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ONSOZ

Calismamda yolumu aydmlatan, bazen sinirlendirsem de bana vyol
gostermekten vazgegmeyen, biitiin bilgi ve deneyimlerini benden esirgemeyen danismanim
Saym Dr. Ogr. Uyesi Zafer YILDIZ a ¢ok tesekkiir ediyorum. Bana olan inancini higbir
zaman yitirmeyen, bana sonuna kadar glivenen ve yardimlarini esirgemeyen esim Gokhan
CAKIR’a, tez konusunda bana en biiylik yardimi dokunan ve iizerimden destegini eksik
etmeyen aileme ve basta annem Birgiill YURTSEVER’e, son olarak uygulama kisminda

yardimci olan biricik dostlarim Seher KART ve Tuba TURK ’e sonsuz tesekkiir ediyorum.



OZET

Tiiketim olgusunun zaman igerisinde degismesi ve buna bagli olarak da tiretim
olanaklar1 ile birlikte {irtinlerin kullanim alanlarinin da degismesiyle tiiketiciler artik
rasyonel tiikketimden vazgecip cevre faktorlerinin de etkisiyle irrasyonel tiiketime
yonelmeye baslamislardir. Bu calisma kisilerin hangi ol¢iide tiikettikleri, satin alma
yaparken nelere dikkat ettikleri agiklamak amaciyla yapilan bir ¢alismadir. Calismada
tiketim kavramini, tiiketimin tarihsel siireclerini, iktisadi agidan tiiketim kavramini,
tilketici davraniglarini etkileyen faktorleri ve tiiketicilerin satin alma karar siireglerini

incelemektedir.

Tiiketicilerin satin alma davramiglarinin nasil gerceklestigini ele alan ve
goriisme yontemi kullanilan ¢aligmada, tiiketicilerin satin alma yaparken rasyonel davranip
davrandiklarinin incelenmesi ama¢ edinilmistir. Bu inceleme i¢inde tiiketim ile ilgili baz
sorular hazirlanmis ve tiliketiciler arasindan rastgele bir se¢im yapilarak bu sorular
yoneltilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda ise tiiketicilerin rasyonel davranmaya calisip

irrasyonel davrandiklari sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketici, Psikoloji, Rasyonel Tiiketim, irrasyonel Tiiketim



CONSUMPTION PSYCHOLOGY AND iRRATIONAL DECISION MAKING

PROCESS: A QUALITATIVE RESEARCH IN KONYA PROVINCE

ABSTRACT

Consumers have now started to shift from rational consumption to irrational
consumption due to the influence of environmental factors. This study is intended to
explain to what extent people consume and what they pay attention to when purchasing.
The study examines the concept of consumption, the historical processes of consumption,
the concept of consumption from the economic point of view, the factors affecting the

consumer behavior and the purchasing decision processes of the consumers.

The aim of this study is to examine how consumers purchasing behaviors are
realized and to examine how consumers behave rationally or irrationaly when purchasing.
In this review, some questions about consumption were prepared and a random selection
was made among the consumers and these questions were asked. As a result of the

investigations, it was concluded that consumers acted rationally and behaved irrationally.

Key Words: Consumption, Consumer, Psychology, Rational Consumption, Irrational

Consumption
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GIRIS

Tiketim, kisilerin zorunlu ihtiyaglarim kargilamak amaciyla {reticiler
tarafindan dretilen Uriinleri ve ayni zamanda yasantilarinda hazir bulunan iirlinleri
kullanmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Aslinda tiiketim insanlarin diinyaya geldigi andan
itibaren gergeklesen bir olgudur. Fakat ge¢mis yillarda tiiketim sadece insanlarin zorunlu
olan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla kullanilmaktayken, 20. Yiizyildan itibaren bu durum
yavas yavas degismeye baslamis ve artik insanlar igin tiikketim kimlik ve statii elde

edebilmek i¢in kullanilmaya baslamistir.

Tiiketim tarihinin Sanayi Devrimiyle basladigi one siiriilse de aslinda ilk
insanligin baslamasi ile birlikte éne ¢ikmustir. Ik olarak o dénemlerde insanlar sadece
beslenme, barinma ve giyinme olarak en temel ihtiyaglarim1 kargilamak igin tiiketim
yaparken, giinlimiizde bu durum daha da geliserek temel ihtiyaglarin yaninda insanlar zevk
ve statii sahibi olmak i¢in tiikketim yapmaya baslamistir. Tiiketimi etkileyen en Onemli
unsurlar ise; Buzul Cag’indan Ilk Cag’a tiiketimin gelisimi, Sanayi Devrimi, kiiresellesme

ve ekonomik krizlerdir.

Tiiketim, ilkel toplumlarda toplayicilik ve avcilik seklinde yapilmaktaydi.
Fakat bir siire sonra bu durum insanlar i¢in yeterli olmamis ve artik cesitli yerlere gog
etmeye baslamislardir. Burada cesitli bitki ve hayvan yetistirmeye baslamislar ve bdylece
ilkel toplumdan tarim toplumuna bir gegis saglamislardir. Tarim toplumunda tarim ve
hayvancilikla ugrasarak {iretim yapmaya baslamiglardir. Bu durum hem ticareti gelistirmis
hem de insanlarin yerlesik hayata ge¢melerini saglamistir. Bu dénemde aym1 zamanda
maden de gelismis ve bakirdan ¢esitli esyalar yapilmaya baslanmistir. Sanayi devrimiyle

birlikte hayvan ve insan giicliyle saglanan iiretim artik makineyle saglanmaya baslamistir.



Insanlarin hayat tarzlar degisiklik gdstermistir. Cagdas toplum anlayisiyla da iiretim ve
iretim olanaklart hizlanmis, {riin cesitleri ve miktarlar1 artis gostermeye baglamistir.
Bununla birlikte tiiketim artmis, teknoloji gelismis ve sermayenin artmasiyla liretim de

artmaya baglamistir.

Rasyonel tiiketim; tiiketicilerin bazi ihtiyaglar1 ve gelirleri dogrultusunda
uygun fiyatl, kaliteli, ambalaji diizgiin bir iirlin ya da hizmet satin aldiklar1 akilei bir
tilkketimdir. Rasyonel davranan tiiketici, bir {iriinii satin alirken kendisine en yliksek fayday1
saglayacagina inandig1 iiriinleri satin alan kisidir. Irrasyonel tiiketim ise; tiiketicilerin bir
iiriin satin alirken kendilerine saglayacagi faydaya bakmadan sadece kendi statiilerini ve
imajlarin1  diisiinerek satin alma yapmasidir. Irrasyonel davranan tiiketici; toplum
karsisinda statii elde etmek isteyen, toplumun goziinde bulundugu konumdan daha yiiksek
bir konumda olmak isteyen, her zaman bir iist sinifta bulunmaktan hoslanan, moday1 takip

eden ve marka iirlinlerini tercih eden kisilerdir.

Bu caligma “insanlarin giinliik hayatta bir {irlin veya hizmet satin alirken her
zaman rasyonel davranmadiklar1 bazen bu durumun dismna ¢ikarak irrasyonel
davranabildiklerini” ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumu etkileyen en 6nemli faktorler ise
yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, medeni durum ve meslektir. Bu durumda yapilan
calismanin gecerliligini test etmek i¢in Konya ilinde rastgele secilen iist diizey yoOnetici
statiisiindeki tiiketicilere secilen bazi sorular yoneltilerek tiiketici davranislarinda kisiler
rasyonel mi yoksa irrasyonel davranarak mu tiikketim yaptiklari test edilmistir. Sonug olarak
da tiiketiciler ne kadar rasyonel davranmaya caligsalar da verilen cevaplarla irrasyonel

davranarak tiiketim yaptiklari sonucu ¢ikmustir.



Calisma literatiir ve saha c¢alismasi seklinde yapilmistir ve toplamda ii¢
boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde Oncelikle tiiketim kavramina ve
iktisat agisindan tiiketim kavramina deginilmis, tliketimin tarihi gelisimi ve tiirleri
hakkinda bilgiler verilmistir. Sonrasinda ise tiiketim; tiiketim toplumu, tiikketim kiiltiirii ve
psikoloji kavramu ile agiklanmaya calistimistir. Ikinci béliimde ise, tiiketici kavraminin
aciklamasi yapilmistir. Daha sonra tiiketici tiirlerine, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlere ve tiiketici karar alma siirecine deginilmistir. Calismanin iigiincii ve
son bolimiinde ise uygulamaya yer verilmistir. Calismanin uygulama kisminda Konya
ilinde rastgele secilmis 17 iist diizey yoneticilerle goriisiilerek bir sonuca ulagilmistir.
Gortismenin amact; giinlilk hayatta tiiketim yapan kisilerin davraniglar1 6Slgiilerek
tiiketimde rasyonel mi yoksa irrasyonel mi davrandiklar tespit edilmistir. Goriismenin
sonucunda ise, tliketicilerin rasyonel davranarak alisverise ciktiklar1 fakat aligveris

sonrasinda irrasyonel davrandiklari ortaya ¢ikmistir.



. BOLUM

TUKETIM VE PSIKOLOJi KAVRAMLARI

L1. TUKETIM

Tiiketim olgusu insanlarin dogumlarindan 6liimlerine kadar devam eden bir
stiregtir. Bu tiiketim eylemini gergeklestirirken rahatlik ve mutluluk da elde ederiz
(Odabasi, 2013:15). Tiiketimin olusmasi igin ekonomi ve Pazar olmasi gerekmektedir.
Insanlarin kisisel ihtiyaclari, istek ve arzular tiiketimi olusturan en Onemli yapi
taslarindandir. Insanlarin yeme, igme, barinma gibi temel ihtiyaglarimi karsilayabilmesi i¢in
tilketim olgusunun gergeklesmis olmasi gerekmektedir. Ayni zaman da tiiketim ihtiyacimiz
olan bir {irliniin bedeli 6denerek satin alinmasi demektir. Bu durumun gergeklesebilmesi

i¢in de bir iiriiniin imal edilmesi gerekmektedir (Oztokmak, 2018:3).

I.1.1. Tiiketim Kavram

Diinya’da yasamini siirdiirmekte olan biitlin canlilar varliklarini devam
ettirmek ve hayatta kalmak i¢in tiilketim yapmak zorundadir. Bu siire¢ canlilarin dogumu
ve oliimii arasinda ki siireyi kapsar ve siirekli devam eder. Insanlarda yasamlarin1 devam
ettirebilmek i¢in tiiketim yapar. Fakat tiiketilen seyin; tiilketime uygun olmasi ve
yenilenebilir olmasi iiretim diizeyini belirlemektedir. Hayvanlarin ve bitkilerin ihtiyag
duyduklar1 seyler doga da hazir olarak bulunurken ve aynmi zaman da tiiketilebilir
durumdayken, insanlarin ihtiya¢ duyduklar seyler ise tiiketime uygunlugu ve ¢esidi stirekli
degistigi icin Uretimi zorunlu kilmaktadir. Bu yiizden iiretimin devamlilifini saglayip,

tilkketimi gergeklestirebilen tek varliklar insanlardir.



Gegmisten giliniimiize kadar olan siiregte tiiketim kendisini ¢ok farkli sekillerde
gostermistir. Tiiketim, gectigimiz yillarda insanlarin zorunlu ihtiyaglarini gerceklestiren bir
kavram olmasina ragmen giiniimiizde zorunlu ihtiyaglarin disinda zevk, statii sahibi olma
ve mutluluk gibi istek ve arzular1 da karsilayan bir tanim haline gelmistir. Insanlarda istek
ve arzularin degismesi, tiiketimin degismesine neden olmustur. Bu nedenle de tiiketim
kavrami farkli tamimlarla ortaya c¢ikmistir. Asil tiiketim kavrami; “Uretilen seylerin

harcanmasi tiikketilmesidir”(Cekig, 2016:4).

Tiiketim kavrami, zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmis ve bazi yazarlara
gore olumsuz, bazilarina gore ise olumlu anlamlar kazanmistir. Basit bir anlamda tiiketim,
bir seyi kullanip yok etmektir. Diger genis bir anlamda tliketim ise, insanlarin bazi
sosyolojik, fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglari i¢in harcanmak istenen maddi ya da manevi
degerlerin kullanilmasi tiiketim kavrami olarak nitelendirilmistir (Aydin, Marangoz ve

Firat, 2015:24).

Ancak tiiketim kavrami, yasanan bazi degismeler sonucu giiniimiizde bu klasik
tanimlar ve kavramlar birakilmig, farkli yonler ve anlamlar kazanmistir. Yani tiiketim
nesnelerin islevselliginden siyrilmis ve daha ¢ok iletisim ve degis tokus sistemi icerisinde
kullanilmaya baslanmistir. Ornegin, statii, zevk, sosyal iliskiler ve kimlik gibi sosyal
iligkilerin sosyal iletisim slirecleri arasinda yer almaya baglamistir. Diger bir anlatimla
tilketim, insanlarin diger insanlar karsisinda nasil taninabilecegini, nasil bireyi temsil
edebilecegini anlatan ve onun hakkinda bilgiler vermeye ¢alisan bir dil tanimi olarak
kullanilmaya baslanmistir. Tiiketim modern insanlarda ise, baz1 degerler sistemine dayali
durus ve kimlik yerine isaret degerlerine gore satin alinan bir durug ve kimlik olugturmaya

calismistir. Bu gibi gelismeler sonucunda tiiketim, insanlarin ihtiyaglarin1 karsilama



eyleminden ¢ikip, insanlarin kendilerini ifade edecekleri bir kiiltiirel olgu haline gelmistir

(Kirci, 2014:83).

Son donemlerde ise, tiikketim olgusu; ¢ok konusulan, dviilen ve elestirilen
konulardan birisi olmustur. Tiiketim yenidiinyanin bir 6gretisi haline gelmis ve daha fazla
tiretim ve tiiketimin daha fazla refah anlayisi sagladigini 6ne siiren diigiiniirler ortaya
cikmistir. Fakat bu diisiinceye karsi olan Marksist yaklagim, tiiketim olgusunun insanlarin
Ozgiirlikklerini elinden aldigini, bu yiizden insanlarin baskalarma bagimli hale geldigini,
gercek mutluluk ve refahin nesne tiikketiminden ibaret olmamasini ve tiikketimin insanlarin

yabancilagsmasindaki en 6nemli unsur oldugunu 6ne slirmiistiir (Odabasi, 1999:4).

I.1.1.1. iktisat Bilimine Gore Tiiketim Kavramlari

Gilintimiiz iktisat bilimine gore, hane halki elde etmis oldugu gelirini hemen
tilketmeyebilir. Gelecege yatirim olarak ayirabilir veya tasarruf i¢in kullanabilir. Bu konu
ile mikro iktisat ilgileniyor olsa da ekonominin islenisi agisindan makro iktisadi daha ¢ok
ilgilendirmektedir. Buna bagli olarak tiiketim konusunu farkli iktisatgilar degerlendirmistir

(Tas, 2017:9).

I.1.1.1.1. Yasam Boyu Gelir Hipotezi

Yasam boyu siirekli gelir hipotezi; biitiin yasanilan hayat boyunca elde edilen
gelirler gbz Oniine alinarak, tiiketim seviyesinin tespit edildigi ve tliketici biit¢elerinin belli
bir yasam siirecince birikim yapilmaya calisilmasi saglanan bir hipotezdir (Sivri ve
Erytizlii, 2010:92). Bir baska deyisle, gelecek donemlerde kullanabilmek icin faydasini
maksimize etmeye calisan tiiketici davranislaridir. Buna gore de tiiketicinin gelirini
maksimize etmesi, fayda fonksiyonunu da maksimum seviyeye ulastiracaktir. Hall

(1978)’a gore yasam boyu gelir hipotezinde kisiler, gelirlerindeki bazi dalgalanmalara



karst diizenli bir hareket gostermezler. Kisi basina diisen gelir ile kisisel tiiketim
harcamalarinin kisa donem de katsayisi pozitif iken, uzun dénem de tam tersi olmasi
beklenmektedir (Caglayan, 2003:410). Yasam boyu gelir hipotezinde, uzun dénemde
ortalama tliketim egiliminin sabit kaldigini1 fakat bunun nedenini de gelir/servet oraninin
sabit kalmasiyla iliskilendirmistir. Ayrica bu teori, hane halkinin yasamlar1 boyunca elde
etmeye calistiklar1 tercihlerini yasam kaynaklarindan tiiketmesi ve bu tiikketimi de

karsilayabilmesi i¢in ¢aba gosterdigi emek arasindaki orana baglamistir (Okcu, 2008:36).

Modigliani’nin ele aldigi yasam boyu gelir hipotezinde, bireylerin psikolojik
egilimlerini de gz Oniine alarak genglik, orta yas ve yaslilik donemlerinde tasarruflarinin
farkli sekillerde ortaya c¢iktigini 6ne stirmiistiir. Genglik donemlerinde bireyler, daha az
gelir elde ederler fakat tiikketimleri elde ettikleri gelirlerine oranla daha fazladir. Bu yiizden
ya Tasarruf ederler ya da bor¢lanmaya giderler. Genel de tasarruf etmeyi tercih ederler
clinkii gelirleri yok denecek kadar azdir. Orta yas doneminde ise bireyler, daha fazla
tasarruf etme yontemine giderler. Ciinkii hem gegmiste yaptiklar1 borglarimi 6demek hem
de gelecekte yani yaslilik doneminde ki harcamalarim1 karsilamak zorundadirlar. Yashlik
donemi bireyleri de, emeklilikle birlikte gecmiste yapmis olduklari birikimlerini karsilarlar

ve tasarruf ederler (Altundz, 2014:3).

I.1.1.1.2. Keynes Tiiketim Fonksiyonu (Mutlak Gelir Hipotezi)

Keynes’e gore, tiikketim harcamalar1 aslinda cari gelirin bir fonksiyonudur. Bu
hipoteze gore gelir arttikca tliketim de artacaktir. Fakat tiikketimdeki bu artis gelirdeki artisa
oranla daha diisiik olacaktir. Keynesyen iktisada gore, gelir artikga ortalama tiiketim
egilimi azalig gosterecektir. Bunun nedeni bireyin gelirinin tiiketimden daha fazla oldugu
diistincesidir. Mutlak gelir hipotezine gore, tiikketim ile gelir arasinda oransal bir iliski

yoktur (Sivri ve Eryiizli, 2010:91).



Keynes’in Mutlak Gelir Hipotezi’ne gore, tiiketim aslinda gelirin bir
fonksiyonudur ve gelirdeki en ufak bir degismenin tiiketim {izerindeki etkisi marjinal
tiikketim egilimine baghidir. Marjinal tiikketim egilimi, gelirdeki 1 birimlik degisimin tiikketim
harcamasini ne kadar degistirdigine bagldir. Bu oran 0 ile 1 arasindaki bir degere sahiptir.
Fakat kisilerin gelirleri belirli bir artig seviyesine ulastiktan sonra tiiketim i¢in ayrilan pay
diismeye baslayacaktir ve belli bir gelir diizeyinde tliketimin pay1 artik ortalama tiiketim

egilimi tarafindan belirlenmeye baslayacaktir (Kargi, 2014:305).

Keynes’e gore insanlar, genellikle gelirleri artti§i zaman tiiketimlerini de
artirma egiliminde bulunurlar. Fakat tiiketimlerini artirma egilimi, gelirlerindeki artis kadar
gerceklesmez. Genel bir yaklasim olarak bir ekonomide; tasarruflarin artmasi demek,
ekonomiyi durgunluga gotiirecektir ve tiiketim harcamalarinin artmasiyla ekonomi
canlanacaktir. Keynes bu nedenle tasarruf kavramini insanlarin gelirini harcayabilecegi
bircok maldan sadece biri olarak Ongérmiistiir. Yani tasarruflar da aslinda gelirin bir
fonksiyonudur. Keynes’e gore gelir, tasarruf ile tiikketim arasinda paylasilmaktadir (Okcu,

2008:7-9).

I.1.1.1.3. Friedman ve Siirekli Gelir Hipotezi

Milton Friedman (1957) tarafindan gelistirilen Siirekli Gelir Hipotezi’ne gore;
tilketim harcamalarin1 belirleyen faktor, fiziki ve finansal servetler ve beseri servetlerin
tiiketicilere saglayacagi ortalama gelirdir. Tiiketim harcamalar1 ve siirekli gelir arasinda
pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. Yani siirekli gelir azalirsa tiiketim harcamalar1 da
azalir ya da stirekli gelir artarsa tiikketim harcamalar1 da artar. Siirekli gelir hipotezine gore,
uzun donemde ortalama tiiketim egilimi ve marjinal tiiketim egilimi birbirlerine esittir. Bu
hipoteze gore bireyler, tiiketim harcamalarina siirekli gelirlerine gore belirlerler. Siirekli

gelir demek sermaye ve emek faktoriinden elde edilmesi gereken uzun dénemli bir gelirdir.



Bu 6zelliginden dolay: siirekli gelir hipotezi de yasam boyu gelir hipoteziyle benzerlik

gostermektedir (Ozkul ve Tapsin, 2010:141).

Ayni zamanda Friedman siirekli geliri; gecmis, simdiki ve gelecekteki gelir
olarak ti¢ kisma ayirmistir. Geliri siirekli gelir ve gegici gelir olarak iki kisma ayirdig: gibi,
titketimi de stirekli tiiketim ve gecici tiiketim olarak iki kisma ayirmistir. Bu hipoteze gore,
tiketim harcamalar1 {izerinde etkili olan en Onemli faktor tabil ki de siirekli gelir
faktoriidir. Tiiketim ise gecici gelirden bagimsiz olarak hareket etmektedir (Sivri ve

Eryiizli, 2010:91-92).

I.1.1.1.4. Rassal Yiiriiyiis Hipotezi

Yasam boyu gelir hipotezi ve siirekli gelir hipotezi, tiiketimle ilgili tahminlerini
gelecekteki gelirlerine gore yaptiklart icin ileriye doniik bir yol izlemektedirler. Bu
modellerdeki, gelecege yonelik gelir tahminleri gecmiste elde edilen gelirlerle birlikte
iligkilendirildiginden uyarlayici bekleyisler yaklasimi olarak adlandirilmaktadir. Rassal
yiirliylis hipotezi ise, bu iki hipotezin kabul ettigi uyarlayic1 bekleyis yaklasimi yerine
rasyonel beklentiler yaklagimini kullanmaktadir. Yani Hall (1978)’a gore bu hipotezin en
onemli unsuru tiiketim harcamalar1 konusundaki degisimin tamamen tesadiifi yani rassal
olduguyla ilgilidir. Diger bir ifadeyle, cari tiikketim harcamalariyla ilgili olabilecek tek
degisken bundan bir yil onceki tiiketim harcamalaridir. Gelirlerin cari ya da gecikmeli
tiiketim olmasinin tiiketim harcamalar1 konusu tizerinde higbir etki saglamamaktadir (Sivri

ve Eryiizlii, 2010:92).

Rassal Yiiriiyiis Hipotezinde, hisse senedi fiyatlarinin Onceden tahmin
edilemeyecegi ve tamamen rastlantisal oldugu one siiriilmistiir. Aym1 zamanda ge¢mis

donemdeki fiyat degisimlerinden de tamamen bagimsiz oldugu diisiiniilmiistiir. Gegerli
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olan bir hisse senedi piyasasinda fiyat hareketleri gecerli olan bilgiler dogrultusunda
hareket edecek ve bir menkul kiymetin cari fiyat1 ise biitiin bilgileri yansitacaktir. Bu
sebeple, cari fiyatin ardisik fiyat degisikliklerinden tamamen bagimsiz olacagi kabul

edilmistir (Giindiiz, Tiragoglu ve Esenyel, 2017:26).

I.1.1.1.5. Anhk Hazzin Cazibesi

Hazcilik (hedonizm); insan hayatinin tek degeri, amaci sayan ve haz veren
biitiin seylerin iyi olabilecegini belirten bir kavramdir. Huzur ile esdeger bir kavram olarak
tamimlanmistir.  Aslinda hazcilik, tiiketiciyi, icglidiisel ve deneyimsel ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik subjektif ve ayn1 zamanda duygusal bir birey olarak gérmektedir. Bu
yiizden hazci tiikketimler; tiiketicilere, eglence, canlilik, zevk, hissiyat ve duygusal keyif

verdigi diistiniilen tiiketim kavramlari olarak agiklanmistir (Erdem ve dig., 2015:57).

David Laibson (2007)’a gore, bir¢ok tiiketici aldig1 kararlar karsisinda ¢ok da
milkemmel degildir. Genelde tiiketiciler tiiketimle ilgili kararlarini verirken ¢ok da
rasyonel davranmazlar ve o an akillarina ne gelirse yani anlik karar verirler ve donemler
arasinda da kisa ve uzun donem olarak ayrim yapmazlar. Ornegin, sigara kullanan bir insan
yarin sigara kullanmayr birakacagini sdyleyip ertesi giin tekrar sigara kullanmaya
baglayabilir. Burada anlik hazzin cazibesi ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak bireyin psikolojisi
tasarruf ve tiiketim gibi kararlarin1 etkilemeye baglamistir. Tiketicilerin bu kararlarinda
etkili olan psikolojinin iktisat¢ilar tarafindan incelenmesi 6nemli bir hale gelmistir. Ciinkii

kullanilan bu iki faktor iilke ekonomisinin altyapisini olusturmaktadir (Tas, 2017:18).

1.1.1.1.6. Zamanlar Arasi Tiiketim Se¢imi
Zamanlar arast tiiketim se¢imi Irving Fisher tarafindan gelistirilen bir

hipotezdir. Buna zamanlar arasi biitge kisit1 da denilmektedir. Hipotez, tiiketicilerin karsi
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karsiya kaldiklari durumlarda tiikketim ile ilgili se¢imlerinden bahsetmektedir. Fisher,
insanlarin hayatlarin1 bugiin ve gelecek donem seklinde iki kisma aymrrmistir. Tiiketici,
gelecekte yapacagi tiiketimini bugiin ki tiiketimine tercih ederse gelirinin bir kismini
harcamayip gelecekte kullanmak iizere tasarruf etme egilimine sahiptir. ikincisi ise bugiin
yapacagl tiikketimi gelecekte yapacagi tiiketime tercih etmesidir. Bu durumda de

gelecekteki tiikketimini diisiinmez ve gelirinin tamamunt tiiketir (Akgiil, 2017:7).

