; materyalist tiiketim de 1. grup ile 3. grup anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. Gelir seviyesi ile tiiketimin tasidigr degerlere olan egilim

ortalamasi dogru orantili bir profil ¢izmektedir.

4.4 Sosyodemografik Ozellikler Yoniiyle Sosyal Sorumlu Tiiketim

Davramslarina fliskin Bulgular

4.4.1 Cinsiyet degiskenine gore sosyal sorumlu tiiketim davramslarima iliskin

bulgular

Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin, sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina
yonelik algisinin farklilasip farklilagsmadiklarina yonelik bagimsiz iki 6rneklem t-
testi gergeklestirilmistir. Sosyal sorumlu tiikketim davraniglarina iliskin cinsiyet

degiskeni bagimsiz drneklem t-testi sonuglart Cizelge 4.55 {izerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.55: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislaria iliskin Cinsiyet Degiskeni
Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarm Esitligi icin T-Testi
Levene Testi

Ortalama icin
Anlam Std. %095 Giiven

(2-  Ortalama Hata Arahgi
F  Anlam ¢t Sd.  Kuyruk)  Fark Farki Diisiik Yiiksek

Cinsiyet
Sosyal 7,659 0,006 5,578 311 0,000 0,52921 0,09488 0,34253 0,71590

Sorumlu 5,426 255,843 0,000 0,52921 0,09752 0,33716 0,72127

Cizelge 4.55 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davranislari cinsiyet degiskenine

gore farklilasmaktadir.

Sosyal sorumlu tiiketim davraniglarma iligkin cinsiyet degiskeni grup istatistikleri

Cizelge 4.56 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.56: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislaria iliskin Cinsiyet Degiskeni
Grup Istatistikleri

Std. Std.
Cinsiyet Say1 Ort. Sapma  Hata Ort.
Sosyal Kadin 352 3,5205  0,74591 0,05622

|
SOUM ek 274 29912 093270 0,07969

Cizelge 4.56 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik olarak
kadinlarin erkeklere oranla spor igerikli gorsellere yonelik algi ortalama degeri

0,5292 daha yiiksektir.

4.4.2 Yas degiskenine gore sosyal sorumlu tiiketim davramislarina iliskin

bulgular

Yas gruplart itibariyle bireylerin sorumlu tiiketim davramislarinin farklilasip
farklilasmadiklarin1 test etmek igin varyans analizi yapilmistir. Sosyal sorumlu
tilketim davranislarina iliskin yas degiskeni tanimlayici istatistikleri Cizelge 4.57

izerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.57: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Yas Degiskeni
Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama icin
%95 Giiven
Arahigi
Std. Std. Alt  Ust En
N Ort. Sapma Hata Smr Smr EnAz Fazla
Sosyal 1.Grup 180 3,5889 0,64746 0,06825 3,4533 3,7245 1,80 5,00
Sorumlu 2.Grup 240 3,1567 0,85018 0,07761 3,0030 3,3103 1,20 5,00

3.Grup 206 3,1806 1,00255 0,09878 2,9846 3,3765 1,40 5,00

Toplam 626 3,2888 0,87202 0,04929 3,1918 3,3858 1,20 5,00

Cizelge 4.57 incelendiginde, sosyal sorumlu tiikketim davraniglarina iligkin yas
degiskeni tanimlayici istatistiklerinde; 1 yas grubuna ait yas ortalamasinin, 3,58; 2
yas grubuna ait yas ortalamasinin 3,15; 3. yas grubu ait yas ortalamasinin ise 3.18

oldugu goriilmektedir.
Cizelge 4.58 lizerinde sosyal sorumlu tiikketim davraniglarina iliskin yas degiskeni

anova varyans analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.58: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Yas Degiskeni
Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F Anlam
Sosyal Gruplar 11,406 2 5,703 7,828 0,000

Sorumlu Arasi

Grup I¢i 225,845 310 0,729

Toplam 237,251 312

Cizelge 4.58 incelendiginde, sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina iliskin yas
degiskeni analiz sonucu elde edilen anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu
goriilmektedir. Bu farkin hangi yas gruplar1 arasinda olustugu analiz etmek igin

Tukey testi uygulanmistir.

Sosyal sorumlu tiikketim davraniglarina iliskin yas degiskenine gore Tukey HSD,
¢oklu karsilagtirma goriinimii Cizelge 4.59 {izerinde gosterilmektedir. Sosyal
sorumlu tiiketim davramislarina iliskin yas degiskeni Tukey HSD?®P Testi ise Cizelge

4.60 tizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.59: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Yas Degiskeni Tukey

HSD Dagilimi
%95 Giiven
Arahg
Ortalama Std. Alt Ust
Bagimh Degisken Fark (1-J) Hata Anlam. Smr Smr
Sorumlu 1.Grup 2.Grup  ,43222° 0,11902 0,001 0,1519 0,7125
Tiiketim 3.Grup  ,40831" 0,12316 0,003 0,1183 0,6983

2.Grup 1.Grup -,43222° 0,11902 0,001 -0,7125 -0,1519
3.Grup -0,02392 0,11465 0,976 -0,2939 0,2461

3.Grup 1.Grup -,40831" 0,12316 0,003 -0,6983 -0,1183
2.Grup  0,02392 0,11465 0,976 -0,2461 0,2939

Cizelge 4.60: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Yas Degiskeni Tukey

HSD 2P Dagilimi
Alfa alt kiimesi = 0.05
N 1 2
2.Grup 240 3,1567
3.Grup 206 3,1806
1.Grup 180 3,5889
Sig. 0,978 1,000

Cizelge 4.59 ve Cizelge 4.60 incelendiginde; sorumlu tiiketim davranislarina egilim
1. grup (18-35 yas araligi) hem 2. grup (36-45) hem de 3. grup (45 yas ve lizeri)
arasinda anlamh bir sekilde farklilagsmaktadir. 1. grubun ortalamasi 3,5889 olup 2. ve
3. grup ortalamalar1 sirasiyla 3,1567 ve 3.1806 ile birbirine yakin oldugu

sOylenebilir.

4.4.3 Egitim dizeyi degiskenine gore sosyal sorumlu tiikketim davramslarina

iliskin bulgular

Bireylerin egitim durumlarina gore sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik
egilimlerinin farklilagip farklilagsmadiklarini test etmek amaciyla egitim diizeyine
yonelik gruplarin ortalamalarini ve bunlarla baglantili olan islemlerin analizini
gerceklestirmek amaciyla varyans analizi istatistiksel yontemi kullanilmistir. Amaca
yonelik varyans analizi sonucu elde edilen sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina
iliskin egitim degiskeni tamimlayic1 istatistikleri Cizelge 4.61 {izerinde

gosterilmektedir.
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Cizelge 4.61: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Egitim Degiskeni
Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama icin
%95 Giiven
Araligi
Std. Std. Alt  Ust En
N Ort. Sapma Hata Smir Smir EnAz Fazla
Sorumlu 1.Grup 116 2,0103 0,36977 0,04855 1,9131 2,1076 1,20 3,00
Tiketim

2.Grup 326 3,3767 0,67491 0,05286 3,2723 3,4811 2,00 5,00
3.Grup 184 3,9391 0,47693 0,04972 3,8404 4,0379 3,00 5,00

Toplam 626 3,2888 0,87202 0,04929 3,1918 3,3858 1,20 5,00

Cizelge 4.61 incelendiginde 1 egitim durumu ortalamasinin 2,01; 2. egitim grubunun
ortalamasmin 3,37; 3 egitim grubunun ortalamasinin 3,93 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.62 lizerinde anova varyans analiz sonug¢lar1 bulunmaktadir.

Cizelge 4.62: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Egitim Degiskeni
Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplam df Ort. F Anlam
Sosyal Gruplar 134,967 2 67,483 204,526 0,000
Sorumlu  Arasi
Grupigi 102,284 310 0,330

Toplam 237,251 312

Cizelge 4.62 incelendiginde bireylerin egitim seviyelerine gore sorumlu tiiketim
davraniglarina yonelik egilimleri anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Bu farkin
hangi egitim seviyeleri arasinda olustugu analiz etmek i¢in Tukey testi
uygulanmistir. Tukey HSD, ¢oklu karsilastirma goriiniimii Cizelge 4.63, Tukey
HSD?P testi Cizelge 4.64 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.63: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarima Iliskin Egitim Degiskeni

Tukey HSD Dagilimi
%95 Giiven
Arahg:
Ortalama  Std. Alt Ust
Bagimh Degisken Fark (1-J) Hata Anlam Siir S

Sosyal 1.Grup 2.Grup -1,36634" 0,08782 0,000 -1,5732 -1,1595
Sorumlu
3.Grup -1,92879" 0,09631 0,000 -2,1556  -1,7020
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Cizelge 4.63: ( Devami) Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina iliskin Egitim
Degiskeni Tukey HSD Dagilimi

%95 Giiven
Araligi
Ortalama  Std. Alt Ust
Bagimh Degisken Fark (I-J) Hata Anlam Simir Simir
2.Grup 1.Grup  1,36634° 0,08782 0,000 1,1595  1,5732
3.Grup -,56244"  0,07490 0,000 -0,7388  -0,3860
3.Grup 1.Grup  1,92879" 0,09631 0,000 1,7020  2,1556

2.Grup ,56244"  0,07490 0,000 0,3860  0,7388

Cizelge 4.64: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarima iliskin Egitim Degiskeni

Tukey HSD #° Dagilim1
Alfa alt kiimesi = 0.05
Egitim N 1 2 3
1.Grup 58 2,0103
2.Grup 163 3,3767
3.Grup 92 3,9391
Sig. 1,000 1,000 1,000

Cizelge 4.63 ve Cizelge 4.64 incelendiginde sorumlu tiketimde tim egitim

seviyelerinin birbirleriyle anlamli bir sekilde ayristig1 goriilmektedir.

4.4.4 Spor takibi degiskenine gore sosyal sorumlu tiiketim davramslarina iliskin

bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin spor takip durumlarma gore, sosyal sorumlu tiiketim

davraniglarina yonelik egiliminin, farklilagip farklilagsmadiklarina yonelik bagimsiz

iki Ornek t-testi gerceklestirilmistir. T-testi sonuglari Cizelge 4.65 {izerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.65: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Spor Takip Degiskeni
Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Levene Testi

Ortalama i¢in

Anlam 695
Std. Giiven Arahg:
Spor (2- Ortalama Hata
Takip F AMam o sg.  Kuruk) o Fark Farki  Disiik  Yiiksek
Sorumlu 7,939 0,005 5,480 311 0,000 0,51809 0,09455 0,33206 0,70412
Tiiketim

5551 310,741 0,000 0,51809  0,09333 0,33444 0,70173
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Cizelge 4.65 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davraniglari, bireylerin spor
takip durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Bu farki irdelemek igin
grup istatistikleri ¢izelgesi incelendiginde spor takipcilerinin daha yiiksek bir
ortalama ile sorumlu tiiketim ile uyum sagladigi ve spor takipgisi olmayan bireyler
ile 0,5181 degerinde bir fark olustugu goriilmektedir. Sosyal sorumlu tiikketim
davraniglarina iligkin spor takip degiskeni grup istatistikleri Cizelge 4.66 tizerinde

gosterilmektedir.

Cizelge 4.66: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina iliskin Spor Takip Degiskeni
Grup Istatistikleri

Spor Std. Std.
Takip Say1 Ort. Sapma Hata Ort.
Sorumlu Evet 290 3,5669 0,75278 0,06251

Tiketim  p,y,r 336 3,0488  0,89830  0,06931

Cizelge 4.66 incelendiginde, Spor takipgilerinin sosyal sorumlu tiiketim davraniglari

ortalamast 3,56; spor takipgisi olmayanlarin ortalamasi 3,04 oldugu goriilmektedir.

4.45 Spor veya egzersiz yapma durumu degiskenine gore sosyal sorumlu

tilkketim davranislarina iliskin bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin spor veya egzersiz yapma durumlarina gore, sosyal
sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik algisimin farklilasip farklilasmadiklarina

yonelik bagimsiz iki 6rneklem t-testi gergeklestirilmistir.
Sosyal sorumlu tiiketim davranislarina iliskin spor ve egzersiz yapma bagimsiz

orneklem t-testi sonuglar1 Cizelge 4.67 lizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 4.67: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarmna Iliskin Spor ve Egzersiz
Yapma Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
Levene Testi

Ortalama i¢in

Spor %95 Giiven
veya ' Anlam Ortalama Std. Arahgi
Egzersiz (2- Fark Hata Diisiik  Yiiksek
Yapma F  Anlam t Sd. Kuyruk) Farka ust ukse

Sosyal 4,55 0,034 1,705 311 0,089 0,17066  0,10007 -0,02624 0,36757

Sorumiu 1659 244131 0098 017066 0,10285 -0,03191 0,37324
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Cizelge 4.67 incelendiginde sosyal sorumlu tiiketim davraniglari, bireylerin spor

veya egzersiz yapma durumuna gore anlamli bir fark olusmamaktadir.

4.4.6 Gelir diizeyi degiskenine gore sosyal sorumlu tiiketim davranislarina

iliskin bulgular

Gelir araligina gore bireylerin sorumlu tiiketimin farklilagip farklilagsmadiklarini test
etmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Cizelge 4.68 iizerinde tanimlayici istatistikler

bulunmaktadir.

Cizelge 4.68: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Gelir Degiskeni
Tanimlayici Istatistikleri

Ortalama i¢in

%95 Giiven

Arahg
Std. Std. Alt Ust En En
N Ort. Sapma Hata Smr Smr Az Fazla
Sosyal  1.Grup 152 2,9474 1,08486 0,12444 2,6995 3,1953 1,40 5,00
Sorumlu 2.Grup 282  3,3943 0,70628 0,05948 3,2767 3,5119 1,60 5,00
3.Grup 192 3,4042 0,84254 0,08599 3,2335 3,5749 1,20 5,00
Toplam 626  3,2888 0,87202 0,04929 3,1918 3,3858 1,20 5,00

Cizelge 4.68 incelendiginde 1. gelir grubunun ortalamasi1 2,94; 2.

gelir grubunun

ortalamasi 3,39; 3. gelir grubunun ortalamasi 3,40 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.69 lizerinde anova varyans analiz sonug¢lari bulunmaktadir.

Cizelge 4.69: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Gelir Degiskeni
Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler
Toplam df Ort. F Anlam
Sorumlu  Gruplar 11,708 2 5,854 8,046 0,000
Tiketim Arasi
Grupi¢i 225,543 310 0,728
Toplam 237,251 312

Cizelge 4,69 incelendiginde, analiz sonucu elde edilen anlamlilik degerinin 0,05’ten
kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu farkin hangi gelir gruplar arasinda olustugu analiz
etmek icin Tukey testi uygulanmistir. Tukey HSD, ¢oklu karsilagtirma goriiniimii

Cizelge 4.70, Tukey HSD?P Testi Cizelge 4.71 iizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.70: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarima iliskin Gelir Degiskeni
Varyans Tukey HSD Dagilimi1

%95 Giiven
Arahg
Ortalama  Std. Alt Ust
Bagimh Degisken Fark (1-J) Hata Anlam. Smr Smir
Sosyal 1.Grup 2.Grup -,44696"  0,12138 0,001  -0,7328 -0,1611

Sorumlu
3.Grup -,45680" 0,13097 0,002 -0,7652 -0,1484

2.Grup 1.Grup ,44696°  0,12138 0,001 0,1611 0,7328
3.Grup -0,00984  0,11287 0,99  -0,2756 0,2560

3.Grup 1.Grup -44696° 0,12138 0,001 -0,7328 -0,1611
2.Grup -,45680"  0,13097 0,002 -0,7652 -0,1484

Cizelge 4.71: Sosyal Sorumlu Tiiketim Davranislarina Iliskin Gelir Degiskeni Tukey

HSD 2P Dagilim
Alfa alt kiimesi = 0.05
N 1 2
2.Grup 282 2,9474
3.Grup 192 3,3943
1.Grup 152 3,4042
Sig. 1,000 0,996

Cizelge 4.70 ve Cizelge 4.71 incelendiginde; sorumlu tiiketime yaklasim 3. grup hem
1. grup hem de 2. grup ile ayrica 2. grup, l.grup ile anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir. Gelir seviyesi ile sorumlu tiiketime olan uyum ortalamasi dogru

orantil1 bir profil ¢izmektedir.

4.5 Gorsel Retorik Tipolojisi Cercevesinde Spor icerikli Gorsel Metaforlara
fliskin Bulgular

Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan gelistirilen gorsel retorik tipolojisinin gorsel
yapt kriterine uygun bir sekilde secilen spor icerikli gorsel metaforlara yonelik
bulgulara bu boliimde yer verilmektedir. Calisma kapsaminda sporla iliskilendirilmis
gorseller, gorsel retorik tipolojisini olusturan Phillips ve McQuarrie (2004) modeli

cergevesinde ¢oziimlenerek analiz edilmistir.

Tipoloji, iki boyutun kesismesiyle olusturulan bir hiicre matrisinden olusmaktadir:
Bunlardan ilki gorsel retorik figiirii olusturan iki unsurun reklamda fiziksel olarak
resmedilme bi¢imini ifade eden ve li¢ olasilig1r (yan yana getirme, birlestirme ve

yerine koyma) ayirt ettigimiz gorsel yap1 ve digeri gorseli anlamak i¢in gereken

139



bilissel islemin hedefini veya odagini ifade eden ve yine li¢ olasilig1r (baglanti,
benzerlik ve karsitlik) ayirt ettigimiz anlam isleminden olugmaktadir. Sonug¢ olarak
tipolojide, temelde birbirinden farkli dokuz tir gorsel retorik 6ge oldugu
belirtilmektedir (Phillips ve McQuarrie, 2004). Ayrica dil metaforu ile ifadenin
giiclendirildigi gorsel metaforlar, iizerlerinde dil metaforu bulunan gorsellerin
birlikte yorumlanmasini ifade eden Roland Barthes’in yaklagimi ile ¢éziimlenmistir.
Barthes'a gére anlamlandirma teorisi; iki diizey olmak iizere diiz anlam ve yan anlam
seklinde tanimlanmaktadir. Barthes zaman zaman tigiincii bir anlamlandirma diizeyi
olarak bunlarin bir araya gelerek mit bigiminde ideoloji lirettigini iddia etmektedir.
Mitler, kiiltiirel ya da tarihsel bilgiyi dogal hale doniistiiren, sosyal olarak kontrol
edilen temsiller olarak adlandirilmaktadir. Anlam, gosteren ile gosterilen arasindaki
iligkiyi, ¢cagrisim ise bir kelimenin ge¢misinden dolay1 ona yiikledigi anlami ifade

etmektedir (Budiman, 2011).

Gostergebilim analizi, cogunlukla goriintii iceren reklamlari ¢oziimlemek amaciyla
siklikla uygulanan bir analiz yontemidir. Dergiler, gazeteler ve televizyonlar gibi
iletisim organlarinda yayinlanan reklamlar1 okurken, reklamdaki islevsel gostergeler
oncelik kategorisine gore belirlenip daha sonra analiz edilerek anlamlandirma

asamasina gecilmektedir (Parsa ve Parsa, 2004).

Calismanin bu bolimiinde; belirlenmis olan spor igerikli goérsel metaforlarin
incelenmesi i¢in nitel arastirma yontemlerinden biri olan gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilmistir. Gostergebilim, anlamin en kiiciik birimi olarak nitelendirilen
gostergelere odaklanmaktadir. Bu dogrultuda gostergelerin, anlamin insasindaki
islevinin ~ analiz  edilmesi  gostergebilimsel  ¢oziimleme  yontemleri ile
saglanabilmektedir. Gostergebilimin temellendigi baslica ilkelerden biri anlamin
farkli olgular tarafindan olusarak meydana gelmesidir. Bu farklilik ise ancak
gosteren ya da gosterilen arasindaki karsitlikla beraber anlamlandirilabilmektedir

(Olgundeniz ve Parsa, 2014; Yan ve Ming, 2015).

Calisma kapsaminda sirasiyla; baglanti/yan yana koyma, baglanti/birlestirme,
baglanti/yerine  koyma, benzerlik/yan yana koyma, benzerlik/birlestirme,
benzerlik/yerine koyma, karsithik/yan yanana koyma, Kkarsitlik/birlestirme,
karsitlik/yerine koyma gorsel yapilart anlam, yan anlam, mit anlamlandirma teorisi

ile birlikte analiz edilmistir.
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Baglanti / Yan Yana Koyma Gorsel Yapist

Sekil 4.1: Baglant1 / Yan Yana Koyma
Kaynak: Url-8

“X, Y ile iligkilidir” biciminde formiile edilmis olan ‘Baglanti-Yan Yana Koyma’
olarak tanimlanan gorsel metaforda X ile Y 0Ogesi imge igerisinde yan yana
gosterilmistir.

Anlami: Spor ayakkabilari, mavi s1vi dolu kapakli plastik siseler, logo

Yan Anlam: Cevre dostu spor trtinleri

Mit: Siirdiiriilebilirlik, geri doniisiim

Analiz: Adidas spor ayakkabisi atik plastie benzetilmemektedir. Adidas spor
ayakkabisinin atik plastik ile baglantili oldugunu, atik plastik {riinler kullanilarak
tiretildigi ve cevre dostu oldugu vurgulanmaktadir. Boylece spor endiistrisinin
paydast olan marka, hedeflenen kitle tlizerinde ¢evresel duyarlilik ve siirdiiriilebilir

tilketim bilinci olusumuna katki saglamay1 amaclamistir.