Insanlar &miirleri boyunca gelir elde ederler ve &miir boyu elde ettikleri
gelirlerini uygun bir tiikketim yoluyla da tiiketirler. Belli bir donemde insanlar o donemdeki
gelirini az ya da ¢ok demeden tiikketme egilimine girerler. Eger daha az tiiketme yolunu
secerse ve daha ¢ok tasarruf ederse bu tasarruflarini gelecekteki donemlerde daha yiiksek
tiketimde bulunmak igin kullanacaklardir. Fakat daha ¢ok tiiketirse su an ki dénemde
negatif tasarrufta bulunacak ve gelecek donemde su an ki donemde yaptigi negatif
tasarrufun sonucu olarak tiikketimi azaltacaktir. Zamanlar arasi tiikketim dort varsayim
altinda toplanmistir. Bunlardan ilki insanlar gegmisten gelen higbir varliga sahip degildir
ve oldiigiinde de sahip olamayacaktir. Bir diger varsayim da ise, gelecekteki kusaklara
miras birakma gibi bir giidiisii yoktur. Ugiincii varsayimda hi¢ kimse borg¢ icerisinde
O0lmeyecektir. Dordlincii ve son varsayima gore, insanlarin bor¢lanma unsuruna sahip
olmamasi ise tartisilan konular arasinda olmustur. Yani bu varsayima gore insanlar
istedikleri zaman borglanabilirler. Fakat gecek hayatta insanlar gelecekte ki gelirleri
karsisinda bor¢glanma durumuna sahip olmayabilirler. Aslinda bor¢lanma unsurundan
bahsetmek icin insanlarin suan ki tiiketimi gelirlerine esit olmasi veya ondan kii¢iik olmasi

gerekmektedir (Kaya, 2018:3-4).
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I.1.2. Tiiketim Tarihi

Tiiketim, ilk insanligin baslamasi ile birlikte ortaya ¢ikmustir. Ik olarak o
donemde insanlar sadece beslenme, barinma ve giyinme olarak en temel ihtiyaglarini
karsilamak icin tiiketim yaparken giliniimiizde ¢cok daha geliserek temel ihtiya¢ yaninda
zevk olarak da tiiketim yapilmaya baslanmistir. Tiiketimi etkileyen en 6nemli unsurlar;
Buzul Cag’indan Ik Cag’a tiiketimin gelisimi, Sanayi Devrimi, kiiresellesme ve ekonomik

krizlerdir.

I.1.2.1. ilkel Toplumlarda Tiiketimin Gelisimi

Gliniimiizde tiiketim tarihi ile ilgili olarak bugiine kadar yapilan biitiin
calismalarda tiiketimin Sanayi Devrimi ile basladigint 6ne siirmektedir. Fakat tiikketim ilk
olarak insanin dogumuyla birlikte baslamistir. Suan ki donemde tiiketim aligkanliklar1 hizla
degisirken, sadece avcilik ve toplayicilik yaparak gecimini siirdiiren insanin 6ncesinde hig
bilmedigi iretimi yapmaya, yazi yazmaya, madenleri kullanmaya ve hayvanlar
evcillestirmeye iten nedenlerin sonug vermeye baslamasi uzun yillar siirmiistiir (Oziisen ve

Yildiz, 2012:3).

Tarih Oncesi ¢aglar da en 6nemli bilim dallar1 hi¢ kuskusuz arkeoloji ve
antropolojidir. Yazil tarihte insanligin, son bes yilda kayda gecen kaynaklarinda ¢ok eksik
anlatildig1 ortaya ¢ikmustir. Fakat bu yazili tarihin inceledigi boliim, insanlarin diinyada
goriilmeye bagladiktan sonraki gegen zamanin sadece yiizde biri kadardir. Arkeoloji ise
bunun yiiz kat1 olan donemi incelemektedir. Yazinin icadindan 6nce ki devirler hakkinda
bilgi sahibi olabilmek arkeoloji sayesindedir. Jeolojik kayitlar ve doga tarihi gibi konularla
ilgilenmektedir. Insan, diinyamizdaki tiirlerin en sonuncusudur. Ayn1 zaman da jeolojik
kayitlarda en {ist tabakalarda bulunur ve evrim siirecinin en son iirlinii olmustur (Childe,

2009:19-20).
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Antropoloji, insan topluluklarinin genelde kiiltiirle ilgili etkilerini inceleyen, bu
kiltlirlerin gegirmis oldugu evrimini ve hatta kokenini arastirip bilgi edinen bir bilim
dahidir (Kog, 2012:37). Antropoloji insan1 bulundugu durum igerisine gore degisen bir
dinamik varlik olarak diisiinmiistiir. Insanin yeryiiziindeki karmasik ve bir o kadar da
heyecan verici seriivenini izlemek antropoloji sayesinde ger¢eklesmektedir. Bu bilim dali
insanin varolusunu en iyi sekilde anlatir. Son donemlerde antropoloji, ilgi alanina giren
konu ve sorunlar1 ¢esitlendirerek insan bilimi olmaktan ¢ikmis ve insanlik bilimi olma
yolunda ilerlemeye baslamistir. Aslinda antropolojinin ilgi alanini insan olustursa da
zaman gectikce insami farkli acilardan ayrintili olarak inceleyen alt bilim dallarina

ayirmistir (Ozbek, 2000:9). Bunlar;

% Biyolojik (Fiziksel) antropoloji
¢ Sosyal (Kiiltiirel) antropoloji

¢+ Dil (Linguistik) antropoloji

Biyolojik antropoloji, insanlarin biyolojik olarak yasadiklar: siireci inceler ve
insan gruplar1 arasindaki antropogenetik farklari ortaya koymaya calisir. Bu bilim,
insanlar1 iki grup altinda toplar. Birincisi insanin dogal yasadig: tarih digeri ise bugiinkii
insan topluluklarmin gdsterdigi biyolojik cesitliliktir (Ozbek, 2000:10-11). Sosyal
antropoloji; en basit bir ilkel toplumdan en karigik sanayi toplumuna kadar olan genis bir
donemi kapsamaktadir. Bu alt bilim dalinin temeli bundan 100 yil 6ncesinde atilmigtir.
Bununla beraber insanin asil belirleyici 6zelligi de ortaya ¢ikmustir. Sosyal (kiiltiirel)
antropoloji, kiiltiirle i¢ ice olmasina karsin toplumla da ilgilenmektedir. Dil antropolojisi,
dil ¢ok 6nemli bir kiiltiirel unsurdur. Kiiltliri meydana getirebilecek biitiin davranislar,
fikirler dil dedigimiz karmasik simgelerle digsa vurulur. Biitiin canlilarin kendilerine 6zgii

bir iletisim sistemleri vardir. Fakat insanlar son derece karisik bir iletisim sitemini
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kullanirlar. Dil olmasaydi insanlarin, kiiltiirel degisim siirecini gegmisten giinlimiize kadar

getirmesi belki de miimkiin olmayacakt: (Ozbek, 2000:14-16).

llkel toplumlarda ilk insanlarmn hayatta kalabilmeleri igin bir takim yiyecek
bulmalar gerekliydi. Fakat av yapabilecek sekilde gelistirilmis arag gerecleri olmadig i¢in
yirtict hayvanlari yiyerek besleniyorlardi. Aradan zaman gectik¢e dogadaki bazi tehlikelere
kars1 insanlar, kendilerini koruyabilmek i¢in bir takim savunma araglar1 (mizrak, el baltasi
gibi) gelistirmislerdir. Bunlarin sonucunda ilkel toplumlarda erkekler avcilikla ugrasirken,

kadinlar ise toplayicilikla ilgilenmeye baslamiglardir (Senel, 1982: 49-50).

Bu toplumda bireyler ihtiyaglarii karsilayabilmeleri i¢in yaptiklarinin
toplayicilikla ve avcilikla smirli olmasi ve toplum igerisindeki insanlar arasinda da bazi
farkliliklarin olugmasini engellemistir. Yani bireyler toplumda herhangi bir statii elde
edememistir. Yine bu donem igerisinde kiigiik topluluklar halinde hayatlarini siirdiiren
insanlar, bulunduklar1 yerlerde gerceklesen bitkileri toplayarak ve bazi hayvanlar
avlayarak hayatta kalmaya caligmislardir. Fakat bu avcilik ve toplayicilik yasamlarini
stirdiirmeleri igin yeterli olmamus, liretim yapilamadig icin elde ettikleri kaynaklar gittik¢e
tikenmis ve insanlarda kaynaklarin bol oldugu yerlere go¢ etmeye baslamislardir. Bu
nedenle ilkel toplumlarda toplayicilik ve avcilikla bireylerin yasami devam ettirmeleri
zorlagtigl icin ¢esitli bitki ve hayvanlar yetistirmeye calismislar ve bu sekilde

ilerlemislerdir (Tas, 2017:19).

1.1.2.2. Tarim Toplumlarinda Tiiketimin Gelisimi
Ilkel toplumda insanlarin aveilik ve toplayicilikla hayatlarm siirdiirmelerinin
zor oldugu karsisinda iiretim yapmalar1 gerektigi ortaya ¢cikmisti. Bu da tarim toplumuna

gecmeyi kolaylastirmistir. Insanlar beslenme gibi zorunlu ihtiyaglarii karsilayabilmek icin
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tarim ve hayvancilikla ugrasmaya baglamistir. Ayni zamanda da bu iiretmis oldugu
tirtinlerini muhafaza etmek icin ¢anaklar ve ¢comlekler de liretmeye baslamislardir. Tarimin
ortaya c¢ikmasiyla birlikte insanlarin bulunduklar1 bélgelerin iklimlerinin ve toprak
yapisinin farkli olmasi, yetistirilen triinlerde gesitlilik olmasini saglamistir. Bununla
birlikte ticaret kavrami da olugsmustur. Bununla birlikte yerlesik hayata geg¢ilmis ve ilk
koyler olusmaya baslamistir. Tarimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte insanlarin kendilerine
kolaylik saglayacagi ve daha fazla verim elde edeceklerini diisiindiikleri hayvanlarin da
evcillestirmeye baslamiglardir. Bu hayvanlarin hem giiciinden hem de besinlerinden
faydalanmiglardir. Ayrica bu hayvanlarin giibrelerini de tarimda kullanmiglardir. Bu

donemdeki en dnemli gelisme ise kopegin evcillestirilmesidir (Ozbek, 2000: 230-243).

Insanlarin {iretim yapmaya baslamasiyla birlikte bu dénemde madenlere olan
ilgi artmistir. Madenin boyle bir 6neme sahip olmast ile birlikte 6zellikle de bakirdan her
tiirli egya iiretimi yayginlasinca insanlarin bakira olan ilgisi daha da artmaya baslamistir.
Bakir1 elde edebilmek i¢in ise; cesitli degerli maddeler, seramik ve dokuma gibi mamul
esyayl degisim yapma istegi ticaret kavramini ortaya ¢ikmistir. Boylelikle ticaretin
gelismeye baglamasiyla da yerlesim yerleri ve topluluklart olusmaya baslamistir (Basak,

2008:21).

Donemin bir diger dnemli 6zelligi ise tekerlegin icat edilmesidir. Bu yeniligin
kullanim alanmmin ilk olarak tarim {riinlerini tasimak oldugu disiiniilmiistir. Tarih
yazarlar1 tarihi genellikle, vahsi yasamdan modern yasama dogru bir gecis olarak
tanimlamaktadirlar. Bu gecis bazi metalleri igleme, tarim ve yazi gibi gelismeler
sonucunda olusmustur. Insanlar bitkiyi ve hayvanlari evcillestirerek ve metalleri isleyerek
hayatta kalmaya calismislar ve yaptiklar: biitiin her seyi kayda alarak daha iyi seyler

yapmay1 amaclamislardir. Bu nedenle de her toplum kendini farkli sekillerde ayakta
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tutmaya ¢alismistir. Kimi toplumlarin 6nceligi iiretim olurken, kimisinin de sadece tiiketim

olmustur (Oziisen ve Yildiz, 2012:13-14).

1.1.2.3. Sanayi Toplumunda Tiiketimin Gelisimi

Sanayi devrimiyle birlikte hayvan ve insan giicliyle saglanan tiretim seklinden,
makine giiciiniin etkin oldugu iiretim sekline gegilmistir. Sanayi devrimine Endiistri
devrimi de denilmektedir. Bu sekilde ki bir iiretim, 18. Yy baslarinda Ingiltere’de daha ¢ok
dokuma sektdriinde ortaya ¢ikmis ve bir siire sonra farkli alanlara da etki etmeye
baslamistir. Ozellikle bu makineli iiretimle birlikte iiretimin alanlari, islevleri ve sekilleri
de degisiklik gostermeye baslamistir. Sanayi devrimi kendini gosterdikten bir siire sonra
Ingiltere haricinde 6rnegin; Belgika, Almanya, Japonya, ABD ve Fransa gibi iilkelerde de
etki etmeye baslamistir. Bu devrimin o6ncelikle ingiltere’de gériilmeye baslamasimin
nedenleri sunlardir. Diger iilkelere nazaran somiirge imparatorlugunun genis olmasi yani
hem kaynak hem de Pazar sorununun olmamasi, yonetim seklinde merkezi otoriteyi
benimsememesi, bazi ticaret aglar1 yoniinden zengin olmasi, finans sektoriinlin gelismis
olmasi, milli bir patent sisteminin olmasi, demir ve komiir gibi madenlerin iilkede bol

miktarda bulunmasi seklinde siralanabilir (Kiigiikkalay, 1997:52-56).

Sanayi devrimiyle birlikte elektrik, komiir, petrol ve buhar makinesi gibi birgok
yeni lretilen tirlinler insanlarin hayatin1 kolaylagtirmaya baslamistir. Bu tiir gelismelerin
ardindan insan giiciine olan ihtiya¢ azalmistir ve artik {iretimi artirmak i¢in makine giicii
etkili olmaya baglamistir. Bu yeni iiretilen makine sistemiyle birlikte evlerde gerceklesen
tiretim sekli artik fabrikalara tasinmaya baslamistir. Boylelikle is boliimii ve uzmanlagma
da gerceklesmistir. Bu tiir yeni gergeklesen icatlar hem i¢ ticaretin hem de dis ticaretin
gelismesine sebep olmustur. Bu da Sanayi Devrimi’nin gelismesinde ¢ok biiyiik bir 6neme

sahiptir. Yine bu dénemde iletisim ve ulasim konusunda da 6nemli gelismeler yasanmuistir.
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En giizel ornekleri; ucak, otomobil, buharli gemi, radyo ve buharli lokomotif gibi insan
hayatin1 kolaylastiran iiriinlerdir. Bu gelismelerle birlikte insan hayatindaki en 6nemli sey
olan toprak artik biitiin 6nemini yitirmeye baslamis ve kirlarda yasayan insanlar yavastan
kentlere yerlesmeye baslamistir. BOylece insanlarin yasam alanlari, dncelikleri ve tarzlar

da degismeye baglamistir (Tas, 2017:21).

Sanayi Devrimiyle birlikte bugiine kadar yasanilanlar arasinda ikinci biiyiik
doniim noktast olmustur. Bu devrimle insanlarin hayat tarzlari degismeye baglamis ve
diinyada niifus artis1 ile beraber hayat standartlar1 da artmaya baslamistir. Bu yiizden de
Sanayi Devrimi tarih boyunca niifus artisinin ekonomik biiyiimeyi sinirlamadig tek giizel

ornektir (Kiiciikkalay, 1997:52).

Ingiltere’de baslayan ve biiyiik bir basariyla ortaya gikan Sanayi Devrimi,
tiketim unsurunda gergeklesen degisikliklerin iiretimle birlikte gelismesine ve bdylece
tiketim toplumunun olugmasina sebep olmustur. Dolayisiyla insanlarin 6zellikle de
kadinlarin iiretim unsuruna dahil olmasiyla birlikte tiiketim olanaklar1 da degismeye
ugramistir. Kadinlarin; mobilya, mutfak ara¢ gerecleri, taki ve kiyafet gibi {riinlerle
ugrasarak gelir elde etmeleriyle birlikte iiretime katki saglamaya baglamiglardir. Ayni
zamanda liiks tiiketim baslamis ve insanlar artik sirf gosteris olsun diye tiikketmeye
baslamislardir. Bu yiizden temel ihtiyaglar yerine gosterise bagli iiriinler alinmaya baglamig

ve tiiketim aligkanliklar1 degismistir (McKendrick, 2003:40-41).

1.1.2.4. Cagdas Toplumlarda Tiiketimin Gelisimi
Sanayi Devrimi’nin olusmasiyla birlikte bundan sonra gelecek olan ¢agdas
toplum anlayis1 da kendini olusturmaya baslamistir. Artik hizli bir sekilde iiretim

yapilmaya baslanmasiyla birlikte, buna bagh olarak iriinlerin miktarlar1 ve gesitleri de
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artmaya baslamistir. Birbirleriyle baglantili olarak iiretimde gergeklesen bu artistan sonra
tilketim de artis gostermistir. Cok fazla iiretim sonunda bunlarin satisin1 gerceklestirmek
igin treticiler, is giiciinden ¢ok tiiketiciye ihtiyag duymuslardir. Bu yilizden de Sanayi
Devrimi’yle baslayan iiretim olgusu 19. Ylzyilin sonlarina dogru 6nemini yitirmeye

basglamis ve yerini tiikketime birakmaya baslamistir (Tas, 2017:22-23).

Cok fazla gelisen teknoloji ve siirekli artan sermayeyle birlikte tiretim hizla
artarken, buna karsilik tiiketimin az olmasi talep yetersizligini ortaya c¢ikarmistir. Keynes
ise bu talep yetersizligini ortadan kaldirmak i¢in, kamu harcamalarinin artirilarak
toplumsal refahin artmasinin saglanmasi ve bunun i¢in de devletin ekonomiye miidahale
etmesi gerektigini belirtmistir. Bu sayede istihdam artacak ve istihdamin artmastyla birlikte
tilkketim talebi de olugsmaya baglayacaktir. Bu duruma da refah politikast ad1 verilmektedir.
Bu politikayla ekonominin yonii iiretimden tiiketime dogru kaymis ve sanayi toplumunun
meydana getirdigi {ist tabakadan alt tabakadaki toplumsal siniflara dogru ge¢is yapmistir

(Cekig, 2016:22).

Bu toplumlarda gelismis olan fordist {iretim; iiretimin standartlastirilmasi,
otomasyon yolu ile kitlesel iiretim yapilmasi ve basit bir is boliimii ile gelismesi esasina
dayanan sistem maliyetleri minimuma indirerek biitiin insanlarin faydalanmasini
saglamistir. Bu sistem ayn1 zamanda emek faktoriinii de basite indirgemis ve ayni zaman
da iriinlerin standart olmasindan otiirii esneklikten uzaklasmistir. Fordist iiretimden
bahsedebilmek i¢in Pazar kosullarinin ve tiiketim kaliplarmin bulunmasi gerekmektedir
(Tas, 2017:23). Bu tiikketim kaliplarini diger donemlerden farkli kilan sey kisine basina
diisen gelirin artmas1 ya da tiikketim i¢in gergeklestirilen mallarin iiretimindeki artis degil,
standartlagmis bir sosyal olguyla birlikte insanlarin daha fazla se¢im yapabilme

olanaklaridir. Bu donemde insanlar arasinda giyim-kusam, eglence ve evin siislenmesi gibi
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gosterisci tiiketim yapmaya calismak gibi bir anlayis ortaya ¢ikmistir. Ustelik insanlar
bunu da ihtiyagtan degil de sirf statii sahibi olabilmek i¢in yapmislardir (Ustiin ve Tutal,

2008:263).

Fordizm adin1 aldig1 Henry Ford tarafindan gelistirilen bir kavramdir. Ford
bunu hareketli bir bant iizerinde otomobillerini iiretmeye baslayarak gelistirmistir. Uretim
mekanizmasinda yapilan isler standartlastirilmig, is boliimii belirginlesmis, uzmanlik
Oonemsenmis ve is giiciine bagimli kalinmamustir. Fordizm ile kitle iiretim verimliligi ve
mal iretimi de artig gostermistir. 1970’11 yillara gelindiginde ise, kapitalizmin igerisinden
bulundugu krizle birlikte yeniden yapilanma siireci de olusmaya baslamis. Boylece fordist
tiretim anlayis1 da 6nemini yitirmeye baslamistir. Buna baglh olarak kapitalizm daha da
geliserek postfordist donem olusmustur. Postfordizm 1970’11 yillarin sonuna dogru fordizm
Onemini kaybettigi i¢in onun yerine ge¢mistir. Nasil fordizm kendi iiretim kaliplarini
yansitarak standartlastiysa, postfordizm de kendi tiretim kaliplarimi yansitmaktadir. Fakat
fordizmdeki gibi liretim standart degil, c¢esitlik ve serbestlik s6z konusudur. Siirekli
degisiklik gosteren iiretim sekilleri farkli hayat bicimlerini gdstermeye g¢alismaktadir.
Postfordizmin bir diger 6zelligi ise, is¢ilerle yoneticiler arasinda bir sinir yoktur ve isciler
de yoneticiler gibi yiiksek statiiye sahiptir. Bilgi ve teknolojinin gelismesi de bu donemin

en onemli gelismeleri arasindadir (Batu ve Tos, 2017:1003).

Modernizm belirli asamalardan gecerek olusmustur ve bu asamalarin
nedenlerinden bir tanesi de Sanayi Devrimi’dir. Ozgiir diisiince kavrami modernizmin en
onemli gelismelerinden bir tanesidir. Postmodernizm ise, yeni bir mimariyi ve kullanilan
siir bigimini betimlemek i¢in kullanilmigtir. Modernizme karsi bir terim olarak geligmistir.
Postmodernizm kendinden Once gelen modernizme gore farkli ozellikler tasimaktadir.

Bunlardan bir tanesi cogulculuktur yani yerel kimlikler ulusal kimliklerin Oniine
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ge¢mektedir. Higbir sey net degildir. Modernizm toplumu islevsel olarak ele alir fakat
postmodernizm toplumu elestirel bir sekilde degerlendirmektedir. Yani modernizm
tamamen 6znel bir kavramla agiklanirken postmodernizm genel diisiinmektedir (Batu ve

Tos, 2017:1000-1002).

Tiiketim anlayis1 Cagdas toplumlarda, Sanayi Devrimi’nin toplumlarina gore
asir1 tikketimi 6n planda tutmustur. Eger bir toplumda tiiketim ne kadar artarsa insanlarin
elde edecekleri statiiler de o kadar artar ve sonucunda insanlar daha mutlu olurlar gibi bir
diisiince olugmustur. Fakat hesap edilmeyen bir sey var ki o da fazla tiiketim bu anlayisin
tam tersi sekilde gelismistir. Bunun sebebi ise insanlarin tiikketim yaparken sadece fiziksel
tatminlerinin kullanilmasidir. Ancak sadece fiziksel tatmine degil bunun yaninda psikolojik
anlamda tatmine de bakilmasi gerekmektedir. Piyasa da ¢ok fazla iiriiniin olmasi
tilketicinin se¢imlerini etkilemekte ve bu durumda tiiketiciler, tiiketici bas donmesi
(vertigo) durumuyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bunun sonucunda ise tiiketiciler, yanlis
iriin se¢imi yapma korkusuyla ¢ogunlukla tiiketim yapmaktan vazge¢mislerdir. Fakat
ilerleyen zamanlarda bir iriinii satin alirken uzun siire mutlu edebilecek firiinleri tercih
etmeye baslamiglar ve buda yeni bir tiiketici ¢agmi gelistirmistir (Voinea ve Filip,

2011:14-15).

Tiiketici yapisindaki degisimlerin en 6nemli nedenlerinden bir tanesi de 2008
yilinda diinya piyasalarinda meydana gelen kiiresel krizdir. Bu kriz koétii bir durum olsa da
bir yonden yeni bir tiiketim ¢agini meydana getirmis ve tiikketim davranislar1 da degismeye
baslamistir. Tiketiciler artik abarti {irlinleri almaktan vazgecmis ve daha sade {iriinler
tiketmeye baglamistir. Zengin insanlar dahi abarti tiiketimden ve gosteristen vazgegip
tasarruf etme egilimine girmislerdir. Eglence ve eglenceyle ilgili olabilecek biitiin

tilketimlerden vazgecmisler ve sadece islerini diisiinmeye baglamislardir. Moday1 takip



21

etmeyi, liks tiiketim yapmay1 birakmiglar ve daha uygun fiyath ve ihtiyaci olan iirlinleri
temin etmeye baslamiglardir. En 6nemlisi kaliteyi birakip fiyata odaklanmislardir. Yani bir
nevi akill tiiketime gegmislerdir (Mansoor ve Jalal, 2011:105). Sonug olarak ilk ¢aglardan
giinimiize kadar olan zorunlu ihtiyaclar hep aynmi kalmis fakat bu durumu tatmin etmek

icin gergeklestirdigimiz tiiketim kaliplar siirekli degismistir (Oziisen ve Yildiz, 2012:15).

I.1.3. Tiiketim Tiirleri

Giinliik hayatimizda yapmis oldugumuz tiiketimlerle kendimizle ve
cevremizdekilerle iletisimde bulunuruz (Odabasi, 2013:83). Yasam tarzi insanlarin
paralarin1 harcamalarinda ve zaman kazanmalarinda 6nemli bir faktordiir. Insanlarin
kazanmig olduklart bu yasam tarzlar1 demografik Ozelliklerinden, inanglarindan,
kisiliklerinden ve deneyimlerinden etkilenmektedir. Bu sebepten otilirli insanlarin
ihtiyaglart ve bu ihtiyaglarim1 karsilayacaklari tliketimleri de farklilik gdstermektedir.

Asagida ise farklilik gosteren tiiketim tiirleri agiklanacaktir (Ercis ve dig., 2007:282).

1.1.3.1. Zorunlu Tiiketim
Zorunlu tliketim, hayatimizin devamliligr i¢in gerekli olan tiiketimdir. Bunlar;

yeme, icme, giyinme, barinma gibi tiiketimlerdir (Odabasi, 2013:18).

Ihtiyaclarin kavramsallastirilmasi, onlara vurgulanan dnemler, hem iiretim ve
tiketim donemlerinde hem de uzun dénemli bolluk ve kitlik donemlerinde ki degismelerle
birlikte farklilasmaya ve cesitlenmeye baslamistir. Herhangi bir seyin ihtiyagc olup
olmadig, kisisel bir inangtan, tercihten ya da arzudan bagimsiz olarak gerceklesen nesnel
bir konudur. Bu sekilde bir diisiiniis; egitim, barinma ve saglik gibi zorunlu ihtiyaglar
gerekli oldugunda gecerlidir. Buna bagli olarak kapitalizm sadece temel ihtiyaglarin

karsilanmasi i¢in kullanilan iiretim mallarin1 degil, bunlardan farkli olarak gerceklesen
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ihtiyaclarin tiretim mallarin1 da sunmaktadir. Fakat tarihsel agidan diisliniildiigli zaman
siirekli yiikselen tiretkenligin sonucu olarak arzular isteklere, isteklerde ihtiyaglara
doniismeye baslamistir. Buna benzer olarak liikks kabul edilen mallar gerekli mallara,
gerekli olarak goriinen mallar ise yerini standart ihtiyaglara birakmistir (Yaniklar,

2010:26).

1.1.3.2. Tutkulu Tiiketim ve Refah Tiiketimi

Tatmin diizeylerinin ve verimliligin bir iist diizeye taginmasiyla gerceklesen
tiiketim tiirleridir. Tutkulu tiiketim, zorunlu tiiketimden bagimsiz bir tiirdiir. Ornegin;
yemek yedikten sonra iizerine likks bir ¢ikolata yemek bu tiire 6rnek teskil etmektedir.
Zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasindan sonra daha {ist ihtiyaglarin karsilanmasi durumuna
karmasgik tiiketim ad1 verilmektedir. Tutkulu tiikketim de bu karmasik tiiketime 6rnek olarak
gosterilebilir. Refah tiiketimi, tutkulu tiiketimin ara sira yapilmasina hosgoriiyle bakar ve
siireklilik saglamasiyla bilinir. Ornegin; alkollii ickiler ve tiitiin gibi arada kullanilan

seylerdir (Odabasi, 2013:18).

Bu tiiketim tiirlerinden bahsederken refah toplum anlayisindan da bahsetmek
gerekir. Refah toplumuyla birlikte tiiketim arzi da bliyiimeye baslamigtir. Siradan yasam,
baskalarinin iiretmis olduklar1 seylere olan ilginin artmasi ve tiiketimciligin gosterisli bir
yasamin parg¢asi haline gelmesi ile birlikte tiiketime bagimli bir toplum olmamiza neden
olmustur. Bir¢ok insan modern toplumu tiikketimcilik lizerinden bakmaya baslamistir. Bu
sekilde bir bakisla modern toplumun amaci iyi bir yagsam sekli ortaya koymaktir. Bu amaca
ulagmak iginse tiikketime daha detayli bir gozle bakmak gerekir. Tiiketimin ¢ok zengin ve

cesitli oldugunu unutmamak gerekir (Sancar, 2017:16).
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1.1.3.3. Gosterisci Tiiketim
Gosterigei  tiiketim, insanlarin  kendilerini  baskalariyla kiyaslamasina

dayanmaktadir. Ornegin; bos zamanlarla ilgili iiriin ve hizmetlerin tiiketimi gibi (Odabast,

2013:18).

Insanlar igin aligveris yapmak herhangi bir ihtiyaclarini karsilamaktan ¢ok bir
eglence arayisina doniismeye baslamistir. Aligveris ve tiikketim insanlarin  giinliik
yagsamlarinda hayatlarinin anlami haline gelir. Yeni ve gosterisli iiriinler kullanilarak statii
kazanmak saglanir ve bu sayede sosyal kabul amaglanir (Ger ve Belk, 1996:275). Diger
tilketicilerden farkli olmak, bazi gruplara iiye olmak ve satin aldiklari iirlinleri bagkalarina

gostermek gibi davraniglar da gosterisci tiiketimin amaglar arasindadir (Quliyev, 2012:51).

Gosterigci tiikketimin nedenleri arasinda; baska insanlara karst kendini
begendirme arzusu, kendini kanitlama arzusu ve baskalarina ne kadar zengin oldugunu
gosterme ihtiyact gibi psikolojik nedenlerin yani sira toplum igerisinde dnem arz eden
ekonomik nedenlerde bu tiiketime dahil edilebilir. Tim gosterisli ve cezp edici
goriinlimiiyle modern diinya, insanin karsisina sinirsiz imkanlar sunarak onun basinm
dondiirmiis ve aynm1 zamanda sinirsiz bir gosteris alaninda yasadigina inandirmay:
bagsarmistir. Veblen (2005) gosterisgi tiketimi  Aylak  Simif Kurami adi altinda
incelenmistir. Veblen (2005)’e gore tiiketimin asil amaci, biyolojik ihtiyaglarin tatmini
degildir. Tiiketimin gosteris amaciyla da yapilabilecegini 6ne siirmiistiir. Ayn1 zamanda
toplum ve ekonomi arasindaki iligkiyi sinifsal farklilasmaya dayandirmistir. Aslinda her

toplumda tiiketim, tiiketicinin toplumsal statiisiinii gostermektedir (Hiz, 2011:118).

Gosterisci tiiketim modelinde, tiiketim sadece bir ekonomik boyut olmaktan

ziyade, tiiketime sosyal ve kiiltiirel boyutlarda eklemistir. Bu yiizden de tiiketim, yalnizca
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biyolojik ihtiya¢larin saglanmasi degil, bunun yaninda tiiketicinin toplumsal statiisiinii
gosteren bir unsurdur. Insanlar tiiketmekle toplumsal statiisiinii 6n plana ¢ikarmay1 ve
gosterigli bir bigimde tiiketim yaparak karsindaki insanlar tarafindan bir sayginlik
gorecegini diisiinmiistiir. Tiketiciler bu sekilde davranarak tiikettikleri seylerle topluma
kendilerini kanitladiklarini diisiiniirler. Bunun i¢in de herhangi {iriin ya da hizmetleri
ihtiyaglarimi karsilamaktan ¢ok, kendilerine kazandiracak olan itibari, prestiji ve statiiyii

tiretmeye ¢aligmiglardir (Boga ve Basgi, 2016:464).

1.1.3.4. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, tiiketimin bir kimlik olusturma seklinin giinlimiizde en
yaygin biciminde kullanilmasi ve ayn1 zaman da postmodern kiiltiiriin vazgecilmeyen yapi1
tasidir. Bu tiiketim, sembolik yararlar i¢in en iist seviyede harcama yapmakla miimkiin olur
(Odabasi, 2013:18). Insanlar, yaptiklari tiiketimleri ile arzularmin ve isteklerinin
ozelliklerini belirtmek ya da herhangi bir iletisimde bulunmak isterler. Bu tiiketim
kavraminin sembolik yontdiir. Tiiketiciler aslinda nasil bir insan olduklarini, tiikettikleri
triinler tlizerinden gostermeye calisirlar. Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 {iriin ve
hizmetlerin sosyal siniflari, toplumsal statiileri hakkinda bilgi verirken bazi sembolik roller
gerceklestirirler. Sembolik iirlin tiiketimi aslinda; statii ya da sosyal sinifi belirtmek,
kendini tanimlamak, sosyal bir varlik oldugunu gostermek, kendisini karsisindakilere ifade

edebilmek ve benligini yansitmak seklinde kullanilabilir (Odabasi, 2013:83-85).

Gilinlimiizde tiiketim olgusu artik sadece maddi seyler tiiketimi lizerinde degil,
maddi seylere yiiklenen anlam ve yorumlarla tiiketilen seylere de yer vermektedir. Tiiketim
iki tiir glidiiden olugsmaktadir. Bunlardan ilki fizyolojik ihtiyaglar giidiistidiir. Tiiketiciler,
fizyolojik ihtiyaclarin1 giderebilecekleri iiriinleri temin ederler ve bununla tatmin olurlar.

Gidiilerden ikincisi ise, fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanmayan giidiilerdir. Tiiketiciler
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toplumlarda kabul gormek i¢in veya kendilerini etrafindakilere gosterebilmek iginde
tikketim yapabilirler. Bununla daha ¢ok g¢evredeki insanlarin neler diisiindiiklerine 6nem

vermektedirler (Akyliz, 2015:14).

Sembolik iletisim konusu, tiiketici davraniglart alaninda “sembolik tiiketim”
seklinde kavramsallastirilmigtir. Solomon (1983), nesnelere yiiklenen sembolik anlamlari
tiiketim nesnesi olan iriinlerle bagdastirmistir. McCracken (1986) ise, “anlam transferi
modeli” adli calismasiyla kiiltiirel bir 6ge olan sembolik anlamlarin kiiltiirel diinyadan
koparilarak Oncelikle iiriin ve markalara; sonrasinda ise iiriin ve markalara sahip olan
insanlara ne sekilde aktarildigindan bahsetmistir. Buna gore insanlarin kendilerini anlamli
kilmasi, sahip oldugu iiriinlerin iizerinde tasidigi sembolik anlamlari kendi kimligi ile
birlestirmesi demektir. Bu durumda iiriin ve markalar fiziksel ihtiyaclarin giderilmesinden
ziyade “tiiketici” ile “tiiketici tarafindan 6nemli olan ii¢lincii kisiler” arasindaki iletisime
yarayan sosyal araglara gecmistir. Bu ylizden insanlarin ait oldugu kiiltiirel gruplart
kendisine ve g¢evresine gostermek; bodylece insanin kendisini anlamli kilmasi, tiikketimin

oncelikleri haline gelmistir (Basfirinci, 2011:116).

Mary Douglas (2001) tiiketim mallarini sosyal siireci olusturan bir unsur olarak
belirtmistir. Douglas’a gore iirlinler siniflandirma seklinde incelenirler. Bu siire¢ igerisinde
ise markalama; marka belirterek konusan ve sinirlar1 isaretleyerek anlamlar1 belirleyen bir
sozciiktiir. Isaretciler anlamlar1 belirler, insanlar ise isaretcilerle birlikte rasyonel bir evren

olusturur. Bu evrendeki mallar sahip olduklar1 halkin sadece goriinen kisimlaridir (Sancar,

2017:19).

Postmodern bir diinyanin etkisiyle tiikketim olgusuna yiiklenen bazi1 anlamlar

degismis ve tiiketicinin satin alma karalar1 bu kiiltiiriin etkisiyle yeniden olusmaya
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baslamistir. Yani postmodern ¢agda tiiketim kiiltiirii toplumu sekillendiren bir unsur olarak
cikmistir. Insanlar belli kaliplara girmeyip sembollere daha ¢ok dnem vermeye baslamus,
rtinleri ve markalar1 sembolik 6zelliklerine uygun olarak se¢mistir (Azizagaoglu ve

Altunisik, 2012:35-36).

1.1.3.5. Hedonik (Hazsal) Tiiketim

Modern bir diinyanin pazarlama anlayisina ekledigi degerlerle birlikte
tiiketicinin ireticiye, iireticinin tliketiciye bakis a¢is1 degismis ve tiiketim kiiltiire zamanla
farkli anlamlar tasimaya baslamistir. Tiiketicilerin fayda beklentileri olan bir tiiketiminden
cok, yapilmasi dahilinde cesitli sekillerde insanlara haz verecek bir tiiketim tiirii olan
hedonik tiikketim giiniimiiz diinyasinda da hizla etkisini gostermeye baslamistir. Teknolojik
geligsmeler, tatmin sinirinin farkli boyutlara uzanmasi, ihtiya¢ kavraminin yeni anlamlar
kazanmasi, perakendecilik sektoriiniin gelismesi, firmalarin uyguladig1 stratejiler ve
ekonomik faktorler tiiketici davranmiglarindaki bu degisimlerin nedenleri arasindadir

(Fettahlioglu ve dig., 2014:308-309).

Hedonik tliketim kavramini agiklamak i¢in Oncelikle hedonizm kavraminin
aciklanmasi gerekmektedir. Hedonizmin gegmisi M.O 4. Yy’a dayanir ve yasamin ana
amacinin ve en Ustiin iyiligin haz olmasini savunur (Odabasi, 2013:107). Hedonizmin bir
diger tanim1 zevkin pesinde kosmak, 6zellikle de duyumsal zevklerle ilgilenme seklindeki
bir davranis bi¢imidir. Hedonizm (hazcilik), Kirene Okulu’nun yani Sokrates’in oglu
Aristtippos’un Ogretisidir. Bu 6greti hazzin mutlak iyi olduguna, insan davranislarinda
stirekli haz veren hissin dogru olduguna inanilan bir goriistiir. Aristtippos’a gore her insan
davraniginin nedeni mutlu olabilme istegidir. Haz yasamin geregidir ve insan1 mutlu eden

duygudur.
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Hedonizm aslinda bencilliktir. insan 6nceligi kendisine vererek kendisi i¢in en
¢ok haz alacagi seyi yapar. Haz bazi eylemler, fanteziler ve diislerle gergeklesir. Fantezi
yaratmak ve diis kurmak gibi eylemler hedonik tatmin olusturmanin ana unsurlaridir.
Hedonik insanda sabir ve ertelenmis tatminin yerine, hemen tatmin olma istegi ge¢mistir.
Cagdas bir diinya da haz ve fanteziler i¢in toplum sonu olmayan bir tiiketime odaklanmistir

(Sancar, 2017:20).

Insanlarin ihtiyaglarin ve isteklerinin sonsuz olacagmi diisiinen ekonomik
davranig siirekli daha fazla tiiketmeye calisacaktir. Bu davranig insanlara haz veren bir
davranigtir. Hedonik tiiketimde {irtinler nesnel varliklar degil de, 6znel semboller seklinde
oOlusurlar. Burada 6nemli olan iiriiniin neyi sembol ettigidir ve asil konu iiriiniin imajidir.
En 6nemli konulardan biri de tiiketicinin duygusal tepkisidir. Bazen iiriinlerin se¢iminde,
akilc1 ve faydaci giidiilerden ziyade duygular istekler 6n plandadir. Bu tiiketimde gergek
aslinda diis giicline baglidir. Bu yilizden hedonik tiikketim neyi gercek olarak bildigi degil,
neyin gercek olmasini istedigine baglidir. Hedonik tiiketimde gergeklesen alisverisin bazi
sebepleri vardir. Bunlar: sosyal deneyimler, macera arayisi, neselenme istegi, fikir

edinmek, bagkalarin1 mutlu etmek ve yaris heyecani seklindedir (Odabasi, 2013:110-122).

Hedonizmdeki aligveris anlayisindan olan iki tiirlii beklenti vardir. Bunlar;
hazc1 ve faydaci beklentilerdir. Faydaci beklentilerinde tiiketici iiriiniin nesnel ve bazi
islevsel yoniiyle ilgilenir. Hazsal beklentilerde ise; diis kurma, duygusal hazlar ve estetik
kaygilar daha belirgindir. Genisletilmis ilgiler, fantezi gergeklestirmeler, yiikseltilmis
arzular, algilanan ozgiirlikler ve gercegin tatsizlifindan gibi etkenler hazsal aligveris
deneyimlerinin etkileri arasindadir. Tiiketiciler bazen iki tiirlii beklenti arayisi igerisine
girerler. Ornegin; Mercedes marka bir otomobili satin alirken giivenligi, rahatlig ve siirat

gibi nesnel faydalar yer alirken; otomobilin saglayacagi prestij ve kullanirken verdigi haz
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Oznel faydalar arasindadir. Hazsal beklentilerde sembolik kavrami en 6nemli unsurdur

(Sancar, 2017:22).

Tiiketim kiiltiiriiniin belirtmis oldugu arzu nesneleri, kitle iletisim araglarinin
giicliyle birlikte insanda tiiketmis oldugu iriinler icerisinde bir baskiya neden olmaktadir.
Bu baski1 o arzuya ulasincaya kadar devam etmekte ve ulasildigi zaman bagka bir nesneye
dontismektedir. Tiketici bu durum da bir seye sahip olmaktan ziyade, o seyi elde etme
siirecindeki heyecanin tutkunu olmaya baslamistir. Bu hedonist (hazci) duygularin
tiiketimdeki etkisini gdstermektedir. Uriinlerin islevselligi ya da kullanim degerinden ¢ok

diissel ve imgesel 0geleri 6n planda tutmaktadir (Bigakci, 2008:9).

I.1.4. Tiiketim Toplumu

Tiiketim kavraminin, insanligin dogusu ile basladigini s6ylemek miimkiindiir.
Fakat tiikketim toplumu bdyle bir tilketim modelinden daha farkli bir takim o6zellikler
gostermektedir (Sengiil, 2011:8). Genel bir ifadeyle tiikketim toplumu, kitlesel iiretim
sonucunda ortaya c¢ikan Kkitlesel tiiketime yeni bir donem kazandirmast anlamina
gelmektedir (Kirci, 2014:84). Baudrillard (2004) da tiiketim toplumu igin, “tiiketimin
Ogrenilmesi, tiiketime toplumsal bir bicimde alistirma siirecidir” ifadesiyle tanimlamistir

(Baudrillard, 2004:90).

Modern anlamda tiiketim toplumunun, 19. Yiizyilda Sanayi Devrimiyle birlikte
basladigini sdylemek miimkiindiir. Fakat 16. Yiizyilda kadinlarin is¢i olarak ekonomiye
katilmalarindan sonra evle ilgili bir¢ok tiriin piyasadan tedarik edilmeye ¢alisilmistir. Ama
gozden kagmayacak bir ayrinti da dikkatleri ¢ekmistir. Kadinlar sadece ihtiyacglar1 olan
seyleri satin almamis, aym1 zamanda kendilerine cazibe yaratacak kiyafetler, gosterisli

mobilyalar, takilar ve liikks iirlinlerde satin almislardir. Yani burada iirlinlerin kullanim



29

ihtiyaglarindan ¢ok moda degerleri onem kazanmaya baslamistir. Bu sebeple de tiikketimin
gelismesi aslinda modanin gelismesine bagimli olmaya baslamistir. lerleyen dénemlerde
yani 18. Yiizyilda ise sanayi c¢agi daha iistiin hale gelmistir. Bdylece tiiketimin
gelismesinde Oncelikle ticaret daha sonra ise sanayinin etkisinin oldugu sdylenebilir (Kirci,

2014:84).

Tiiketim toplumu, 1950-60’11 yillardan bu yana ileri sanayi iilkelerinde, maddi
ve kiiltiirel iiriinlerin tiikketiminin genisleyip arttig1 ve dayanikli tilketim mallarinin da buna
bagli olarak gelisme gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Tiiketim toplumu teorisyenlerine gore;
modern toplum, kapitalist ekonominin ve sinai {iretimin baglangicinda {iretme
gereksinimlerine yon vermemekteydi. Girisimci kisiler heniiz piyasay1 tanimiyor Ve
tiketicileri de yok sayiyorlardi. Alictyr bekleyip mallarini dyle piyasaya siiriiyorlar ve
rastgele iiretim yapiyorlardi. Fakat giiniimiizde ise bu durum degismis, liretim yapan kisiler
piyasayi tanimakta ve sadece ddeme giicline sahip olan talebi degil, tiiketecek kisilerin

arzularmi ve ihtiyaglarini bilerek bunu gergeklestirmektedirler (Kéroglu, 2012:35).

Bu baglamda, “tiiketim toplumu ayni1 zamanda tiiketimin 6grenilmesi toplumu,
tiiketime toplumsal bir bi¢gimde alistirilma toplumudur; yani yeni iiretim giiglerinin ortaya
cikmasiyla ve yliksek verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden
yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallasma tarzi” seklindedir (Baudrillard,

2016:95).

Tiiketimin toplumunun ¢ok fazla ayiric1 6zelligi vardir. Tiiketim toplumu bir
bolluk toplumudur. Bolluk yiikselmekte ve insanlar i¢in yeni seyler iiretilmektedir.
Insanlarin yeni ihtiyaglar1 i¢in kitlesel iiretim gergeklestirilmekte ve bu kitlesel iiretim de

reklam ve moda gibi kaliplarla yapilmaktadir (Kéroglu, 2012:36). Ayni zamanda tiiketim,
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bazi gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinliik olusturmasini belli bir giivence
altina alan bir sistemdir. Yani tiikketim hem bir ahlak hem de bir iletisim sistemi, degis

tokus yapisidir (Baudrillard, 2016:91).

1.1.4.1. Kapitalizm ve Tiiketim

1980’li yillarda kiiresellesmenin ve endiistriyel kapitalizmin etkilerinin daha
yogun bir sekilde yasanmasiyla tiiketim kavraminin igerigi de “yok etmek ve bitirmek”
anlamimi kaybetmis, kiiltiirle i¢ ice olan bir kavram halini almistir (Aydin ve dig.,
2015:25). Yeni bir is bolimi yapisina yol agan birtakim gelismeler, genellikle Kuzey
tilkelerinin bunalimlarindan kaynaklanmaktadir. Birikim rejimlerinin yol ac¢tifi eksik
tiketim, emek verimliligi ile ilgili olusan sorunlara ve triinlerin Kar oranlarinin diismesine
neden olmustur. Kaynaklarin dagilimindan disartya bagimli tlilkelerde bu durumdan
olumsuz olarak etkilenmistir. Gelismekte olan tilkeler ise, Keynesci politikalar sona erse de
yeniden dagitim ve planlama islevlerini gergeklestirememislerdir. Bir de Giiney tilkelerinin
¢ogunun isglicii, sermaye ve Pazar yaratma kavgasi kiiresel diinya pazari yerine para birimi
tizerinden bdlgeler yaratmasi, sanayilesmekte olan iilkeleri kotii bir sekilde etkilemistir.
Olusan kiiresel ekonomik diizende iilkelerin iiretim ve tiiketimi tiim diinya tlkelerini

etkilemistir (Demirel ve Yegen, 2015:118).

Kapitalizm, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra kiiltiirel, siyasal ve ekonomik
alanlardaki ¢ok ©nemli déniisiimlerin sebebi olmustur. Ozellikle de kiiltiirel yapiy1
olusturan tiikketim olgusu, kiiltiirel yeniden yapilanma siirecini degistirmistir. Boylelikle
yeni kapitalizm {iretim siirecine vermis oldugu destegi artik yavasca tiiketim siirecine
kaydirmis ve insanlarin bos zamanlarini tiiketim olgusuna ayirmalarini istemistir. Aslinda
kapitalizmin asil hedefi bos zamani dikkatli kullanmak ve deger yargilar1 olusturmaktir

(Demirel ve Yegen, 2015:119). Boylece bos zaman faaliyetlerinin de kurumsallasmasina
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ve ayiricl bir nitelik kazanmasina sebep olmustur. Ayni1 zamanda sosyal yasamda, bos
zamana dogru bir odaklanma s6z konusu olmustur. Bu asamada bos zamanin
zenginlestirilmesi saglanmustir. Iinsanlar zorunlu ¢alismadan geriye kalan zamanlarin1 daha
cok tiikketim odakli harcamaktadirlar. Boylelikle tiiketimcilik, bir yasam bigimine

doniistiiriilmiis, marka ve sembollerle tiiketici bilinci agilanmistir (Aytag, 2006:29).

1.1.4.2. Postmodernizm ve Tiiketim

Postmodernizm kavraminin anlamina iligkin literatiirde, ¢cok sayida c¢alisma
olmasina ragmen kavramla ilgili kesin ve net bir bilgi s6z konusu degildir. Bazen karmasik
ve felsefi anlamlar yiiklenmis bazen de basit nitelendirmelerle tanimlanmaya ¢alisilmistir.
Yani postmodernizm kavrami herkes tarafindan farkli sekillerle de tanimlanmaktadir.
Featerstone (2005)’a gore, “modern” kelimesinin Oniine getirilen “post” ekiyle moderne
kars1 bir kirilma s6z konusu olmustur. Harvey (2006)’e gére postmodernizm, modernizmin
olusturdugu bazi sikintilar1 diizeltmeyi hedefleyen inatg¢1 bir akim olarak tanimlanmaktadir.
Saylan ise, “icinde yarisan, farkli egilim ve yaklasimlarin yer aldig, siirlar1 belli olmayan
bir alan” olarak ifade etmektedir (Azizagoglu ve Altunigik, 2012:36). Jameson (1991)’a
gore, “gerekli bir moda” ve “modernizmin paradokslarina bir cevap” olarak
nitelendirmistir. Ecevit (2000) bu konuda, “mutlak dogrular ve kesin degerlerin tek
bagliligina yer vermeyen bir ortam” seklinde tanimlar. Iggers (2000) postmodernizmi,
“sinai biliylimeye, ylkselen ekonomik beklentilere ve geleneksel orta simif kurallarina
iligkin eski kabullerin sarsildigi, doniistim halindeki bir toplumu ve kiiltlirii yansitir”
seklinde belirtmis ve modernizmin iiretim ve tiiketim iligkilerine karsi bir tutum
sergilerken aslinda kiiresel bir tiiketime sebep oldugunu da belirtmistir. Modernizm
modern diinya iizerinde nasil siki bir tutum igerisindeyse, postmodernizm de aksine siirekli

bir gesitlilik pesinde kosmaktadir. Cilinkii postmodernizm gelistirmis oldugu savlari ile
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modernizmin temelini olusturan bat1 metafizigine ve modernizmin mutlakiyetci anlayisina
karst1 ¢ikmis ve boylece ¢esitliligi savunarak cesitlilik ve iiretimi gelistirmek icin
tilketiminde Oniinii agmistir. Bulunmaz (2013)’a gore ise, postmodernizm diinyasi insanlari
yalnizlastirip yabancilastirmistir. Bunda ki en biliylik pay ise kuskusuz teknolojidir.
Teknolojinin gelismesi insanlar1 birbirine yakinlastirirken aslinda onlar1 daha ¢ok
yabancilastirmistir ve bu yiizden de postmodernizmi tiiketime tesvik etmistir (Demirel ve
Yegen, 2015:130). Aslinda modernizmin ve postmodernizmin ortak noktasi kiiltiiriin
merkezligidir. Postmodernizm, modernizmin karsilikli egilimlerinin giderek siddetlenmesi
olarak goriiliir; arzu, zevk arayisi, i¢glidii gibi zincirlerden uzaklasinca toplumun yapisal
gerilimleri artar ve alanlar birbirlerinden kopar. Boylece modernizmin mantigi en uca
tasinmis olur. Jameson (1991) da postmodernizm kavramini genis anlamda kiiltiire
baglantili olarak diisiinlir ve ¢agdas toplumda kiiltiir alaninin doniisiimiine yol agan bir
kiiltiirel mantik olarak aciklar (Featherstone, 2013:31). Bu tanimlamalarla ilgili karmasa ve
belirsizlik, postmodernizmin kapsamimi ve etkinligini genisletmekte ve kavramin
popiilerligini artirmaktadir. Ozellikle de kiiltiirel degisimin yogun oldugu giiniimiizde, bu

postmodernizm kavrami daha da genislemistir (Azizagoglu ve Altunisik, 2012:36).