Baglanti / Birlestirme Gérsel Yapisi

CORRE CON EL CORAZON

|

Sekil 4.2: Baglanti1 / Birlestirme
Kaynak: Url-9
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“X, Y ile iliskilidir” bi¢ciminde formiile edilmis olan ‘Baglanti-Birlestirme’ olarak
tanimlanan gorsel metaforda X ve Y Ogesi imge igerisinde grafiksel olarak
birlestirilerek gosterilmistir.

Anlami: Spor ayakkabi, metin, sigeler, konektorler

Yan anlam: Spor arasindaki iliski ve kalp saglig

Mit: Saglikli yasam

Analiz: New Balance spor ayakkabisi insan kalbi gibidir dememektedir. Bunun
yerine New Balance spor ayakkabist saglikli bir kalp ile iligkilidir vurgusu
yapilmaktadir. Imgede gorsel metafor ile birlikte dil metaforu “Kalbinle kos” (Corre
Con El Corazon) kullanilmistir. Bdylece spor endiistrisi markasi, hedeflenen kitleye

sporun saglikli yasam i¢in 6nemini {iriinii ile birlikte ifade etmektedir.

Baglanti / Yerine Koyma Gérsel Yapisi

Sekil 4.3: Baglant1 / Yerine Koyma
Kaynak: Url-10

“X, Y ile iliskilidir” bigiminde formiile edilmis olan ‘Baglanti-Yerine Imaj Koyma’
olarak tanimlanan gorsel metaforda, X ve Y 6gesinden yalnizca biri imge igerisinde

gosterilmistir.

Anlami: Amerikan futbolu oyuncusu ve balerin bir arada, Amerikan futbolu topu,
logo

Yan anlam: Birlestiren {irlin en zorlu ve en hassas uygulamalar bir arada cihaz (hepsi

bir arada)

Mit: Islevsellik
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Analiz: LG Twin Wash ¢amasir makinesi reklaminda makinenin ayni anda hassas ve
zorlu camasirlan yikayabildigini vurgulamaktadir. Hedef kitleye sunulurken hassas
bir spor olan bale ile daha sert bir spor olan Amerikan futbolu imajlar
iliskilendirilmistir. ifadeyi giiclendirmek ve hedeflenen kitleye carpici bir sekilde

sporun etki giiciiyle mesaj iletilmek istenmistir.

Benzerlik / Yan Yana Koyma Goérsel Yapist

LET'S NOT TALK HISTORY YET. M
HE’S STILL MAKINGITE™ g 2

Sekil 4.4: Benzerlik / Yan Yana Koyma
Kaynak: Url-11

“X, Y gibidir” bi¢iminde formiile edilmis olan ‘Benzerlik-Yan Yana Koyma’ olarak

tanimlanan metaforda, X ve Y 6gesi imge igerisinde yan yana gosterilmistir.
Anlami: Tenis oyuncusu Roger Federer, raket, saat, marka logosu, metin

Yan anlam: Gegmisin ve bugiiniin stirekliligi tenisgi ve saat markasinin basarilar
Mit: Kalitenin siirekliligi

Analiz: Reklamin amaci Imgede yer alan Rolex saat reklaminda tiiketicilerden Rolex
ve Roger Federer’i karsilastirmalar1 ve aralarinda benzerlik bulmalar1 istenmektedir.
Rolex ve Federer her ikisi de yan yana (birlestirilmis sekilde degil) reklamda

gosterilmektedir.
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Boylece Rolex markasi tarafindan yan yana koyma yoOntemiyle benzerlik gorseli
olusturulmaktadir. Gorseller birbirine benzemese de hedef kitlenin bu iki gorsel
arasinda yapisal benzerligi kolaylikla algilamas1 beklenmektedir. Yani Rolex, Roger
Federer gibidir ciinkii her ikisi de ge¢misteki basarilariyla 6viinmek yerine hala
basarilarina devam etmektedir. Gorsel tizerindeki ‘ Heniiz tarih konusmayalim, o hala
tarih yaziyor’ (Let’s not talk history yet, he is still making it) dil metaforuyla ifade
giiclendirilmistir. Yalnizca sporseverler tarafindan degil, toplumun bircok kesimi
tarafindan bilinirligi olan ve bir spor fenomenine doniisen Roger Federer ile hedef
kitleye ulasilmak istenirken, marka tarafindan sporun toplum iizerindeki giiciinden

faydalanmak amaglanmastir.

Benzerlik / Birlestirme Gorsel Yapist

Sekil 4.5: Benzerlik / Birlestirme
Kaynak: Url-12

“X, Y gibidir” biciminde formiile edilmis olan ‘Benzerlik-Birlestirme’ olarak
tanimlanan gorsel metaforda X ve Y Ogesi imge igerisinde grafiksel olarak

birlestirilerek gosterilmistir.
Anlami: Ayak, deri, ayakkabi, el, metin, logo
Yan anlam: Insanla biitiinlesmis {iriin viicut

Mit: Ergonomi, biitlinliik
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Analiz: Asics ayakkabi reklami hedef kitleden, insan ayagi ile Asics ayakkabisi
arasinda benzerlikleri bulmalar1 istemektedir. Ayakkab1 gorseli kismen gosterilmis

ve insan ayag1 gorseli ile birlestirilmistir.

Spor endiistrisi markasi tarafindan Asics spor ayakkabisinin, iiretilirken insan ayak
yapisindan esinlenerek birebir uyumlu oldugunu anlatmak istemektedir. Bu amagla
imgede gorsel metafor ile birlikte dil metaforu ‘Icinizdeki atleti ortaya ¢ikarin’

(Reveal your inner athlete) kullanilmustir.

Benzerlik / Yerine Koyma Gorsel Yapist

Sekil 4.6: Benzerlik / Yerine Koyma
Kaynak: Url-13

“X, Y gibidir” bigiminde formiile edilmis olan ‘Benzerlik-Yerine Imaj Kullanma’
olarak tanimlanan gorsel metaforda, X ve Y 6gesinden yalnizca biri imge igerisinde

gosterilmistir.

Anlami: Golf sahasi, golf topu, golf deligi, metin, logo

Yan anlam: Hedefe giden yol (teslimat)

Mit: Giivenli giivenilir lojistik

Analiz: Imgede gosterilen Uluslararas: lojistik sirketi olan DHL’ in reklaminda
karsilastirilan iki imgeden yalnizca birinin gosterildigi, yerine farkli bir imge

kullanilarak benzerlik figiirii olusturulmustur. Gorselde herhangi bir DHL lojistik

aracinin ya da {iriinii bulunmamaktadir.
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Hedef kitlenin mesaj1 algilamasi i¢in golf topunun delige ulagsmasi ile lojistigin temel
amaci olan iirlinii dogru sekilde adrese teslim ¢agrisimi yapilmaktadir. Boylece golf

sporu metaforu ile gii¢lii bir anlatim sergilenmek istenmistir.

Karsitlik / Yan Yanana Koyma Gérsel Yapisi

Sekil 4.7: Karsitlik / Yan Yana Koyma
Kaynak: Url-14

“X, Y gibi degildir” bi¢iminde formiile edilmis olan “Karsitlik-Yan Yana Koyma”
olarak tanimlanan gorsel metaforda, X ve Y 0Ogesi imge igerisinde birlikte

gosterilmistir.

Anlami: Saglikli kisi, saglikli olmayan kisi, hazir gida, dambil, elma, makine sistemi,

tamir eden kisiler, bakim yapan kisiler
Yan anlam: Sporun insan tizerindeki etkisi, saglikli sistem
Mit: Saglikli yagam

Analiz: Bir fitness merkezinin tanittiminin yer aldigi gorsel iizerinde egzersiz yapan
kisinin zayif oldugu ve viicut sisteminin diizenli, kontrollii ve sorunsuz calistig
makine sistemi tizerinde yalnizca bakim yapildig1 gorseli ile goriilmektedir. Egzersiz
yapmayan ve elinde hazir yiyecekler ile gosterilen fazla kilolu kisinin, arizali bir
makine sistemi seklinde betimlenen viicut sisteminin tamir edilmeye ¢aligildig
goriilmektedir. Boylece spor merkezi tanitiminin yer aldigi gorsel araciligiyla saglikli

bir viicut i¢in egzersizin ve saglikli beslenmenin 6nemini vurgulamak istemistir.
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Karsitlik / Birlestirme Gorsel Yapist

Fake hurts real

Sekil 4.8: Karsitlik / Birlestirme
Kaynak: Url-15
“X, Y gibi degildir” biciminde formiile edilmis olan “Karsitlik-Birlestirme” olarak
tanimlanan gorsel metaforda, X ve Y 0Ogesi imge igerisinde birlestirilerek

gosterilmistir.

Spor endiistrisi markas1 olan Adidas tarafindan gorselde “orijinal iirtinleri kullanin”
mesaj1 verilmek istenmistir. Sahte {irlin kullanidiginda meydana gelecek durum
gosterilmistir. Boylece spor endiistrisi aracilifiyla orijinal {irin kullanilmadiginda
olas1 saglik sorunlarinin dogabilecegi mesaj1 verilmek istenmistir. Bununla birlikte
imgede dil metaforu kullanilarak “Sahte gercegin camini yakar (Fake hurts real)”

ifade giiclendirilmistir.

Karsithk / Yerine Koyma Gorsel Yapist

Sekil 4.9: Karsitlik / Yerine Koyma
Kaynak: Url-16
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“X, Y gibi degildir.” biciminde formiile edilen ‘Karsitlik-Yerine imaj Kullanma’
olarak tanimlanan gorsel metaforda, X ve Y 0gesinden yalnizca biri imge igerisinde
gbsterilmistir. Imgede oturagi olmayan Nike logolu bankta, Nike’nin iirettigi
herhangi bir iiriine yer verilmeyerek Nike spor yapma ile ilgili metaforik bir mesaj
vermektedir. Bu karsitlik iceren gorsel metaforik ifade ile Nike hedef kitlesini

hareket eden saglikli bir kisi olarak konumlandirmaktadir.

Boylece spor endiistrisi markasi olan Nike, hedef kitlesini fiziksel aktivite yapmaya

yonlendirmek istemektedir.

Baglanti Benzerlik Kargithk
Yanyana Koyma Yanyana Koyma Yanyana Koyma

Nipjisewae))
—

Baglanti Benzerlik Karsithk
Birlegtirme Birlegtirme Birlegtirme

R

Baglanti Benzerlik Kargithk
Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma  Yerine imaj Koyma

Sekil 4.10: Spor Icerikli Gérsel Metaforlar Gorsel Retorik Tipoloji Gésterimi

Bulgularin daha net bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in gorsel retorik tipolojisi
kriterlerine uygun olarak degerlendirilmeye sunulan spor icerikli gorsel metaforlar

Sekil 4.10 tizerinde gosterilmektedir.
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Cizelge 4.72: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Anlam Zenginligi %

Degerleri
B 6058 H 59,55 ____ NTF
Baglant: Benzerlik Kargithk
Yanyana Koyma Yanyana Koyma Yanyana Koyma
63,9 ____ FRE
Baglanti Benzerlik Kargithk
Birlegtirme Birlegtirme Birlegtirme
B 66,07 B 60,83 I 66,52
Baglanti Benzerlik Kargithk
Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma

Cizelge 4.72 incelendiginde; Spor icerikli gorsellere yonelik anlam zenginligi en
fazla %75,72 ortalama degeri ile karsitlik / yan yana koyma gorsel yapisinda
bulunmaktadir. En diisiik ortalama deger %59,55 ile benzerlik / yan yana koyma

gorsel yapisinda bulunmaktadir.

Cizelge 4.73: Spor Icerikli Gorsel Metaforlara Yénelik Anlam Karmagiklig1 %

Degerleri
B 5706 B 5540 B 5495
Baglanti Benzerlik Karsithk
Yanyana Koyma Yanyana Koyma Yanyana Koyma
B 54,31 B se68 B 56,04
Baglanti Benzerlik Kargithk
Birlegtirme Birlestirme Birlegtirme
B 60,32 I 58,15 R 52,01
Baglanti Benzerlik Karsithk
Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma

Cizelge 4.73 incelendiginde; Spor icerikli gorsellere yonelik anlam karmasikligi en
fazla %60,32 ortalama degeri ile baglanti/yerine imaj koyma gorsel yapisinda
bulunmaktadir. En diisiik ortalama deger %52,01 ile karsitlik / yan yana koyma

gorsel yapisinda bulunmaktadir.

Cizelge 4.74: Spor Igerikli Gorsel Metaforlara Yonelik Mesaj Anlasilabilirligi %

Degerleri
B 52,14 B 64,35 I s064
Baglanti Benzerlik Karsithk
Yanyana Koyma Yanyana Koyma Yanyana Koyma

B 64,66 B 66,26

Baglanti Benzerlik Karsithk

Birlestirme Birlestirme Birlestirme
B 5387 B ss,53 N 755
Baglanti Benzerlik Karsithk
Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma Yerine imaj Koyma
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Cizelge 4.74 incelendiginde Spor igerikli gorsellere yonelik mesaj anlasilabilirligi en
fazla %80,64 ortalama degeri ile karsitllk / yan yana koyma gorsel yapisinda
bulunmaktadir. En diisiik ortalama deger %52,14 ile baglanti / yan yana koyma

gorsel yapisinda bulunmaktadir.

4.6 Hipotez Testlerinin Ozet Sunumu

Cizelge 4.75: Hipotez Testlerinin Ozet Sunumu

H, Tiketim kiiltirinin tagidigt degerler ile sosyal sorumlu tiiketim Kapy
davranislarini arasinda anlamli bir iliski vardir.

H, Spor igerikli gdrsel metaforlara yonelik egilim ile sosyal sorumlu kapy|
tilkketim davranislari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H, Tiketim kiltiriinin  tagidigr  degerler ile spor igerikli gorsel kapyl
metaforlara yonelik egilim arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tiiketim kiiltiiriiniin tasidig1 degerlerin, sorumlu tiiketim davranislari
H, Uzerindeki etkisinde, spor icerikli gorsel metaforlara yonelik egilim kapy|
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hs Bireylerin, sosyodemografik &zellikleri yoniiyle, spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilim anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

Hs, Cinsiyet ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlamlt kpy|
diizeyde farklilagmaktadir.

Hg, Yas ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim anlaml diizeyde kapyl
farklilasmaktadir

Hs. Egitim durumu ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim kapy]
anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

Hsy SPOr takibi ile spor igerikli gdrsel metaforlara yonelik egilim anlamli kap
diizeyde farklilasmaktadir.

Hs. SPOr veya egzersiz yapmasi ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik apy)
egilim anlamh diizeyde farklilagsmaktadir

Hs Gelir durumu ile spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim Kapy|
anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

He Bireylerin, sosyodemografik 6zellikleri ydniiyle, sosyal sorumlu
tilketim davraniglar1 anlamh diizeyde farklilagmaktadir.

Cinsiyet ile sosyal sorumlu tiiketim davranislari anlamli diizeyde
Hea Kabul

farklilasmaktadir.

Yas ile sosyal sorumlu tiiketim davramslar1 anlaml diizeyde kapyl
farklilasmaktadir.
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Heb

Egitim durumu ile sosyal sorumlu tiiketim davraniglart anlamli

Hoc diizeyde farklilasmaktadur. Kabul
Spor takibi ile sosyal sorumlu tiiketim davranislari anlamli diizeyde
Hed Kabul
farklilagmaktadir.
H Spor veya egzersiz yapmasi ile sosyal sorumlu tiikketim davranislari Red
% anlamh diizeyde farklilagsmaktadir.
Gelir durumu ile sosyal sorumlu tiikketim davranislar1 anlamli diizeyde
Hef Kabul
farklilagmaktadir.
Hz Bireylerin, sosyodemografik ozellikleri yoniiyle, tiiketimin tasidigi
degerler anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.
Hza Cinsiyet ile tiketimin tasidigi degerler anlamli  diizeyde
farklilagsmaktadir.
Cinsiyet ile sembolik tiikketim anlamli diizeyde farklilagmaktadir. Red
Cinsiyet ile gosterisgi tiikketim anlaml1 diizeyde farklilasmaktadir. Kabul
Cinsiyet ile hedonik tiiketim anlamli diizeyde farklilagmaktadir. Kabul
o e , Kabul
Cinsiyet ile statii tiiketimi anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
PR C gl s , Kabul
Cinsiyet ile materyalist tiiketim anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
Hzo Yas ile tiiketimin tasidig1 degerler anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
: e " Kabul
Yas ile sembolik tikketim anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
TP , Kabul
Yas ile gosteris¢i tikketim anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
. 0t , Kabul
Yas ile hedonik tiiketim anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
. e , Kabul
Yas ile statii tiiketimi anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Yas ile materyalist tiiketim anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Kabul
Hzc Bireyin egitim durumu ile tiiketimin tagidig1 degerler anlamli diizeyde
farklilasmaktadir.
Egitim  durumu ile sembolik tiketim anlamlhi diizeyde Kabul
farklilasmaktadir.
Egitim  durumu ile gosterisci  tiketim  anlamli  diizeyde Kabul
farklilasmaktadir.
Kabul

Egitim durumu ile hedonik tiiketim anlaml1 diizeyde farklilagmaktadir.
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Egitim durumu ile statii tiiketimi anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

Red

Egitim durumu ile materyalist tiketim anlamli diizeyde Red
farklilasmaktadir.

Hz¢ Spor takibi ile tiiketimin tasidigi degerler anlamli diizeyde
farklilagsmaktadir.
Spor takibi ile sembolik tiiketim anlamli diizeyde farklilagsmaktadir. Kabul

TS , Kabul
Spor takibi ile gosterisci tiiketim anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
o e . Kabul

Spor takibi ile hedonik tiikketim anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Spor takibi ile statii tiiketimi anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Red
Spor takibi ile materyalist tiikketim anlamli diizeyde farklilagsmaktadir. Red

Hze Spor veya egzersiz yapmasi ile tiiketimin tasidigi degerler anlamhi
diizeyde farklilasmaktadir.
Spor veya egzersiz yapmasi ile sembolik tiiketim anlamli diizeyde Kabul
farklilasmaktadir.
Spor veya egzersiz yapmasi ile gosterig¢i tiiketim anlaml diizeyde Reg
farklilagmaktadir.
Spor veya egzersiz yapmasi ile hedonik tiiketim anlamli diizeyde Red
farklilagsmaktadir.
Spor veya egzersiz yapmasi ile statii tiiketimi anlamli diizeyde Red
farklilasmaktadir.
Spor veya egzersiz yapmasi ile materyalist tiikketim anlamli diizeyde Rgg
farklilasmaktadir.

Hg Gorsel retorik tipolojisinde anlam zenginligi ile spor igerikli gorsel kapy|
metaforlar arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho Gorsel retorik tipolojisinde anlam karmasikligi ile spor igerikli gorsel Kabul
metaforlar arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hio Gorsel retorik tipolojisinde mesajin anlasilabilirligi ile spor igerikli Kabul

gorsel metaforlar arasinda anlamli bir iligki vardir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu bolimiinde, bulgulardan wulasilan sonuglara literatiir 15181nda
tartisilarak yer verilmistir. Son olarak, bulgulardan hareketle benzer konular

calismay1 amaglayan aragtirmacilara yonelik onerilere yer verilmistir.
5.1 Sonuc¢ ve Tartisma

Bu bolimde arastirmaya yonelik bulgularin  sonuglar1  basliklar  halinde

siniflandirilmis ve tartisilarak sunulmustur.

5.1.1 Tiketim Kkiiltiiriiniin tasidig1 degerlerin, sosyal sorumlu tiiketim
davramislarinin ve spor icerikli gorsellere karsi algi ve tutumun arasindaki

iliskiye yonelik sonuc ve tartisma

Calisma, spor ile birlikte tiikketim giicliniin ve sporun toplumu sekillendirmedeki
roliinliin ortaya konulmasi bakimindan bir 6neme sahiptir. Tiiketim kiiltliriiniin
giiniimiizde etkisi devam eden postmodern kiiltiir igerisinde, diinyaca mega bir etkisi
olan sporla iligkilendirilmesinin ortaya c¢ikardigi incelemenin; ileride yapilacak
toplumsal ¢alismalar i¢in ornek teskil ederek literatiire anlamli bir katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu noktada Malcolm Barnard (1999), tarafindan ifade edildigi gibi
gorsel kiiltiirle iligkilendirilen {irtinler, toplumsal diizen insa ederken ayni zamanda
var olan toplumsal diizeni de elestirerek ona karsi tavir gelistirebilecek bir arag

olabilmektedir.