Postmodern diisiince sisteminin temelindeki kavramlardan olan parcalanma,
kiltiirel, toplumsal ve ekonomik anlamda birbirine bagl iirlinlerden olusmaktadir. Pazar
yerlerinin de giderek kiigiik boliimlere ayrilmasinin sebebi ve bunun sonucunda bu tiir
boliimlere hizmette bulunacak boliimlerin sayilarindaki artis, bu kavramin topluma
yansimasini olusturmaktadir. Bu parcalanmayla birlikte, medyanin giderek kiiltiire olan
etkisini, hayatin, deneyimlerin ve toplumun pargalanmasina neden olmustur (Binay,

2010:18).
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1.1.4.3. Yabancilasma ve Tiiketim

Yabancilasma en genis tanimiyla, bir varlig1 basta kendi 6zii olmak {izere ait
oldugu kendi diinyasindan uzaklasmasi ve yabancilagmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Durak ve Irgat, 2016:80). Aslinda yabancilasma, kapitalizmin sonucunda ortaya ¢ikan ve

birey iizerinde olumsuz etkilere sahip olan bir siirectir (Aydin ve Takay, 2017:3).

Marx (1971)’a gore dort ¢esit yabancilagsma vardir. Bunlardan ilki is¢inin kendi
emegine olan yabancilagsma, ikincisi is¢inin {iretim slirecinde kontrol imkani bulamamast,
ticiinciisii dogaya yabancilasma ve son olarak insanin kendine yabancilagmasidir (Kog,

2013:214).

Sanayi Devrimi’nden bu yana teknik diinya ile toplum arasinda giderek
biliyliyen mesafe, insanin makineli iiretime zorla uyum saglamasina ve is¢i ile doga
arasinda da bazi kopukluklar yasanmasina sebep olmustur. Bu nedenle is¢i kapitalist
sistemin de etkisiyle yeteneklerini ve giiclinii kullanamamakta kendi benligine
yabancilagsmaktadir. Bu sadece iiretim siirecinde degil is¢inin sosyal hayatini da olumsuz
yonde etkileyerek cevresindekilere karst bir yabancilik gdstermesine neden olmaktadir

(Kog, 2013:214).

Tiiketim ile birlikte kendisine hizla yabancilasan modern toplumun insanlari,
tiketimle birlikte daha az emek sarf ederek ihtiyaglarimi karsilamak ve refahini saglamak
icin uretimde bulunarak siirekli kendisini yenileyen bireyler halini almislardir (Kog,

2013:214).

1.1.5. Tiirkiye’de Tiiketim Toplumu’nun Ortaya Cikisi
Biitiin toplumlar birbirinden farkli degisim siire¢lerine, toplumsal yapiya ve

sosyal yapiya sahiptir. Bu toplumlarin gelisim stireglerinde ise toplumlarin tarihleri
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birbirlerine benzerken, tarihsel siliregleri ve toplumsal yapilar1 birbirlerinden farklidir.
Bunun sonucunda toplumlarin kiiltiirel yapilar1 da olugsmaya baslamaktadir. Yine olusan bu

kiiltiirel yap1 da her toplumda farklilik gostermektedir (Tas, 2017:28).

Giliniimiiz Tiirkiye’sinde modern tiiketim kaliplarinin temelleri, Batililagsmanin
basladig1 tarihlere kadar uzanmaktadir. Ayni zamanda Batililagsmayla birlikte, “batili
yasam tarz1” tiiketim kaliplarindan uzaklasmaya calisan insanlarin en 6nemli kurtaricisi
olmustur. Asagida tiikketim toplumunu donemler halinde detayli olarak incelenecektir

(Akbulut, 2006:82).

I.1.5.1. Osmanl’’nin Son Donemi

Doénemin en onemli 6zelligi Bati toplumlarindan gelen degerlerin, moda ve
tiiketim iiriinlerinin yeni bir yasam tarzinin &nemsenmesi olarak algilanmasidir. Ust
tabakada bulunan kisiler Bat1 toplumlarini taklit eder ve alt tabakada bulunan kisiler de tist
tabakada bulunan kisileri 6rnek alarak onlarin yolundan gider boylece tiiketim kiiltiirii
asaglya dogru yayiir. Bu durumda iist tabakada bulunan kisiler ya Bati’min kiiltiirtinii

benimser ya da alt siniftaki kisilere davraniglarini kabul ettirirler.

1718-1789 yillar arasinda, Bati toplumlarinin benimsemis oldugu yasam tarzi
onemli Olgiide talep gormiistlir. Bunlardan 6zellikle bos zaman ve eglence gibi etkinlikler
daha ¢ok talep gormeye baslamistir. Gergeklesen bu yeni tiikketim talepleri ilk olarak
Osmanli’nin aydin ve yonetici kesimlerinde etkisini gostermeye baslamis ve daha sonra
azinliklarin ve tiiccarlarin diinyasinda yer almaya baslamistir. Or¢an (2004) bu dénem igin,
“Eglence ve gosteri kiiltiirii, giindelik yasamin merkezine yerlesmistir” diye belirtmistir.

Buna goére bos zaman tiiketime doniismeye baslamistir. Bundan sonra insanlar bos
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zamanlarim1 tliketim yaparak geg¢irmektedirler. Bu da Osmanhi tiiketim kiiltiiriiniin

temellerinin atilmasina sebep olmustur (Tas, 2017:30).

Tiiketim kiiltiirtiniin olusmasiyla birlikte erkeklerin eglenceye, kadinlarin da
giyim ve kusama diiskiin olmalar1 bu donemde artig gostermistir. Ayni zamanda
Avrupa’dan getirilen gosterisli ayna ve saat gibi tUriinler, pamuklu tekstil ve seramik
tirtinleri, kristal ve gliimiis sofra takimlar1 da Osmanli’nin kentli yasaminda goriilmeye
baslamistir. Boylece dogu ve Bati kokenli gelenekler Osmanli toplumunu etkilemistir.
Fakat Osmanl tiiketim kiiltiirliniin baslangi¢ donemi, isyan ve karisikliklarla kesintiye
ugratilmaya c¢alisilmistir. Bununla birlikte Osmanli’nin ticareti ve ekonomisi de olumsuz

etkilenmis ve bu duruma bir ¢6ziim aranmaya baslanmustir (Ozdemir, 2007:13).

Osmanli 1826 yilindan itibaren lilkedeki hammaddelerin yurtdisina ¢ikmasini
engellemek amaciyla tekel sistemini yiiriirlige koymustur. Osmanli’nin bu tekel sistemini
olusturmas: Ingiltere’nin ¢ikarlarina uymadig1 igin Osmanli Devleti’ne baski yapmaya
baslamistir. O sirada Misir valisi Kavalali Mehmet Ali Pasa Osmanli’ya karsi isyan
cikarmistir. Mustafa Resit Pasa da bu isyani bastirabilmek icin Ingilizlerden yardim
istemistir. Bu durum Ingilizlerin isine gelmis ve cikan isyani bastirmak icin Osmanli
Devleti ile Balta Limani Ticaret anlasmasin1 imzalamak istemistir. Boylece 16 Agustos
1838 yilinda Osmanli ile Ingiltere arasinda Balta Liman1 Ticaret anlasmasi imzalanmistir.
Bu anlagmayla birlikte; tekel sistemi kaldirilmus, ic ticarete Ingilizler de katilmis, ingiliz
vatandaslar1 Osmanli iiriinlerini ihra¢ etme hakkina sahip olmus ve Osmanli sinirlari i¢inde
ticaret yapan Ingilizler Osmanli’dan daha az vergi 6demeye baglamistir. Bu anlasma isyani
bastirmis fakat Osmanli ekonomisini olumsuz olarak etkilemistir. Osmanli; diger devletlere
kars1 borclanmis, sanayisi biliylik bir zarar gormiis ve mali ¢okiintiisii hizlanmistir

(Antlagmalar, 2019).
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1.1.5.2. Cumhuriyet Donemi

Batillilasma kavraminin Tirk toplumlarinda tamamen bir kimlik sorunu haline
gelmesi Cumhuriyet Donemi’nde ortaya ¢ikmistir. Cumhuriyet doneminden once devlet,
daha ¢ok kurumlarin batililagsmasini isterken; yeni kurulan devlet, devletin biitiin kurum ve
kuruluslarinin - yaninda, Tirk insanin, ailesinin, dininin, gelenek, goreneklerinin,
kiiltiirtiniin, giyiminin, deger yargilarinin ve normlarmin da dogrudan Batililasmasini

istemistir (Terzi, 2012:58).

Cumbhuriyet doneminde temel amag aslinda imparatorluklarin milli bir devlete
geemesidir. Bu amag¢ dogrultusunda kiginin yasam tarzi sekillerinden; giyim, eglence ve
miizik gibi aligkanliklarini degistirmesi gibi hedefler ortaya atilmistir. Bu istenen hedefler
Tiirk toplumunda biiyiik bir basartya imza atmistir. Tiiketim mallarinin iiretiminde biiyiik

bir artig olmus ve iilkede kalkinma anlaminda biiyiik adimlar atilmigtir (Tas, 2017:30-31).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda devlet destegiyle milli ve yerli bir burjuvazi
yerlestirilmesi modern bir toplumun olusmasinda ve kalkinmada 6nemli bir mekanizma
olarak goriilmiistiir. Bu durumun 6nemli ve etkin yontemlerinin basinda devlet tekellerinin
0zel sahis ve sirketlerce isletilmesi gelmektedir. 1930’lu yillarda diinya ekonomisi biiyiik
bir ekonomik buhranin etkilerini yasarken, Tiirkiye ekonomisi ticaretini digariya kapatarak,
devlet eliyle bir milli sanayilesme denemesi yapmis ve bu deneme de basarili olmustur

(Terzi, 2012: 59).

1.1.5.3. 1950-1980 Arasindaki Gelismeler
Cumhuriyetin ilk dénemlerinde Batililasma, daha ¢ok kurumsallasma seklinde
gerceklesmistir. Batililasma aslinda, halkin refah seviyesinin diisiik olmasit ve

ekonomisinin bozuk olmasi seklindeki nedenlerden otiirii o donemde tam olarak
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benimsenememistir. Fakat 1950’11 yillarda ekonomi de gerceklesen iyilesme, halkin refah
seviyesinde artis yasanmasina olanak saglamistir. Ayn1 zamanda bu durum Batili tarzda
tiiketimin, toplumun daha genis kesimi tarafindan benimsenmesini saglamistir. Bu sebeple
1950’1 yillardan itibaren, toplumun tiiketim kararlarinin saglamlasmasi i¢in gerekli olan
ekonomik gelismelerin yasandigi ve kitlesel tiikketimin giderek yayginlastiglr bir donem

olmustur.

Tiirkiye 1950’11 yillarda ¢ok partili demokrasi donemine ge¢mistir. Bununla
birlikte sehirlerde yasayan kisilerin sayisi artmis, sanayi sektorii gelismis ve yeni tiiketim
aligkanliklar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu durum popiiler kiiltiir tarihi i¢in baglangic
olmustur. 1950°1i yillar bireysel farkliliklarin ortaya ¢iktigi ve buna bagl olarak da bireysel

kiiltiirlin olustugu yillar olmustur (Tuna, 2013:65).

Bir arastirmaya gore llkemizde tiiketim kiiltliriiniin ilk belirtilerini
gordiigiimiiz iic donem vardir bunlardan ilki “Kiiciik Amerika” olmasiyla bilinen 1950’li
yillar dénemi ilk dénemdir. ikinci donem 1960’larin ikinci yarisinda baglayan ve daha
onceki donemlerde alt yapist kurulmus olup etkisini giinlimiizde hissettigimiz donemdir.
Uciincii ve son dénem ise “Borg yigidin kamcisidir” sozii ile daha fazla tiiketmek icin
kredili satiglarin artis gosterdigi ve Onceki yillarda olusan tatmin edilmemis ihtiyaglarin

giderildigi bir donemdir (Odabasi, 2013:56).

1950’ yillardan itibaren tliketim kiiltiiri giderek gelismistir. Bunun
nedenlerinden birincisi, bu dénem de uygulanan ekonomi politikalarinin, diger iilkelerin
ekonomi politikalarmin etkisinde olmasidir. Ikincisi ise, tarim alanlarindaki gelismelerle
birlikte, bazi1 kesimlerin gelirlerinin artmast ve normale gore daha ¢ok tiiketime

yonelmeleridir. Sonuncusu da, kentlesmenin artmasiyla birlikte kente yerlesen kisilerin
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tilkketim aliskanliklarin1 benimsemis olmalaridir. Yine bu dénemde tiiketim kiiltiiriiniin
gelismesinin farkli bir nedeni ise yurt disindan dénen islerin yeni tiiketim aligkanliklarini

kendi iilkelerine getirmeleridir (Tas, 2017:32).

Tiirkiye 1960°da yapilan askeri darbeyle birlikte yeni bir doneme baslamistir.
1960-1980 yillar1 arasinda ise ikameci sanayilesme donemi baglatilmistir. Bu dénemde
ithalata ¢ok yiiksek vergiler konularak tiiketim toplumu yasantis1 zorlastirilmaya

baslamistir. Burada ki amag, yerli sanayiyi tesvik etmektir.

1980’11 yillarin sonuna dogru uluslar arasi alanda anlayis ve giliven ortami
olusturulmustur. Teknolojik gelismeler her alanda hissedilmeye baslanmistir. Diinya’da
biiyiik bir ekonomik patlama olmus ve sinirsiz ticaret anlayist gelismeye baslamistir. Buna
bagli olarak kapali ekonomilere sahip olan toplumlarin yasantilar1 zorlasmaya baslamistir

(Tuna, 2013:65).

1.1.5.4. 1980 Sonras1 Donem

Yaymlarina ilk olarak TRT adiyla 1968 yilinda baslayan ve 1972 yilinda
reklamlarin yayinlanmasina izin verilen bir televizyon kanali, yayinladigi reklamlar
sayesinde tiiketim kiiltiiriniin yayginlagsmasinda etkili olmustur. Ayn1 zamanda bu donem
de tiiketim koylerde de etkisini gostermeye baslamistir. 1980 yilindan itibaren disariya agik
ekonomi modeli, tiiketim kiiltiiriiniin etkisini uluslar arasi alanda da yaymistir. Bununla
birlikte giiven ve anlayis gibi kavramlar da gelismeye baslamistir (Tas, 2017:32). 1980
yilindan itibaren ticaret ve finans sektOriinlin serbestlesmesiyle tliketim {iriinlerinin
cesitliligi artmustir. Geliri yiikselen kisiler likks tiikketim yapmaya baslamistir. Yine bu

donem de kitle iletisim araglar1 ¢ogalmis, 6zel radyo ve televizyon sayisinda artis
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yasanmustir. Ithalatin serbestlesmesiyle birlikte reklam sektdriinde de gelisme olmustur

(Ustiin ve Tutal, 2008:263).

1980 sonrast donem de g¢evreyi ve insan haklarini koruma gibi konularda
olumlu gelismeler yasanmistir. 1980°li yillardan giiniimiize kadar uzanan zaman da
“Tiiketim Toplumu” ve “Tiiketim Kiiltlirii” kavramlar1 ¢ok kullanilmaya baglanmistir. Bu
yiizden 1980’li yillar tiikketimin giderek arttigi yillar olmus, 1990’larda tiiketim olgusu
gelismesini devam ettirmis ve 2000°’li yillarda ise tiikketim yiizeysel bir hal almistir

(Odabasi, 2013:37).

Son olarak bu donem, Tiirkiye’nin diinya ile iligkisinin en yogun bi¢imde
yasandigi bir donem olmustur. Artik kentte yasayan insanlarin yani sira kdylerde bile
diinyanin tiiketim {iriinleri olan ¢camasir makinesi, radyo, televizyon, buzdolabi ve teyp gibi
iriinler yer almaya baglamistir. Biitiin bu iiriinler de yasam tarzimizda koklii bir degismeye
sebep olmus ve batililasmanin arttigi donemlerde “Urettiginden c¢ok tiiketme” ve

“liretmeden tilketme” gibi kavramlara ¢6ziim aranmaya baslanmistir (Aydemir, 2006:211).

I.1.6. Tiiketim Kiiltiirii

Tiketim kavrami zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmistir. Bazilar
tarafindan olumlu anlamlar yiikklense de bazilar1 tarafindan olumsuz olarak
nitelendirilmistir. Basit tanimiyla tiikketim, bir seyi kullanmak ya da yok etmektir. Genis
anlamda ise tiikketim kavrami; insanin biyolojik, fizyolojik, kiiltiirel ve sosyal ag¢idan ¢ok
sayida ihtiyaci bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in de bazi harcanan ve
harcanmas1 goze alinan maddi ya da manevi degerlerin kullanilmas1 da tiiketim olarak

nitelendirilmektedir (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015:25). Kiiltiir ise, bir toplumda yasayan
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insanlarin dinini, dilini, bilgisini, sosyal yasantisini, yiyip igmesini, gérgii kurallarii ve

manevi degerlerini i¢ine alarak kullanma seklidir (Cosgun, 2012:839).

Tiiketim kiiltiirii, sanayilesmis toplumlarda ortaya ¢ikmis ve iiretimden ziyade
tiketimi ele almigtir. Tiketim kiiltiirii yalnizca Bati toplumlarimi degil tim toplumlar
kapsayan bir olgudur (Koroglu, 2012:6). 1980 yilindan itibaren endiistriyel anlamda
kiiresellesme ve kapitalizm etkisi yogun bir sekilde yasanmis, bdylece tiiketim kavrami
kullanmak ve yok etmek anlamindan ¢ikarak kiiltiirle yogun bir bi¢cimde iligkilendirilip
kullanilmaya baslanmistir. Bu donemden sonra tiiketim, iiretimle olan iliskisi, politik
nedenler ve romantik akiminda etkisiyle {ist siniflardan orta ve alt siiflara dogru
yayllmaya baslamistir. Bu durumda da tiiketimin kiiltiir ile olan iligkisinin ¢ok eskilere
dayandigin1 séylemek miimkiindiir. Bu tiiketim ve kiiltiir iligkisi endiistriyel kapitalizmin
ve kitle iletisim araglarinin artmasiyla birlikte tiiketimi de artirdig1 igin etkisini daha fazla
hissettirmeye baslamistir (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015:26). Ayn1 zamanda tiiketim
kiiltiirtini, mal ve hizmet iiretiminin yogun oldugu Bat1 iilkelerini ve yeteri kadar
tiretmeyen bati toplumlarini da kapsayan bir olgu oldugunu diisinmek gerekmektedir.
Nitekim kapitalist bir piyasaya aracilik eden bu kiiltiir kavrami, kapitalist sisteme sahip
gelismis ve gelismekte olan tilkeler de hatta en yoksul iilkeler de dahil olmak {izere biitiin

kesimlerin tiiketme arzusu igerisinde olduklarin1 géstermektedir (Yaniklar, 2010:26).

Tiiketim kiiltiiri her seyden 6nce bir imaj kiiltiiriidiir. Imajlarm {iretimi
kiiltiirtin temel 6zelligidir. Bu imajlar1 lireten ve pazarlayan ise kitle iletisim araglaridir. Bu
kitle iletisim araglari, biiylik hoparldr gibi yayin yaparak asiret, dil, bolge ve irk farki gibi
biitiin engelleri asip toplumda yaygilagsmis ve gecerliligi olan imajlarin standartlagmasin
saglamaktadir. Artik kiiresel bir tiiketim toplumunda yasiyoruz. Tiiketim davraniglari, aile

ve is hayatimiz da dahil olmak {izere hayatimizin her yoniinii etkilemektedir. Kapitalist
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tikketim kiiltiiriine gore yeni birey, tiikettikce doymayan, piyasaya sunulan her seyi elde
etmeye calisan, toplumun kaynaklarini israf etmekten kagmayan, dini ve toplumsal
degerlerini tiikketim amaciyla gozden c¢ikaran, kendisinden bagskasini diisiinmeyen ve

etrafina kars1 duyarsizlasan bencil bir insana doniismeye baslamistir (Bayhan, 2011:225-

226).

I.1.6.1. Tiiketim Kiiltiiriinii Etkileyen Unsurlar

1.1.6.1.1. Gosteris

Glintimiiz tiiketim anlayisma gore, bir {irlinlin islevsel ozelliginden ¢ok o
iriiniin bi¢cimi, markas1 ve imaji gibi sembolik 0Ozellikleri tiiketim araglar1 olarak
kullanilmaya baglamistir (Cosgun, 2012:845). Gosteris amaclt tiiketim kavramimi ilk
kullanan kisi Veblen’dir. Veblen (2005), bir sinifin ekonomik ve sosyal davraniglarini
aciklamak i¢in gosteris amach tiiketimin kullanilmasini zorunlu kilmistir. Ayn1 zaman da
insanlarda ki tiiketim tutkusunun kiskanclikla alakali oldugunu 6ne siirmiis ve bu durumun

da biitlin toplumlarda yasandigini belirtmistir (A¢ikalin ve Erdogan, 2005:6-7).

Gosterisei tiikketim, bir insanin toplumda var olan mevkisini, belirlemis oldugu
statiisiinli ve elinde bulundurdugu maddi giiciinii gosteren bir tiiketim seklidir. Cogu zaman
da bagkalarimin diisiincelerini 6nemseme ve onlar1 kiskandirmak amaclh yapilmaktadir.
Gosterisci tiiketim aslinda toplumsal tabaka da iist smiftaki bireylerin alt sniftaki
bireylerden farkli olmaya caligmasi ve zengin olduklarini onlara tiikketimle gostermeye
calismasidir. Buna karsilik alt siniftaki bireyler de kendi aralarinda farklilik saglamak icin
daha ucuz triinleri kullanip tasarruf saglayacakken iist sinifi 6rnek alip daha pahali iiriinler
kullanmay1 tercih etmektedirler. Insanlar; sosyal statiileri, yasam tarzlari ve iktisadi

durumlar1 hakkinda iletisimde oldugu diger insanlara bilgi vermek ig¢in gosterisci
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tilkketimde bulunurken, aslinda simirlar1 belli olmayan ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan

farkli olan toplumdaki insanlar1 birbirlerinden ayirmaktadir (Kogak, 2017:81).

1.1.6.1.2. Reklam ve Medya

Reklam, “bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak
sekilde, genis halk kitlelerine, kitle iletisim araclarindan, yer ve zaman satin alarak
tanitilmasi cabalarmin biitiini” olarak tanimlanmaktadir. Yani reklami yapan kisinin
(kurum ya da kuruluslarin) bilinmesi esastir. Reklamin asil amaci, herhangi bir mal veya
hizmetin hemen satin alinmasini saglamaktir. Tabi bunun i¢in bir reklamin daginik ve uzun

vadeli olmasi gerekir.

Reklam, giiniimiizde toplumsal yasamin bir¢ok alaninda hissedilmis ve kitle
iletisim endiistrisinin bir araci haline gelmistir. Reklam, yalnizca kisa siirede satin alim
aract degil ayn1 zamanda tiiketim mekanizmasinin isleyisini siirdiiren kiiltiirel bir kaynak
olarak da goriilebilir. Diinyadaki en kapsamli ve verimli iletisim araclarindan biridir.
Reklamin tiiketim kiiltliri igerisindeki rolii sadece liriin satigina yonelik degildir. Ayni
zamanda satig1 artirmaya yonelik bir ¢aba, miisterileri bilgilendiren ve onlarin birer sosyal

kimlik elde etmesine yardimci olan tiiketim kiiltiirti aracidir (Elmasoglu, 2017:206-207).

Nitekim reklam, memura ya da sekretere patronuymus ya da is arkadasiymis
gibi seslenmeye, ev hanimina ev haniminin diliyle seslenmeye ve ig¢imizden birine
arkadagmis gibi seslenmeye c¢alismaktadir. Boylece gergek bir taklit durumuna uygun
olarak, ne insanlarin kendi arasinda ne de insanlarla triinler arasinda derin bir igtenlik
tiretmektedir. Ama insana asla tek basina seslenmemektedir (Koroglu, 2014:265). Reklam

kiiltiirli tiikketiciyi 1yl yasam imgeleriyle besleyerek, bu imgeleri sohret ve basariyla da
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birlestirip, siradan bir insan1 sira dig1 goriiniimiine sokmaya ve kendisini digerleri

karsisinda ayricalikli gormeye 6zendirmektedir (Bayhan, 2011:225).

Reklam; insanlarin bazi konularda bilgi sahibi olmalarii, her konuda
tutumlarini gelistirmelerini ve diizgiin bir sekilde davraniglarini sergilemelerini planlayan
bir iletisim aracidir. Reklami savunanlar, onun ekonominin dnemli bir pargasi oldugunu
hatta asil amacinin insanlari tiiketim iriinleri hakkinda bilgilendirmek ve iiriinlerin

satilmasini tesvik etmek oldugunu diisiinmektedirler (Giirgen, 1996:434).