Modern diinyada bireyler arasinda meydana gelen degisiklikler, zamanla toplumsal
boyuta da yansimistir. Boylece, toplumlar1 ve uluslar1 birbirinden ayiran farkliliklar
ortadan kalkmis ve modern toplumdan postmodern topluma gecilmistir. Bu
baglamda postmodernizm, irksal ve smifsal farkliliklarin esit temsil edilmesi yoluyla
toplumdaki ¢esitliligi ve ¢ogulculugu desteklemektedir. Postmodern toplum,
evrendeki biitiin sinirlarin, alanlarin, kiiltiirlerin, gergekliklerin ve goriiniimlerin ve
geleneksel farkliliklarin kendi igerisindeki ¢okiistinii temsil etmektedir (Serdar, 2001;
Kellner, 2000; Akt. Yilmaz ve Uzungelebi, 2015).
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Arastirma modelinde postmodern evrende, tiiketimin tasidigi degerler, sosyal
sorumlu tiiketim davraniglari, algi ve tutum alt boyutlar ile spor icerikli gorsel
metaforlara yonelik egilim analiz edilmistir. Postmodern tiiketimin stirdiiriilebilmesi
noktasinda basili kitle iletisim araglar1 olan gazete, dergi, elektronik veya yazili basin
organlarinda iirlin ve hizmetlerin reklamlar1 tanitimlari ile amacladiklar tiiketim
kiiltiirti, Baudrillard’in (2011) tanimladig1 gibi belirleyici ve aktif olan, degerlerin
nesnelerin tiimii lizerinden direkt olarak toplumsal degisimi, iletisimi ve yonlenmesi

islevi olarak goriilmektedir.

Tiiketimin tagidig1 degerlere yonelik kesfedici faktor analizi ve birinci diizey
dogrulayici faktor analizi bulgularina verilerin analizi baslig1 altinda yer verilmistir.
Analiz sonuglar1 6n goriilen kuramsal yap1 ile uyumluluk gostermistir. Tiiketimin
tagidigr degerler; sembolik tliketim, gosteris¢i tiikketim, hedonik tiiketim, statii
tilketimi ve materyalist tiikketim olmak {izere 5 alt boyuttan olusmustur. Dogrulayici
faktor analizinde yer alan faktor yiiklerinin (yol katsayilarinin) tiimii istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim ve sosyal
sorumlu tliketim davraniglar i¢in gerceklestirilen gecerlilik analizleri istatistiksel
olarak anlamli bulunmus ve kuramsal yapi ile uygunluk gostermistir. Gilivenilirlik
analiz sonucu elde edilen cronbach's alfa katsayilarinin tiimii, literatiirde belirtilen
siir deger olan 0,70’in lizerinde olup; 0,757 ile 0,865 arasinda yer bulmaktadir. Bu
verilere gore tiim degiskenler ¢aligma kapsamina alinmistir. Yapilan analizlere gore
tim bilesenlere yonelik saglanan degerlerin carpiklik (Skewness) ve basiklik

(Kurtosis) katsayilari, veri setinin normal dagilim gosterdigini belirtmektedir.

Tiiketimin tasidig1 degerlerin, sosyal sorumlu tiiketim davraniglarini etkiledigi; spor
igerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin, sosyal sorumlu tiiketimi etkiledigi ve
tiketimin tasidig1 degerlerin, spor igerikli gorsel metaforlara yonelik egilim
araciligiyla sosyal sorumlu tiiketim davraniglarimi etkiledigi  hipotezlerine
dayanilarak kurulan arastirma modelindeki; coklu degiskenleri, iliskisel ve nedensel
stirecleri incelemek amaciyla yapisal esitlik modeli {izerinde analizler

gerceklestirilmistir.

Yapisal esitlik modeli iizerinde gercgeklestirilen analizler sonucunda; modelin
literatlirde kabul edilen uyum indeksleri deger araliginda oldugu arastirilmis ve
dogrulanmistir. Ozellikle ki kare/serbestlik derecesinin (CMIN/DF) 1,576 ile ve
yaklasik hatalarin ortalama karekokii ’niin (RMSEA) 0,043 ile iyi uyum deger
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araliginda olmas1 modelin uygunlugu agisindan degerlidir. Calismanin yapisal esitlik
modeli analizleri incelendiginde tiikketimin tasidigi degerlerin, sosyal sorumlu
tilketimi anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonug¢ caligmanin Hi
hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Aymi sekilde H2 hipotezi olan spor
icerikli gorsel metaforlara yonelik egilimin, sosyal sorumlu tiiketimi anlamli bir

sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Tiketimin tasidig1 degerler igerisinde gosterisci tiikketimin en giiclii etki degerine
sahip olmasi literatiir ile uyum saglayan etkili bir sonu¢ olarak gosterilebilir. Bu
dogrultuda Hayta’ya (2014) goére modern donemden postmodern doneme kadar
radikal olarak degisen tiiketim iligkileri ve ortaya ¢ikan yeni tiiketici profilleri farkli
tiketim davramiglar1 ortam hazirlamaktadir. Bu baglamda, zevk gibi duygular
deneyimlemek i¢in hedonik tiikketim, {irlinlerin kimliklerinin yansimasi olarak
goriilen sembolik tiiketim ve prestij kazanmak veya istenen gruba dahil olmak igin
gosterisei tiiketim en ¢ok One ¢ikan tiiketim davranislart olmustur. Caligmaya paralel
olarak Azizagaoglu, ve Altunisik (2012) gosterisci tiiketimin insanlik tarihi boyunca

zenginlik gostergesi ve farklilagma unsuru oldugunu ifade etmistir.

Calismanin ana arastirma amagclarindan bir digeri spor igerikli gorsel metaforlarin,
sorumlu tliketim {izerindeki aracilik etkisini aragtirmaktir. Yapisal esitlik modeli
analizlerinde Hs hipotezi olan tiiketim kiltiirinin tasidigi degerlerin, sorumlu
tilketim davraniglart tizerindeki etkisinde, spor igerikli gorsel metaforlara yonelik
egilim aracilik etkisi dogrulanmistir. Son yapilan istatistik calismalari Bootstrap
yonteminin, Sobel testi ve geleneksel bir yontem olan Baron ve Kenny (1986)
yonteminden daha giivenilir sonuglara ulagtigi goriilmektedir. Bu baglamda aracilik
etkisi test edilirken Bootstrap yontemi kullanilmis ve yontemin belirleyici kriterleri
olan standartlastirtlmis dolayli etkilerin alt ve iist sinir deger araliginin 0 (Sifir)
degerini kapsamamasi sart1 yerine saglanmistir. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketimin
tasidig1 degerlerin; sosyal sorumlu tiiketim iizerindeki etkisinde spor igerikli gorsel

metaforlarin aracilik etkisi bulunmaktadir hipotezi kabul edilmistir.

Demir ve Talimciler (2015) giliniimiiz diinyasinda kullanilan dil ve anlatimlarla
cesitli degerlerin, olugsmus statii kaliplarinin ve ideolojilerin toplumsal hayata
gecirilmesi dogrultusunda medyanin olduk¢a énemli bir role sahip oldugunu ve kitle
iletisim araglari ile sportif etkinliklerin insanlara iletilmesinde kullandig1 dil araciligi

ile verilmek istenen mesajlar1 aktarabildigini belirtmislerdir (Demir ve Talimciler,
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2015). Dolayisla gilinlimiizde reklamlar verilmek istenen mesaj s6z konusu
oldugunda en 6nemli tiiketim kiiltiirii propoganda araclar1 arasinda yer almaktadir

(Isik ve Cesur, 2011).

Reklam ve tanitim faaliyetlerinde gorsel metafor kullanimi hedef kitlenin {iriine ya
da anlatilmak istenen olaya karsi niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Ayni
zamanda marka, spor iirlinii gibi gorselde kullanilan spor metas: ile duygusal bagin
kurulmasini saglamay1 da amaglamaktadir. Sevilen metalar ile verilmek istenen
toplumsal mesajlar metafor lizerinden spor araciligi ile daha giiclii bir sekilde
ulastirilmaktadir. Bundan dolay1r bdyle bir giiciin basili gorsellerde kullanilmasi
tesadiifi olmamaktadir. Metafor yoluyla toplumlarin zihinsel siireglerini
yonetebildigimiz bilinirken, sporun bu yodnetme eyleminde basarili oldugu bir

gercektir.

Caligmanin amacina paralel olarak Cakar (2010), sportif 6geleri iceren reklam filmi
¢oziimlemesini gergeklestirdigi ¢alismasinda, hedef Kkitleye sporun evrensellik
ozelligi ve genis kitlelere ulagsmadaki giiclinden faydalanilarak reklamin basariya
ulagsmasindaki roliiniin etkili oldugunu savunmustur. Poon (2016) gorsel iletisim ve
sosyal sorumluluk iizerine gergeklestirdigi calismasinda gorsellerin tasarimi yoluyla
toplumun genis kapsamli sosyal degerleri benimseme isteginden yararlanarak ve
daha egitimli, kapsayici ve sorumlu tiikketim ortamlar1 gelistirerek yeni tiiketici
estetizmi  bicimleri ortaya c¢ikabilecegini  belirtmektedir. Bu  kapsamda
postmodernizm, tiiketime yoOnelik davranislarin ve tiiketimle ilgili fenomenlerin
incelemesi adina oldukg¢a zengin bir alan olarak mercek gorevi gormektedir (Brown,
1993; Firat ve Venkatesh, 1995). Khabiri vd. (2017) ise yildiz giicii ile tiiketim
arasmnda tutum ve satin alma iliskisini niyetini ortaya koymuslardir (Ozdemir vd.,

2021).

Leonidas, Zotos ve Outra (2010), tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan
modern ve postmodern 1516 sayida Amerikan futbolu ligi sampiyonluk mag1 “Super
Bowl" reklamin1 Kkarsilastirarak inceledikleri c¢alismanin sonucunda modern
reklamlarin gergekei goriintiilerinin postmodern reklamlardaki sembolik ve mizah
igerikli anlatimlarla karsilastirildiginda, postmodern reklamlarin modern reklamlara
gore insanlarin se¢imlerini daha fazla etkiledigi ¢ikarimi yapmislardir. Buradan yola
cikarak postmodernizm tek basina kiiltiirel degisken olarak ele alinmasi

gerekliliginin altin1 ¢izmislerdir (Colak ve Gorkem, 2018).
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Son yillarda spor, reklam ve tanitim kiiltlirline 6zel bir atifta bulunarak kendisine
sosyolojik ve psikolojik yonden siirekli gelisen bir literatlir olustu. Bugiine kadar
spora yonelik analizlerin biiylik kism1 kimlik {izerinde yogunlasmistir. Bu baglamda
sporun reklam iizerindeki araciligmin kisiler {izerindeki etkisini aragtirmak
degerlidir. Ciinkii spor, bireylere Kellner’in (2001) ifade ettigi gibi hem bir kolektifin
parcasi olarak oynamayi, bir takima uyum saglamayi, hem de inisiyatif gostermeyi

ve kendilerini farkli kilmay1 6gretmektedir.

Onceleri kendi kimlikleri ile drtiisen markalari tecih ederken giiniimiizde ¢ogunlukla
markalar araciligiyla kimliklerini diizenleyerek insa etmektedirler. Dolayisla
markaya yonelik sembolik anlami tiketmeye baslamislardir. Spor markalari,
fenomenleri bu araciligi oldukca basarili bir sekilde saglamaktadir. Hepekiz ve
Gokaliler’in (2019) ifade ettigi gibi nesnelere yiiklenen bu sembolik anlam
cogunlukla tinliiler, moda ve medya ile birlikte karsilanmaktadir. Bu noktada Firat ve
Venkatesh (1995) bireylerin markalardan ziyade markalarin ortaya koydugu gorsel
ve sembollere kars1 bagliliklarindan bahsederek markaya tutkularinin da onlara ifade

ettikleri mesajlara bagl olabilecegini vurgulamislardir.

Postmodern donemde tliketim toplumsal hayatla biitiinlesmis bunun sonucu olarak
da, postmodern bilimin tiiketim olgusunu bir¢ok boyut ile ele almasi gerekmistir. Bu
teorik ve pratik degisimin bir sonucu olarak postmodern dénemi arastiran sosyolojik,
psikolojik ve antropolojik ¢aligmalar da tiiketim ve tiiketici davranislar iizerinde
yogunlasmaya baslamistir. Bununla birlikte postmodern bilim, uygulamay1 anlamak
i¢cin gostergebilimi ve sembolik gercekleri dikkate almistir (Elliot, 1992; Hackley ve
Kitchen, 1999; Akt. Karabiyik ve Elgiin, 2022).

5.1.2 Sosyodemografik ozellikler yoniiyle, spor icerikli gorsel metaforlara kars:

egilime yonelik sonug¢ ve tartisma

Calismanin bir diger 6nemli arastirma amacini sosyodemografik 6zellikler yoniiyle
spor igerikli gorsel metaforlara yonelik algi ve tutuma iligkin bulgular

olusturmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte sporunda kendisine bir yer buldugu eksen igerisinde
barindirdig1 rekabet ve rekor gibi nosyonlar ortak bir dil olusturarak, kiiresellesmeye
hiz kazandirarak (Ceyiz ve Ozbek, 2014) iilkelerin ve icerisinde yasayan insanlarin

birbirleri ile yakinlagsmalarina, biitiinlesmelerine, ekonomik ve sosyal yonden
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etkilesim halinde olmalarina hizmet edebilmektedir. Spor fenomenlerinin gorsellerde
yer almasi {irlinlin tanitimi ile birlikte spora yonlendirerek saglikli yasam bicimi ve

davraniglarinin olugsmasinda toplumsal bir rol oynayabilir.

Sopory ve Dillard (2002), mecazi retorik olarak tanimlanan metaforu bilissel,
duygusal ve giidiisel olarak etki ettigini belirterek bu sayede; bilginin diizeninin
saglandigini, reklama tanitima karst olumlu bir tutum gelistirildigini, mesajin
verildigi kaynaga karsi giivenin arttigin1 ve buna baglh olarak da genellikle tutum
degisim glicii saglandigini ileri siirmektedir. Saussure (1998) gostergebilimi bir

toplumsal niteligi olan bir eylem bi¢imi olarak ele almaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin  sosyodemografik  6zelliklerinin ~ dagilimina
bakildiginda; cinsiyet, spor takip ve spor veya egzersiz yapma durumlarinin homojen
bir dagilim gosterdigi sodylenebilir. Yas, egitim ve gelir durumunda ise anket
formunda yer alan 5 farkli secenek gruplandirilarak homojen bir dagilim

saglanmistir.

Spor igerikli gorsel metaforlara karsi alginin hem de tutumun cinsiyete gore anlaml
bir sekilde farklilastigi yapilan analizler sonucunda goriilmiistiir. Kadinlar
katilimcilarin  ortalama algi ve tutum degerleri erkeklerden %27,6 ve %22

oranlarinda daha yiiksek sonuglanmustir.

Yas degiskenine gore spor icerikli gdrsel metaforlara karsi algi ve tutum analiz
sonuclar1 incelendiginde anlamli bir fark elde edilmistir. Spor igerikli gorsel
metaforlara karsi tutum incelendiginde 18-35 yas araliindaki kisiler ile 46 yas ve
tizeri arasindaki kisiler anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Calisma oncesinde 6n
goriildiigii ve literatiir ile uyum igerisinde ¢ikan bu sonuca gore 18-35 yas
araligindaki katilimcilarin  gorsellere karst tutum ortalamast daha yiiksektir.
Gorsellere kars1 alg1, tutumdan farkli olarak 18-35 yas araligindaki grup; hem 36-45
yas araligindaki grup ile hem de 46 yas ve ilizeri yas grubu ile anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. Gorsellere karsi algi ortalamasi, tutum ortalamasinda oldugu gibi

en yiiksek deger, en kii¢lik yas grubunda gergeklesmistir.

Genglerin  tiiketici  katilimi, sosyal ve psikolojik gelisim asamalarindan
kaynaklanmaktadir. Kimlik gelisiminin 6nemli bir asamasinda olmalari nedenle
sosyal kabule daha fazla ihtiyag duymaktadirlar. Ayrica, yasamlarindaki sosyal

odakli aktiviteler nedeniyle siirekli olarak diger gencler tarafindan cevrelenirken
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siirekli olarak kendilerini baskalartyla karsilagtirmaktadirlar. Gengler kimlik
olusumunun son dogrulayici asamasindadirlar ve kimliklerini sosyal etkilesimler
yoluyla dogrulamaktadirlar. Bu nedenle, modaya uygun veya yaygin olarak kabul
goren herhangi bir esyayr Ornegin en yeni Nike spor ayakkabilarini sosyal
yasamlarinin merkezi bir temasi haline getirmektedirler. Dahasi, geng¢ler markalara
duygusal ve iletisimsel giicii nedeniyle daha fazla ilgi duymaktadirlar. Ortalama bir
ergenin kirilgan kimligi dikkate alindiginda, bu yogun ilginin arkasindaki nedenlerde
kimliklerini gelistirmek i¢in en yaygin, popiiler ve ifade edici araglara yonelmeleri
yatmaktadir (Clarke, 2003; Jenkins, 1996; Barber, 2007; Akt. Isaksen, 2010). Bunu
saglarken cogunlukla dogal yasamin odagi haline gelme Ozelligi goz Oniinde
bulunduruldugunda, sporun yer aldig1 metalar tizerinden deneyimlemeleri olagan bir
sonuctur. Dolayisiyla gengler; kendileri i¢in en 6nemli agsamalardan biri olan kimlik
olusumunu, spor metalar1 iizerinden sembolik etkilesim araciligiyla insa ederek

rahatlikla ger¢eklestirmektedirler.

Spor igerikli gorsellere yonelik egilime yonelik arastirma sonucunda egilimin egitim
seviyesine gore anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmistiir. Lisansiistii egitim
seviyesine sahip katilimcilar hem lisans, hem de oOn lisans ve altindaki egitim
seviyeleri ile anlaml bir sekilde farklilagmaktadir. Egitim seviyesi ile spor igerikli

gorsellere karsi alg1 ve tutum dogru orantili bir profil ¢izmektedir.

Arastirma sonuclarina spor igerikli gorsel metaforlara karsi algt ve tutum hem
katilimeilarin spor takip durumuna hem de spor veya egzersiz yapma durumuna gore
anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir. Spor takipgileri ve spor veya egzersiz yapan
katilimcilarin  gorsellere karsi algi ve tutum ortalamalar1 daha yiiksektir. Spor
takipgilerinin ortalama degerleri spor yapan bireylere gore daha yiiksektir. Bu
sonucun spor takipgilerinin takip ettikleri platforma gore degiskenlik gdstermesi ile
birlikte sosyal yasam igerisinde her kosulda spor igerikli gorseller ile daha fazla

karsilagsmalarinin etkili oldugu sdylenebilir.

Gelir durumuna gore alg1 ve tutum iligkisi incelendiginde gelir seviyesi en yliksek
olan katilimeilarin spor igerikli gorsel metaforlara kars1 tutumu en yiiksek ortalama
degere sahiptir. Ilgi cekici bir sonug olarak 2. grup ve 3. grup arasinda anlaml1 bir
fark olusmamaktadir. Anlamli fark 12000 TL ve alt1 gelir grubu ile diger orta ve {ist

gelir grubu arasinda gerceklesmektedir.
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Calismanin amaglar ile ayn1 dogrultuda Karamehmet (2012) reklamlarda gorsel
metaforlarin kullanimini inceledigi ¢alismasinda; reklamlarda gorsel metaforlarin
kullaniminin tiiketicinin reklam iizerinde olumlu tutum, olumlu duygu ve satin alma

niyeti olusturdugunu ifade etmektedir.

Kimi yazarlar; sporcular, takimlar, spor etkinlikleri ve spor mekanlarinin goriintiileri
gibi sporun unsurlarinin en ilgi duyulan araglardan biri olduguna inanmaktadir. Diger
unsurlara paralel olarak bireylerin tutumlarini etkilemekte ve bunun yaninda 6nemli
dalgalanmalar yaratmaktadir. Bu nedenle birgok arastirmaci sporu, kurumlarin
reklama yonelik olumsuz tutumlarini asmak i¢in kullanabilecekleri bagimsiz bir
reklam platformu olarak kabul etmistir (Pyun vd., 2012; Pyun, 2006; Akt. Popovié
vd., 2015). John Horne'a (2017) gore son yirmi yil igeriSinde tiikketim iizerine
odaklanan caligmalarda bir artis meydana gelmistir. Bu artis 6zellikle “kiiresellesme,
kimlik, postmodernite ve yeni esitsizlik bigimleri” temelindeki tartigmalarla
baglantili olarak siirdiiriilmektedir (Horne, 2017). Bdylece postmodernist bakis agisi,
spor c¢alismasi yapan akademisyenleri yalnizca sporu degil, sporun analiz
bicimlerinde bulunan siif, ik, cinsiyet, engellilik/yetenek, yas vb. Onyargilari
tanimlamaya yoneltmektedir (Rail, 2002). Bununla birlikte tiiketim temelli Spor
caligmalari, yirmi birinci ylizy1l bati toplumunda sporu; iiretim, dagitim ve tiiketim
acisindan birlesen bir giic merkezi olarak sunmaktadir. Bunun sonucunda da spor
sosyologlar1 sporla ilgilenen insanlari, spor deneyimlerini etkileyen kurumlari, sosyal
yapilar1 ve sporla baglantili olarak ortaya cikan siiregleri incelemektedirler
(Hargreaves 1986; Beamish, 2008; Horne, 2017). Bu noktada, spor igerikli gorsel
metaforlara yonelik egilim arastirmasi; sporla iliskilendirilmis deneyimlerin, sosyal
yap1 igerisinde iletisimsel olarak tutum ve algi boyutuyla inceleyen etkili siireg

olarak kendisine yer bulmaktadir.

Sonug¢ olarak; sosyal etkilesim ile spor igerikli gorsel metaforlarin reklamlar
icerisinde kullanilmas1 oOnemli sekilde tutum ve alginin degisime ugramasini
saglamaktadir. Ozellikle de kimlik olusumunun filizlendigi gen¢ yas grubu
igerisinde; spor icerikli gorsellerin yer aldigi metalarin kullanimi ile verilmek istenen
mesajin, absorbe edilmesi saglanabilir. Bunun sonucunda da sosyal yap1 igerisinde

sembolik etkilesimler araciligiyla kitlesel 6ziimsemeye nitelikli bir katki saglayabilir.
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5.1.3 Sosyodemografik ozellikler yoniiyle, tiiketimin tasidig1 degerlere yonelik

sonuc ve tartisma

Calisma kapsamina alinan arastirmalardan bir digeri tliketimin tasidigi degerlerin
katilimcilarin sosyodemografik o6zellikleri ile nasil bir iliski igerisinde oldugudur.
Douglas ve Isherwood (1999) tarafindan tiiketim, insanlarla iligkiler kuran aym
zamanda bu iligskiye aracilik eden malzemeleri elde etmeyi amacglayan toplumsal

sistemin ayrilmaz bir pargasi olarak algilanmalidir.

Insanligin varolusundan bugiine kadar gegen siirecte, toplumsal yapilarin ve bu yapi
igcerisindeki bireylerin yagsamda yer alislarinin agiklanmasinda iiretim, tiiketimden
cok daha 6nemli bir anlama sahipken, giinlimiizde tiiketim tiim bu iligkileri aciklama
noktasinda daha etkili olarak goriilmektedir. Postmodernizmin dogusu ile birlikte
tilketim ekonomik problem olmanin &tesinde kiiltiirel boyutlarin 6n planda oldugu
bir noktaya gelmistir (Featherstone, 2008; Akt. Aydin vd., 2015). Postmodern
donemde bireyler, olusan farkliliklara yonelik kiiltiirel boyutlari; medyadan aldiklari

iletiler dogrultusunda, tiiketimin tagidig1 degerler aracililigiyla yansitmaktadir.

Tiiketimin tasidigi degerler icerisinde cinsiyete gore gosterisci tiiketim anlamli bir
fark olusturmamaktadir. Hem kadin hem erkek katilimcilarin gosterisci tiikketime
yaklagimlar1 birbirine ¢ok yakin (3,24 ve 3,15) iki ortalama degeri sunmaktadir.
Akgam (2021) caligmasinda cinsiyet ile sosyal medya lizerindeki gdsterisci tiikketim
egilim iliskisini incelemis ve cinsiyet ile gosteris¢i tiiketim arsinda anlamli bir fark
olmadigin1 tespit etmistir (Ak¢am, 2021). Statii tiiketimi, hedonik tiikketim, sembolik
tiketim ve materyalist tiiketim cinsiyet Ozelinde anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir. Materyalist tiiketimde erkek katilmeilar daha yiiksek bir
ortalamada deger sunarken, statii, hedonik ve sembolik tiiketimde kadin
katilimcilarin ortalama degeri daha yiiksek bir degere ulagmaktadir. Bu noktada
Richins (1994), materyalizmi bir deger olarak bireyin hayatinda oynadig: roliin bir
gostergesi oldugunu belirtmistir. Ayrica Richins materyalizmi bir kisinin gercekten
var olan ve istedigi ekonomik mallarla olan iliskisini ifade ederek; varlik ve statiiyii
merkeze alma, meta sahipligine Oonem verme ve sembolik tiikketim ipuclarini

kullanma yoluyla tiiketici davranislari iizerinde etkisi oldugunu vurgulamaktadir.

Yas araligma gore tliketimin tasidigr degerlerin nasil etkilendiginin arastirildig:
analizlere gore tiikketimin tasidigi degerlerin tiimii yas degiskeni ile anlamli bir

sekilde farklilasmaktadir. Spor igerikli gorsellere karsi algi ve tutumun yas araligina
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gore gosterdigi iliskiye benzer bir sekilde 18-35 yas araligindaki grup ile 46 yas ve
lizeri arasindaki grup anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Dolayisiyla sembolik
tilketim, hedonik tiiketim, gosteris¢i tiikketim ve materyalist tiiketimin tasidig
degerlere yaklasim yas grubu yiikseldik¢e ortalama deger diismektedir. Benzer
sekilde Podoshen ve digerlerinin (2011) gerceklestirmis olduklar1 “Cin’de
materyalizm ve gosterisci tilketim: kiiltiirlerarast bir aragtirma” isimli ¢alismada 18-
35 yas arasindaki bireylerde diger yas gruplarina gore gosterisci tiiketime yonelik
egilimin daha yiiksek ortalamada oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Farkli bir analiz
sonucu olarak statii tilketiminde sadece bu iki yas grubu degil, tim yas gruplar
aralarinda anlamli bir fark olusturmaktadir. Caligmada statii tiiketimi igerisinde en
yiiksek deger orta yas grubu igerisinde goriilmektedir. Aslay, Unal ve Akbulut
(2013) demografik ozellikleri ile statii tilketimi ve materyalizm egilim arasinda
iliskiyi inceledikleri ¢aligmalarinda; yasin, egitim diizeyinin ve gelir seviyesinin
artmasiyla statii tilketimine yonelik egilimin arttigi sonucuna ulasmislardir (Aslay

vd., 2013).

Ritson ve Elliott (1999), genclerin gercekten de 'yorumlayict ajanlar' olduklarini,
ciinkii siklikla birbirleriyle reklamlarin = anlamlarini  tartisip  agikladiklarin
gostermistir. Bu nedenle reklamin yorumlari, ergen yasaminin toplumsal kurallarina
ve gergeklerine tam anlamiyla yerlesmistir. Reklamcilikla ilgili akran iletisiminin
sikligiin gosterisci tiiketim ve marka bilinciyle pozitif iliskili oldugu g6z Oniine
alindiginda (Moschis ve Moore, 1978), reklamlarin gencler tarafindan sosyal
kullanimlarinin onlar1 6zellikle etkilenebilir bir hedef haline getirmesinin muhtemel

oldugu iddia edilebilir (Isaksen, 2010).

Egitim durumunun tiketimin tasidig1 degerlere etkisinin arastirildigi analiz
sonucunda literatiir caligmasi ile uyum saglayan bir sonug olarak materyalist ve statii
tilketimi egitim durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasmazken; gosterisci
tilkketim, hedonik tiiketim ve sembolik tiikketim egitim durumuna goére anlamli bir fark

olusturmaktadir.

Gelir durumu degiskenine goére yapilan analizlerde, gelir ile tiiketimin tasidigi
degerler arasinda dogrusal pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bir baska ifade ile
gelir seviyesinin artmasi ile katilimecilarin tiketim kiiltiiriinliin tasidig1 degerlere
uyumu artmaktadir. Gelir durumuna gore tiiketimin tasidig1 degerler igerisinden statii

tiiketimi en yiiksek ortalama degere sahiptir. Yiiksek gelir grubunun statii tilketimine
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daha uyumlu oldugu soylenebilir. Benzer sekilde Acikalin ve Yasar (2017)
caligmalarinda hedonik tiikketimin aylik toplam kisisel gelir gruplari aralarindaki fark:
incelediklerinde orta-yiiksek ve yiiksek gelir grubundaki kisilerin tiikketimin haz alma
boyutu olarak tanimlanan hedonik tiiketim ortalamalarinin diger gruplardan daha
egilimli oldugu sonucuna varmislardir. Dolayisiyla gelir gruplarmin tiikketimin
tasidigr degerlere olan egiliminin sosyal siniflara gore farklilik gosterebilecegi

sonucu ¢ikarilabilir.

Katilimcilara yonelik spor takip durumu incelendiginde; spor takip degiskeni
materyalist ve statli tilketiminde anlamli bir fark olusturmamaktadir. Kalan tiim
tilketim degerlerinde anlamli bir fark olusturmakta ve spor takipgilerinin ortalama
degerleri daha yiiksek bir sonu¢ vermektedir. Sonuglarla paralel olarak Torlak’a
(2000) gore sembolik, hedonik ve gosterisci tiiketim tarzlarini postmodern tiikketimde
on plana ¢ikan tiiketim tarzlari olarak nitelendirmektedir. ilgi ¢ekici bir sonug olarak
spor veya egzersiz yapan bireylere yoOnelik yapilan aragtirmada sadece hedonik

tilkketim anlaml1 bir fark olusturmaktadir.

Sanayi devrimi ile birlikte ekonomik, sosyolojik ve ideolojik olarak degisen tiikketim
olgusu, Kadioglu’nun (2014) belirttigi gibi icerisinde gostergelerin ve imajlarin yer
aldig1 sosyokiiltiirel bir siire¢ olarak yasamimizda var olmaktadir. Tiiketim, ekonomi
ile iligkisi olmasimmin yani sira sosyo-kiiltiirel bir siire¢ olmasindan dolay1
toplumsallagma boyutunda da 6nemli bir zeminde yer almaktadir (Kadioglu, 2014).
Boylece sanayi devriminden itibaren tiiketimin igerigi ve bireylerin tiiketim pratikleri
degismis ve anlami farklilasmistir. Toplum yasaminda anlamli bir etki degerine sahip
olan sporun toplumla etkilesiminde degisim siirecleri yasanirken, bu degisim
stiregleri yasam bicimlerine de etki etmektedir. Bunlarin sonucunda spora verilen
anlamlarda farklilagmaya baslamistir (Dever, 2010). Tiiketim mallarinin sembolizmi,
tikketicinin kimliginin ve yas, 1rk, kiiltiir, inang, deger ve cinsel yonelim gibi kisisel
Ozelliklerinin yansimalarini saglar. Sonug olarak tiiketim artik normallestirilmis ve

beklenen bir faaliyettir.

5.1.4 Sosyodemografik ozellikler yoniiyle, sosyal sorumlu tiiketim

davramislarina yonelik sonuc ve tartisma

Sosyodemografik oOzellikler yoniiyle sosyal sorumlu tiiketime iliskin bulgularin
incelendigi analiz sonuglarinda bir¢ok calismaya benzer profilde sonu¢ elde

edilmistir.
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Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina
yonelik algisi incelendiginde cinsiyete gore farklilastigi sdylenebilir. Dolayistyla
cinsiyetle sosyal sorumluluk arasinda anlamli bir iliski vardir. Kadinlarin erkeklere
gore sosyal sorumlu tiiketim davraniglarina yonelik algisinin ortalamasi daha

yiiksektir.

Yas degiskenine gore sosyal sorumlu davraniglara yonelik alg1 36-45 ve 45 yas lsti
grupta benzer sekildeyken 18-35 yas grubundaki algi bu iki yas grubuna gore
degismektedir. Arastirma sonucuna gore 18-35 yas grubunun sosyal sorumlu tiiketim
davraniglar1 yonelik algi ortalamasinin diger iki gruba kiyasla daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Egitim diizeyi degiskenine gore sorumlu tiikketim davraniglarina yonelik alginin
anlamli sekilde farklilagtigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore egitim
seviyesi arttikca sosyal sorumlu tiiketim davranigina ydnelik alginin ortalamasi
artmaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda egitim diizeyi ile sosyal sorumluluk

arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir.

Bireyin spor takibi ile sosyal sorumlu tiikketim davranigina yonelik algis1 anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir. Analiz sonucuna gore spor takipgilerinin ortalamasinin
sporu takip etmeyenlere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla spor
igerikli sorumluluk igeren gorsellere olan tutumun spor takipgilerinde anlamli bir
iligki igerisinde oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira arastirmanin bulgularina goére
spor veya egzersiz yapma durumunun sosyal sorumluluk davranislarina yonelik algi

da herhangi bir fark olusturdugu sdéylenemez.

Literatiirle karsilastirdigimizda; calismamiza paralel olarak Korkmaz vd. (2017)
tarafinda, kadinlarin erkeklere gore sosyal sorumluluk davranmis diizeylerinin daha
yiiksek seviyede oldugu sonucuna c¢ikarilmigtir. Shanka ve Gopalan (2005)
ogrenciler iizerinde gergeklestirdikleri ¢calismada sosyal sorumlu tiiketim davranisini
yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler yoniiyle incelemis ve sosyal
sorumlu tiiketim davraniglarinda anlamli sekilde farkliliklar ortaya ¢ikarmislardir. Bu
sonucun tersine olacak sekilde Webster tarafindan 1975 yilinda gerceklestirilen
calismada sonucunda sosyal sorumlu tiiketim davranislari ile yas arasinda anlamli bir
ilisgki olmadigr vurgulanmistir. Sosyal sorumlu tiiketim davraniglarinin cevreci
yoniinii ele alan Ay ve Ecevit (2005), yasin ve gelirin ¢evreci tiikketimde etkili

oldugunu, cinsiyet degiskeninin ise herhangi anlamli bir farki ortaya ¢ikarmadigini
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ileri siirmiislerdir. Calismamizla ayni dogrulta Azar’in (2017) calismasinda yas;
topluma ve ¢evreye iliskin sorumluluk faktorii bakimindan 35-43 yas grubunun 53-
61 yas grubuna gore daha ¢ok bireysel sosyal sorumluluk davranisina sahip oldugu
bulunmustur. Pedrini ve Ferri (2014) ise sosyal sorumlu tiiketim davranislarinin yas
degiskeni ile arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu, Cubuk ve digerleri
(2008), aynmi dogrultuda yaptiklari calismada cinsiyet, yas gelir diizeyi, medeni
durum egitim diizeyi arasinda anlamli iliskiler oldugunu ¢alismamiza paralel olarak
geng yas grubunun ve yiiksek egitim diizeyine sahip kisilerin sosyal sorumlu tiiketim
davraniglarina  yonelik algisinin  anlamli  sekilde daha yiliksek oldugunu
belirtmislerdir. Ozsoy ve Madran (2015) sosyal sorumlu tiiketim davranislarina
yonelik algiy1 siirdiiriilebilir tiiketim {izerinden inceleyerek; cinsiyet, gelir diizeyi ve
yas ile anlamli sekilde farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir. Palacios-Gonzalez
ve Chamorro-Mera (2020) ise farkli olarak sosyal sorumluluk davraniglari algisina
yonelik gergeklestirdikleri ¢alismalarinda yalniz egitim diizeyi noktasinda farklilik
gosterdigini cinsiyet, yas, gelir gibi degiskenlerin farklilik gostermedigini ileri

siirmiislerdir.

Ritson ve Elliott (1999) tarafindan yiiriitiillen derinlemesine ve niteliksel bir
calismada, gencgler arasinda popiiler medyanin sosyal etkilesimlerde biiyiik bir rol
oynadigl ve hayatlarinda 6nemli bir role sahip oldugu gosterilmistir. Bu nedenle,
reklamlarda gdsterilen mesajlar ve idealler, genglerin sosyal yasamlarina gergek
anlamda yerlesme potansiyeline sahip olmustur. Ornegin, calismanin yazarlari
sadece bir reklam gérmenin onlar1 sosyal olarak ilgilendirmede yardimci oldugunu
belirtmektedirler. Reklam araciligi ile onlar yalmizca eski bir genclik olgusunu
yeniden yaratarak uyum saglayarak, postmodern bir ifadesini gostermektedirler

(Ritson ve Elliott, 1999).

Featherstone (2007) postmodern bireylerin bu evrendeki paradoksu anladigini ileri
stirmektedir. Sonu¢ olarak, kisinin sahip olduklar1 mallardan bagimsiz olarak
nispeten tutarl bir kimlige sahip olabilecegini, ancak farkli kimlikleri veya yasam
tarzlarin1 denemek i¢in siradan bir girisimle mallart degis tokus edip edinebilecegini
anladiklari, bilingli ve ironik bir tliiketim bi¢imine uyum saglamaktadirlar.
Postmodernitede kimlik parcali oldugundan ve siirekli yeniden varolus siirecinde
oldugundan tiiketim, bireyin 0znel benligini formiile etmesine de olanak

saglamaktadir. Bu dogrultuda Tiikel (2014), bireylerin toplumsal statiisiinii ve
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kimligini sergileme bi¢imi olarak tliketim kiiltlirlinii bir ara¢ olarak kullandigim
nitelemektedir. Tiiketim kiiltiirliniin en fazla gengler tarafindan dnemsenerek yasam

bi¢imi haline doniistiiriiliip benimsendigini vurgulamistir.

Sonug olarak; bazi teorisyenler, sporun ayrilmaz bir sekilde baglantili kaldigi
toplumun bir mikrokozmosu haline geldigini 6ne slirmiis ve buna paralel olarak
reklamlarin toplumu yansitma ve sekillendirme etkisi ile ilgili sorular {izerinde
durmaktadirlar. Sporun toplumdaki roliinlin tartisildig1 kadar, reklamin toplumdaki
rolii de yansitma/modelleme tartismasi etrafinda tartisiimaktadir Buna goére ayna
perspektifi, reklamin yalnizca toplumda halihazirda bulunan degerleri yansittigini
one siirerken, modelleme perspektifi, reklamin toplumu arzu edilen toplum imajina
gore sekillendirdigini ileri siirmektedir (Eitzen 1983; Smith ve Seff 1989; Lapchick
2001; Kilbourne 2004; Holbrook 1987; Pollay 1986; Akt. Goss vd., 2007). Spor
icerikli gorseller araciligiyla modelleme perspektifinden ele aldigimiz arastirmada
sosyal sorumlu davraniglarin ekseninde arzu edilen degerler ile toplumun
sekillendirmesi miimkiin kilinmaktadir. Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak; spor
icerikli gorsellerin sosyal sorumlu davranis olusumuna yonelik anlamli ve pozitif bir

iligki sundugu soylenebilir.

5.1.5 Spor icerikli gorsel metaforlarin, gorsel retorik tipolojisi kapsaminda

anlam ve iletilen mesaja yonelik etkisinin sonug ve tartismalar:

Arastirmanin son boliimiinde Phillips ve McQuarrie (2004) tarafindan gelistirilen
gorsel retorik tipolojisinin gorsel yapi kriterine uygun bir sekilde secilen spor igerikli
gorsel metaforlarin  anlam  zenginligi, anlam karmasiklifi ve mesajin

anlasilabilirligine yonelik analizlere yer verilmistir.

Gilinlimiize degin gorsel metaforlarin kullanildig1 caligmalarda metafor ile ilgili bir
cok farkli tanimlama yapilmistir. Metaforun cesitli bigimlerinin oldugu ileri
stiriilmiistiir. Metaforun gerceklesme alaninin sadece dil olmadigini, ayn1 zamanda
diisiince ve eylemlerde de yaygin oldugunu belirten Lakoff ve Johnson (1980),
yasamimizi1 metaforlarla siirdiiriirken metaforlarin, hayat1 diizenleyerek ¢evremizde
olan biten durumlardan anlam ortaya ¢ikarmak, diinyay1 daha iyi anlayabilmek ve
inga edebilmek i¢in gerekli olan temel yapilar oldugunu 6ne siirmiislerdir. McQuarrie
ve Mick (1999) ise gorsel metaforlar1 konu alan arastirmada gorsel figiir kullanilan
reklamlarin, tanitimlarin hedef kitle tarafindan daha cazip hale gelerek, verilmek

istenen mesajlar hakkinda daha ayrintili yorumlar {iretip olumlu diisiinceler
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bildirdiklerini belirtmislerdir (McQuarrie ve Mick, 1999). Philips ve McQuarrie’nin
(2004), anlam operasyonu ve karmasiklik diizeylerine gore basili gorsel metaforlarin
tipolojisini olusturmustur. Bu tipoloji referans alindiginda baglanti, benzerlik ve
karsitlik seklinde zenginlik diizeyinin arttig1; karmasiklik diizeyinin ise sirasiyla yan
yana koyma, birlestirme, yerine koyma seklinde arttig1 goriilmektedir. Tim
diizeylerin birbirleri ile olan kombinasyonlarindan dokuz farkli retorik figiir ortaya
cikmaktadir. Bu tipoloji ¢er¢evesinde sporla iliskilendirilen basili gérsel metaforlarin
¢Oziimlemesi yapilmistir. Philips ve McQuarrie (2004), zenginlik ve karmasiklik
eksenlerinde tipolojisini olustururken reklam olgusunun daha derinlemesine
anlasilmasini saglamak amaciyla nasil iligkilendirilebilecegini ve
konumlandirilabilecegini gostermistir. Bu dogrultuda yapmis oldugumuz ¢alismada,
spor metalarinin basili gorsellerde kullaniminin mesajin derinlemesine anlagilma
diizeyindeki etkiyi arttiracagi hipotezine dayanarak tipoloji referans alinmis ve

gorsellerin ¢oziimlemeleri gergeklestirilmistir.