1.1.6.1.3. Moda ve Tasarim

Moda belli bir zamanda goriilebilir olan ve zamanla bir sosyal sistem ya da
bireylerin bir araya geldigi gruplarda degisen, maddi ve manevi, kiiltiirel olarak da
desteklenmis bir anlatim seklidir. Tanimla birlikte modadan bahsedebilmek i¢in onun
goriiniir olmasi gerekmektedir. Moda hem bir topluma hem de bir bireye hitap edebilir.
Moda herhangi bir zamanda ortaya ¢ikabilir ve zamanla degisebilir. Moda, daha ¢ok
sembolik bir iiriin olarak tanimlanmaktadir (Ertiirk, 2011:6). Moda biitiin alanlarin ortak
bir paydasini olusturmaktadir. Yani, bilimsel ve felsefi, araba sanayisi, reklamcilik, inang

ve hayat bicimi gibi konularda da etkisini gostermektedir (Bayhan, 2011:228).

Moda, kisa donemli yeniliklerden olusan ve insanlarin kendilerini ifade
etmelerini saglayan toplumsal bir yasam bi¢imidir. Aslinda moda, diisliniildiigi gibi
insanlarin sadece bedenleriyle degil, onlarin diisiince ve davranislariyla, sahip olduklari
bilgiler ve eserleriyle olusan bir kavramdir. Tiiketici endiistrisinin gelismesiyle olusan
moda, glinlimiizde en 6nemli konulardan biri olmustur. Modaya uymak toplumsal kimligi
olusturur ve insanlar1 digerlerinden ayirt etmeyi amaglayan toplumsal olgudur (Kaya ve

Oguz, 2010:151).
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Moda sistemini isleyis siirecinde anlam kaynaklarina, aktarim gorevini
iistlenenlere ve kitle iletisim araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Radyo, televizyon, dergi ve
gazeteler bu konuda bas aktorlerdir (Koroglu, 2014:265). Modanin yayilmasinin en etkin
kaynaklar1 iletisim araglar1 ve reklamlardir. Ornegin moda ve reklam birbirleriyle
baglantili kavramlardir. Ciinkii her ikisinde de dikkat ¢ekmek, alg1 yaratmak ve yaratilan
algiy1 devam ettirmek vardir. Moda, toplumlarda yeni ve farkli seylere dikkat ¢eker ve
diger insanlarin birbirleriyle yarismalariyla da devam eder. Ancak zaman igerisinde
modayla birlikte biitiin insanlar kendilerini ifade etmeye baslar. Bu sefer amag farkli olma

istegidir ve ilk olarak gelisen moda 6nemini yitirir (Kir, 2014:74).

1.1.6.1.4. istek ve Arzularin Birlesimi

Her insanin zevk ve tercihleri birbirinden farklidir ve bu durum zamanla
degismektedir. Bu degisim ise, tiiketiciyi yeni iriinler almasi i¢in yonlendirir. Bdylece
tiiketimin artmas1 da kaginilmaz olur (Barut, 2018:31). Istek ve arzular tiiketilecek mal ve
hizmetlerin talebini etkilemektedir. Kiiltiir ve degisime ugrayan toplumlarda istek ve
arzular da etkilenecek ve degisiklik gosterecektir. Bu durumda istek ve arzularin

degismesiyle birlikte tiiketim mamulleri de degisecektir.

Istek ve arzular insandan insana farkhilik gostermektedir. Bu kavramlar
insanlar1 tatmin eden ve toplumdaki bireylerin ¢cogu tarafindan begenilen mamuller ortaya
koyar. Bu tiir mamullerin ortaya ¢ikmasinda ise kitle ve iletisim araglarinda siirekli

tekrarlanan reklamlar ve modanin etkisi de ¢ok fazladir (Cinar ve Cubukcu, 2009:286).

1.1.6.1.5. Suni Tiiketim
Glinlimiiz toplumlarinda tiiketim, insanlarin temel ihtiyaglarini karsilamaktan

cok, insanin toplum karsisindaki statiisiinii belirleyen bir unsurdur. Insan, eger tiiketim
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yaparsa toplumda var olacagini diisiiniir. Bunun da en biiyiik etkisi kuskusuz reklamlardir.
Reklamlar insanlar iizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle de insanlarin
iizerinde bulundugu psikolojik etki, kisiyi tiiketim yapmaya zorlar. Insan, sirf {izerindeki

bu psikolojik etkiyi atabilmek i¢in tiikketim yapacaktir (Tas, 2017:36).

Reklamlar bireylerin algilarim1 kullanir ve insanlarda reklamlardaki hayata
ulasmayt ve o hayati yasamak isterler. Reklamci, hedef kitlesini ikna edebilmek igin
duygusal faktorleri kullanir. Bu da tiiketicinin kararlari iizerinde etkinlik saglar. Isletmeler
biitiin yenilik fikirlerini reklam araciligiyla insanlara sunar. Reklam, insanlara stirekli
olarak yeni firiinlerin daha basarili ve mutlu bir yasam siirdiirmelerini saglayacagini
soylemektedir. Fakat reklam sayesinde tiiketiciler, toplum hayatinda degil de kendi

hayatinda eksiklik duymaya baslar (Cinar ve Cubukcu, 2009:285).

Ornegin Tiirkiye’de, liiks tiiketime olan ilgi her gegen giin giderek artmaktadir.
Ozellikle de reklamlar ve diger tiiketim objeleriyle, gegmis yillarda liiks tiiketim olarak
goriilen akilli telefonlar ve pek c¢ok teknolojik {iirlinler, son donemlerde asgari iicretin
birka¢ kat iistii fiyatta olmasina ragmen ihtiya¢ olup olmadigi diisiiniilmeden alinip
satilmaktadir. Ayn1 zamanda ¢ogu teknolojik {irlin 6mrii gegmeden ve hatta senesi bile
dolmadan surf zevk icin bir iist modeliyle degistirilmektedir. Bu yoniiyle de tiiketim, suni
bir tatmin araci olarak kisilerin toplum igerisindeki konumunu belirleyen, bir gii¢c ya da
statii sembolii olarak artan yonde talep gérmektedir. Ozetle sdylemek gerekirse, tiikketimde

thtiyaglar degil psikolojik tatmin 6n plandadir (Nar, 2015:949).

1.1.6.1.6. Toplumsal Yasam
Hayat tarzi, glinlimiiz toplumlarinda bireyselligi, kisinin davranislarini, giyim

tarzlarini, yeme ve igmesini saglayan bir 6z bilingtir (Tas, 2017:38).



46

Toplumsal yapilanma, 1980’li yillarda “Tiiketim mutluluktur, 6zgiirliiktiir”
seklinde islenmeye baglanmistir ve bu postmodernizm etkisinde gelismistir.
Postmodernizm, ekonomiye kiiltiirel bir boyuttan, iliretime ise tiiketim boyutundan
bakmaktadir. Aslinda tiiketiciler satin aldiklar1 {irtinleri sadece islevleri i¢in degil de
imajlarindan dolay1 tiikketmektedirler. Boyle bir durum s6z konusu oldugunda o toplumda

gosterge ekonomisi hakimdir diye diisiiniilebilir (Odabasi, 2013:165-166).

Glinilimiiz toplumlarinda, bos zaman kavrami ekonomi ve ideoloji ile birlikte
kullanilmaktadir. Ekonomi agisindan bos zaman, giderek biiyiiyen tiikketim toplumunun
vazgegcemeyecegi bir unsurdur. Ciinkii ekonominin bdyle biiyiiyen bir toplumda tiiketime
daha ¢ok ihtiyact vardir. Bu yiizden insanlar tiiketim yaptiklar1 zaman daha ¢ok serbest
gecirecekleri bir zamana ihtiya¢g duyarlar. Diger yandan yaratilan her toplumsal serbest
zaman, ekonominin daha ¢ok eglence ve hizmet sektoriine katki saglamaktadir. Ideolojik
acisindan bos zaman ise, kitleleri her tiirlii toplumsal sorun karsisinda kayitsizlagtirmanin

en etkili araglarindandir (Argin, 1992:37).

I.1.7. Psikoloji Kavrami

“Psikoloji” kelimesinin ilk kism1 Yunanca “ruh” anlamini tasimakta yani zihni
simgelemektedir. Ikinci kismi ise, kdkenini logos sdzciigiinden alir ve bilgi ya da bilim
anlamini tagimaktadir. Boylece bu iki kelimenin bir araya gelmesiyle birlikte psikolojinin
bir ruh bilimi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden ilgilendigi alan insan ve insanin
davraniglaridir. Psikolojinin gegmisine baktigimiz zaman &grenmemiz gereken asil sey,
deneyimin ya da davranisin sadece tek bir yoniine bakmanin yeterli sayilmayacagidir.
Insanlar ¢ok farkli sebeplerden, &zellikle de ayn1 anda birkag sebepten dolay1 bir seyler

yapmaya ¢alisirlar ve Sadece o konu {izerinde dururlar (Hayes, 2011:1-5).
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Insanlarin gevrelerinde iktisat kavramini algilamalarinin igsel siirecleri ve bu
igsel siireclerin ne sekilde davramisa doniistiigiinlii anlamak i¢in beyinsel siireclerine ve
bireysel psikolojilerine bakilmas1 gerekmektedir. Iktisat kavrammin sosyal bilimlere ait
olmasi, noroloji ve psikolojinin de biyoloji biliminin yaninda olmasiyla birlikte bu
bilimlerinin iktisat bilimiyle olan iliskilerine anlamak epeyce bir zaman almistir. Ozellikle
iktisat biliminin ortaya ¢ikmastyla, psikoloji ve ndroloji biliminin heniiz gelismemis olmasi
bu bilimlerin birlesmesini zorlamistir. Fakat zaman igerisinde bilimler arasindaki
gelismelerle birlikte iktisat ve psikoloji arasinda ¢ok yakin bir bag olugsmaya baslamistir

(Cekig, 2016:56-57).
1.1.8. Klasik ve Neoklasik Iktisatta Psikolojinin Rolii

I.1.8.1. Klasik iktisatta Psikoloji

Gilintimiizde psikoloji biliminin ¢ok eski tarihlerde ortaya ¢iktigindan
bahsedilmektedir. Fakat ekonomi bilimi psikoloji biliminden daha eski bir tarihe
dayanmaktadir. Bu yiizden ekonomistler c¢aligmalarinda psikolojik siireglere yer
vermektedirler. Ozellikle de Adam Smith (1723-1832)’in 1759 yilindaki bir ¢alismas1 olan
The Theory of Moral Sentiments bu duruma en iyi 6rnek olan bir galigmadir. Smith bu
calismasinda, psikolojik ag¢idan insanlarin davranislarini incelemistir. Ayni zamanda
iktisadi ajanlarin karmagik bir yapida olduklarindan bahsetmistir. Kaybetmekten korkma,
irade ve adalet sahibi olma gibi psikolojik durumlar1 da ¢aligmasina eklemistir. Adam
Smith karsidaki bir insanin ne diislindiiglinii ve neler hissettigini anlamak i¢in, insanin

kendisini onun yerine koymasi gerektigini belirtmistir (Sen ve Incekara, 2012:236).

David Hume (1711-1776) baz1 ¢alismalarinda inatgiligin, ihtirasin ve hayati

sevmenin insanlarin kendi secimleri lizerinde c¢ok etkili oldugunu belirtmistir. Aym
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zamanda bu tiir se¢imleri yaparken de insanlarin kazang ve harcama gibi ekonomik
motivasyonlar1 lizerinde O6nemli bir rol istlendigini belirtmistir. David Hume sempati
konusunda Adam Smith’in aksine insanlarin baskalarinin davranis nedenleri konusunda
insanin kendisini karsisindakinin yerine koymak onun ne diisiinecegini hissedebilmek ve
boylelikle ihtiraslariyla kolayca basa ¢ikabilecegini, bu durumunda kisilerin sempatisini

artiracagini belirtmistir (Eser ve Toiganbaeva, 2011:289).

Liberalizmin insan tasavvurlarindan en Onemlisi, Jeremy Bentham (1748-
1832)’m insani, tabi hukuk ve dogal haklarinin disinda haz arayan bir varlik olarak
tanimlamasidir. Bentham’a gore gergek olan haz ve aci hisleridir. Hak ve hukuk konulari
ise temelden yoksun konulardir. Gergeklesen bir eylem mutluluk verdigi icin yapilir.
Devlete karsi gosterilen tutumun nedeni ise faydadir. Bu yiizden Bentham rasyonalist

faydaciligi savunmustur (Akyildiz, 2006:8).

1.1.8.2. Neoklasik Iktisatta Psikoloji

Neoklasik iktisat teorisinin temel varsayimlarindan bir tanesi de bireylerin
rasyonel olduklaridir. Homoeconomicus da rasyoneldir ve bdylelikle kendi ¢ikarlarim
maksimize etmeye calisir. Neoklasik iktisat teorisinin temelleri, bireylerin tamamen
rasyonel ve cikarlarinin pesinde kosan varliklar olarak kabul etmektedir. Bunu da
psikolojiye dayandirmaktadir. Fakat matematiksel modellerle bunu aciklamak oldukca

gictiir (Calik ve Diizii, 2009:2-3).

Neoklasik iktisatta tipki klasik iktisat gibi psikoloji konularina 6nem vermistir.
Neoklasik iktisadin en 6nemli teorisi ise marjinal faydadir. Bu kavramin temelini, psikolog
Ernst Weber (1795-1878) ve Gustav Fechner (1801-1887)’in goriisleri olusturmaktadir. Bu

psiko-fizigin temel kanunu, uyaranin fiziksel 6zellikleri ve duyusal deneyim arasindaki
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iliskiyi olusturmaktadir. Buna gore ilk hissedilen diirtii ne kadar kuvvetli olursa, ortaya
c¢ikan tepkinin artmasi i¢in bundan sonra gerceklesecek olan diirtliniin daha siddetli olmasi
gerektigi diisiiniilerek, “bir duygu yogunlugunun aritmetik olarak artmasi i¢in, olusan
diirtiiniin geometrik olarak artmasi gerekmektedir” sonucuna ulasilmistir. Bu sonug¢ da
bizim bugiine kadar 6grendigimiz marjinal fayda kavraminin en temel tanimidir (Eser ve

Toiganbaeva, 2011:290).

Neoklasik iktisatta William Stanley Jevons (1835-1882), Carl Menger (1840-
1925) ve Leon Walras (1834-1910) gibi diistiniirler farkli {ilkelerde birbirlerinden haberi
olmadan Bentham’in fayda yaklagimini yeniden gozden gecirmis ve bu yaklagimi
“marjinal fayda” kavrami olarak degistirmislerdir. Bu ¢aligmalarin ortak amaci ise degisim
degerlerinin “liretim maliyeti” degil “marjinal fayda” oldugunu 6ne siirmiiglerdir. Bunu da
psikolojinin temelleri iizerine kurmuslardir. Jevons ise Bain’in ¢aligmalarindan etkilenerek
bireysel duygularin miktarlarini karsilastirarak faydanin, 6nlenemeyen bir aci toplamindan
olustugunu belirtmistir. Bu yiizden de subjektif fayda anlayisini savunmustur. Ciinkii
ordinal bir fayda anlayisinin daha etkili oldugunu, bireysel anlamda karsilastirma yapilarak

elde edilen faydanin etkili olmadigin1 savunmustur (Angner ve Loewenstein, 2006:6).

Neoklasik iktisatin en onemli temsilcilerinden biri Francis Edgewort (1845-
1926)’tur. Insanlarin bireysel olarak sergiledikleri ekonomik davranislarinda da
psikolojinin etkili oldugunu savunmustur. Ciinkii insanlar hangi alanda olursa olsun
psikolojiden etkilenerek ona bagliymis gibi davranmaktadirlar. Edgewort’un psikoloji
hakkindaki asil diisiincesi, hazzin Olgiilebilecegine ve gerektigi zaman da engel
olunabilecegine vurgu yapmistir. Ayn1 zamanda insanlarin verdikleri kararlarda meydana
gelen faydayr da bu calismasina dayandirarak 6lgmiistiir. Bunun sonucunda ise insanlarin

faydalarinin tiiketmis olduklar tiriinlerin miktarlartyla degil de, tirlinlerin belirli araliklarla
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olusan miktarlarmin fayda saglayabilecegini savunmustur (Bruni ve Sugden, 2007:152-

153).

Maffeo Pantaleoni (1857-1924) ise marjinalizm kavramini ortaya atmistir.
Pantaleoni 1898 yilinda yapmis oldugu calismasinda bireylerin elde ettikleri gelirlerinin
azalmasiyla istek ve arzularinda da bir azalmaya sebep olacagini belirtmistir. Tam tersi bir
durumda ise istek ve arzularinin artacagini One sirmiistiir. Bu da gelirlerin artis ve
azalislarin da farkli durumlarin yasanacagini 6ne ¢ikarmaktadir. Yine Pantaleoni’ye gore
insanlarin istek ve arzulari ge¢mis donemlerde elde edemedikleri tiiketimlere bagl
olabilecegini vurgulamistir. Yani insanlar ge¢miste yasayamadiklart seyleri bulundugu

donemde yasamak isterler (Bruni ve Sugden, 2007:154).

Neoklasik iktisatgilardan bir digeri ise Irving Fisher (1867-1947)’dir. Fisher,
bireylerin iktisadi davraniglarini incelerken diger diisiiniirlere gére daha ¢ok psikoloji
kavrami iizerinde durmustur. Ekonomi ve diger pek cok konuda psikoloji terimleri
kullanmistir. Hatta tiiketimi daha net agiklayabilmek i¢in zamanlar arasi tercih teorisini
bulmus ve bu teori lizerinden aciklamistir. Bu teorinin asil amaci, bireylerin gelirlerinin
yaninda onlarin psikolojik durumlarinin, aliskanliklarinin ve beklentilerinin kisisel olarak
degisebilecegidir. Insanlarm talep etmek istedikleri iiriinlerin, fiyatlarinda meydana
gelecek bir degisimde yerel ve nominal paranin degerlerini karistirdiklarini belirtmistir

(Thaler, 1997:439-440).

Thaler (1998), calismalarinda neoklasik analiz yonteminde daha ¢ok
ekonometrik analizlerin kullanildigin1 belirtmistir. Fakat neoklasik teoriye goére yapilan
analizlerde baz1 gizli durumlarin olabilecegini ve bu yiizden rasyonellik ilkesinin sinirl

olmasi gerektigini 6ne siirmiistiir (Kii¢iiksucu, Konya ve Karacor, 2017:261).
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Yukarida bahsedilen bilgilerden de anlasilacagi iizere neoklasik donemde ki

ekonomistler i¢in genelde duygu psikolojisi ekonomisi daha 6n plandadir.

1.1.8.3. Savas Sonrasi Neoklasik Dénem: iktisadin Psikolojiden Uzaklasmasi
Neoklasik iktisatta, 1930 yilindan 1950 yilina kadar olan siirecte psikoloji
kavrami artik onemini yitirmeye baslamistir. Bu donemin en 6nemli isimlerinden Vilfredo
Pareto (1848-1923)’dur. Parcto bu donemde Pareto’cu Doniisiim seklinde bir teori
olusturmustur. Teori, adindan da anlasilacag: iizere psikolojinin 6nemi yitirmesiyle yeni bir
donemin baslayacagini belirtmektedir. Bu teoriyi sonrasinda gelen birgok temsilci devam
ettirmistir. Yani bununla birlikte ekonomi tamamen psikolojiden uzaklastirilmistir (Bruni

ve Sugden, 2007:146-147).

Savas sonrasi neoklasik dénemdeki iktisat¢ilar, iktisadi psikoloji kavramindan
tamamen uzaklastirmak icin ¢aba gostermislerdir. Boylece amaclari, iktisatta etkin olan
faydaytr kullanmak yerine insanlarin tercihlerini basit bir sekilde kullanmaktir. Bazi
neoklasik iktisat¢ilar, insanlarin psikoloji hakkinda ne diisiindiiklerini ve bu konuda
tercihlerinin ne olacagini aragtirmaya baglamislardir. Bu sekilde bireyleri psikolojiden uzak

tutmaya ¢alismislardir (Angner ve Loewenstein, 2006:10).

Biitiin bu gelismeler sonucunda 1940’11 yillarda, iktisadi analizlerde matematik
agirlikli olarak kullanilan modeller i¢ine sikistirilan insan, bazi karmasik problemleri
basariyla ¢ozen ultra-rasyonel bir birey haline gelmis, 1950’11 yillarda ise rasyonel se¢im
teorisi iktisadi analizlerde, risk ve belirsizliklerle ugrasilmaya baslanmistir (Eser ve

Toiganbaeva, 2011:293).
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1.1.8.4. Neoklasik Iktisada Karsi iktisatta Psikolojik Yaklasimlar

20. yiizyilin baslarinda, neoklasik iktisat teorisinin insanin se¢im davranisini
kullanmakla yetersiz kaldigi giindeme gelmistir. Bunun ¢6ziimiiniin ise psikolojik
inandiricilik ile bulunabilecegi saptanmistir. Bu durumda keynesyen iktisadin ve kurumsal

iktisadin rolii cok dnemlidir.

Kurumsal iktisat aslinda neoklasik iktisada bir tepki olarak dogmustur. Ciinkii
Kurumsal iktisat¢ilar psikolojiyi 6nemli bir kavram olarak gormektedirler. Kurumsal
iktisat paragmatizm anlayisinin etkisi altindadir. Bu anlayisa gore faydali olmayan higbir
sey dogru degil, aksine her sey pratik fayda Olclisiine gore degerlendirilmektedir. Bu
durumda 20. Yiizyilin baslarinda kurumsal iktisatgilar ordinalist yaklasimi siddetle
elestirmiglerdir. Ayni zamanda kurumsal iktisatgilar hedonik psikolojinin bazi
eksikliklerini kabul etmekte ve psikolojinin goz ardi edilmesinin de yanlis oldugunu

diistinmektedirler (Angner ve Loewenstein, 2006:16).

Kurumsal iktisat¢ilarin onde gelen temsilcileri John Hobson (1858-1940) ve
Thorstein Veblen (1857-1929)’dir. Bu diisiiniirler ¢alismalarinda, toplumun taklitten ibaret
oldugunu c¢iinkii bireylerin kisisel farkliliklarina ragmen birbirlerine benzer davraniglar
sergiledigini savunmuglardir. Veblen daha ¢ok teknolijiyle ve toplumlarin miilkiyet
yapilariyla ilgilenmistir. Ayn1 zamanda insan kavramlari lizerinde durmus ve ekonomiye
hem psikolojik hem de sosyo-psikolojik bir durumla yaklagmistir. Bu durumun ise

gosteristen ibaret oldugunu dile getirmistir.

Kurumsal iktisadin temellerini olusturan Mitchell (1874-1948), mantikli ve
akla yatkin psikoloji ile igbirliginin iktisat kavramini daha cok gelistirecegini One

stirmiistiir. Carleton Parker ise 1918 yilinda Amerikan endiistrisine zarar1 dokunan radikal
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sendikalasma ve is¢i eylemlerinin psikoloji tlizerindeki etkilerini incelemistir. Parker, is¢i
eylemlerinin uzun siireli ¢calisma saatleri ve kotii ¢alisma sartlarina baglamis ve bu gibi
sosyo-ekonomik sorunlarin giderilebilmesi igin isverenlere is yerlerinde bir psikolog

bulundurmalarin1 6nermistir (Angner ve Loewenstein, 2006:16-17).

Kurumsal iktisatcilar, 1890’larin baglarinda i¢gilidii psikolojisi ile ilgilenirken,
1920’lerin baginda ise anti-i¢giidii psikolojisi ile ilgilenmiglerdir. Baz1 kurumsal iktisatcilar
ise bu iggilidii psikolojisini elestirmislerdir. Boylece birgok kurumsal iktisat¢i insan
unsuruna alternatif bir seyler eklemek icin giiniimiizde de oldugu gibi davranigsalciliga

dogru kaymustir.

20. yiizy1l baglarinda kurumsal iktisatcilarin yaninda neoklasik iktisattan farkli
olarak psikoloji kavramina vurgu yapan diger bir ekonomist ise John Maynard Keynes
(1883-1946)’tir. Keynes 1936 yilinda yayimlamis oldugu “Genel Teori” isimli kitabinda
davranigsal iktisada biiylik katkida bulunmustur. Keynes’e gore ordinalizmden iki tiirlii
sapma olur. Birincisi, ger¢ek davranisin beklenen fayda teorisi ile agiklanmayacag;
ikincisi ise iktisadi davranigin giidiisii hakkindaki diisiincesidir. Keynes tiiketim egilimi
gibi kavramlarla psikolojiye giris yapmistir. Keynes’e gore iktisadi kararlar, girisimcinin
ve yatirimcinin para kazanma hirsin1 belirten hayvani i¢gilidii sonucunda alinabilmektedir

(Eser ve Toiganbaeva, 2011:295).
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1. BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI

I1.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici, kendi ihtiyaclart dogrultusunda gerekli olan mal ve hizmeti, {iretici
veya saticilardan satin alarak kullanan kisilerdir. Bir diger ifadeyle; kendisinin veya
ailesinin, ihtiyaglarin1 ve arzularini karsilamak i¢in pazarlama bilesenleriyle birlikte satin
alarak kullanan kisi ya da gruplardir (Ak, 2009:30). Gerg¢ek kavramiyla tiiketici; belirli
ihtiyaglara sahip, farkli zevkleri olan, bunlara bagl olarak tercih yapma 6zgiirliigii bulunan
ve iktisadi kaynaklarla mal ve hizmet satin alan, bunlarin sonucunda da fayda saglayarak
tatmin olan insanlardir. Burada tiiketici, bir birey olarak aldig: iktisadi kararlarla kendi
yasamina yon vermektedir (Penpece, 2006:6). Tiketici kavrami bir¢ok yazar tarafindan
farkli tanimlarla ele alinmigtir. Fakat tanimlarda ortak olan sey, tiiketicilerin gereksinim

duydugu ihtiya¢ dogrultusunda satin alma eylemini kullanmalaridir (Oztokmak, 2018:3).