Calisma postmodern tiiketim kiiltiirli ¢cercevesinde spor icerikli gorsel metaforlarin
toplumsal degisime yonelik gorsel retorik tipolojisi ilizerinden incelenmesi
dolayistyla 6zgiin bir ¢aligma olma 6zelligi tasimaktadir. Caligmada gorsel retorigin
ikna edici oldugu mesajin algilanma diizeyinden anlagilmaktadir. Benzer sekilde
Kirecei (2018) reklamlarda gorsel iknayt Philips ve McQuarrie’nin (2004) retorik
Siniflandirmasi1 iizerinden inceledigi ¢alismasinda gorsel retorik figiirleriyle
gerceklestirilen gorsel bicimlendirmenin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi arttirdigini
ifade etmistir. Ayn1 dogrultuda Cinar’in (2009) gorsel metaforlarin reklam
begenirligi lizerine yaptig1 c¢aligmada, reklamda kullanilan gorsel metaforlarin
karmasiklik ve zenginlik diizeyinin artmasiin reklami begenme {izerinde olumlu
etkisi oldugu savunulmustur. Pedersen ve digerleri (2007), spor gorsellerini iceren
reklam stratejilerinin, sporun dogasi geregi farkindalik yaratma noktasinda ve
tiketim davranigin1  etkileme noktasinda olduk¢a Onemli araglar oldugunu
belirtmektedir Balc1 ve Ozgen (2017). Kirecci (2009) ise calismasinda reklam
mesajlarinin igeriklerinden bagimsiz sekilde dikkat ¢cekme ve ifade etme bakimindan

sunulmasi ile ilgilenen retorik figiirlerin Gnemini ortaya koymaktadir (Kiregci, 2009).

Spor endiistrisinin biiylimesi, sirketlerin bir dizi amag ve hedefi gerceklestirmek i¢in
spor yoluyla reklam yapma potansiyelinin farkina vardiginin bir gostergesidir

(Lyberger ve McCarthy, 2001; Akt. James, 2009). Spor 6nemli bir platformdur
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clinkii bir spora veya spor takimina asinalik ve baglilik, bireyin reklama kars1 ilk
olumsuz tepkisinin {istesinden gelebilir ve favori takim veya sporcu gibi unsurlarin

yer aldig1 reklamlara karst olumlu bir tutum gelistirebilir (James, 2009).

Yildiz vd., (2007) tarafindan yapilan arastirmada televizyonda yayinlanan spor imaji
bulunduran reklamlarin orant %16 bulunmusken, katilimecilarin  begenip
etkilendikleri reklamlarin igerisinde bu oranin %49,6 gibi yiiksek bir degere sahip
oldugu, diger reklamlar ile birlikte degerlendirildiginde ise %49,6 oraninda yiiksek
bir etkileme giicii oldugunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla spor diger reklamlara

gore etkileme giicii yiiksek bir profil ¢izmektedir.

Gorsel metaforun islenmesinde yer alan yorumlama siireglerinin daha iyi anlasilmast
ozellikle degerli hale gelmelidir ¢linkii reklamcilar yalnizca izleyicilerin dikkatini
cekmek i¢in yarismamali, ayn1 zamanda olumsuz kosullar altinda da miimkiin oldugu
kadar uzun siire siirdiirmesini desteklemelidirler. Siirekli etkilesim sirasinda neler
oldugu gorsel metafor iizerinde bireylerin ¢dzmesi gereken bir bulmaca tiirii haline
gelmistir. Dolayisiyla gorsel metafor kullanan reklamcilar ¢ogunlukla ortiilii olarak
deneyimlerini tasarlamaktadirlar (Peterson, 2019). Ortiilii reklamlarda siklikla gorsel

metaforlar retorik figiirlerle verilmektedir.

Aragtirma sonugclarina gore karsitlik/yan yana koyma gorsel yapisinda bulunan spor
igerikli gorsel metafor en yliksek degere erigmistir. Diger karsithik gorsel yapilart
incelendiginde ilgili literatiir ile uyum saglayarak birlestirme gorsel yapisinda yine
diizeyinde yiiksek bir sonug elde edilmistir. Spor icerikli gorsellere yonelik anlam
karmasiklig1 verilerinin en yiiksek degeri yerine imaj kullanma gorsel yapisi
igerisinde olmasi1 beklenmektedir. Analiz sonucunda en yiiksek karmagiklik degerine
baglanti/yerine imaj koyma gorsel yapisi icerisinde ger¢ekleserek literatiir ile uyum
saglayan bir sonug elde edilmistir. Bireylerin spor igerikli gorsellere yonelik mesaj
anlasilabilirlik degerlendirmelerine yonelik bulgular analiz edildiginde karsitlik/yan
yana koyma gorsel yapist en yiiksek degeri, ardindan yine karsitlik/ yerine imaj
koyma gorsel yapist igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda
karsithik gorsel yapisinin spor igerikli gdrsel metaforlarda verilen mesajin daha kolay
anlasildigt sonucuna varilabilir. Hem anlam zenginligi hem mesajin kolay
anlagilabilirligi kriterleri goz Oniine alindiginda karsithk/yan yana koyma gorsel
yapist en yiiksek degere sahip olmustur. Gorsel retorik tipolojisi eksenlerinde bu

analiz sonucu degerlendirildiginde, gorsel yap1 olarak en yiiksek anlam zenginligine
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sahip ve en diisiik karmasiklik yapisina sahip gorsel yapinin en yiiksek ortalama

degere sahip oldugu sonucuna varilabilir.

5.1.6 Sonuc¢larin; postmodern tiiketim Kiiltiirii, spor ve toplumsal degisim

cercevesinde genel degerlendirmesi

Postmodernlik, toplum kuramlar1 icerisinde 6nemli bir ayrima isaret etmektedir.
Postmodernligin isaret ettigi ve kapsadigr kitle kiiltiiriine yonelik yeni yasam
bicimleri ozellikle yirminci yiizyillin son ¢eyreginde etkili ve kalic1 bir etki
birakmistir. Birbirilerinden ayristiklart kimi noktalar olmasina karsin postmodern
kuramcilar, postmodern toplumu ifade ederken birlestikleri tiiketim olgusunun ve
tiketim toplumunun merkezi etrafinda hemfikir bir tutum sergilemektedirler

(Anderson, 2002; Best ve Kellner, 1998; Jameson, 1994; Akt. San ve Hira, 2004).

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren gelisen ve toplumsal anlamda meydana gelen
degisimleri kimi yazarlar modernitenin ¢esitliligi olarak degil, yok olusu olarak
gormektedirler. Bu bakis agisi toplumlar tarafindan, modern dénemin sonunun
gelerek postmodern doneme gecisin yasandigint géstermektedir. Modern donemin
sunmus oldugu tek tip sdylemler modern insanin zihinsel diinyasini yansitma
konusunda yetersiz kalmistir. Modernite kendi dogrulugunu savundugu siire
icerisinde geleneksel bir sekil alarak, yeni durum ve ilkeleri agiklama konusunda
eksik kalarak uyum ve esnekligini kaybetmistir. Biitiin bunlarin yan1 sira insanlara
ozgilirliik vadetmisken tam tersi evrensel bir baski mekanizmasinin olusumuna neden
olmustur. Modernitenin sonrast donem olarak tanimlanan postmodern donemde,
toplumun biitlin yap1 ve organizasyonu degisim goOstererek; en basta medya,
haberlesme sistemleri ve bilgi sistemlerini icermek {izere diinya kiiresellesmistir.
Toplumsal hareketler gelisim gosterirken, bu sistem icerisinde insan haklar1 deger
kazanarak kendisine Onemli bir yer tutmustur. Ayni1 zamanda kuralci sekilde
gerceklesen denetimlere ve mutlake¢l olarak goriilen bilgi bigimlerinin tersine tavir
alarak, farkliliklar1 ve heterojen niteliklere sahip olunmasini savunmustur (Harvey,
2014; Thomas ve Walsh, 2014). Firat ve Schultz’un (2001) ifade ettigi gibi modern
donemden farkli olarak postmodern donemin farkli kimliklerin ve degerlerin
kabullenilmesi, benimsenmesi dogrultusunda daha kapsayic1 ve merkezsiz sekilde
olup, maddi zenginligin yani sira deneyim ve tecriibe konusunda olduk¢a giiclii bir
motivasyonu bulunmaktadir. Postmodern kuramcilardan Jean Frangois Lyotard

postmodernizmi periyodik yasanmig bir farklilagma veya pargalanmayi yeni bir
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toplumsal diizenin ortaya c¢ikisi olarak gormektedir. Bu baglamda postmodernite
diinyay1 daha adilane ve seffaf hale getirecek fikirlerin ve aksiyonlarin bilinmeyen
olas1 sonugclar1 adina; sanati, kiiltiirii ve toplumu analiz edebilmenin farkli yonlerini
arastirmaktadir (Kilig, 2015). Jameson (2005) ise postmoderniteyi kapitalizmin
toplumsal ve ekonomik yasamin temel sayilabilecek dinamiklerinin degisim ve
doniistimii ile baslayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Jameson, 2005). Saylan
(2009) Baudrillard ve Lyotard’mm bu doniisiimii, yeni olusan farki olan bilgi
anlayisima ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisime bagladiklarin1 sdylerken,
Jameson ve Harvey gibi diistliniirlerin ise kapitalizmin daha ileri ve yiiksek mertebesi

seklinde yorumladiklarini ifade etmektedir (Doyuran, 2013).

Postmodern toplum hizlica gelisip degisirken toplumsal Orgiitlenmeyi teknoloji ve
bilgi temelinde olusturmustur. Bunun sonucu olarak da bilgide benzerlik saglayarak
iletisim alaninda ortaya ¢ikan degisimlerin etkisiyle farkli yap1 ve kiiltiirden gelen
insanlarin ayn1 kodlarda bulusmasina olanak saglamaktadir (Caglar, 2008). Onceki
arastirmacilar spor katiliminin bireylere sosyal sermaye elde etme firsatlari
sagladigim1 belirtmislerdir (Light ve Kirk, 2001; Akt. Allen vd., 2010). Mead'in
(1934) kimlik teorisi ve Blumer'in (1969) sembolik etkilesimcilik teorisi, spor
katiliminin kimlik gelisimi ve kimligin siirdiiriilmesinde oynadigi rolii anlamamiza

yardimci oldugunu ifade etmektedir (Allen vd., 2010).

McCall ve Simmons (1978), kimligin, bireylerin eylemlerini kendilerini nasil
gormek istediklerine ve bagkalar1 tarafindan nasil goriilmek istediklerine gore
temellendirebilecekleri fikrinden kaynaklandigini ileri sirmiistiir. Sosyal kimlik
teorisi temelinde gerceklestirdikleri calismada spor tutkunu olmanin ne anlama
geldigine ve bireylerin neden bu kiiltiire dahil olduguna dair teorik bir temel
saglamaktadir. Bu anlamda Trajfel tarafindan 1978 yilinda gelistirilmis olan sosyal
kimlik kurami, spor taraftarlarinin takimlarla 6zdeslesmesine yonelik calismalara
yon vermistir (Mastromartino vd., 2018). Wenner (2010), taraftarlar i¢in sporun,
Benedict Anderson' un (1983) "hayali topluluklar" olarak adlandirdig1 ve yalnizca
ortak kimlik algilarinin olusumunun dayanak noktas1 oldugunu; Garry Crawford’ un
(2004), spor taraftar1 topluluklarinda bu algilarin ¢gogunun dogrudan veya dolayli
olarak tliketim eylemleriyle ilgili oldugunu ve taraftar olmanin 6ncelikle bir tiiketici
eylemi oldugunu, taraftarlarin her seyden once tiiketici olarak goriilebilecegini ifade

ettigini dolayisiyla da tiiketim kiiltiiriiniin sportif kimliklerimizi asilayarak topluma
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nasil yaklasildig1, kendimiz hakkinda nasil diisiindiigiimiiz ve kendi aramizda nasil

konustugumuz hakkinda ¢ok sey acgikladigini belirtmektedir.

Postmodern toplumun tiiketim odakli olmasi, sporun da fiilen toplumsal bir gerceklik
olmast; spor katilimcilarinin tiiketim igerisinde yer almalarin1 dogal bir sonug olarak
dogurmaktadir. Spor katilimcilari da bu nedenle tliketimin igerisinde
konumlanmaktadir. Dolayisiyla spor tiiketicilerine yonelik analizlerin mevcut
postmodern tiiketim analizleri ile baslamasi gerekmektedir (Bodet, 2009). Buradan
yola c¢ikarak; postmodern tiikketim arastirmasi yaklagiminin, ¢agdas spor
tiiketicilerinin deneyim analizi i¢in olduk¢a uygun bir ortam sagladigi soylenebilir
(Hirschman ve Holbrook, 1992). Spor araciligiyla yasadigimiz toplumsal yapinin
minyatiir bir 6rnegini gozlemleme sansina sahip oluruz. Toplumsal bir kurum olarak
spora odaklandigimizda, spor birimlerinin baska kurumlarla olan iliskisi insanlara
yonelik bireysel, grupsal, toplumsal bir¢ok degisimi bir arada goézlemlememize

olanak saglar (Talimciler, 2012).

Kahraman (2007) postmodernite modernitenin tanimlanmis ve tamamlanmis kimlik
olusumu diistincesinden kendini ayirarak kimligin olusum siirecinin kimlikten daha
onemli bir halde oldugunu bunun etkilesimler sonucu gergeklesebilecegini
varsaymaktadir (Kahraman, 2007). Sembolik etkilesim teorisyeni olan Mead,
bireylerin nesnelere ylikledikleri anlamin bir toplumsal siire¢ tarafindan
gerceklestirildigini vurguladiginda, toplumsal gergekligi statik olarak degil bir siireg
olarak ele almaktadir. Bunun nedenini ise insanlarin ve toplumlarin heniiz
tamamlanmamig siireclerin igerisinde olmasina baglamistir. Toplumda yer alan
bireylerin gelisimi, sosyal bir siire¢ yoluyla olurken, bu toplumsal ilerleme ise rol
alabilme siireci ile gerceklesmektedir (Mead, 2017). Dolayisiyla spor etkinliklerinin
seyretme boyutu goz Oniine alindiginda spor, toplumsal yasam iizerinde deger
transferi ile ideolojik aktarimlari hizli bir sekilde verirken ayni1 zamanda hedeflenen
kitle icin verilmek istenen mesajin benimsenmesi kolaylikla gerceklestirilmektedir
(Talimciler, 2012). Bu goriise gore toplumun toplumsal dinamiklerinin ve
ozelliklerinin ¢esitli gruplar icindeki g¢esitli deneyimlerden, duygulardan ve
paylasimlardan olustugunu belirtir. Bu dinamikleri agiklamak i¢in topluluk ve kabile
metaforlar1 kullanilmaktadir. Postmodern bir tiiketim bigimi olarak marka toplulugu
da bu ikinci goriisle iliskilidir. Marka toplulugu, bir markanin hayranlar1 arasindaki

yapilandirilmis bir dizi sosyal iliskilere dayanan, cografi olarak sinirli olmayan bir
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topluluktur (Muniz ve O'Guinn, 2001). Spor markalarimin da bu etkilesimin
saglamasinda etkisi oldukga fazladir. Ayni1 zamanda iinliilerin onaylanmasi stratejisi,
miisterilerin markay1 bir spor yildizinin yiiksek itibariyla iliskilendirmesine dayali
reklamlarin etkilerini iyilestirmeyi amaclayan kurumsal imaji desteklemek icin
yaygin olarak benimsenmistir (Malik ve Guptha, 2014). Bu kapsamda NFL ve NBA'
in sirastyla United Way ve Read to Achieve ile olan ortakliklari, spor liglerinin dahil
oldugu birgok insani ve egitimsel girisimden sadece ikisidir. Komisyon Uyesi David
Stern, "NBA' de sadece iki gorevimiz var. En acil sey basarili bir lig olmaktir. Ama
digeri giliciimiizii sosyal sorumluluk icin kullanmaktir” seklinde ifade etmektedir
(Genzale, 2006). Postmodern diinyada, kaynaklarin yetersizligi tartisilirken, ayni
zamanda ekonomik sistemin devami igin tliketim desteklenirken, planlama
yapmadan ve gelecekteki toplumlarin ihtiyaglarimi dogru sekilde analiz etmeden
alinan tiiketim kararlarinin sonuglarimi degerlendirmek gerekmektedir. Yasadigimiz
yiizy1l, insanoglunun tiikettigi bir diinyada yok olmaya basladig1 bir yiizyila taniklik
etmektedir. Glinlimiizde, stirdiiriilebilir tiiketim fikrini gelistirmek istedigimizde,
ozellikle gelismekte olan toplumlarda, bireyleri aydinlatmak ve egitmek zorunluluk
olarak goriilmelidir. Tiiketimin sirdiiriilebilir olmasi ig¢in bireylerin yasam
kalitelerinin yiikselmesine ortam saglayacak liriin ve hizmetlere yonelmeleri, sosyal
sorumlu bireyler olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada kitle iletisim araclari;
stirdiiriilebilir tiiketim ve ekolojik sorumluluk tasiyan anlayisla, bilingli ve rasyonel
tilkketici olma konusunda kitleleri bilin¢lendirerek toplumsalin doniisiimiine 6nemli

bir katki saglayacaktir (Hayta, 2014).

Postmodern tiiketim kiiltiirii igerisinde sporla iligkilendirilen gorsel metaforlar
toplumsal yapilar1 yeniden insa etme giicline sahipken ayni zamanda toplumsal
diizenin bazi yonlerini elestirerek degisim saglayabilir. Bu degisimle birlikte sporun
kendi dogasinda da bulunan kolektif davranis bi¢cimini yeniden iiretebilir. Boylece
spor icerikli metaforlar toplumsal degisime yon vererek toplumlarin tarihsel,
sosyolojik, politik, ekonomik evrimine gii¢clii bir sekilde katki saglayabilir. Bu
dogrultuda Citci ve Eraldemir (2017) gorsel reklam afislerinin toplumsal etkilesimini
inceledikleri calismalarinda gorsel reklamlarin toplumsal etkilesim siirecinin disinda
tutulamayacagin1 ve bir¢ok diislincenin dogallastirilip kaniksanmasini saglayarak
toplumu doniistiirme siirecinde diger yontemlere gore daha etkili oldugunu

belirtmislerdir.
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Sonu¢ olarak; Akbayir (2021), postmodernizmin tiim toplumsal dinamikleri
kapsadigin1 ve giiniimiiz toplumlarini tanimlamaya hizmet ettigini belirtmektedir.
Postmodernizm, modernizmin ilkelerini bir kenara birakarak ¢ogulculugu, farklilig
ve bireyin ozgiirlesmesini savundugunu ileri siirmektedir. Ozbolik (2015),
postmodern tiiketicilerin {riiniin kullanim degerinden ziyade anlamlara ve
baglantilara 6nem verdigini bununla birlikte kendilerini kabileler aracilifiyla ifade
etmekte ve toplumun bir parcasi olmaktan ziyade deneyimler, duygular, inanglar ve
yasam tarzlariyla birbirine baglanan parcalanmis gruplarin iiyeleri olduklarim
vurgulamaktadir. Margariti vd., (2019) tiiketicilerin kdltiirel degerlerine ve
inanc¢laria uygun reklam uyaranlarini tercih ettiklerini vurgularken, metafor igeren
reklamlarda tiiketicilerin kiiltiirel degerlerinin dikkate alinmasit gerektigini
savunmuglardir. Bulgularimiza paralel olarak Diindar (2020) reklamlarda metafor
kullantminin duygular1 harekete gecirdigini ve markalarin sembolik kimlikleriyle
iligkilendirerek sembollere, fikirlere, kiiltiirel modellere ve sosyal kodlara atifta
bulundugunu ortaya koymustur. Balci ve Ozgen (2017) spor ve reklamin birbirlerinin
gelisiminde etkili oldugunu belirtmislerdir. Sporla ilgili reklam aragtirmalarinin spor
yoneticileri ve reklam verenler i¢in mevcut oldugu sonucuna varmislardir. Lee
(2017) gostergebilimin kuramsal ¢ergevesi agisindan sporun iletigim sistemindeki
anlam olusturma stirecini belirledigini ve iligkili isaretlerin anlamlarin1 yorumladigini

sOylemistir.

Calismamiz sonucunda, sportif gostergelerin kiiltiirel bir bdlgedeki ideolojik
varsayimlarin yap1 sokiime ugramasini saglayarak, vurgulanmak istenenin mantigin
anlamaya yardimci oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Boylece bireylerin kendilerini ifade
etmeleri baglaminda olduk¢a etkili oldugu sdylenebilir. Buradan hareketle,
anlamlandirma siirecine ve onun ideolojik sonucglarma odaklanan gostergebilim,
cagdas sporun iletisimsel boyutlarinin anlamini ve toplumsalin igerisindeki dogasini
tanimlamaya yardimci olacaktir. Postmodern tiiketim kiiltiirii igerisinde klan
kiiltiirinlin olugmasi ile iliskilendirilen spor topluluklari ¢alismanin sonuglarina gore
spor takibi baglamina yonelik ilgi, duygusal bag bakimindan tutum ve alginin
olusumunda etki giicii 6nemli bir etmen olarak goriilebilir. Bu kapsamda etki giicii
olan spor, islevsel olarak toplumsal degisime yoOnelik mesajlar igeren gorsel
metaforlar ile postmodern tiiketim kiiltlirlinde 6ne ¢ikan tiiketim tiirleri olan; bireyin

toplum igerisinde yer edinmeye calistigi gosterisgi tiikketim, deneyimleri sonucu
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duygusal tatmin ve haz elde ettigi hedonik tiikketim ve kendisini ifade etmeye ¢alistig
sembolik tiiketimi, sorumlu tiiketim ekseninde toplumsal doniisiime yonelik
destekleyerek organik biitiinliilk kuran giiglii bir bilesen olarak konumlanabilir.
Buradan yola ¢ikarak postmodern tiiketim kiiltiiriinde; spor araciligiyla ikna ile

toplumsal degisim arasinda pozitif korelasyon oldugu sdylenebilir.

Metaforlar 6nem arz eden ve tartisma yaratan konular devrede oldugunda genele
yayillimimi saglayarak bireylerin bu tiir konulara bakisin1 ve diislincesini
degistirebilmektedir (Thibodeau, 2016). Bu bakimdan gorsellerde kullanilan
metaforlar toplumsal sorumluluk islevi gorebilir. Kiiltiirler arasinda sevgi ve barisg
ortaminin  olusumuna katki saglayan sporun, diisiincenin aktarilabilmesi,
benimsenmesi ve yayginlastirilabilmesi icin postmodern tiiketim  kiiltiirii
cergevesinde; toplumun degerleri benimseme istekliliginden faydalanilarak,
toplumsal degisim temali reklamlarda ve kampanya tanitimlarinda metafor igeren
gorseller icerisinde daha fazla yer bulmasi, toplumun tiim tabakalari tarafindan
istenilen davranisin filizlenmesinde yapici ve kapsayici bir katki saglayabilir. Bu
sayede bireyler sosyal sorumlulukla hareket ederek; kendini konumlandirdigi
durumun, ait gordiigii grubun itici giicliyle, siirdiriilebilirlik, karbon ayak izi,
cinsiyet esitligi, cocuk haklari, irke¢ilik, engelsiz yasam ve benzeri konularda
kendilerini kesfedebilirler. Boylece farkina vararak bilingli ve edimsel bir sekilde,

spor yoluyla toplumsal degisime yOnelik yeni bir evrenin kapilarini aralayabilirler.
5.2 Oneriler

Gorsel metaforlarin toplum {izerindeki etkisinin Ol¢iildiigii bu c¢alisma Tiirkiye
smurlar igerisinde yapildig: icin iilkelerin sosyoekonomik durumlarina gore farklilik

gosterebilir.

Arastirmanin evreni 18 yas ve tlizeri katilimcilardan olusmaktadir. Postmodern
tiketim kiiltlirtinlin dinamik yapist g6z Oniinde bulundurularak mevcut calismada
kapsam dis1 birakilan yas grubu ¢alismaya dahil edilebilir ya da ¢alisma daha sonra

tekrarlanabilir.

Toplumsal degisime yonelik olarak; spor igerikli gérsel metaforlarin, farkl kiiltiirleri
nasil etkiledigini anlamak amaciyla Kkiiltiirleraras1 karsilastirmali  ¢alismalar

yapilabilir.
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Calisma spor branglar1 6zelinde incelenmemistir dolayisiyla spor branslarini temel

alarak farkli analizler yapilabilir.

Calisma kapsaminda secilen gorsel metaforlarda marka degiskeni kapsama dahil
edilmemistir. Ileri calismalarda secilen gorsel metaforlarin marka 6zelinde galisma
kapsamina dahil edilmesi ile birlikte markanin algi ve tutum {iizerindeki etkisi

incelenebilir.

Orneklem biiyiikliigiiniin arttirilmas1 sonuglar iizerinde daha anlaml1 etki yaratarak

hata payin1 diisiireceginden orneklem sayisi arttirilarak ¢alisma tekrarlanabilir.

175



KAYNAKLAR

Acar, A. (2000). Gosteris tiiketimi. Ekonomik ve Teknik Dergi Standard, 457, 38-50.

Acikalin, S. ve Yasar, M. (2017). Hedonik ve faydac1 tiiketim baglaminda tiiketici
davraniglarinin incelenmesi: Genglerin hedonik tiikketim egilimlerini
belirlemeye yonelik bir aragtirma. Journal of International Social
Research, 10(48), 570-585.

Akbayir, A. (2021). Jean Baudrillard ve yeni diinyanin ingasi: Gostergebilimsel
analiz 6rnegi. Selcuk Iletisim, 14(1), 137-164.

Akbulut, N. T. ve Balkas, E. E. (2006). Adim adim reklam iiretimi (Reklam filmi
prodiiksiyonu), 1. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim AS.

Akea, G. (2005). Modernden postmoderne kiiltiir ve kimlik. Mugla Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (15), 1-24.

Akg¢am, G. (2021). Sosyal medyanin gosteris¢i tiiketimde arag¢ olarak kullanilmasina
iliskin bir inceleme. (Yiksek Lisans Tezi), Kirsehir Ahi Evran
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kirsehir.

Akkaya, Y. ve Akc¢al, K. (2016). Spor pazarlamasinda tutundurma karmasi
elemanlariin kullaniminin incelenmesi. International Journal of Sport
Culture and Science, 4(2), 522-532.

Alexandris, K., McDonald, H. ve Funk, D. (2016). Sport consumer behaviour:
Marketing strategies. UK: Routledge.

Allen, J. T., Drane, D. D., Byon, K. K. ve Mohn, R. S. (2010). Sport as a vehicle
for socialization and maintenance of cultural identity: International
students attending American  universities. Sport Management
Review, 13(4), 421-434.

Amaldoss, W. ve Jain, S. (2005). Conspicuous consumption and sophisticated
thinking. Management science, 51(10), 1449-1466.

Arbuckle, J. L. (2016). IBM® SPSS® Amos™ user’s guide.
Avristoteles. (2006). Retorik. (M. H. Dogan, Cev.), istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1.

Arnold, M. J. ve Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of
Retailing, 79(2), 77-95.

Arnould, E. J. ve Thompson, C. J. (2005). Consumer culture theory (CCT):
Twenty years of research. Journal of Consumer Research, 31(4), 868-
882.

Arslantiirk Z. ve Amman M. T. (2017). Sosyoloji: Giris, kavramlar kurumlar,
stiregler, teoriler. (11.baski). Istanbul: Camlica Yayinlari.

176



Aslan, S. ve Yilmaz, A. (2001). Modernizme bir bagkaldir1 projesi olarak
postmodernizm, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2(2), 93-108.

Aslay, F., Unal, S. ve Akbulut, O. (2013). Materyalizmin statii tiiketimi {izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, 27(2), 43-62.

Atasoy, A. (2019). Deneyimsel pazarlama unsurlarinin, miisteri deneyimi ve tiiketici
algis1  baglaminda miisteri memnuniyetine ve sadakatine etkisi:
Aligveris merkezlerinde bir arastirma. (Doktora Tezi), Istanbul Aydin
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Ay, C. ve Ecevit, Z. (2005). Cevre bilingli tiiketiciler. Akdeniz Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5(10), 238-263.

Aydin, A. E., Marangoz, M., Firat, A. (2015). Tiiketim kiiltiirii calismalari {izerine
bir literatiir taramasi, Tiiketim Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart
Dergisi, 7(1), 23-40.

Aydin, D. (2010). Reklam hafizasi ve reklam begenirligi iliskisi: Televizyon
lf.eklamlarma iliskin deneysel bir ¢alisma. (Doktora Tezi), Selguk
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Aydogan, F. (2009). Tiketim kiiltiirtiniin golgesinde kentler. Marmara Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 27(2), 203-215.

Aziz, A. (2008). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri ve teknikleri. Ankara: Nobel
Yayinlart.

Azizagaoglu, A. ve Altumisik, R. (2012). Postmodernizm, sembolik tiiketim ve
marka. Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalari Dergisi, 4(2), 33-50.

Balci, V. ve Ozgen, C. (2017). What sports advertising tell to us? Semiotic
analysis. Journal of Education and Training Studies, 5(6), 24-32.

Barkan, S. E. (2011). Sociology: Understanding and changing the social world.
Boston, MA: Flat World Knowledge, Incorporated.

Barnard, M. (1999). Art design and visual culture. UK: Macmillan Learning
Publishing.

Barokas, S. K. (2011). Reklam ve retorik. Istanbul: Derin Yayinlari.
Barthes, R. (2003). Cagdas séylenler, (T. Yiicel, Cev.). Istanbul: Metis Yayinlari.

Barthes, R. (2012). Toward a psychosociology of contemporary food consumption.
in C. Counihan and P. Van Esterik (Ed.), Food and Culture (3rd ed., pp.
37-44).

Barthes, R. (2018). Géstergebilimsel seriiven, (M. Firat ve S. Firat, Cev.). Istanbul:
Yap1 Kredi Yayinlari.

Batat, W. (2011). An overview of postmodern research in the consumer behaviour
field: towards the “new consumer” paradigm. Asia Pacific Advances in
Consumer Research. 9, 304-312.

Bati, U. (2007). Reklamlarda retorik figiirlerin kullanim1. Oneri Dergisi, 7(28), 327-
335.

177



Bati, U. (2007). Reklamlarin gostergebilimi: Bir gostergeler sistemi olarak
reklamlar1 okumak. Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi, 4(1), 1-28.

Bati, U. (2008). Postmodern impacts on the consumption patterns, activities and
theories. Marmara Iletisim Dergisi, 13(13), 215-231.

Baudrillard, J. (1968). Le systeme des objets. Paris: Gallimard.
Baudrillard, J. (1970). La société de consummation. Paris: Denoél

Baudrillard, J. (2004). Tiiketim toplumu, (H. Delicecayli ve F. Keskin, Cev.).
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Baudrillard, J. (2011). Simiilakrlar ve simiilasyon, (O. Adanir, Cev.). Ankara:
Dogubati1 Yaynlari.

Baudrillard, J. (2021), Tiiketim toplumu: Soylenceleri/yapilar: (15. Baski), (N,
Tutal ve F. Keskin, Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Bauman Z. (2005). Liquid Life. Cambridge: Polity Press.

Bauman, Z. (1988). Sociology and postmodernity. The Sociological Review, 36(4),
790-813.

Bauman, Z. (1999). Calisma, tiketicilik ve yeni yoksullar, (U. Oktem, Cev.).
[stanbul: Sarmal Yaymevi.

Bauman, Z. (2001). Parcalanmis hayat, (I. Tiirkmen, Cev.). Istanbul: Ayrinti
Yayinlart.

Bauman, Z. (2003). Modernlik ve miiphemlik, (1. Tiirkmen, Cev.). Istanbul: Ayrinti
Yayinlart.

Bauman, Z. (2010). Postmodernlik ve hosnutsuzlari, (I. Tiirkmen, Cev.). Istanbul
Ayrint1 Yayinlari.

Bayrakei, O. (2011). Gostergebilimsel arastirma alani olarak iiriin tasarima.
Tasarim~+Kuram Journal, 7(11), 1-13.

Beamish, Rob. (2008). Sport and social stratification. Pp. 61-78 in Canadian Sport
Sociology, edited by Jane Crossman, Toronto, Ontario: Thomson
Macmillan.

Beck U. (1992). Risk society: towards a new modernity. London; Sage Publications.

Belk, R. (2020). The changing notions of materialism and status in an increasingly
dematerialized world. In Research handbook on luxury branding (pp. 2-
21). Edward Elgar Publishing.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer
Research, 15(2), 139-168.

Berger, P. (1993). Dinin sosyal gercekligi, (A. Coskun, Cev.). Insan Yaynlari,
Istanbul.

Berkowitz, L. ve Lutterman, K. G. (1968). The traditional socially responsible
personality. Public opinion quarterly, 32(2), 169-185.

Bilir, H. (2020). Sporun toplumsal islevi: Sosyolojik bir yaklagim. Aksaray
Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12(4), 27-36.

Bocock, R. (2005). Tiiketim, (I. Kutluk, Cev.). Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.

178



Bodet, G. (2009). Sport participation and consumption and post-modern society:
From Apollo to Dionysus?. Loisir et Société/Society and Leisure, 32(2),
223-241.

Bollen, K. A. (1989). The consequences of measurement error. Structural equations
with latent variables, (ss.151-178). New York: John Wiley & Sons, Inc.

Bostancu, T. (2007). The context of experiential marketing and experience
management in marketing applications and emotionla branding.
(Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi, izmir

Bourdieu, P. (1980). Le sens pratique. Paris, éditions de Minuit, le sens commun,
474p. Bourdieu P., 1980b. “Le capital social”, Actes de la Recherche
en sciences sociales, 31, 2-3.

Bourdieu, P. (1984). Distinction: A social critique of the judgement of taste.
London: Routledge & Kegan Paul.

Brown, R. B. (1993). Rural community satisfaction and attachment in mass
consumer society 1. Rural sociology, 58(3), 387-403.

Budiman, K. (2011). Semiotika visual: Konsep, isu dan problem. Ikonisitas.
Yogyakarta: Jalasutra.

Busch, A. (1998). Design for sport. London: Thames and Hudson Ltd.

Biiyiikoztiirk, S. (2002). Faktor analizi: Temel kavramlar ve olgek gelistirmede
kullanimi. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi, 32(32), 470-483.

Callow, M. A. (2000). Do you see what | see? A cross-cultural analysis of the social
identity metaphor in visual print advertisements. (Doctoral Thesis),
City University of New York, New York.

Campbell, C. (1995). Conspicuous confusion? A critique of Veblen's theory of
conspicuous consumption. Sociological theory, 13(1), 37-47.

Chacko, P. S., Prashar, S. ve Ramanathan, H. N. (2018). Assessing the
relationship between materialism and conspicuous consumption:
Validation in the Indian context. Asian Academy of Management
Journal, 23(2), 143-159.

Chou, S. C., Boldy, D. P. ve Lee, Y. H. (2002). Measuring job satisfaction in
residential aged care. International Journal for Quality in Health
Care, 14(1), 49-54.

Chui, C. T. B. ve Sidin, S. M. (2011). Satisfying women's status desires: Role of
money attitude and consumer vanity instatus consumption. In AP -
Asia-Pacific Advances in Consumer Research, 9, eds. Zhihong Yi, Jing
Jian Xiao, and June Cotte and Linda Price, Duluth, MN : Association
for Consumer Research, 328-335.

Cooper, J. R. (2005). Curing analytic pathologies: Pathways to improved
intelligence analysis (p. 6). Washington, DC: Center for the Study of
Intelligence.

Corbett, E. ve Connors, R. (1999). Classical rhetoric for the modern student (4th
Ed.). New York: Oxford University Press.

179



Coskun, T. ve Marangoz, M. (2019). Hedonik ve faydaci tiiketim davranislari
Olgeginin gelistirilmesi: gilivenirlik ve gecerlik ¢aligmasi. Business and
Economics Research Journal, 10(2), 517-540.

Cotte, J. ve Trudel, R. (2009). Socially conscious consumerism. Boston: Network
for Business Sustainability.

Cova, B. ve Cova, V. (2002). Tribal marketing: The tribalisation of society and its
impact on the conduct of marketing. European Journal of
Marketing, 36(5/6), 595-620.

Creswell, J. W. (2020). Egitim arastirmalari, nicel ve nitel arastirmanin
planlanmasi, yiriitiilmesi ve degerlendirilesi, (H. Eksi, Cev.). Istanbul:
Edam Yayinlar.

Creswell, J.W. (2015). A concise introduction to mixed methods research.
California: Sage Publications.

Curtis, S., Gesler, W., Smith, G. ve Washburn, S. (2000). Approaches to sampling
and case selection in qualitative research: examples in the geography of
health. Social science & medicine, 50(7-8), 1001-1014.

Cutlip, S. M., Center, A. L. ve Broom G. L. (1994). Effective public relations
(Seventh Edition). New Jersey: Prentice Hall International Editions.

Caglar, B. (2019). Reklamlarda metaforik 6gelerin kullanimi: kozmetik reklamlari
ornegi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21(3),
995-1013.

Caglar, O. N. (2008). Postmodern anlayista siyaset ve kimlik. Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13(3), 369-
386.

Cakar, D. B. (2010). Sportif gorsel iceren reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimleme
teknikleriyle incelenmesi. (Doktora Tezi), Bahgesehir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Cam, M. S. (2015). Tiirkiyede basin reklamlarinin retorigi: Otohaber dergisinde
1992 ve 2012 yillarinda yaymnlanan otomobil ilanlarimin karsilastirmali
icerik analizi. (Yiiksek Lisans Tezi), Ankara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Ceyiz, S. ve Ozbek, O. (2014). Kiiresellesme ve spor etkilesimi. International
Journal of Sport Culture and Science, 2(1), 487-495.

Cinar, N. (2009). Reklimda kullanilan gorsel metaforlarin reklamin begenilirligi
tizerindeki etkisi. (Yiksek Lisans Tezi), Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Citci, E. ve Eraldemir, B. (2017). Gorsel kiiltiir eleman1 olarak reklam afiglerinin
toplumsal siireclerle etkilesimi. Art-e Sanat Dergisi, 10(20), 787-807.

Colak, E. ve Gorkem, S. Y. (2018). Postmodernite ve materyalizm baglaminda geng
tiketici  profili: [:Jniversite _Ogrencileri  tizerine  bir alan
aragtirmasi. Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 5(2), 176-
196.

Colakoglu, H. ve Koleoglu, N. (2018). Sembolik tiiketimin dnergenlerin satin alma
niyeti lizerine etkisinde ailenin aracilik rolii. //I.. Uluslararasi Rating

180



Academy Kongresi: Uygulamali Bilimler: (p. 193). Holistence
Publications.

Davies, P. (2000). Contributions from Qualitative Research. In H. T. Davies, M. N.
Sandra, & P. Smith (Eds). What works? Evidence-based Policy and
Practice in Public Services (s. 291- 316), Bristol, UK: Policy Press.

Davis, L. L. (1992). Instrument review: Getting the most from a panel of
experts. Applied nursing research, 5(4), 194-197.

De Certeau, M. (1990). L ’invention du quotidien-1. Arts de faire, Paris: Gallimard,

Debord, G. (2006). Gosteri Toplumu, (A. Ekmekgi, Cev.). Oksan Taskent, Ayrinti
Yayinlari, Istanbul, s. 66.

Demir, 1. (2020). SPSS ile istatistik rehberi. Istanbul: Efe Akademi.

Demir, M. ve Talimciler, A. (2015). Siddet, sike ve medya kiskacinda futbol ve
taraftarlik. Konya: LiteraTiirk Academia.

Dever, A. (2010). Spor Sosyolojisi: Tarihsel ve giincel boyutlariyla spor ve toplum.
Istanbul: Baslik Yayinlar1.

Dolu, S. (1993). Medya ve tiiketim ¢ilginligi. Istanbul: Diisiinen Adam Yayinlari.

Douglas, M. ve Isherwood, B. (1999). Tiiketimin antropolojisi, (E. A. Aytekin,
Cev.). Ankara: Dost Kitapevi Yayinlari.

Doyuran, L. (2013). Kiiresel yeni diinya diizeninde postmodern séylem. Ulakbilge
Sosyal Bilimler Dergisi, 1(1), 11-35.

Dunn, R. G. (1998). Identity crises: A social critique of postmodernity. U of
Minnesota Press.

Durand, J. (1987). Rhetorical figures in the advertising image, in J. Umiker-Sebeok
(Ed.) Marketing and Semiotics: New Directions in the Study of Signs
for Sale, pp. 295 318. New York: Mouton De Gruyter.

Diindar, F. N. (2020). Reklamda metafor ve gorsel metafor, Pearson Journal, 5(9),
41-53.

Eastman, J. K. ve Eastman, K. L. (2011). Perceptions of status consumption and
the economy. Journal of Business & Economics Research, 9(7), 9-20.

Eastman, J. K., Goldsmith, R. E. ve Flynn, L. R. (1999). Status consumption in
consumer behavior: Scale development and validation. Journal of
Marketing Theory And Practice, 7(3), 41-52.

Edwards, L. (2011). Public relations and society. (Editorler) Lee Edwards ve
Caroline E.M. Hodges. Public relations, society & Culture.
London:Routledge, p. 61-74.

Ekinci, D. K. (2019). Tiiketim kiltiiri ve ikna baglaminda reklamda retorik
figlirlerin kullanim1 iizerine bir inceleme. IBAD Sosyal Bilimler
Dergisi, 659-677.

Elden, M., Ulukok, O. ve Yeygel, S. (2005). Simdi reklamlar. Istanbul: iletisim
Yayinlari

Elkington, J. ve Hailes, J. (1989). The green consumer’s shopping guide. London:
Victor Gollancz.

181



Elliott, R. (1997). Existential consumption and irrational desire. European Journal
of Marketing, 3(3/4), 285-296.

Erdem, S. (2020). Yapisal sembolik etkilesimcilik ve kimlik teorisi. Sosyal ve Beseri
Bilimler Dergisi, 12(1), 50-65.

Eroglu, F. (2015). Kompulsif satin alma egiliminde kisisel faktorlerin, postmodern
titketim  sekillerinin ve bir pazarlama ¢abast olarak reklamin
rolii. (Doktora Tezi). Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Istanbul.

Erol, N. (2011). Toplumsal degisme ve egitim: “Temel iligkiler, ¢eliskiler,
tartismalar”. Gazi Akademik Bakig, (9), 109-122.

Ersan, M. (2022). Reklam tasarimda bir gorsel anlatim yoOntemi olarak
kisilestirme. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 21(84), 1739-1753.

Featherstone, M. (1995). Postmodernism and the Quest for Meaning. In The Search
for Fundamentals: The Process of Modernisation and the Quest for
Meaning (pp. 217-235). Dordrecht: Springer Netherlands.

Featherstone, M. (2007) Consumer Culture and Postmodernism, 2" Edition.
London: Sage Publications.

Featherstone, M. (2008), Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirti, (M. Kiiglik, Cev.),
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Firat, A. F. ve Shultz, C. J. (2001). Preliminary metric investigations into the nature
of the “postmodern consumer”. Marketing Letters, 12, 189-203.