Tiiketici aslinda bir mal ya da hizmeti satin alirken reklam, kalite, ambalaj ve
garanti gibi unsurlara da dikkat etmektedir. Ornegin tiiketici bir firmanm {iriiniinii satin
alacaginda, “nasil olsa Torku” diyerek Torku’nun biitiin iiriinlerini hi¢ sliphe etmeden satin
almaktadir. Ozellikle de I¢ Anadolu bdlgesinde ki tiiketiciler igin bu durum s6z konusudur.
Ciinkii Torku iiriinleri bu bolgede tiretilmektedir. Buna bagl olarak da tiiketiciler, herhangi
bir firmanin {irlinlerini satin alirken o firmanm imajin1 da dikkate almaktadirlar (Kefe

Vural, 2007:17).
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Yeni tliketici kavrami; ihtiyaglarii karsilamak i¢in daha fazla {irin ve hizmet
secenegine sahip olan, internet araciligiyla istedikleri triinlere daha cabuk ve disiik
maliyetle elde eden kisidir (Y1lmaz, 2018:61). Yeni tiiketiciler de kendilerinden dnce gelen
tiikketiciler gibi kiiltiirel degerlerine bagli ve yeniliklere daha ¢ok onem vermektedirler.
Biitiin tliketiciler, yasamlarin siirdiirebilmek i¢in mal ve hizmetler iiretirken ayn1 zamanda
toplumdaki statiilerini de arttiracak ve toplumsal degerlerini de korumaya devam
edeceklerdir. Bu sebeple de tiiketiciler toplumun en 6nemli parcalaridir (Oztokmak,

2018:4).

11.2. Tiiketici Tiirleri

Tiiketiciler ~ satin  aldiklar1  irlinlerin  niteliklerine  gore  farklilik
gostermektedirler. ki cesit tiiketici vardir. Bunlardan ilki ticari tiiketicilerdir. Ticari
tilketiciler, ya kendi tiiretimleri i¢in ya da c¢evresindekilerin ihtiyaglarini (kar amagli)
karsilayabilmek igin satin alma eyleminde bulunan kisi veya kuruluslardir (Kefe Vural,
2007:17). Genellikle isletmeler veya firmalar piyasa igerisinde kendi konumlarini

koruyabilmek i¢in {iriin veya hizmet satin almaktadirlar (Tas, 2017:44).

Tiiketici tiirlerinden ikincisi ise nihai tiiketicilerdir. Nihai tiiketiciler ise,
kendinin veya ailesinin ihtiyaglarini hicbir kar amaci giitmeden tamamlayan gercek
kisilerdir (Kefe Vural, 2007:18). Nihai tiiketiciler herhangi bir mali satin alirken
ihtiyaglarmi tatmin edecek en ucuz seviyeye bakarlar. Genelde tiiketiciler i¢in kendi
belirledikleri beklentilerinin karsilanmasi ¢ok 6nemlidir. Eger bir tiiketici satin aldigi bir
tiriinde ya da hizmette beklentilerini karsilayamadiysa, tekrar ayni firmadan ayni {iriinti
satin almaz. Bu yilizden tiiketiciler belli gruplara ayrilmaktadirlar. Bunlar: potansiyel alict,

iriinii begenerek alan, sadece markasina bakarak satin alan, iiriiniin varligindan gercekten
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haberdar olan, kafasinda bir marka belirleyen ve sadece o markayr almasi gerektigine
inanan, {iriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan ve karsilastirdigi markalar arasindan

secim yapan gibi tiiketici gruplaridir (Penpece, 2006:6).

I1.3. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiketici davranisi; kisilerin veya gruplarin, mal veya hizmetleri, satin almasi,
aldiklar tirtinleri kullanmas1 ve kullandiktan sonra da ellerinden ¢ikarmasi esnasinda gegen
stiregleri ve bu siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir davranistir. Tiiketici
davranisi ayn1 zamanda bir satin alma siirecidir. Fakat bu siire¢ sadece satin alma esnasinda
olanlar1 degil, satin alma siirecinin 6ncesi ve sonrasi durumlarini da incelemektedir. Bir
baska unsur olarak tiiketici davranisi, i¢ ve dis degiskenleri de ele almaktadir. Amag¢ bu
degiskenlerle birlikte tiiketicilerin kendi aralarindaki iliskilerini 6grenmek ve tiiketicinin
olast bir durum karsisinda nasil davranmasi gerektigi konusunda fikir sahibi olmaktir
(Ercis ve dig., 2007:282). Ayn1 zamanda tiiketici davranisi, tiikketicilerin satin alacaklari
triin karsisinda, fikir edinmek i¢in reklamlara karsi bir tutum olusturmalaridir. Bu da
tiikketicilerin satin alma davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir ve ¢ogunlukla tirtinleri
temel ihtiyaclarmi karsilamak i¢in degil de igerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin

almaktadirlar (Coskun, 2011:64).

Tiketicilerin iirlinler konusunda ki tercih ve diisiinceleri siirekli olarak
degisiklik gostermektedir. Ayni zamanda tiiketiciler, her giin farkli kararlar alirlar. Tabi ki
bu kararlarin ¢ogu iiriin satin almadaki verdikleri kararlaridir. Cok biiyiik firmalar
tilketicilerin tercihleri lizerinde arastirmalar yaparak, onlarin neler satin aldiklarini, ne

zaman, nereden ve ne sekilde satin aldiklarimi inceleyerek ona gore {iriin piyasa
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sunmaktadirlar (Senglin ve Mentes, 2017:314). Tiketici davraniglarinin bazi temel

ozellikleri vardir. Bunlar (Akturan, 2007:238):

» Tiiketici davranist herhangi bir amaci gergeklestirmek igin caligilan
giidiilenmis bir davranis bigimidir. Bu amag ise, karsilanmadig: takdirde olumsuzluklara
sebep olan ihtiyag ve isteklerdir. Burada asil amag temel ihtiyaglarin karsilanmasidir.

» Tiiketici davranis1 yapisi geregiyle karmagik bir olgudur. Bu yiizden de
zamanlara gore bazi farkliliklar gostermektedir.

» Tiiketici davraniglar1 insanlarin g¢evrelerindeki faktdrlerden etkilenir. Yani
tiketici davraniglar1 dis faktorlerle yakindan ilgilenmekte ve onlarin olusturdugu
durumlara gore de degiskenlik gostermektedir.

» Tiiketici davranigi insanlarin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasindan sonra o
ihtiya¢ dogrultusunda se¢imlerini yapmalar1 ve ondan sonra satin alma eylemini
gerceklestirmeleridir. Yani dinamik bir yapiya sahiptir.

» Tiiketici davranigt satin alma islemini gerceklestirirken satin alma 6ncesi ve
satin alma sonrasi seklinde iki faktdrden olugsmaktadir.

» Tiiketici davranisi kigilere gore de farkliliklar gostermektedir.

» Tiiketici davranisi bazi roller iistlenmektedir ve tiiketicilerin de bu roller

dogrultusunda hareket etmesini istemektedir.

I1.4. Tiiketici Davramis Modelleri

Uygulamali iktisatta herhangi bir kavramin nasil meydana geldigini
aciklayabilmek i¢in bazi modeller kullanilmistir. Modellerin amaci ise, bilimsel bir olay
hakkinda tahmin yiiriitme ve degisik analizler kullanmada yardimci olmasidir. Buna bagl

olarak tiiketici davranis modelleri de tiiketicilerin satin alma davraniglarinin ne sekilde
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gergeklestigini ve nasil bir davranig sergilediklerini agiklamaya yardimci olmaktadirlar

(Akyiiz, 2015:26).

Tiiketici davramslart iki sekilde gruplandirilabilir. Ilki, tiiketicilerin nasil
davrandiklarindan ziyade neden o sekilde davrandiklar1 ve bu davraniglarinin nedenlerini
aciklayan aciklayici (klasik) modeldir. Digeri ise, tiiketici davranislarinin nasil meydana

geldigini tanimlayan tanimlayici (modern) modellerdir (Akgiin, 2008:17).

11.4.1. Aciklayic1 Modeller
Tiiketicilerin ne sekilde davranis sergilediklerini gilidiiler yontemi ile agiklayan
modellerdir. Bu modeller, Marshall’in ekonomik modeli, Freud’un psikanaliz modeli,

Pavlov’un 6grenme modeli ve Veblen’in sosyo-psikolojik modelidir (Akgiin, 2008:17).

11.4.1.1. Marshall Ekonomik Modeli

Iktisat biliminde de bahsedildigi gibi klasik iktisatcilara gore, insan daima
rasyonel ve ekonomik davranarak hareket eder. Bu da aslinda tiiketici davranislarini
belirleyen insanlarin davranig yapisini agiklamaktadir. Yani bu durumda tiiketici satin alma
davraniglarin1 da rasyonel nedenlere bagli olarak ekonomik anlamda hesaplamaktadir.
Ornegin, bir tiiketici elde etmis oldugu gelirini istekleri dogrultusunda harcarken biitiin
tiriinler karsisinda kendine en yiiksek faydayi saglayacak olani satin alir ve tiiketir. Burada
tilkketici ihtiyac1 olan tirlinii satin alirken Olger, diisiiniir ve ona gbre harcama yapar.
Marshall da klasik iktisat¢ilarin bu diisiincesine “marjinal fayda” kavrami adin1 vermistir.

Fakat sonrasinda bu kavram “modern fayda” olarak degismistir (Ak, 2009:32).

Marshall’in (1890) bu modeli davraniglarla ilgili bazi durumlara sebep

olmaktadir (Karabacak, 1993:80).
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e Herhangi bir malin fiyat1 diistigli zaman ayn1 malin satis1 yiikselir.

e ikame mallarda ise iiriiniin fiyat1 diiserse ayn iiriiniin satis1 da diiser.

e Tamamlayici mallarda iirliniin fiyati diistii§ii zaman ayni {irliniin satisi
yiikselmeye baslar.

o Gergek gelirler ylikselme gosterdigi zaman liriinlerin satiglart da yiikselir.

e Satis artirmada kullanilan giderler ytlikseldigi zaman satiglar da yiikselir.

Marshall’in ekonomik modelini inceleyenler bu modelin sadece satin alma
davraniglarint agikladigini bu durumun da tiiketici davraniglarini agiklamaya yeterli

olmayacagini diistinmiislerdir (Akgiin, 2008:18).

11.4.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Freud (1923) anlayisina gore insan, ruhuna ve ruhunun derinliklerinde bulunan
duygularina ¢ogu zaman engel olamamaktadir. Aym1 zamanda insan, kendi basina
duygulariyla basa ¢ikamamaktadir. Kisilik kavramini olusturan {i¢ unsur vardir. Bunlar:
Ilkel benlik (bilingalt1), benlik ve iist benlik seklindedir. Diger modelde oldugu gibi bu
model icinde tiiketici davraniglarini tam agikliyor diyemeyiz. Bu da modelin en zayif

yoniinii gostermektedir (Karabacak, 1993:81).

Bu benlik teorisine gore, tiiketicilerin davraniglarinin daha ¢ok psikolojik
oldugu diisiiniilebilir. Ornegin, herhangi bir tiiketici cevresine gostermek amaciyla a marka
liks bir otomobil satin almistir. Bunu da ilkel benligin (bilingalti) etkisi dahilinde
yapmustir. Fakat tiiketici bu davramisiyla birlikte ¢evresindeki insanlara otomobilin
dayanikli oldugu icin satin aldigini ikna etmeye ¢alisacaktir. Bu davranista ise benlik, ilkel

benlik ile iist benlik arasinda bir denge kurmaya caligmaktadir. Biitiin bunlara bagl olarak
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modelde, tiiketici davranislarinin tamamen tiiketicilerin psikolojik durumlarina gore

farkliliklar gosterebilecegi agiklanmistir (Akyiiz, 2015:30).

Bu psikoanaliz modeli, pazara yeni giren isletmeler ve onlarin en yakin
rakiplerini gegmek istemesine karsi bir Ogreticilik saglamaktadir. Bu gibi isletmeciler
pazara girerek onlardan Once giren en giiclii isletmecilerin markalarin1 gegmek adina
onlarinkinden daha giiglii iiriinleri piyasaya sunarak kendi markalarini tanitmaya

caligmaktadirlar (Ak, 2009:33).

11.4.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Ivan Pavlov (1849-1936), kopekler iizerinde yaptigi deneylerle birlikte,
O0grenme eyleminin aslinda bir ¢agrisima dayali oldugunu belirtmistir. Eski uyaricilarin,
onlara gore daha giiclii yeni uyaricilar geldikten sonra Onemi yitirmeye basladigim
vurgulamistir. Gegmis yillardan bu yana gelistirilmeye calisilan bu model dort unsura
dayanmaktadir. Bunlar: Istek, uyarici, tepki ve pekismedir. Bu yiizden de bu 6grenme
modeli, daha ¢ok reklamecilik alaninda kullanilmaktadir. Clinkii reklamlar insanlara bir sey
sunmanin yaninda 6gretmeyi de amacglamaktadir (Karabacak, 1993:81). Bazi reklamlar ¢ok
fazla tekrarlanir ve bdylelikle tiiketicinin o markay: iyice Ogrenmesi saglanir (Akyliz,

2015:32).

Bu 6grenme modeline gore canli varliklar, pasif bir 6grenme saglamaktadirlar
ve bu 0grenme sekline gore bir davranis sergilerler. Yukarida ki modellerde de anlatildigi
gibi 6grenme modeli de baz1 goriisler soncunda bir elestiriye maruz kalmistir. Sebebi ise,
insan davraniglarinin fizyolojik sartlanmadan cok, zihinsel degerlendirme sonucu olustugu
anlayisidir. Buradan da anlasilacagi gibi, insan davraniglarinin degistirilmesinde ve yeni

gelistirilecek olan davraniglarda pek etki saglayamayacaktir (Cekig, 2016:29).



61

I1.4.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen (1899), insanlarin tiiketim aliskanliklarina bakarak, onlarin daha ¢ok
gosteris amacli aligverisler yaptigini savunmustur. Buna bagli olarak da tiiketicilerin i¢inde
bulundugu gruptan daha da yiiksek bir gruba dahil olmak isteyeceklerini ve tiikketim
aligkanliklarini da bu 6lgiide ilerleyecegini ileri siirmiistiir. Yani tiiketici nasil davranmasi

gerektigini icinde bulundugu gruba gore planlamaktadir (Tas, 2017:71).

Veblen’e gore insanlar genellikle hangi {riinleri kullanacaklarina karar
verirken, en {ist tabaka da olan insanlarin davranislarini 6rnek olarak kullanirlar. Boyle bir
smifl 6rnek alan tiiketici ise, bu gruptaki diger tiiketiciler gibi markali tirinler satin alir ve
liks tiiketmeye baglar. Boylelikle insanlar kendilerini daha iyi hisseder ve mutlu olurlar.
Bu durumu g6z onilinde bulundurarak Veblen, toplumsal sinif ve tiiketim arasinda ki en

giiclii bagin gosterisli tikketim alisgkanlig1 oldugunu belirtmistir (San ve Hira, 2004:7).

Genelde kisilerin davranis ve tutumlar1 sosyal faktorlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Fakat Veblen bu durumun sadece sosyal faktorlerle agiklanmadiginm
savunmustur. Sosyal faktorlerle birlikte kisinin tecriibeleri, hissetme duyusu ve kisilikleri
de bir insanin davranis ve tutumlar1 ilizerinde etkili olacaktir. Sosyal faktorler tiiketici
davraniglarinin bir kismini agiklamakta ama tamaminmi agiklayamadigr diistinilmektedir.
Diger modellerde oldugu gibi yine Veblen modeli de tiiketici davraniglarin1 tam anlamiyla
aciklayamamaktadir ve bu modele dayanarak tiiketici davraniglar1 konusunda hig¢ bir sey

soylenememektedir (Tungkan, 2012:154-155).

I1.4.2. Cagdas Tiiketici Davranis1 Modelleri
Tiiketici davranmis modelleri, tiiketicilerin diriinleri nasil satin aldiklarini

o0grenmeye calisirlar. Bu modeller ayn1 zamanda tliketicilerin, pazarlama ve diger
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uyaranlar karsisinda ne sekilde tepki verdiklerini Olgmeye ¢alisir. Tiiketici davranig
modellerinin en temel konusu ise kara kutudur. Kara kutu, tiiketicinin satin alma evresinde
ki duygu ve diisiincelerin bilinememesidir. Tiiketicilerin zihnindeki bilinmeyen bu duruma
da kara kutu denilmektedir. Asagidaki sekilde iirlin, fiyat, yer, tanitim gibi pazarlama
uyaranlarinin; ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel gibi diger uyaricilar tiiketicilerin
kara kutusuna gelmektedirler. Burada alicinin 6zelliklerini ve karar siirecini etkilemekte ve
daha sonra da tiiketicilerin {iriinii satin alma durumundaki tutumlarimi ve tercihlerini
etkilemektedir. Ayni zamanda tiiketicinin {irlin satin alma konusundaki davraniglarim
Olcerek tiiketiciye ne zaman, nerede ve ne kadar iiriin satin aldigi ile ilgili sorular
yonelterek tiiketicinin davranislarini belirlemeye calismaktadir. Burada tiiketicinin marka
ve sirkete kars1 olan davranislar1 da 6nem arz etmektedir. Boylelikle tiiketicilerin satin
alma eylemlerini gerceklestirmekte ki kara kutular1 6grenilmeye ¢alisilmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2011:135).
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Cevre Alic1 Yamitlar
Pazarlama Diger Uyaricilar
Uyaricilart
Satin alma tutumlari ve
Alicimin Kara tercihleri
Uriin Ekonomik Kutusu Satin alma davranisi:
Fiyat Teknolojik o Alicinin aldigr sey, ne
Y)::-r SosyaIJ —) AAlhcmlnkozelhlilen. —) zaman, nerede ve ne
Tanttim Kiiltiirel 1cinin Karar siireci kadar?
Marka ve sirket iligkileri
davranigi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011:135.
Sekil 2.1: Kara Kutu Modeli

Aciklayic1  davranis  modelleri, tiiketici davramiglarim1  tam  olarak
aciklayamadigi i¢in bazi1 ¢dziim Onerileri arayisina gidilmistir. Bu durumda agiklayici
davranis modellerinin eksikliklerini giderilmek ve tiiketici davranislarini daha iyi
aciklayabilmek adina cagdas tliketici davranis modelleri gelistirilmeye baslanmistir.
Cagdas tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil ve ne sekilde
verdiklerini, almman bu kararlarin hangi faktorlerden olustugunu arastirmaktadir. Bu
modelde amag, tiiketici davraniglari sorununa tiiketiciyle birlikte ¢6ziim bulmaktadir.
Cagdas tiiketici davranisi modelleri: Engel-Kollat-Blackwell (Ekb) modeli, Howard-Sheth

modeli ve Nicosia modelidir (Akgiin, 2008:22).

11.4.2.1. Engel-Kollat-Blackwell (Ekb) Modeli (1968)

Engel-Kollat-Blackwell modeli, tiikketici davraniglarin1 bir karar verme eylemi
olarak belirler. Tiiketiciyi ise, sorun ¢ozme eyleminde kullanir. Modele gore tiiketici dort
farkli sekilde sorun ¢dzer. ilk olarak sorunun ne olduguna karar verir, daha sonra saticiya
ait kisisel bilgilerden yararlanir, sonrasinda satin alma eylemini gergeklestirir ve satin alma

sonrasinda bazi degerlendirmeler yapar. Bu modele gore tiiketicinin karar vermede ki
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siireci alti asamada gergeklesmektedir. Bunlar: Problemin ortaya c¢ikmasi, problemi
tanimlama, arastirma, alternatifleri gelistirme, se¢me ve sonuglart degerlendirme
seklindedir. Tiiketici karar verme durumunda bu alti asamadan gecerek degerlendirme
yapmaktadir. Bu konuda dis ve i¢ uyaricilarda fazlasiyla etkili olmaktadir (Karatekin,

2009:18-19). Bu model dort ana boliimden olusmaktadir.

Ik boliimde girdiler, sosyal veya fiziksel girdiler alindiktan hemen sonra ister
dogru yoldan olsun ister dolayli yoldan olsun merkezi kontrol birimine ulagmaktadir.
Pazarlamanin kontroliinden gecen uyaricilarda girdi durumundadir. Yani bu uyaricilar
tilketicinin mal ve hizmetlerden haberdar olmasi igin gerceklesen uyaricilardir. Bu durum

dis faktorler tarafindan belirlenmektedir.

Ikinci boliim ise bilgi siirecinden olugsmaktadir. Bu bilgi siireci anlama, dikkat
etme, kabul etme ve akilda kalma gibi unsurlardir. Yani burada tiiketicinin gelen uyaricilar
aklinda tutmasi icin bilgilere karst maruz kalmasi, onlara dikkat yoneltmesi, anlamasi,
kabul etmesi ve sonra da aklinda tutmasi gerekmektedir. Bunlara en iyi 6rnek reklamlardir.
O yiizden reklam mesajlarinin tiiketici karsisinda dikkat ¢ekmesi, anlagilmasi ve akilda

kalmasi ¢ok dnemlidir.

Uciincii boliimde modelin en can alict konusu karar verme siirecidir. Burada
tiikketicinin ilk yapmasi1 gereken sey sorunu belirlemektir. Sonrasinda ise sorunu ¢dzmeye
yonelik bilgiler edinmektir. Daha sonra da biitliin bilgiler toplanip bir degerlendirme

yapmaktir. Bu durumda karar stireci belirlenmis olmaktadir.

Dordiincii boliimde de Tgiincli boliimdeki belirlenen kararin ¢iktilar1 sz
konusudur. Karar siirecinin bazi degiskenleri vardir. Girdiler, inanglar, tutumlar, hayat

tarzi, degerlendirme kriterleri, kurallara uymak gibi unsurlardan olusmaktadir. Bu
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degiskenlere yonelik bir de dis faktorler vardir ki bunlara karar siirecini etkileyen en

onemli faktorlerdir (Akgiin, 2008:23).

Modelin isleyisini daha iyi anlayabilmek i¢in kiigiikk bir O6rnek verilebilir.
Ornegin; evinde otururken reklamlari izleyen bir bayan ¢ay reklami goriir ve cani cay ister.
Aslinda her zaman kullandig1 bir marka vardir. Fakat markete gittiginde kullandig1 marka
cayin yaninda farkli markalarda da caylar goriir. Onlarin da fiyatlarina, gramina, icerigine
bakmak isteyebilir. Biitiin bu bilgiler karsisinda eger eski kullandigi markasindan
memnunsa onu satin almak isteyebilir ya da bir komsusunun tavsiyesiyle farkli marka gay1

denemek icin de satin almak isteyebilir (Tas, 2017:69).

11.4.2.2. Howard-Sheth Modeli (1969)

Tiiketici davraniglarini en genis sekilde anlatan bir modeldir. Ayn1 zamanda bu
model Howard modelinin de gelistirilmis seklidir. Howard ve Sheth (1969) modeli aslinda
Howard (1963) modelinden sonra gelistirilmistir ve modelin dort dnemli unsuru mevcuttur.
Bunlar: Girdi degiskenleri (marka, fiyat), ¢cikt1 degiskenleri (dikkat, anlama ve satin alma),
varsayllan Ogeler (6grenme siireci) ve dis degiskenler (kisilik, satin almanin 6nemi). Bu
model, girdi degiskenleri ile ilgili bir degisiklik ortaya koymustur. Bu yilizden girdi
degiskenlerinde, sembolik 6zellikleri ve pazarlama bilesenleri acisindan bir ayrim yapmis
ve bu girdi degiskenlerine sosyal degiskenleri de ekleme ihtiyact duymustur. Yani girdiler,
diger modellerde oldugu gibi kavrama ve 6grenme Ogelerinden ziyade farkli kavramlarda
icermektedir. Cikt1 degiskenlerinde ki en 6nemli unsur satin almadir. Di1s degiskende ise

Ozendirici ve kisitlayici unsurlar daha etkili hale gelmistir (Terzi, 2012:16-17).

Howard-Sheth modeli aslinda Pavlov’un 6grenme modelinin sistematik olarak

uygulanmis bir seklidir. Modelin en 6nemli 6zelligi ise, biitiin satin alma durumlarini aynm
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derecelerde gormemesi ve hepsinde farkli satin alma durumlarmin olabilecegini

diisiinmektedir. Ug tiir satin alma davranis1 vardir. Bunlar (Coskun, 2011:69):

¢ Otomatik Satin Alma Davranisi: Bu davranista yeniden 6grenme ihtiyact
yoktur. Ciinkii 6nceden 6grenilmis bir durum séz konusudur.

¢ Sinirli Sorun Cézme Davranisi: Burada tiiketici herhangi bir mal ya da
hizmet satin almak ister. Fakat o mal ya da hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir.

+¢* Sinirsiz Sorun Cozme Davranist: bir 6nce ki davranistaki gibi tiiketici satin
almak istedigi mal ya da hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Ayn1 zaman da

bununla birlikte satin almak istedigi mal ya da hizmet hakkinda risklerde ¢ok fazladir.

11.4.2.3. Nicosia Modeli (1966)

Model, Francesco M. Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Nicosia modeli,
piyasaya yeni siiriilmiis ve heniiz reklami1 yapilmamis olan bir iiriiniin tiiketiciler karsisinda
nasil bir tepki c¢ekecegini anlamak icin gelistirilmistir. Fakat ele alinan bu durum
giiniimiizde gelisen reklamlar karsisinda ¢ok etkili olmayacaktir. Ciinkii tiiketici, bir {iriinii

satin almak istediginde reklamlardan etkilenerek satin almaktadir (Karabacak, 1993:83).

Nicosia modelinin diger modellerden farkli olmasini saglayan en Onemli
ozelligi, modelde kullanilan satin alma eyleminden c¢ok satin alma Oncesi ve satin alma
sonras1 gerceklesen eylemlere Oncelik vermesidir. Bir diger 6zelligi ise, matematiksel
terimlerin kullanilabilmesidir. Bu modelde de diger modellerde oldugu gibi dort alan
belirlenmigstir.  Bunlardan ilki, reklamlarda verilen mesajin miisteri tarafindan
anlasilmasidir. Bu alan da kendi igerisinde iki alt béliimden olusmaktadir. Birinci de,
isletmenin iiriinlerini ve dzelliklerini kapsar. Ikinci de ise, miisterinin mesaji algilamast,

kabul etmesi ve kisilik dzelliklerini igine alir. Ikinci alanda, bilgiyi arama, dogrulugu
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hakkinda arastirma ve diger bilgilerle karsilastirma yapma s6z konusudur. Fakat Nicosia
bunu yaparken, bilgileri i¢sel ve dissal olarak ikiye aymrmustir. I¢sel bilgi, miisterinin
bilingli ya da bilingsiz olarak {iriin ve marka hakkindaki diisiinceleridir. Dissal bilgi ise,
arama siirecini ve c¢evreden etkilenerek toplanilan bilgilerdir. Model, degerlendirmeyi de
bu bilgilere gore yapmaktadir. Yani burada her alanin ¢iktisi aslinda diger alanin girdisini
olusturmaktadir. Uciincii alanda, miisterinin satin alma diisiincesi satin alma davranisina
doniismeye baslar. Uriin hazir ve bulunabilir konumundadir. Son olarak dérdiincii alan ise,
miisteri tarafindan iirlin satin alinirsa, stok yapilir ve kullanima hazir hale gelir. Boylece

modelde tiiketici konusunda bir dongii meydana gelmektedir (Kog, 2012:408-409).