Firat, A. F. ve Venkatesh, A. (1995). Liberatory postmodernism and the
reenchantment of consumption. Journal of Consumer Research, 22(3),
239-267.

Fiske, J. (2003). fletisim ¢alismalarina giris, (S. Irvan, Cev.). Ankara: Bilim ve
Sanat.

Forceville, C. (1996). Pictorial metaphor in advertising. New York: Rutledge.

Forceville, C. (2005). Addressing an audience: Time, place, and genre in Peter Van
Straaten’s calendar cartoons. Humor, 18 (3), 247-278.

Foss S. K. (2005). Theory of visual rhetoric, K Smith, S S Moriarty, G Barbatis, K
Kenney (eds), Handbook of visual communication: Theory, methods
and media, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 141-153.

Fraenkel, J.R., Wallen, N. E. ve Hyun, H. H. (2012). How to design and evaluate
research in education. New York: McGraw-Hill.

Gegez, E. (2007). Pazarlama arastirmalari, (2. Baski), Istanbul: Beta Yayinevi.
Genzale, J. (2006). Sports and social responsibility. Sports Business Journal, 34-37

Gezer, E. E. (2020). Gorsel retorigin reklamlarda kullanimi ve basili reklam

ornekleri. Ankara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dergisi, 2(2),
150-172.

Gibbs, R. W. (1999). Researching metaphor’, researching and applying metaphor.
Cambridge: Cambridge University Press.

Giddens, A. (1991). Modernity and self-identity, Cambridge: Polity press.

182



Giddens, A. (1995). Modernity and selfldentity, Cambridge: Polity

Gkiouzepas, L. ve Hogg, M. (2011). Articulating a new framework for visual
metaphors in advertising. Journal of Advertising, 40(1), 103-120.

Gleason, P. (2006). Identifying Identity, B. Ashcroft, G. Griffiths ve H. Tiffin (Der.)
icinde, The post colonial studies reader (2nd Edition) (p. 194-196).
Oxford:Routledge.

Gliem, J. A. ve Gliem, R. R. (2003). Calculating, interpreting, and reporting
Cronbach’s alpha reliability coefficient for Likert-type scales.
In Midwest research-to-practice conference in adult, continuing, and
community education (Vol. 1, pp. 82-87).

Goffman, E. (1959). The moral career of the mental patient. Psychiatry, 22(2), 123-
142.

Goffman, E. (2009). Giinliik Yasamda Benligin Sunumu, (B. Cezar, Cev.), Istanbul:
Metis Yayinlari.

Goldsmith, R. E., Kim, D., Flynn, L. ve Kim, W. M. (2010). Consumer
innovativeness for fashion as a second order construct: A cross-cultural
study. Journal of Global Fashion Marketing, 1(1), 51-60.

Goss, B. D., Jubenville, C. B. ve Polite, F. G. (2007). Applying an advertising
creativity model to the nfl's black quarterbacks and postmodern sport
marketing practices. Marketing Management Journal, 17(1).

Goswami, U. (2011). The wiley-blackwell handbook of childhood cognitive
development. Hoboken: NJ: John Wiley & Sons

Gokalp, G. (1998). Gastergebilim agisindan bir siir degerlendirmesi: ‘Bir sozliikte
kitap adlari’. (M. Ozarslan ve O. Cobanoglu, Der.). Dursun Yildirim
Armagani: Ankara, 363-378.

Greene, J., Caracelli, V. ve Graham, W. (1989). Toward a conceptual framework
for mixed-method evaluation designs. Educational Evaluation and
Policy Analysis, 11, 255-274.

Gul, M. ve Munshi, A. R. (2023). The role of status consumption and fashion

consciousness: A study of mdian luxury consumer. Korea Review Of
International Studies, 16(2). 55-69.

Giilkan, A. B. (2010). Pazarliama iletisimi bilesenlerinden halkla iliskiler
cercevesinde uluslararasi alanda kiiltiiriin - tutundurma faaliyetleri
iizerine etkisi 1’oreal ve beko érnegi. (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Giirbiiz, C. ve Bozkurt, O. C. (2022). Gosterisci, deneyimsel ve sembolik tiiketim
Olgeklerinin  Tiirkceye uyarlanmasi. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, 15(1), 193-218.

Giirbiiz, S. (2019). Sosyal bilimlerde araci, diizenleyici ve durumsal etki analizleri.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Giirbiiz, S. (2021). AMOS ile yapisal esitlik modellemesi, (2.Baski). Ankara: Segkin
Yayincilik.

183



Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2018). Sosyal bilimlerde arastirma ydntemleri: Felsefe-
Yontem-Analiz, (5. Baski). Ankara: Segkin Yayincilik.

Giiriiz, D. (1999). Halkla iliskiler ve reklam ajanslari isletmeciligi ve yonetimi.
Izmir: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaynlari.

Giiz, H. (2000). Reklamin iki yiiziiniin psikolojik, ekonomik ve toplumsal ¢ercevede
degerlendirilmesi. Selcuk Iletisim, 1(2), 135-146.

Hargreaves, J. (1986). Sport, power, and culture: A social and historical analysis of
popular sports in britain. Oxford, UK: Polity Press.

Harvey D. (2014). Postmodernligin durumu: Kiiltiirel degisimin kokenleri, (7.
Baski), (S. Savran, Cev.). Istanbul: Metis Yayinlar1

Hayta, A. B. (2014). Postmodern donemin tiiketim imajlari: Postmodern tiiketim
kiiltiirli, tiiketim kaliplart ve postmodern tiiketici. M. Babaogul, A.
Sener ve E., B. Bugday (Ed.), Tiiketici Yazilart, 4, 9-21.

Hearn, J. ve Roseneil, S. (1999). Consuming cultures: Power and resistance (pp. 1-
13). Palgrave Macmillan.

Hepekiz, I. ve Gokaliler, E. (2019). Sosyal medya aracihifiyla yaratilan kisisel
markalar ve benlik sunumu. Erciyes Iletisim Dergisi, 6(1), 761-782.

Hiz, G. (2009). Gelismekte olan iilkelerde gosteris¢i tiiketim. Tiirkiye ige ilgili bir
arastrma (Mugla ornegi). (Yiksek Lisans Tezi), Mugla Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali, Mugla.

Hirschman, E. C. ve Holbrook, M. B. (1992) Postmodern consumer research: The
study of consumption as text. London: Sage Publications.

Hirschman, E.C. ve Holbrook, M.B. (1982). Hedonic consumption: emerging
concepts, methods and propositions. Journal of Marketing, 46(3), 92-
101.

Hoe, S. L. (2008). Issues and procedures in adopting structural equation modeling
technique, Journal of Applied Quantitative Methods, 3(1), 76-83.

Horne, J. (2017). Sport in consumer culture. Londra: Bloomsbury Publishing.

Hu, L. T. ve Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance
structure analysis: Conventional criteria Versus new
alternatives. Structural equation modeling: a multidisciplinary
journal, 6(1), 1-55.

Isaksen, K. J. (2010). Consumer culture, branding and british adolescents: a vicious
cycle? A comparison between high and low-income adolescents.
(Doctoral Dissertation), Manchester Business School.

Isik T. ve Cesur, S. (2011). Mutsuzluk kosusu. Koridor, 20, 2-4

flhan, T. T. ve Ugurhan, Y. Z. C. (2019). Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi
oleegi gelistirme calismasi. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 7(1), 28-60.

James, J. D. (2009). Enhancing advertising communications: Developing a model of
beliefs about advertising through sport. International Journal of Sport
Communication, 2(1), 1-20.

184



James, J. D. (2011). Attitude toward advertising through sport: A theoretical
framework. Sport Management Review, 14(1), 33-41.

Jameson F. (2005). Kiiltiirel donemeg, (K. Inal, Cev.). Ankara: Dost Kitabevi
Yaymlari.

Jameson, F. (1991). Postmodernism, or the cultural logic of late capitalism.
Durham: Duke University Press

Johnson, R. B. ve Christensen, L. B. (2008) Educational research: Quantitative,
qualitative, and mixed approaches. 3rd Edition, Lose Angeles: Sage
Publications.

Joreskog, K. G. ve Sorbom, D. (1993). Lisrel 8: Structural equation modeling with
the SIMPLIS command language. Scientific Software International.
Mooresville, IL.

Jupp, V. (2006). The Sage dictionary of social research methods. The SAGE
Dictionary of Social Research Methods, 1-352.

Kadioglu, Z, K. (2014). Tiiketim iletisimi (Siirecler, algilar ve tiiketici). Istanbul:
Pales Yayincilik.

Kahraman, H. B. (2007). Postmodernite ile modernite arasinda Tiirkiye. Istanbul:
Agora Kitaplig.

Karabiyik, H. C. ve Elgiin, M. N. (2022). A comparative theoretical discussion on
the modern and postmodern consumer behaviors. Optimum Ekonomi ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, 9(2), 229-242.

Karaca, Y. (2010). Reklamlardaki kadin imgesi ve tiiketim kiiltiirii olusturmadaki
rolii:  Ulusal televizyon reklamlarina iliskin bir degerlendirme.
(Doktora Tezi), Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isparta.

Karamehmet, B. (2012). Reklamda gorsel metafor kullanimi: Basin reklami érnegi.
(Doktora Tezi), Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

Kastanakis, M. ve Balabanis, G. (2011). Bandwagon, snob and veblen effects in
luxury consumption. Advances in Consumer Research, 38, 609-611.

Kellner, D. (1993). Critical theory today: Revisiting the classics. Theory, Culture &
Society, 10(2), 43-60.

Kellner, D. (2000). Toplumsal teori olarak postmodernizm: Bazi meydan okumalar
ve sorunlar, (M. Kiigiik, Cev.). Ankara: Vadi Yaynlari.

Kellner, D. (2001). The sports spectacle, Michael Jordan, and Nike: unholy
alliance. Michael Jordan, Inc.: Corporate sport, media culture, and late
modern America, London: Routledge. 37-63.

Kezer, P. (2012). Postmodern tiiketicinin degisen satin alma davranisi: i¢giidiisel
alisveris (Impulsive buying). (Yiiksek Lisans Tezi), Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal,
fletisim Arastirmalar1 Bilim Dali, izmir.

Kilig, S. (2015). Lyotard: fark ve ¢oklugun anlatis1 postmodernite. Temasa Erciyes
Universitesi Felsefe Boliimii Dergisi, 3, 106-137.

185



Kilig, S. (2016). Cronbach's alpha reliability coefficient. Psychiatry and Behavioral
Sciences, 6(1), 47.

Kilbourne, W. E. (2004). Sustainable communication and the dominant social
paradigm: Can they be integrated?. Marketing Theory, 4(3), 187-208.

Kilsheimer, J. C. (1993). Status consumption: The development and implications of
a scale measuring the motivation to consume for status. The Florida
State University.

Kiregci, A. N. (2009). Estetik tiriinler ve gorsel retorik kuramlart agisindan dergi
reklamlarimin ~ degerlendirilmesi. (Yiksek Lisans Tezi), Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul

Kirecci, A. N. (2018). Reklamcilikta gorsel iknanin kuramsallagtirilma ¢abalar1 ve
philips ve McQuarrie'nin reklamcilikta gorsel retorik siniflandirmasi
tizerinden reklam analizleri. Sel¢uk lletisim, 11(2), 347-373.

Korkmaz, M., Atay, L. ve Yildirnm, H. M. (2017). Yesil iiriin satin alma davranisi,
kisileraras: etkilenme egilimi ve sosyal etki arasindaki iligki: Universite

ogrencileri iizerine bir arastirma. Seyahat ve Otel Isletmeciligi
Dergisi, 14(3), 40-52.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2018). Pazarlama ilkeleri. istanbul: Beta Yayinlari.
Kurtulus, K. (2010). Arastirma yontemleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Kurtz, D. (2008). Contemporary marketing, Thompson Southwestern, 13. Edition.

Kiiciik, M. (2011). Modernite versus postmodernite, (M. Kiiciik, Der.). Istanbul: Say
Yayinlart.

Lakoff, G. ve Johnson, M. (1980). The metaphorical structure of the human
conceptual system. Cognitive science, 4(2), 195-208.

Lakoff, G. ve Johnson, M. (2003). Metaphors we live by (2nd Ed.). Chicago: The
University of Chicago Press.

Lakoff, G. ve Johnson, M. (2005). Metaforlar hayat, anlam ve dil, (G. Y. Demir,
Cev.). Istanbul: Paradigma Yaynlari.

Lambacioglu M. (2008). Postmodern pazarlama anlayisinda yeni agilimlar ve bir
ornek olay. (Yiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Larson, C. U. (2007). Persuasion: Reception and responsibility (11th ed.). Belmont,
CA: Thomson/Wadsworth.

Lee, J. W. (2017). Semiotics and sport communication research: Theoretical and
methodological considerations. Communication & Sport, 5(3), 374-395.

Lefebvre, H. ve Regulier, K. (2005). Ritm ¢oziimlemesine dayanan bir proje
giindelik hayat ve ritimleri, (E. Gen, Cev.). Birikim Dergisi, 191, 79-85.

Luna-Cortés, G. (2017). The influence of symbolic consumption on experience
value and the use of virtual social networks. Spanish Journal of
Marketing-ESIC, 21(1), 39-51.

Lundmark, C. (2005). Metaphor and creativity in British magazine advertising.
Unpublished PhD Dissertation, Luled Tekniska Universitet, Lulea.

186



Lyberger, M. R. ve McCarthy, L. (2001). An assessment of consumer knowledge
of, interest in, and perceptions of ambush marketing strategies. Sport
Marketing Quarterly, 10(3), 130-137.

Lyotard, J.F. (2010). Postmodern durum, (A. Cigdem, Cev.). Istanbul: Ara
Yayincilik.

MacKenzie, S. B. ve Lutz, R. J. (1989). An empirical examination of the structural
antecedents of attitude toward the ad in an advertising pretesting
context. Journal of Marketing, 53(2), 48-65.

Madupu, V., Sen, S. ve Ranganathan, S. (2013). The impact of visual structure
complexity on ad liking, elaboration and comprehension. Marketing
Management Journal, 23(2), 58-70.

Maffesoli, M. (1996). The time of the tribes: the decline of individualism in mass
society. London: Sage publications.

Malik, G. ve Guptha, A. (2014). Impact of celebrity endorsements and brand
mascots on consumer buying behavior. Journal of Global
Marketing, 27(2), 128-143.

Margariti, K., Boutsouki, C., Hatzithomas, L. ve Zotos, Y. (2019). Visual
metaphors in food advertising: A crosscultural study. Food research
international, 115, 338-351.

Marshall, G. (1999). Sosyoloji Sozligii, (O. Akinhay ve D. Komiircli, Cev.).
Ankara: Bilim ve Sanat Yaynlari.

Mastromartino, B., Chou, W. H. W., & Zhang, J. J. (2018). The passion that
unites us all: The culture and consumption of sports fans. In Exploring
the rise of fandom in contemporary consumer culture (pp. 52-70). 1Gl
Global.

McQuarrie, E. F. ve Mick, D. G. (1996). Figures of rhetoric in advertising
language. Journal of Consumer Research. 11, 424-437.

McQuarrie, E. F. ve Mick, D. G. (1999). Visual rhetoric in advertising: text-
mterpretive, experimental, and reader-response analyses. Journal of
Consumer Research, 26 (1), 37-54.

McQuarrie, E. F. ve Mick, D. G. (2003). The contribution of semiotic and
rhetorical perspectives to the explanation of visual persuasion in
advertising. In L. Scott & R. Batra (Eds.), Imagery: A Consumer
Response Perspective (pp. 19-21). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum
Associates.

McQuarrie, E. F. ve Phillips, B. J. (2005). Indirect persuasion in advertising: How
consumers process metaphors presented in pictures and words. Journal
of Advertising, 34(2), 7-20.

McQuarrie, E. ve Phillips, B. J. (2004). Beyond visual metaphor: A new typology
of visual rhetoric in advertising. Marketing theory, 4(1/2), 113-136.

Mead, G. H. (1934). Mind, self and society (Vol. 111), Chicago: University of
Chicago Press.

Mead, G. H. (2017). Zihin, benlik ve toplum. (Y. Erdem, Cev.). Ankara: Heretik
Yayinlart.

187



Mengii, S. C. (2005). Reklamin toplumsal deger yapilanmasina etkisi. Galatasaray
Universitesi Iletisim Dergisi, (3), 113-132.

Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi AMOS
uygulamalari. Ankara: Detay Yayincilik.

Mick, D. G. (1986). Consumer research and semiotics: Exploring the morphology of
signs, symbols, and significance. Journal of Consumer Research, 13(2),
196-213.

Millan, E. ve Reynolds, J. (2014). Self-construals, symbolic and hedonic
preferences, and actual purchase behavior. Journal of Retailing and
Consumer Services, 21(4), 550-560.

Mitchell, A. A. ve Olson, J. C. (1981). Are product attribute beliefs the only
mediator of advertising effects on brand attitude? Journal of Marketing
Research, 18(3), 318-332.

Molnar, G. ve Kelly, J. (2013). Sport, exercise and social theory: An introduction.
Londra: Routledge.

Moschis, G. P. ve Moore, R. L. (1978). An analysis of the acquisition of some
consumer competencies among adolescents. Journal of Consumer
Affairs, 12(2), 277-291.

Mucuk, I. (2001). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Muniz Jr, A. M. ve O'guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of Consumer
Research, 27(4), 412-432.

Mustafa, E. A. (2021). Toplumsal degisim kampanyalarinda ikna edici iletisim
ama¢l  medya  kullanimi  Sudan’daki  saleema kadin  siinneti
kampanyasimin analizi. (Doktora Tezi) Kocaeli Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Nakip, M. (2003). Pazarlama arastirmalart teknikler ve (SPSS destekli)
uygulamalar, (1. Bask1), Ankara: Segkin Yayncilik.

Naresh K. M. ( 2007). Marketing research an applied orientation, Prentice Hall:
New Delhi, Fifth Editation.

Narman. G. (2015). Halkla iliskiler perspektifinden sivil toplum. (Editor: Emel
Karayel Bilbil), Sivil Toplum Ozel Sektor Etkilesimi ve STK’larda
Yonetim, Iletisim ve Pazarlama (s.167-207) Istanbul: Pales Yayinlari.

Nayak, M. ve Narayan, K. A. (2019). Strengths and weaknesses of online
surveys. Technology, 6(7), 0837-2405053138.

O'cass, A. ve McEwen, H. (2004). Exploring consumer status and conspicuous
consumption. Journal of Consumer Behaviour: An International
Research Review, 4(1), 25-39.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2005). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. (5.
Baski), Istanbul: MediaCat.

Ogburn, W. F. (1922). Social change with respect to culture and original nature.
New York : B.W. Huebsch, Inc

188



Olgundeniz, S. S. ve Parsa, A. F. (2014). Reklam diinyasinda imgenin giicii” argelik

ve vestel reklamlarinda robot karakterlerle yaratilan evren. Humanities
Sciences, 9(2), 95-106.

Oluwatayo, J. A. (2012). Validity and reliability issues in educational
research. Journal of Educational And Social Research, 2(2), 391-400.

Ozalp, A. ve Akkus, A. (2017). Weber’den mead'e sembolik etkilesim: dini hayatin
anlamlandirilmasi. Electronic Turkish Studies, 12(2), 155-166.

Ozbéliik, T. (2015). Postmodernizm baglaminda kabilenin yeniden kesfi:
postmodern tliketici kabileleri. Hacettepe Universitesi, Sosyolojik
Arastirmalar E-Dergi, ISSN, 1304-2823.

Ozcan, E. (2007). Géstergebilimsel acidan reklam dilinin tiiketim  toplumuna
etkileri. (Yiiksek Lisans Tezi), Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isparta.

Ozdemir, H., Ergin, E. A. ve Avel, M. S. (2021). Yildiz giicii (Star power): Yildiz
sporcular y kusag tiiketicilerinin tiiketim kararlarini etkiler mi? Isletme
Arastirmalart Dergisi, 13(2), 1751-1763.

Ozsoy, T. ve Madran, C. (2015). Uriin omrii algisimn stirdirilebilir tiketim
boyutundan bir analizi. Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi,
4(7), 73-91.

Palacios-Gonzalez, M. M. ve Chamorro-Mera A. (2020). Analysis of socially
responsible consumption: a segmentation of spanish consumers,
Sustainability, 12(20), 1-15.

Parkhouse, B. L. (2001). The management of sport: national association sport &
physical education. Boston: McGraw-Hill.

Parsa, S. ve Parsa A. (2004). Gostergebilim Céziimlemeleri. izmir: Ege Universitesi
Basimevi.

Peattie, K. ve Peters, L. (1997). The marketing mix in the third age of
computing. Marketing Intelligence & Planning, 15(3), 142-150.

Pedersen, P. M., Laucella, P. C., Miloch, K. S. ve Fielding, L. W. (2007). The
juxtaposition of sport and communication: Defining the field of sport
communication. International Journal of Sport Management and
Marketing, 2(3), 193-207.

Pedrini, M. F. ve Ferri, L. M. (2014). Socio-demographical antecedents of
responsible consumerism propensity. International Journal of
Consumer Studies, 38(2), 127-138

Peterson, M. O. (2019). Aspects of visual metaphor: an operational typology of
visual rhetoric for research in advertising. International Journal of
Advertising, 38(1), 67-96.

Phillips, B. J. (2003). (2003), Understanding visual metaphor in advertising, in
persuasive tmagery: A consumer response perspective, Linda M. Scott
and Rajeev Batra, eds., Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 297-310.

Phillips, B. J. ve McQuarrie, E. F. (2002). The development, change, and
transformation of rhetorical style in magazine advertisements 1954—
1999. Journal of Advertising, 31(4), 1-13.

189



Phillips, B. J. ve McQuarrie, E. F. (2004). Beyond visual metaphor: A new
typology of visual rhetoric in advertising. Marketing Theory, 4(1-2),
113-136.

Podoshen, J. S., Li, L. ve Zhang, J. (2011). Materialism and conspicuous
consumption in China: A cross-cultural examination. International
Journal of Consumer Studies, 35(1), 17-25.

Pollay, R. W. (1986). The distorted mirror: Reflections on the unintended
consequences of advertising. Journal of Marketing, 50(2), 18-36

Pollay, R. W. (1997). Hacks, flacks, and counter-attacks: Cigarette advertising,
sponsored research, and controversies. Journal of Social Issues, 53(1),
53-74.

Pollay, R. W. ve Mittal, B. (1993). Here’s the beef: Factors, determinants, and
segments in consumer criticism of advertising. Journal of Marketing,
57(3), 99-114.

Poon, S. (2016). Visual communication and design’s role drives branding mnovation
and social responsibility. Journal of Visual Art and Design, 8(1), 1-15

Popovié, S., Jaksi¢, D., Mati¢, R., Bjelica, D. ve Maksimovi¢, N. (2015).
Examining beliefs and attitudes toward advertising through sport
among Serbian consumers. Studia sportiva, 9(1), 225-231.

Rail, G. (2002). Postmodernism and sport studies. Theory, sport and society, 179-
207.

Renton K. (2009). Impact of athletic endorsements on consumers purchase
intentions .(Doctoral Thesis), Department of Textiles and Consumer
Sciences. College of Human Sciences, The Florida State University.

Richins, M. L. (1994). Special possessions and the expression of material values.
Journal of Consumer Research, 21, 522-533.

Richins, M. L. (2004). The positive and negative consequences of materialism:
What are they and when do they occur? Advances in Consumer
Research, 31, 232-235.

Richins, M. L. ve Dawson, S. (1992). A consumer values orientation for materialism
and its measurement: Scale development and validation. Journal of
Consumer Research, 19(3), 303-316.

Rifat, M. (2009). Géstergebilimin abc’si. Istanbul: Say Yayinlari.

Ring, J. (1996). Reklam diinyasimin i¢ yiizii. (S. Komgez, Cev.). Istanbul: Milliyet
Yayinlart.

Ritson, M. ve Elliott, R. (1999). The social uses of advertising: An ethnographic
study of adolescent advertising audiences, Journal of Consumer
Research, 26(3), 260-277.

Ritzer, G. (2000). Biiyiisii bozulmus diinyay: biiyiilemek, (S. S. Kaya, Cev.). Istanbul:
Ayrint1 Yaylari.

Roberts, J. A. (1996). Will the real socially responsible consumer please step
forward?. Business Horizons, 39(1), 79-84.

190



Roberts, J. A. ve Bacon, D. R. (1997). Exploring the subtle relationships between
environmental concern and ecologically conscious consumer
behavior. Journal of Business Research, 40(1), 79-89.

Ross, W. D. (2002) Aristoteles, (A. Arslan, I. O. Anar, O. Kavasoglu ve Z. Kurtoglu,
Cev.). Istanbul: Kabalc1 Yayinevi.

Rowe, D. (1996). Popiiler kiiltiirler: Rock ve sporda haz politikalari, (M. Kigik,
Cev.). Istanbul: Ayrmt1 Yayinlari.

Roy Chaudhuri, H., Mazumdar, S. ve Ghoshal, A. (2011). Conspicuous
consumption orientation: Conceptualisation, scale development and
validation. Journal of Consumer Behaviour, 10(4), 216-224.

Saren, M. (2007). To have is to be? A critique of self-creation through
consumption. The Marketing Review, 7(4), 343-354.

Sarup, M. (1997). Post-yapisalcilik ve postmodernizm, (B. Guglii, Cev.). Ankara:
Bilim ve Sanat Yayinlar.

Saussure De F. (1985). Genel Dilbilim Dersleri, (B. Vardar, Cev.). Ankara: Tiirk
Dil Kurumu Yayinlari.

Saussure, F. D. (1998). Genel dilbilim dersleri, (B. Vardar, Cev.). Istanbul:
Multilingual Yayinlari.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. ve Miiller, H. (2003). Evaluating the fit
of structural equation models: Tests of significance and descriptive
goodness-of-fit  measures. Methods of Psychological Research
Online, 8(2), 23-74.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (2004). Consumer behaviour, (8 th ed.). New
York: Prentice-Hall Inc.

Secer, 1. (2018). Psikolojik Test Gelistirme ve Uyarlama Siireci SPSS ve Lisrel
Uygulamalari, (2.Baski). Ankara: An1 Yayincilik.

Serdar, K. M. (2015). Postmodern kimligin insasinda televizyon reklamlarinin
etkisi, Izmir: Kum Saati Yayinlari.

Serdar, Z. (2001). Thomas Kuhn ve Bilim Savaslari, (E. Kilig, Cev.). Istanbul:
Everest Yayinlari.

Shanka, T. ve Gopalan G. (2005). Socially responsible consumer behavior-Higher
education students’ perceptions, Anzmac 2005 Conference: Corporate
Responsibility, 102-107.

Sharma, S. (1996). Applied multivariate techniques. New York: John Wiley and
sons, inc.

Shavitt, S. ve Nelson, M. R. (2000). The social identity function in person
perception: Communicated meanings of product preferences. In G. R.
Maio & J. M. Olson (Eds.), Why we evaluate: Function of attitudes (pp.
37-58). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum.

Simmons, C. J. ve Becker-Olsen, K. L. (2006). Achieving marketing objectives
through social sponsorships. Journal of Marketing, 70(4), 154-169.

191



Singh, P. R. (2012). Consumer culture and postmodernism. Logos, Universality,
Mentality, Education, Novelty. Section: Philosophy and Humanistic
Sciences, 1(1), 469-506.

Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal
of Consumer Research, 9(3), 287-300.

Skandalis, A., Byrom, J. ve Banister, E. (2019). Experiential marketing and the
changing nature of extraordinary experiences in post-postmodern
consumer culture. Journal of Business Research, 97, 43-50.

Slater, D. (1997). Consumer culture and modernity. Cambridge: Cambridge, MA:
Polity; Blackwell.

Slattery, M. (2007). Sosyolojide Temel Fikirler, (U. Tatlican, Cev.). Bursa: Sentez
Yayincilik.

Sopory, P. ve Dillard, J. P. (2002). The persuasive effects of metaphor: A
meta-analysis. Human Communication Research, 28(3), 382-419.

Sokmenoglu, M. (2005). Ulusalciligin coskusunda colin’s reklami, (Editor: Mete
Camdereli), Reklamlarin i¢inde/n, tablet yayinlari, Konya, 147-166.

Stapleton, C.D., (1997). Basic Concepts and Procedures of Confirmatory Factor
Analysis, The Annual Meeting of the Southwest Educational Research
Association, January, Austin.

Suhr, D. D. (2006). Exploratory or confirmatory factor analysis? In.Cary: SAS
Institute, 1-17.

Sullivan, L. (2012). Hey whipple, squeeze this! (4th edition). Hoboken. NY: John
Wiley. Temple University Press.

Sunar, L. (2014). Tiirkiye 'de toplumsal degisim. Ankara: Nobel Yaynlari, 2

Sahin, O. (2018). Statii ve gosterisci tiiketim egilimlerinin algilanan sembolik stati
tizerindeki etkileri, (Doktora Tezi), Istanbul Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Istanbul.

San, M. K. ve Hira, I. (2004). Modernlik ve postmodernlik baglaminda tiiketim
toplumu kuramlari. Bilgi Sosyal Bilimler Dergisi, (8), 1-19.

Saylan, G. (2009). Postmodernizm. Ankara: imge Kitapevi.

Simsek, H. Z. ve Yay S. (2022). Ac¢imlayici faktér analizi ve e-ticaretin
vergilendirilmesinde karsilasilan sorunlar iizerinde etkili olan
boyutlarin belirlenmesi iizerine bir uygulama. Ekonomi Bilimleri
Dergisi, 14(2), 216-236.

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics (5th ed.).
Boston, MA: Pearson/Allyn Bacon

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S. ve Ullman, J. B. (2013). Using multivariate
statistics (\Vol. 6, pp. 497-516). Boston, MA: pearson.

Tajfel, H. (1981). Human groups and social categories: Studies in social
psychology. Cambridge: Cambridge University Press.

Talimciler, A. (2012). Toplumsal Yapt ve Degisim Ekseninde Tiirkiye’de
Spor/Futbol: 1920-2012. 1920°den Giiniimiize Tiirkiye’de Toplumsal

192



Yap1 ve Degisim iginde. Der. Alpkaya, F., Duru, B. Ankara: Phoenix
Yaynevi.

Tandacgiines, N. (2016). leri tiiketim toplumunda tiiketici ve reklam agisindan etik
algis1 lizerine bir inceleme. Atatiirk Iletisim Dergisi, (10), 47-70.

Tangsupwattana, W. ve Liu, X. (2018). Effect of emotional experience on
symbolic consumption in generation Yy consumers. Marketing
Intelligence & Planning, 36(15), 514-527

Tashakkori, A. ve Creswell, J. W. (2007). Exploring the nature of research
questions in mixed methods research (Editorial). Journal of Mixed
Methods Research, 1(3), 207-211.

Taylor, R. E. (1999). A six-segment message strategy wheel. Journal of Advertising
Research, 39(6), 7-7.

Thibodeau, P. H. (2016). Extended metaphors are the home runs of persuasion:
don’t fumble the phrase. Metaphor and Symbol, 31(2), 53-72.

Thomas, H. ve Walsh, D. F. (2014). Modernlik/Postmodernlik. (M. S., Unal. Cev.).
Icinde: Chris Jenks (ed.), Temel Sosyolojik Dikotomiler, Ankara: Atif
Yayinlar1. 492-527.

Tom, G. ve Eves, A. (1999). The use of rhetorical devices in advertising. Journal of
Advertising Research, 39 (4), 39-43.

Tommi, T., Saidi, A. I., Chonmaitree, T., Razak, M. R. A. ve Murwonugroho,
W. (2022). Humanization of Logo as a Representation of Social Values
in Halodoc. JSW (Jurnal Sosiologi Walisongo), 6(1), 43-58.

Topates, A. K. (2015). Tiketim toplumunda tikenen bedenler: Kozmetik reyonu
calisanlar1 ve estetik emek. Calisma Iliskileri Dergisi, 6(2), 32-54.

Torlak, O. (2000). Tiiketim: Bireysel eylemin toplumsal déniigiimii. Istanbul: Inkilap
Yayinlari.

Torlak, O., Altumsik, R. ve Ozdemir, S. (2007). Postmodern diinyada tiiketimi
yeniden anlamlandiracak yeni miisteri. Istanbul: Hayat Yayicilik.

Tosun, N. B. (2003). Pazarlama halkla iliskileri ve reklam: biitiinlesik pazarlama
iletisimi yonlii bir yaklasim. Istanbul: Tlirkmen Kitabevi.

Turan, S. L. (2021). Gorsel retorik paradigmasi. International Journal of Social
Humanities Sciences Research, 8(71), 1583-1587.

Tiikel, 1. (2014). Tiiketimin yeni aktorleri:Y kusag1”. Hacettepe Universitesi
Sosyolojik Aragtirmalar E-Dergisi, 24, 1-22.

Unnava, H. R. ve Burnkrant, R. E. (1991). An imagery-processing view of the role
of pictures in print advertisements. Journal of Marketing
Research, 28(2), 226-231.

Uray, N. ve Burnaz, S. (2003). An analysis of the portrayal of gender roles in
Turkish television advertisements. Sex Roles: A Journal of Research,
48, 77-87.

Uslusoy, B. (2004). Sosyal reklamlarin halkla iliskiler uygulamalarindaki onemi,
(Yiiksek Lisans Tezi), Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Kocaeli.

193


https://avesis.itu.edu.tr/journal/getjournaldetailbyarticleid?articleId=7becdf74-2f67-4df6-87c8-0de8c864d3e8&modalDisplayedControllerId=5&journalName=Sex%20Roles%3A%20A%20Journal%20of%20Research

Uzunsakal, E. ve Yildiz, D. (2018). Alan arastirmalarinda giivenilirlik testlerinin
karsilastirilmas1 ve tarimsal veriler tizerine bir uygulama. Uygulamali
Sosyal Bilimler Dergisi, 2(1), 14-28.

Unsal Yilmaz, B. ve Sahin, M. (2022). Sosyal sorumluluk kampanyalarinin topluma
ulagsmasinda sporun giici: Heforshe toplumsal cinsiyet esitligi
kampanyas1 “Fenerbahce Ornegi”. Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Egitim Fakiiltesi Dergisi, (63), 360-381.

Veblen, T. (1899), The Theory of the Leisure Class, New York: MacMillian;
Republished London: Unwin Books, 1970, available at:
http://xroads.virginia.edu/~HYPER/VEBLEN/ veblenhp.html.

Wallace, B. T. (2019). Consuming the (postmodern) self: Sneaker customization and
the symbolic creation of meaning and identity. (Doctoral Dissertation),
University of Maryland, College Park.

Waters, J. ve Macdonald, J. (2011). Cause marketing for dummies. Indiana: Wiley
Publishing.

Weber M. (2006). Sosyoloji yazilari, (8. Bask1), (T. Parla, Cev.). Istanbul: iletisim
Yayinlart.

Webster Jr, F. E. (1975). Determining the characteristics of the socially conscious
consumer. Journal of Consumer Research, 2(3), 188-196.

Wells, W., Burnett, J. ve Moriarty, S. (2006). Advertising principles and practice.
Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Education Inc.

Wenner, L. A. (2010). Sport, communication, and the culture of consumption: On
language and identity. American Behavioral Scientist, 53(11), 1571-
1573.

Whiston, S. C. (2012). Principles and applications of assessment in counseling.
USA: Cengage Learning.

Williamson, J. (2001). Reklamlarin dili reklamda anlam ve ideoloji, (A. Fethi,
Cev.). Ankara: Utopya Yaymevi

Woodside, A. G. ve Taylor, J. L. (1978). Consumer purchase intentions and
perceptions of product quality and national advertising. Journal of
Advertising, 7(1), 48-51.

Wright, K. B. (2005). Researching Internet-based populations: Advantages and
disadvantages of online survey research, online questionnaire authoring
software packages, and web survey services. Journal of Computer-
Mediated Communication, 10(3), JCMC1034.

Yan, S. ve Ming, F. (2015). Reinterpreting some key concepts in barthes’ theory.
Journal of Media and Communication Studies, 3(7), 59-66.

Yashoglu, M. M. (2017). Sosyal bilimlerde faktor analizi ve gegerlilik: Kesfedici ve
dogrulayict faktor analizlerinin  kullamilmasi. Istanbul  Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2014). SPSS uygulamali bilimsel arastirma
yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik.

194



Yildiz, Y., Cetinoz, F., Kaplan, Y. ve Tiirkmen, M. (2007). Tv reklamlarinda spor
imajinin kullanilmast ve tliketici davranislar1 {izerine etkisi. Spor
Yonetimi ve Bilgi Teknolojileri, 2(1), 5-13.

Yilmaz, A. ve Uzungelebi, H. (2015). Modern tiiketim kiiltiirlinden postmodern
tiketim kiltlirline gegisin elektronik ticaret {izerinde olusturdugu
etkiler. Atatiirk Iletisim Dergisi, (9), 13-34.

Yoon, J. H., Johnston, K. V. ve Hogg, D. W. (2011). Clumpy streams from clumpy
halos: detecting missing satellites with cold stellar structures. The
Astrophysical Journal, 731(1), 58.

Yiiksel, H. (2021). Sosyal mesaj igerikli reklamlar: Tiirk Telekom kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri reklam filminin gostergebilimsel
coziimlemesi. [letisim Kuram ve Arastirma Dergisi, (55), 33-55.

Yiizer, A. A. (1989). Sosyal pazarlama yaklagimi agisindan sosyal amaglt reklam
kampanyalart ve bir uygulama: Tiirkiye asi kampanyas: 1985. (Doktora
tezi), Marmara Universitesi, Istanbul.

internet Kaynaklan

TUIK (2023) < https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-
Sistemi-Sonuclari-2023-49684>, alindigi tarih: 12.01.2023.

Url-1 <https://www.behance.net/gallery/9696327/racism-breaks-the-sport>,
alindig tarih: 12.05.2023.

Url-2 <https://www.flickr.com/photos/newmomentsofia/4558105386/sizes/o//>,
alindig tarih: 02.09.2022.

Url-3 <https://sportifyy.weebly.com/print-advertisements-analysis.html>,  alindig1
tarih: 12.02.2023.

Url-4 <https://medium.com/dare-tochallenge/nudging-ea913fa54ae0>, alindigi
tarih: 10.09.2022.

Url-5 <https://tr.pinterest.com/pin/  112730796942391439/>, alindig1 tarih:

01.05.2022.

Url-6 <https://www.behance.net/gallery/5139443/CSR-Campaign>, alindig1 tarih:
08.02.2023.

Url-7 <https://tr.pinterest.com/pin/3087  78118178035848>, alindig1 tarih:
03.10.2022.

Url-8 <https://thelastfashionbible.com/2019/04/29/shoesfrom-recycled-plastic/>,
alindig tarih: 12.02.2023.

Url-9 <https://www.grupototalsport.com/WebCorp/marcas/>, alindigi tarih:
11.05.2023.

Url-10 <https://www.behance.net/gallery/37119175/LGTwin-Wash-Wash-tough-
and-delicates-together>, alindigi tarih: 02.05.2022.

Url-11 <https://www.pinterest.ch/pin/468726273690482077/>, alindigi tarih:
11.05.2023.

195



Url-12 <https://www.pazarlamasyon.com/yaraticiliktacigir-acan-17-reklam-
calismasi>, alindigi tarih: 02.05.2022.

Url-13 <https://tr.pinterest.com/pin/160933386668369925/>, alindigi tarih:
01.08.2022.

Url-14 <https://www.reutersevents.com/pharma/column/doeshealthy-adherer-effect-
muddy-waters-medicationadherence>, alindig tarih: 08.02.2023.

Url-15 <https://bettermarketing.pub/fake-hurts-real-howadidas-visual-storytelling-
sent-a-compellingwarning-to-imitators-6fe952400df5>, alindigi tarih:
02.07.2022.

Url-16 <https://inspirationfeed.com/creative-advertising/>, alindigi tarih:
07.12.2022.

Yildirim, 0. (2020). Sembolik etkilesim ve kiiltiir, <
https://www.felsefe.gen.tr/sembolik-etkilesimcilik-ve-kultur/>, alindig1 tarih:
10.11.2022.

196



EKLER

EK-1: Uzman Goriisii ve Maddelerin Kapsam Gegerlilikleri

Madde
Olcek Madde Ciddi Kapsam
Olcek Madde Hafifce Olarak Madde Gegerlilik
Maddeleri No Gozden Gozden Uygun Oram
Uygun Gegirilmeli Gegirilmeli Degil ~ (KGO)
Sembolik M1 4 1 1
Sembolik M2 3 2 1
Sembolik M3 5 1
Sembolik* M4 2 1 2 0,6
Sembolik M5 3 2 1
Statii M6 4 1 0,8
Statii* M7 2 1 2 0,6
Statii M8 5 1
Statii M9 2 3 1
Statii* M10 1 2 2 0,6
Statii M11 4 1 1
Hedonik M12 5 1
Hedonik M13 5 1
Hedonik* M14 3 2 0,6
Hedonik M15 4 1 0,8
Gosterisci M16 4 1 1
Gosterigei™ M17 1 2 2 0,6
Gosterisci M18 4 1 0,8
Gosterisgi M19 5 1
Gosterisci M20 5 1
Gosterigei™ M21 1 2 2 0,6
Gosterisgi M22 3 2 1
Materyalist* M23 1 2 1 1 0,6
Materyalist M24 4 1 1
Materyalist M25 5 1
Materyalist M26 2 3 1
Materyalist M27 2 2 1 0,8
S. Sorumlu M28 4 1 1
S. Sorumlu* M29 1 2 1 1 0,6
S. Sorumlu M30 5 1
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S. Sorumlu M31 4 1 1
S. Sorumlu M32 3 2 1
Tutum M33 4 1 1
Tutum M34 5 1
Tutum* M35 3 2 0,6
Tutum M36 4 1 0,8
Tutum M37 5 1
Algi M38 4 1 1
Algi M39 5 1
Algr* M40 1 2 2 0,6
Algi M41 5 1
Algr* M42 2 1 2 0,6
Alg M43 4 1 1
Algi M44 3 1 1 0,8

Kapsam Gegerlilik Olgiitii: 0,80

Kapsam Gegerlilik indeksi (Tiim 6lgek): 0,87

Kapsam Gegerlilik indeksi (Boyutlar): Tiiketimin Tasidig1 Degerler (M1-M27):
0,82; Sosyal Sorumlu Tiiketim (M28-M32):0,86; Spor igerikli Gorsel Metaforlara
Egilim (M33-M44): 0,81

*Kapsam gegerliligi sonucu ¢ikartilan maddeler
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