IL.S. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarinin siireci, satin alma davraniglaridir. Fakat bir
iriinii satin alma da verecekleri karar her zaman ayni olmamaktadir. Tiiketiciler,
ithtiyaglarini her zaman en giizel sekilde karsilamak istemektedirler. Bunu gerceklestirmek
icin de bazi1 faktorlerin baskisina maruz kalip satin alma kararlarimi vermektedirler

(Quliyev, 2012:10).

Tiiketicilerin bir tiriin karsisindaki satin alma davraniglar: giinliik yasantilarinda
baz1 faktorlerden siirekli olarak etkilenmektedir. Mesela tiiketicinin Ozellikleri, Uriiniin
ozellikleri ve saticinin ya da {ireticinin 6zellikleri satin alma kararlarinda stirekli olarak
degisiklik gostermektedir. Tiiketicinin bu tiir satin alma davranislarini etkileyen iki faktor
vardir. Bunlar dis faktorler ve i¢ faktorlerdir. Dis faktorler; tiiketicinin sosyal, ekonomik ve
dis gevresini olusturmaktadir. i¢ faktorler ise; tiiketicinin kendi psikolojik ve fizyolojik

kisilikleridir. Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler dort ana baglik altinda
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incelenmektedir. Bunlar; psikolojik faktorler, kisisel faktorler, ekonomik faktorler ve

sosyo-kiiltiirel faktorler seklindedir (Kefe Vural, 2007:48).

I1.5.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlerin diger faktorlerden farki kisinin i¢ diinyasini agiklamaya
calismasidir. Bu ylizden de agiklanmasi biraz zor olabilir. Tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyen psikolojik faktorler; kisilik, 6grenme, giidiileme, algilama ve tutumlar

seklinde siralanabilir (Karatekin, 2009:36).

I1.5.1.1. Kisilik

Bireyi diger kisilerden farkli kilan ve kendi i¢ ve dis 6zelliklerini yansitan bir
kavramdir. Bireyin psikolojik ve fiziksel 6zellikleri, davranisi, tutumlari, dini inanglar1 ve
duygular1 gibi kisilik kavramlart mevcuttur. Kisilik daha ¢ok insanin kendi davranislarini
yansitmaktadir. Ayni zamanda kisilik, insanlarin belli zaman dilimlerindeki davraniglarini
aciklamaktadir (Giileg, 2006:142-143). Ayn1 zamanda kisilik, bir bireyin ¢evresindekilere
kars1 olan ilgisini, yeteneklerini, konusma bic¢imini, niteliklerini, uyumunu ve dis

gorliiniimiinii belirleyen bir kavramdir (Aslan, 2013:10).

Kisilik kavramimn bir farkli 6zelligi de iliski kurma seklidir. insanlar i¢ ve dis
diinyayla stirekli olarak iletisim halindedir. Yani insan, kendi i¢indeki duygu ve
diisiinceleri oldugu kadar, kendi disinda gerceklesen olay veya nesneleri de algilama
yetenegine sahip bir varliktir. Aslinda insanlarin kisilikleri, i¢c ve dis diinyada kurmus

oldugu iliskinin seklini de agiklamaktadir (Karatekin, 2009:36).

Kisilik kavrami pazarlama agisindan da biiylik bir 6neme sahiptir. Fakat
yapilan bir arastirma da kisiligin tiiketici davranislarini agiklamada c¢eliskili sonuclar

verdigi ortaya c¢ikmistir. Yapilan bazi arastirmalar kisiligin, marka, iirlin ve magaza
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se¢ciminde Onemli bir yere sahip oldugunu, bazi arastirmalar ise, higbir iliskisinin
olmadigimi agiklamistir. Bu tlir sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayan en énemli etken ise
kisiligin herkes tarafindan kabul edilen bir taniminin olmamasidir. Kisilikle ilgili
caligmalar iki farkli yaklasim arasinda gerceklesir. Birinci yaklasim, kisiligi genetik
etmenlere baglar. Ikinci yaklasim, kisiligi ¢evre etmenlerinin belirledigini one siirmektedir.
Her iki yaklasim da olumlu olarak sonuc¢lanmustir. Kisiligin olusmasinda farkli etkenler rol
almaktadir. Bunlar: Bireyin kendisini diger insanlardan ayiran dis goriiniimii, belirli bir
yasa geldiginde sorumluluk sahibi olmasinda sergilemis oldugu rolii, bireyin arzulari,
enerjisi, zekasi ve yetenekleri, bireyin iginde yasadigi toplumsal 6zellikleridir (Penpece,

2006:54).

I1.5.1.2. Ogrenme
Yasamla ilgili bircok seyin ogrenildigi gibi tiiketim ve tiiketimle ilgili
olabilecek biitiin davraniglarda 6grenilebilmektedir. Hangi markalar: tercih edecegimiz ve

satin aldigimiz tirlinleri nasil kullanmamiz gerektigine de ogrenerek karar veririz (Altug

Turgut, 2010:44).

Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en énemli 6zelliklerden bir tanesi
de 6grenme kavramidir. Ciinkii insanlarin yasamlarim1 devam ettirebilmeleri, toplumsal
yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini kanitlayabilmeleri i¢in 6grenme unsuruna

sahip olmalar1 gerekmektedir (Ulu, 2011:42).

Diger bir tanimla 6grenme; bireyin, yasadikca gelisen bilgi ve tecriibesinden
faydalanarak davranislarinda sergiledigi kalici nitelikteki degisikliklerdir. Tiiketici
davranislar icin gelistirilen modellerde 6grenme unsuruna yer verilmistir. Bu yiizden bazi

davraniglarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in, tiiketicinin belirli konular1 aragtirmis, toparlamis ve
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O0grenme siirecini de yasamis olmasi gerekmektedir. Tiiketici, herhangi bir ihtiyacini
karsilayabilmek i¢in gérdiigii bir iirlinii hemen satin almaz. Fakat o {iriiniin taniyorsa ya da
onceden bir yerden ismini duyduysa hemen satin alabilir. Ciinkii 6grenme siirecindeki
degerlendirme zaman alabilmektedir. Pazarlama yoOnetimi, piyasaya sunmus olduklari
iriinlerle ilgili ne kadar ¢ok tanitim yaparak mesaj verirse, tiiketici de o iiriinii satin almak

icin ¢ok cabuk karar verebilecektir (Erkal, 2013:59).

Ogrenme kavramui iki farkli grupta incelenebilir. Bunlardan ilki bilissel
O0grenme, kisinin belirli bir sorun ile ilgili bilgilerini olusturma ve bu olusturdugu bilgilere
gore davranma seklidir. Tiketicilerin bir bilgiyi 6grenebilmesi icin tekrar yapmalari
gerektigi ve tekrar yapmalari i¢in de motivasyon gereklidir. Yani fayda ve 6diil olmadan
ogrenmek miimkiin degildir. Ikincisi ise davranigsal dgrenme, klasik kosullanma yani Ivan
Pavlov’un c¢alismalarindaki uyarici-tepki modeli esas almmaktadir. Ornegin bir firinin
oniinden gecerken etrafa yayillan taze ekmek kokusu insanlart ekmek almaya
yoneltmektedir. Edimsel kosullanma ise, herhangi bir davranisin sonuglarma bagh
kalmarak degisiklige ugramasi sdz konusudur. Ornegin, alisveris cekleri ve kuponlar
verilerek magazadan aligveris yapilmasinin saglanmasi ya da otomobil siiriis denemelerinin

gerceklesmesidir (Altug Turgut, 2010:44-45).

I1.5.1.3. Giidiileme

Tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli nedenlerden biri de giidiilemedir.
Uretici veya pazarlayici agisindan tiiketicilerin giidiileyici faktorlerinin belirlenmesi
isletmeciler agisindan biiyiik yarar saglamaktadir. Fakat bu asamaya gelebilmesi igin,
onceki adimlar1 basariyla gegmis olmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin giidiilenmesi
rasyonel karar verme siireclerinden ziyade, ¢evresel etkenler ve gegmisteki davraniglarinin

bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler ¢cevrelerindeki bilgilerden bazilarina daha
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¢ok 6nem vererek kendilerine anlamli bir ¢evre olusturmaktadirlar. Giidiilenme, insanlarin
cevrelerinden segtikleri bilgilerin ve kendilerine kurmus olduklar1 ¢evrenin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bu yiizden kisilerin ne sekilde giidiilendigi c¢evrelerindeki faktorlere

baglidir (Arslan, 2003:84-85).

Gildiillemeyi anlayabilmek i¢in, tiiketicilerin diislince siireglerini ve 6grenmeye
yonelik etkilerini 1yi bilmek gereklidir. Herhangi bir ihtiyag¢ karsilanmadig takdirde kisi de
gerilim meydana gelmektedir. ihyac1 doyuracag: diisiiniilen davranisla gerilimi azaltacak
hareket ya bilingli olarak ya da bilingsiz olarak yerine getirilir. Buna bagli olarak
pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siireglerini 6grenmek ve onlart etkileyebilmek igin
giidiileme kavramini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir. Bununla ilgili en iyi a¢iklama ise

Sekil 2.2de gosterilmistir (Odabasi ve Barig, 2007:105-106).

Ogrenme

Kargilanma N p

mis Amag ya da
i 1 » 1: I . . » Ih i
Ihtiyaglar, > Gerilim » Dirti »  Davranis b_V tiyacinin
Istekler ve Karsilanmasi

Arzular
7'}

Bilissel Sire¢

Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007:106.

Sekil 2.2: Giidiileme Siireci

Gidiilerin temeli aslinda ihtiyaglardir. Birey herhangi bir sey icin dncelikle

yoksunluk duygusu yasamaktadir. Bu yoksunluk duygusundan itibaren gerekli eksikligin
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giderilmesinden sonra ihtiyag kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Kisi, bu eksikligini
tamamlamak ve olusan ihtiyacini karsilamak i¢in, ihtiyacim1 gidermeye yardimci olacak
hedefe dogru motive olur ve bu hedefe ulasmak i¢in ¢aba sarf etmeye baglar. Biitiin
insanlar belirli giidiilere ve gereksinmelere sahiptirler. Belirlenen bu giidiiler de davranig
potansiyellerini belirlemekte ve yalniz kaldiklar1 zaman da davranisi etkilemektedirler

(Erdem, 2016:12).

Gudi insanlar1 belirli davraniglara yonelten psikolojik olaylar biitiintidiir.
Gudi, uyarilmis ihtiyactir. Giidiillenme ise, bireyin i¢sel ya da digsal bir uyariyla eyleme
geemektedir. Yani herhangi bir ihtiyacin giidii olabilmesi ic¢in Oncelikle uyarilmasi
gerekmektedir. Eger uyarilmazsa giidiiden bahsetmek miimkiin degildir. Abraham Maslow

(1943)’un ihtiyaglar kurami asagidaki gibidir (Terzi, 2012:59).
Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, igme, barinma gibi zorunlu ihtiyaglardir.

Giivenlik Ihtiyaglar: Tehlikelere karsi dnlem alinan toplumsal, ekonomik ve

fiziksel ihtiyaglardir.
Sosyal Ihtiyaglar: Herhangi bir gruba dahil olma, arkadas edinme, sevgi vb.
Saygi Ihtiyaclart: Taninma, prestij sahibi olma ve sayg1 gérme seklindedir.
Kendini Gergeklestirme: Kendine giivenmek ve yaraticilik gibi.

I1.5.1.4. Algilama

Schiffman’a gore (1987) algilama, diinyanin en anlamli resmini yapabilmek
icin, kisinin kendisine ulasan bilgileri se¢me, diizene getirme ve yorumlama isidir
(Schiffman’dan aktaran; Kuru, 2014:52). Algilama ayni zamanda, bes duyu organlarimizla

cevremizdeki degisimleri veya etkilesimleri anlamak, fark etmektir (Cekig, 2016:45).
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Algilama iki yonlii bir siirectir. Hem giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkiler, hem de
algilama giidiileri ve tutumlart etkileyebilmektedir. Bu fizyolojik faktorlerin disinda
algilama, duyum, simgesel ve duygusal stiregleri de kapsamaktadir. Duyum siirecleri bes
duyu orgamiyla algilanan bir siirectir. Simgesel siirecler, tiiketicinin hafizasinda kalan bir
imajdir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin hoslanma duygusunu ortaya c¢ikarmasidir

(Oriicii ve Tavsanct, 2001:111).

Blythe’a gore (1997) algilama, giiniimiizde gelisen modern tiiketicilerin
disaridan maruz kaldig1 tonlarca mesaj vardir. Insan beyninin de bu tiir mesajlara karsilik
ne sekilde tepki verip algiladigi ve satin alma davranmiglarini nasil etkiledigi tiiketici
davraniglarinin ilgi alanidir. Yine Solomon ve digerlerine gore (1999) algilama, bes duyu
organi kullanilarak farkina varilmasidir. Bu fark edilen uyaranlar insan beyninde bir
tepkiye neden olmaktadir. Bu tepkiden sonra tiiketiciler, yeni edindikleri bilgiler veya

gecmiste hafizalarinda yer alan bilgiler bir degisime neden olabilir (Erdem, 2016:13).

Kisiler ayn1 duyu organlarina sahip olabilirler fakat ayn1 algilama igerisinde
degildirler. Ciinki kisileri, ¢cevre faktorlerinden gelen miidahaleler yonlendirir. Herhangi
bir diriinii farkl tiiketiciler farkli sekillerde algilamaktadirlar. Ornegin; bir ailede kullanilan
bilgisayar bir ¢cocuk i¢in oyun araci olarak kullanilabilirken, baba i¢in bilgi edinme araci,
anne icin de lilks mal olarak algilanabilir. Cevreden gelen uyaricilarla algilama siireci
baglantilidir. Mesela fiziksel uyaricilar, renkli ambalajlar1 renkli olmayan ambalajlara gore

daha ¢ok tercih ederler (Hacioglu Deniz, 2011:254-255).

I1.5.1.5. Tutum ve Inanclar
Tutum; bireyin herhangi bir fikre, sembollere, ortama ya da bir nesneye karsi

olusan olumlu veya olumsuz davranislaridir. Tutumlar segme veya satin alma tercihleri
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bakimindan tiiketici davranislarini etkileyen en énemli unsurlardan birisidir. Bu yiizden de
Pazar sektoriiniin, tiiketicinin tutumlarini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Tutumlarin
birbirlerini etkileyen ii¢ farkli davranis bilesenleri mevcuttur. Bunlar: Biligsel bilesen,
duygusal bilesen ve davranissal bilesen seklindedir. Bilissel bilesen; herhangi bir nesneye
yonelik olusan diisiince, bilgi, tecriibe ve inanglardir. Duygusal bilesen; bireyin duygular
dahilinde gelisir. Son olarak davranigsal bilesen ise; hem duygularin hem de diisiincelerin
harmanlanmasiyla meydana gelen egilimlerdir. Tiiketicinin davraniglarin da bu sira gegerli

olmaktadir (Oral, 2014:33).

Inang ise, bilgileri, bilgilerle ilgili kanilar1 ve gdriisleri kapsamaktadir. Tanim
olarak inang, kisisel deneylerle ya da dis kaynaklardan alinip kanitlanan bilgidir. Inang
kavramina, yasanmis olaylar, varliklar ya da nesnelere, duygusal 6gelerde katildigi zaman
inanglar tutuma doniismektedir. Her tutum da bir inan¢ bulunur, fakat her inang bir tutum
yoktur. Tutumlarin ne sekilde olustugunun veya degistiginin kaniti pazarlamacilar
tarafindan bir 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar, ya kendi mallarina gore tiiketicinin
tutumunu degistirirler ya da tiiketicinin tutumlarint kendi mallarina uyacak sekilde

degistirip bigimlendirmektedirler (Kefe Vural, 2007:57).

I1.5.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranigi; bireylerde olusan istek veya ihtiyaclar1 karsilamasi
amactyla iriinlerin seg¢ilmesi, satin alinmast ve satin alinan iriinlerin kullanilmasiyla
birlikte gerceklestirilen davranislar olarak ifade edilmektedir (Bardakgci, Ozgelik ve Kilig,
2015:621). Baslica kigisel faktorler: Yas, cinsiyet, meslek ve egitim durumu, medeni

durum, gelir diizeyi, kisilik kavrami ve yasam tarzi seklindedir.
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I1.5.2.1. Yas

Tiketici davraniglarim1 etkileyen kisisel faktorlerden ilki yas kavramudir.
Tiketim, kisinin yas1 ve yasadigi donem ile o kisinin ne tiir mallara, stillere ve modellere
yonelmesi gerektigine yardimci olan bir unsurdur. Ayn1 zamanda yas kavrami, tiiketici
niifusunu bazi alt kiiltiirlere paylastirmaktadir. Yani insanlar, yasamlar1 boyunca ¢esitli
triinlere ihtiya¢ duyarlar ve ona gore tiikketim yaparlar (Satici, 1998:8). Yapilan
aligveriglerde ki yiyecek, kiyafet, eglence ve mobilya gibi ihtiyaclar ve istekler kisinin yas1
ile yakindan ilgilidir. Ornegin; ¢ocuk yastaki kisilerin ihtiyag ve istekleri konusundaki
tercihleri kiyafet degil oyuncaktir. 15-20 yas grubunun tercihleri ise, miizige olan ilgileri
daha ¢ok oldugu i¢in ya plak ya da kiyafet seklindedir. 25-30 yas grubu daha ¢ok meslek
edinme ve yuva kurma cabasindadir. 40 yas istii kisiler de tercihlerini kirigik azaltici

kremler gibi kozmetik {irtinlerinden yana kullanirlar (Comert ve Durmaz, 2006:354).

Insanlar daha geng tecriibeye sahip olan kisilerden daha fazla iriin satin almak
istemektedir. Yash insanlar genellikle edindikleri tecriibe dogrultusunda daha c¢ok
cesitlendirilmis segenekler {izerinde yogunlasirlar. Yasl insanlara gore daha az tecriibeye
sahip olanlar ise, marka ve fiyata daha fazla 6nem verdikleri i¢in aligverislerini de o
sekilde yaparlar. Bu da geng¢ yastakilerin, marka imajindan kolaylikla etkilenmesini

saglamaktadir (Derakhshi, 2017:17).

Daha c¢ok tecriibeye sahip olan tiiketiciler; herhangi bir marka hakkindaki
edindikleri bilgi birikimleri ve deneyimlerinden dolayr o markaya kars1 sadik olabilirken,
geng tiiketiciler ise, bunun tam tersine tiiketicinin bilinglenmesini gelistirecek bir yasam

dongiisii icerisine girmektedirler.
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Pazarlama sektorii, tliketiciler ilizerinde daha c¢ok yas gruplar1 seklinde bir
degerlendirme yapmaktadir. Bunun sebebi, benzer yas gruplarinda ve aym yil igerisinde
diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiikketimleri ve satin alma modelini gosterecekleri
diisiincesindedirler. Tiiketiciler yasamlarinin ilk zamanlarinda bebek mamasi, oyuncak ve
bez gibi seylere ihtiya¢ duyarlar. Olgunluk donemlerinde egitim, eglence ve beslenme gibi
ihtiyaclarimi karsilamak igin talepte bulunurlar. Daha sonraki donemlerde ise, saglik
hizmetleri ve diyet yemekleri gibi iirlinleri tercih etmektedirler. Ayn1 zamanda geng yastaki
tikketicilerde marka bagimliligi olduk¢a fazladir. Bu ylizden de pazarlamacilar
hedefledikleri pazarlarini belirledikleri yasam donemlerine gore tanimlar ve onlara uygun

tirlinler ve Pazar planlar gelistirirler (Durmaz ve dig., 2011:118-119).

11.5.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet, bireylerin kendilerini feminen kisilik 6zelliklerine gore kabul edip
tanimlamalaridir. Cinsiyetle ilgili olarak ¢ogu zaman biyolojik cinsiyet olarak bahsedilse
de psikolojik cinsiyetten bahsetmek de miimkiindiir. Ornegin; erkekler gecmisten
giiniimiize kadar sahip olduklar: liderlikten dolay1 daha saldirgan ve iistiin olduklarini

diisiinmektedirler. Fakat kadmlar bu durum séz konusu degildir (Yagcir ve Ilarslan,

2010:139-140).

Cinsiyet kimligine gore yapilan ¢aligmalarda biyolojik cinsiyetin zelliklerinin
bilinmesi gereklidir. Ciinkii insanlar1 cinsiyet kimliklerine gore smiflandirabilmek igin,
sahip olduklar1 biyolojik cinsiyetleriyle, sergiledikleri cinsiyetlerinin karsilagtirilmasi

gerekir (Giiger ve dig., 2013:135).

Cinsiyet, tilketim davranisini ayirt etmeye yardimci olmaktadir. Dorota’ya gore

(2013), kadinlar ve erkekler her evde farkli roller listlenmektedir. Bazi iirlinlerde farkli
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talepleri olabilecegi gibi tiikketim siirecinde de bu farklilik etkili olacaktir. Kadinlar bilgiye
ve Onlerindeki segeneklere erkeklere gore daha ¢ok dikkat ederler. Pazarlama stratejileri,
cinsiyete bagli olarak gerceklesen satin alma davraniglarini ayirt etmeye yaramaktadir. Bu
ylizden kadinlar daha duygusal olurlar ve reklamlarla erkeklerden daha ¢ok kandirilirlar
(Derakhshi, 2017:17). Yukarida belirtildigi tizere kadinlar ve erkekler tiikketim konusunda
farkli seyler talep ederler. Ornegin; bir bayan igin internet alisverislerinde herhangi bir
lirlinlin diigmesinin rengi bile dnemliyken, bir erkek i¢in gomleginin diigmesinin renginin

gomlekle uyumlu olup olmamasi bile 6nemli degildir.

I1.5.2.3. Meslek ve Egitim Durumu

Tiiketiciler mesleklerine gore c¢esitli olarak smiflandirilmaktadir. Tiiketicinin
meslegi bazi mallara kars1 istek veya ihtiya¢ olusturur. Ornegin; bir isci ile is verenin
calistigt yerde giydigi kiyafeti aymi degildir. Ya da bir doktor ile bir miihendis
meslekleriyle ilgili farkli ara¢ ve gereglere ihtiyag duymaktadir. Ayni zamanda
tiikketicilerin  6grenim diizeyleri yiikseldigi zaman ihtiyag ve istekleri de ona gore

degisecektir (Terzi, 2012:20).

Tiiketiciler mesleklerine gore; memur, ¢iftci, satis danismani, 6grenci, yonetici,
ev hanimi ve is¢i gibi farkli siniflandirilmaktadir. Bu ytlizden de kisinin meslegi satin alma
davranigin1 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Alt diizeydeki meslek gruplari daha uygun fiyath
tirtinler tercih ederler. Fakat {ist diizey meslek gruplari daha gosterigli ve pahali tirlinler
tercih etmektedirler. Son olarak pazarlamacilar tiiketiciye ulagmasini sagladiklari {iriin
veya hizmetlerde belirli bir ortalamanin iizerinde olan meslek gruplarina ulagsmaya caligir.
Herhangi bir sirket bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu tiriinlerin {iretimleri konusunda

deneyim kazanmis olabilir (Durmaz ve Serbet¢i, 2016:114).
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Egitim diizeyinin gelismesi ile birlikte, kisinin bilgi ve yetenegi artar. Bu
durum kisinin yeni seyler 6grenmesine de katki da bulunmaktadir. Ogrenilen bu yeni

seyler, isteklerin ve ihtiyaglarin degismesine sebep olmaktadir (Karabacak, 1993:88).

Gliniimiizde egitim diizeyi giin gectik¢e artmaktadir. Egitim diizeyinin artmasi,
bireyin istek ve gereksinimlerini de ¢esitlendirmektedir. Ayn1 zamanda kiside, farkli bakis
acilar1, farkli anlayiglar ve kiiltiirlerin gelismesine de katkida bulunmaktadir. Egitim,
tiiketici bilincini artirmakta ve kisilerin tatmin giiciinii de yiikseltmektedir. Ogrenim
durumu yiiksek olan bir tiiketici, daha karmasik ve daha kaliteli iiriin ve hizmetler tercih
etmektedirler. Bilgi toplumu tiiketicisi markalara 6nem vermekle birlikte, satin alma
davraniginda sadece markaya bagl kalmaz ve diger unsurlar1 da goéz oniinde bulundurur.
Fakat yeni tiiketiciler, markay1 bir biitliin olarak ele alir ve sdzlerin yerine getirilmedigini
anladig1 zaman, markaya kars1 giiveni azalir ve bir daha o markayi tercih etmez (Kdseoglu,

2002:101-102).

11.5.2.4. Medeni Durum

Bireylerin yasa veya zamana goOre tiiketim aligkanliklart degisiklik
gostermektedir. Hangi yas grubunun hangi iiriin ya da hizmete yonelebilecegi, ihtiyaglarini
hangi {irlin ya da markanin karsilayacagi gibi konular medeni durum ile
iliskilendirilmektedir. Medeni durumda, gengler ve bekarlar daha ¢ok ¢evrelerindeki yakin
arkadaslarindan etkilenirler. Fakat daha c¢ok bireylerin kendi ihtiyaci olan {iriin veya
hizmetleri satin almaktadirlar. Evlenmeden once kisiler, dergiler, bilgisayar oyunlar1 ve
araba gibi lrilinleri satin alirken; evlendikten sonra daha ¢ok dayanikli ev aletleri, tatil ya
da eglenceye yonelik iirlinler satin almaktadirlar. Kiiclik bir ¢cocuga sahip olan aileler,
cocugun dogumundan itibaren gerekli olan {iriin veya hizmetleri satin almaktadirlar. Heniiz

bir evi olmayan aileler ise, ev almak yoniinde bir satin alma davranisi gostermektedirler.
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Cocuklarim1 biiyiitiip evlendiren yash ciftler ise, yeni mobilya ya da saglikla ilgili
ihtiyaclarini karsilayabilmek adina bir satin alma davraniginda bulunmaktadirlar (Aktuglu

ve Temel, 2006:46).

11.5.2.5. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, diger faktorlere nazaran tiiketicilerin satin alma davraniglarini
dogrudan etkileyen en Onemli unsurlardan birisidir. Tiketicinin kisisel gelirlerinden,
dolaysiz vergiler ¢ikarilir geriye kalan gelirler ise tiiketicinin kullanilabilir geliridir. Bu
gelir, tiiketicinin satin alma giiciinii gostermektedir. Kullanilabilir gelirin bir bolimi
zorunlu ihtiyaglar i¢in kullanilmaktadir. Bu zorunlu ihtiyaclar; ev kirasi, giyecek, yiyecek,
saglik ve ulagtirma gibi giderlerdir. Tiiketici bu tiir zorunlu ihtiyaglarini kargiladiktan sonra
geriye kalan geliriyle istedigini yapabilir. Gelir diizeyi harcama big¢imlerini de
etkilemektedir. Buna Engel Kanunlari denilmektedir. Bu kanuna gore; gelir diizeyi
arttikca, biitlin lirlin ¢esitlerindeki harcamalarda artmaktadir ve gelir diizeyi arttik¢a, gida
icin kullanilan harcamalarin oransal olarak hesaplanan pay1 azalmaktadir (Kdseoglu,

2002:103).

Gelir seviyesi bir tiiketicinin, yasam tarzlarini ve tutumlarini énemli 6l¢lide
etkilemektedir. Yani yliksek gelirli bir kisi, pahali ve liiks {iriinler tercih etmektedir. Diisiik
gelirli tliketiciler ise, daha diisiik fiyatli tiriinleri tercih etmek zorunda kalmaktadir. Yiiksek
gelirli kisilerin satin alma davraniglar1 pozititken, diisiik gelirli kisilerin satin alma

davranislar1 negatif iligkilidir (Derakhshi, 2017:18).

I1.5.2.6. Yasam Tarz
Yasam tarzi; kisinin giinlilk hayatta zamanini nasil gecirdigi, bulundugu

cevredeki ilgi alanlari, neler yaptigi, aligkanliklari, neler tiikettikleri ile ilgili verdigi
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kararlar ve onlarla ilgili goriisleri seklinde tanimlanmaktadir (Madran ve Kabakei,
2002:83). Yasam tarzi ayn1 zamanda, tiiketicilerin satin alma kararlar1 hakkinda bilgiler de
vermektedir. Aslinda yasam tarzi Ozellikleri tiiketicinin neden satin aldig1 sorusuyla da
ilgilenmektedir. Tiiketicilerin gegmis yillarda yasamis oldugu biitiin bilgi ve deneyimleri,
demografik oOzellikleri, kiiltiirleri, ekonomik kosullar1 ve toplumsal degerleri yasadiklari
zamani etkisi altina almistir. Biitlin bu yasanilan olaylar ise yagam bi¢imini, tiiketimi ve

satin almay1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Hamsioglu, 2013:20).

Yasam tarzi, kisilerin tiiketim Ozelliklerini, satin alma davraniglarint ve satin
almak istedigi iiriin veya hizmeti belirleyen bir unsurdur. Ornegin; yasam tarzin1 doga ile
biitiinlestirmis bir kisi, dogal gida iirlinlerini tercih etmektedir. Yine aymi tiiketici, tatil
seciminde liiks bir otelde kalmak yerine, dogayla biitiin olarak yasayacagi bir kamp
ortamini tercih edebilir. Bu tiiketici otomobil satin alirken de tercihini kamp malzemelerini

rahatlikla tasiyabilecegi bir araba satin alarak kullanabilir (Karatekin, 2009:36).

11.5.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Yasadigimiz toplumda tiiketicilerin davraniglarina etki eden unsurlar kiiltiir ve
toplumdur. Bireylerin ve ailelerin satin alma davraniglarini etkileyen en onemli faktor
cevre faktorlidiir. Daha ¢ocukken okul, sonrasinda is ve daha sonra da arkadaslik ¢evreleri
olusmaya baslamaktadir. Birey oncelikle anne ve babasindan nasil davranis sergilemesi
gerektigini 6grenir. Sonrasinda ise okulda 6gretmeninden ve daha sonra da is ¢evresinden
nasil davranis sergilemesi gerektigini 0grenmektedir. Eger bir tiiketicinin herhangi bir
iirtinii veya hizmeti neden satin almak istemedigini 6grenmek istiyorsak, grup igerisindeki
davraniglarina bakmamiz gerekmektedir (Quliyev, 2012:19). Tiiketici davranislarini
etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler dort ana grupta toplanmaktadir. Bunlar: Aile, grup,

sosyal sinif ve kiiltiir seklindedir.
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11.5.3.1. Aile

Yasanilan toplumda ve sosyal sistemin isleyis yapisinda ailenin 6nemli bir yeri
vardir. Aile; anne, baba, ¢ocuklar ve taraflarin kan bagi olan akrabalarindan meydana
gelen, toplumsal ve ekonomik bir birlik seklinde tanimlanabilir. Toplumu olusturan en
temel yapi1 tasi olan aile; insani degerlerin, olusan kiiltiirel kimligin ve yasanilan tarihsel
stirecin koruyucusu olarak bilinmektedir. Ayni zamanda aile uzun iliski kurulan, tiiketimin
kavramimin olugmasini gergeklestiren bir birimdir. Ailenin gelir seviyesi de tiiketici
davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ailelerin gelir seviyesi ile o gelirin aile

biitgesi arasinda siki bir iliski s6z konusudur (Hayta, 2009:74).

Aile iiyelerinin ¢ocuklari ile dogrudan ya da dolayl1 olarak kurdugu iletisimler,
cocugun tliketim davranislarini kazanmasinda etkili olmaktadir. Aile bireylersi ¢ocuklarini
egitmek amaciyla onlara tiikketim ile ilgili bilgiler vermektedir. Aile bireylerinin ¢ocuklari
icin sergiledikleri 6rnek davranislarla, ¢ocuklarmin tiiketici davranislarinin gelisimine
katki1 saglamaktadir. Bu sebeple de ¢ocugunun, ekonomik kararlari dogru vermesinde ve
tikketim trilinlerinin satin alinmasinda yeterli 6zgiirliiglin taninmasina yardimci olmaktadir

(Hayta, 2009:76-77).

Pazarlama konusunda da aile davraniglar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Aile, hem
tirlinlerin satin alinmasinda karar birimidir, hem de iirlinlerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Ayni zamanda bu davranisla ilgili elestirilerde ve Onerilerde
bulunmaktadir. Onemli bir diger hususta, aile kavramini olusturan bireylerin sahip
olduklar1 roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda &nemli bir etkendir. Toplumsal
yagsamda meydana gelen degisimlerde, aile i¢in yapilan bazi satin almalarda kisilerin
rollerinin degismesine neden olmaktadir. Bunlar: Kadinin ¢aligma hayatina girmesi ve bazi

alanlarda uzlasip dis diinya ile iliski kurmasi, kisilerin izinlerini evde degil de disarida
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gecirmek istemesi, ailenin kiiclilmesi ya da biliylimesi, ¢ocuksuz ailelerin ve yalniz

yasamak isteyen genglerin ayr1 eve ¢ikmasi seklindedir (Akgiin, 2008:41).

11.5.3.2. Grup

Bireylerin toplum igerisinde, biri sahip oldugu statiisii ve digeri de sahip olmak
istedigi iist statiideki grubu vardir. Insanlar giinliik hayatlarinda sergilemis oldugu
hareketlerini genelde i¢inde bulunmak istedigi grubun standartlarina gore ayarlamaya

calisir. Bu istek ve arzularda satin alma davramislarini etkilemektedir (Karabacak,

1993:86).

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 gruplar tarafindan etkilenmektedir. Ciinkii
kisilerin ihtiyaglar1 tek bir grup tarafindan karsilanamaz ve gruplarin kendi aralarinda
uzmanlagmis olmasi1 gerekmektedir. Kisilerin gruplardan en ¢ok faydalandigi konular,
toplumsal deger yargilari, inang ve fikirleridir. Bu yiizden gruplar, bireyin tutum ve
davraniglarina sekil verdigi icin kisiler toplulugu olarak tanimlanir ve kabul edilir (Erkal,

2013:53).

I1.5.3.3. Sosyal Simif

Sosyal smif karmasik bir yapiya sahiptir. Kavram olarak ise, herhangi bir
toplumun ayni degerlerini, ilgilerini, davranis sekillerini ve yasam tarzlarini benimseyen
homojen bir yapidir. Her toplum farkli sekillerde siiflandirilirlar. Birkag degisken degil
cok sayida ortak nitelik sosyal siifi belirler. Bu nitelikler; gelirin kaynagi, meslek,
ikametgah yeri, deger hiikiimleri ve basar1 seklindedir. Fakat sosyal siniflar arasinda kesin
bir sinir yoktur. Yani kisiler iist sinifa da yiikselebilir, alt sinifa da diisebilirler. Sosyal sinif

ayrimi pazarlama agisindan da yararli bir yapr halini almistir. Fakat her sosyal sinifin
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davranis sekilleri, zevk ve tercihleri ve satin alma karar siiregleri farklilik gostermektedir

(Arslan, 2003:90).

Warner’a gore (1981) sosyal sinif; ayni toplumsal sayginliga sahip,
birbirleriyle siki bir iligkisi olan ve davranigsal beklentileri de ayni olan bireylerin
olusturdugu yapidir. Sosyal sinifin dort fakli 6zelligi vardir. Bunlar: Ayni yasam kosullari,

ayni gelir, ayn1 yasam goriisii ve ayn1 yasam davranisidir (Kefe Vural, 2007:53).

Sosyal sinifin temel 6zellikleri su sekildedir (Koseoglu, 2002:107):

» Tiiketim sekli, sosyal sinif iiyelerinin simgelerini belirlemektedir.

» Simiflar arasinda; satin alma tiirleri, harcamalar, markalar ve mallarin
nereden satin alindiklar1 seklinde ayrimlar goriiliir.

= Alt siniflarda yer insanlar, harcama sekillerini ihtiyaglarina gore yaparlar.
Fakat iist sinifta yer alan insanlarda daha ¢ok liikks ve gosterisli tiiketim hakimdir.

» Sosyal siniflar arasinda psikolojik agidan bir ayrim s6z konusudur. Diisiince

yapilari, eylemleri ve algilamalar: farklilik gosterir.

Sosyal sinif faktoriine 6rnek olarak; bir is yerinde calisan bir personel, suan ki
bulundugu konumundan yonetici konuma yiikselerek daha iyi sartlarda c¢aligmak
isteyebilir. Bunun i¢in de, tiiketim aligkanlhiklarini degistirmesi gereklidir. Bu hedef
dogrultusunda oncelikle, yonetimle ilgili bir programdan mezun olmasi sarttir. Miizik
aletleri yerine ders kitaplari, akilli bir telefon yerine de bir bilgisayar almas: gereklidir.
Yani kisinin, daha Onceki yasaminda satin aldigi {riinlerden vazgegip tliketim
aligkanliklarin1 degistirmesi gerekir. Bu da bulundugu sosyal siifinin degismesine neden

olacaktir (Cekig, 2016:51).
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I1.5.3.4. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Tiketici davranislarini etkileyen bir diger sosyo-kiiltiirel faktor ise kiiltiirdiir.
Insanlar i¢inde yasadig1 toplumun kiiltiiriinden etkilenebilir ve o toplumun kiiltiiriinii de
etkileyebilirler. Toplumun onaylamadigi bazi tutum ve davranislar mevcuttur. Bunlar: Orf
ve adetler, yasam tarzi, is yapma sekli ve ahlaki degerler seklinde siralanabilir. Bu yiizden
de Kkiiltiir, tiiketici davranislarini etkileyen en onemli faktorlerden biridir (Yildirim,
2016:218). Kiiltiir kavraminin tiiketici davraniglart agisindan tanimi, bazi toplum
tiyelerinin tiikketim davraniglarina dogrudan etkilesim icerisinde bulundugu inanislar,

toplumsal degerler, gelenek ve goreneklerin toplamidir (Mucuk, 2014:14).

Kiiltiir pazarlama agisindan da biiylik bir 6neme sahiptir. Cilinkii pazarlama,
kendisine izin veren, her tirlii konuda destek ve yardimlarini esirgemeyen bir kiiltiirle i¢
icedir. BOylece pazarlama iginde bulundugu toplum ve kiiltiirle birlikte gelismektedir.
Kiiltiir insanlarin diistince ve davranislarimi dogrudan etkiledigi igin, uluslar arasi
kampanyalarin gelisiminde de 6nemli bir yere sahiptir. Buna gore, farli yerlesim yerlerinde
yasayan ve farkli kiltiirlere sahip toplumlarda, kiiltiirlerine uygun reklam kampanyalari

diizenlemeleri gerekmektedir (Zengin, 2015:59).
Kiiltiiriin 6zelliklerinden bazilari su sekildedir (Mucuk, 2014:15):

e Kiiltiir, 6grenilmis bir davranislar biitiiniidiir.

o Kiiltiir, gelenekseldir. Gegmisten giiniimiize kadar gelmistir.
e Kiiltiir, insanlar tarafindan olusturulmustur.

o Kiiltiir, kabul edilen degisikliklere agiktir.

e Kiiltliirde, hem benzerlikler hem de farkliliklar vardir.



85

o Kiiltiir, kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun tiyeleri tarafindan benimsenir ve
paylasilir.

e Kiiltiir, hem kendi icindeki insanlarla hem de hem de bagka toplumdaki
insanlarla paylagilir.

o Kiiltiir, insanlarin sosyal ve fizyolojik ihtiyaclarini karsilar.

Alt kiltiir ise, kiiltlirin bir alt bashgidir. Her kiiltiirin igerisinde bulunan,
benzer degerlere sahiptir. Bu alt kiiltiirleri ise, din, millet, 1rk, cografi bolge gibi unsurlar
olusturmaktadir. Alt kiiltiirler ayn1 zamanda 6nemli Pazar boliimlerini olusturmaktadir. Alt
kiiltlir, insanlarin giyim tarzi, yeme, igcme gibi tiiketim ozelliklerini de etkilemektedir

(Karatekin, 2009:23).

Alt kiiltiirin bir parcasini olusturan kisi, toplumlarda kabul gérmek ve
sayginlik edinmek icin, alt kiiltiiriin belirlemis oldugu kurallara uymak zorundadir. Eger ki
bu durumda basarili olamazsa, gruba kabul edilmez ve daha da fazlas1 gruptan dislanir. Bu
kurallar sadece, alt kiiltiire ve bu kiiltliriin bir parcast olmak isteyen kisilerce bilinir ve

uygulanir (Altug Turgut, 2010:28).

IL.6 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranislari, karmasik yapilardan ve birgok degisken tarafindan
etkilenebilmektedir. Isletmelerde; diger piyasalarla rekabet yapabilmek, piyasada kalict
olabilmek ve en Onemlisi de tiiketicilerin isteklerini, arzularini, tutum ve davranislarinm
ogrenebilmek i¢in, onlarin satin alma karar siireglerini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir.
Tiiketicilerin satin alma karar siireglerine gore, iirlinle ilgili herhangi bir satin alma

sorununu ¢ozerken hissettikleri ve yasadiklari duygular1 yeniden tiiretmektedirler. Buna
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bagli olarak, tiiketici davraniglari siire¢ degil eylemdir denilebilmektedir (Kilig ve Goksel,

2004:149).
Sorunun Belirlenmesi <
Bilgileri ve Segenekleri Arama
Secencklerin Degerlendirilmesi
Satin Alma Karar1
il Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama
Satin Alma Sonrast Degerlendirme Durma
l l
Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ Tamamlanir) (Birinci agamaya donme olasilig)

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007:333.
Sekil 2.3: Satin Alma Karar Siireci Asamalar
Tiketiciler genellikle baz1 i¢ ve dig faktorlerin etkisiyle kendi sorunlarini
¢ozmeye ¢alismaktadirlar. Bu sorunlari ¢6zmek bazi asamalardan gegmektedir. Bu sebeple
tiketici satin alma karar siiregleri, tiiketicilerin karar vermede ortaya ¢ikan sorunlarini
¢ozmede yardimci olmaktadir. Fakat tliketicilerin sorun c¢ozmeleri ya da karar alma
siirecleri aslinda yararli bir siire¢ olmasina ragmen, bir¢ok olayda tiiketici bu siireci

kisaltabilir ya da bu asamalardan bazilarin atlayabilir (Odabas1 ve Barig, 2007:333).

Tiiketiciler satin alma kararlarinda daha cok yiiksek bir fayda saglamak yerine

en az zararla iirin satin alabilmeyi planlamaktadirlar. Buna bagli olarak satin alma karar
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siirecinde tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli konulardan birisi de “algilanan risk”
konusudur. Algilanan risk konusu piyasada ki biitiin sektorleri etkilemektedir (Karamustafa
ve Erbas, 2011:105). Tiiketicinin satin alma karar siireci; hem satin alma Oncesini, hem
satin alma asamasini, hem de satin alma sonrasin da gerceklesen siireleri kapsamaktadir.
Tiketicinin satin alma karar siirecinin asil amaci ise tiiketici iiriinii neden satin aliyor
sorusudur. Bu esnada gecen zaman tiiketicinin satin alma karar siirecini incelemektedir.
Tanimda da belirtildigi iizere, bu karar siireci tiiketicinin, bir {iriinii satin almasindan ¢ok
once baslar ve iiriinii satin aldiktan sonra da devam eder (Ozcan, 2010:30). Tiiketicilerin

satin almadaki karar siiregleri bes asamada ger¢eklesmektedir. Bunlar:

1. Sorunun belirlenmesi: Burada tiiketici neye ihtiyacit oldugunu belirler.

2. Bilgileri ve secenekleri arama: Tiiketici ihtiyact olan iirlinle ilgili marka
aragtirmasi yapar.

3. Seceneklerin degerlendirilmesi: Tiiketici yapmis oldugu marka aragtirmasi
sonucu bir degerlendirme yapar.

4. Satin alma karari: Tiiketici marka degerlendirmesinden sonra birini almaya
karar verir.

5. Satin alma sonras1 davraniglar: Tiiketici aldig: tiriinii kullanmaya baglar.

11.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketiciler hayatlarin1 devam ettirebilmek icin bazi ihtiyaglari ortaya ¢ikar. Bu
ithtiyaclarmi karsilayabilmek icin de tiikketim yapmak zorunda kalirlar. Piyasada bulunan
isletmeler ise, tiiketici de olusan bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in {irlin veya hizmeti piyasa
sunar. Tiiketicilerin iki tiir ihtiyac1 olusur. ilki giinliik hayattaki zorunlu ihtiyaglar1 olan
yeme, igme, barmma gibi ihtiyaclardir. Ikincisi ise, ¢evrelerinin etkisiyle ortaya cikan

ithtiyaclaridir (Akgiin, 2008:48).
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Ihtiyaclar bazen aniden ortaya ¢ikabilir. Ya da bilingaltina yerlesir ve bu
ihtiyaclarin giderilmesi uzun siirebilir. Tiiketici de olusan ihtiya¢ sonucunda sorunun iki
tiirlii sonucu vardir. Birincisi tiiketicinin, beliren sonucu sorun olarak gérmemesi ya da
zamana birakip dnemsiz gdrmesidir. Ikincisi ise, meydana gelen sorunun ¢ok biiyiik olarak
diisiiniilmesi ve ¢oziilme ihtiyacinin duyulmasidir (Mucuk, 2014:54). Tiiketici, olusan
sorunu belirledikten sonra artik ihtiyaci olan iiriin hakkinda bilgi toplamaya ve secenek

arastirmaya baglamaktadir.

I1.6.2. Bilgileri ve Secenekleri Arama

Bu asamada tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayabilmek adina bazi iiriin veya
hizmetleri arastirir ve onlarla ilgili bilgi toplar. Piyasada bu ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
cok sayida iiriin ve marka se¢imi bulunmaktadir. Tiiketiciler bu iiriin ve markalar hakkinda
cevresindeki dostlarindan, komsularindan, akrabalarindan, reklamlardan bilgi alarak elde

eder ya da deneyerek 6grenir (Quliyev, 2012:24).

Tiiketici yaptig1 arastirma sonucunda iirlin veya hizmet hakkinda birden ¢ok
secenekle karsilasir ve bunlardan kendisine uygun olan1 tercih eder. Ornegin; bir ev hanimi
cildinin bozulmasini veya tahris olmasin1 istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven kullanir
ya da deterjan markasin1 degistirir. Eger ki, bulasik deterjaninin markasini degistirmeyi
tercih ederse, ¢esitli markalarin arasindan da bir se¢im yapmak zorunda kalir. Bunun igin

de ¢evresindeki insanlar goriisiip fikirlerini alir (Penpece, 2006:14).

11.6.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi
Seceneklerin  degerlendirilmesi asamasinda zaman faktori etkili rol

oynamaktadir. Tiketici eger ihtiyaci acil degilse biraz daha iiriin arastirmasi yapmak
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isteyebilir. Ya da ge¢miste kullanmis oldugu iirtinlerle ilgili, ¢esitli markalar hakkinda bilgi

toplar ve degerlendirir (Ak, 2009:54).

Segeneklerin belirlenmesinde ve degerlendirilmesinde genellikle ayni1 faktorler
etkili olmaktadir. Bu faktorlerdeki en 6nemli unsurlar ise; zaman, danisma grubu, gecmiste
yasanan deneyimler ve aile seklindedir. Tiiketiciler bu faktorlere gore {iriin hakkinda bir
karara varir ve bu segenekler hakkinda bilgi topladiktan sonra, farkli kriterlere gore

degerlendirir, i¢lerinden kendisine uygun olani seger (Yazgan, 2012:23).

I1.6.4. Satin Alma Karar

Tiiketici secenekler arasinda hangi {iriin veya hizmeti satin alacagina karar
verdikten sonra satin alacagi yere gider ve kararini uygular. Burada isletmedeki personelin
ikna edici ve bilgilendirici satig taktikleri onemlidir (Yazgan, 2012:24). Tiiketici isletmenin
Onerisi ikna olmay1p kafasinda belirledigi markaya yonelebilir. Belirledigi marka ilk gittigi
yerde mevcut degilse, tiiketici bu sefer kafasinda belirledigi ikinci segenek olan markayi
satin almak isteyebilir. Bu siire¢ esnasinda tiiketici iirlinle beraber satin almak isteyecegi
noktay1 da segcmektedir. Satici kiginin ya da satin alma yerinin secilmesi, lirliniin satin alma

tercithinde degisiklikler yaratabilir (Ulu, 2011:45).

I1.6.4.1. Rasyonel Tiiketici ve Satin Alma Karar Siireci

Bilingli tiiketici; satin alma kararlarinda sadece temel ihtiyaglarini karsilayacak
iriin veya hizmeti tercih eden tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler, iirlinin fiyatinin uygun
olmasina ve ¢evreye az zarar vermesine dikkat etmektedirler. Ayn1 zamanda reklamlardan

etkilenmezler ve israftan kaginirlar.

Rasyonel davranis; bir kisinin ihtiyaci olan bir iiriin veya hizmet karsisinda

kendisi i¢in, fiyati en diisiik fakat faydasi en yiliksek olan {iiriinii tercih etmesidir.
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Tiiketicilerin burada ki temel amaci, tiiketim sonrasindaki sagladiklar1 faydayr maksimum

seviyeye ¢ikarmaktir (Tas, 2017:78).

Tiiketici, satin alma karar siirecinde rasyonel davranarak satin alma kararim
vermeden Once gelir diizeyinin ne kadarini harcamalarina ayirdiginin ve ne kadarim
tasarrufa ayirdiginin bilincindedir. Gelirinin bir kismini tiikketime ayirdiktan sonra satin
alacagi baska bir tiriin hakkinda bilgi toplayacak, {iriiniin markasini1 ve fiyatini arastirmak
isteyecektir. Boylelikle rasyonel davranan tiiketici, biitcesini gbz Oniinde tutarak tiikketim
saglayacak, tasarrufta bulunacak ve iilke ekonomisine de katki saglayacaktir (Kuru,

2014:104).

11.6.4.2. irrasyonel Tiiketici ve Satin Alma Karar Siireci

[rrasyonel davrans; tiiketicilerin satin alma davranislarinda yeterli bir bilgiye
sahip olmadan, satin almak istedigi iirlin ya da hizmet hakkinda herhangi bir arastirma
yapmadan ve en ¢okta duygularma yenik diiserek tiiketim yapmasidir. Irrasyonel (rasyonel
olmayan) davranan tiiketiciler, herhangi bir {iriin veya hizmet satin almak istediklerinde

arastirma yapmazlar.

Satin alma karar siirecinde irrasyonel davranis sergileyen kisiler, rasyonel
davranan kisilerin aksine gelir diizeylerini dikkate almadan, gelirlerinden daha fazla
tilketim yaparlar. Irrasyonel davranis sergileyen tiiketicilerin, satin alacaklari iiriin veya
hizmetin; modaya uygun olmasi, reklaminin yapilmasi, marka olmasi ve kredi karti
kullaniminin 6n planda olmas: tiikketim kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu

tiiketiciler ayn1 zamanda istedikleri iiriinleri hemen satin almak isterler (Tas, 2017:80-81).
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I1.6.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tiketici herhangi bir iirlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra iki durum
gergeklesir. Ya aldig iirlin veya hizmetten memnun kalmistir, ya da pismanlik duymustur.
Bu durumda tiiketici, memnun kaldigi iirlin ile bekledigi iiriin arasinda bir kiyaslama yapar.
Memnun kaldig1 iiriin beklentilerinin de tlizerinde bir tatmin sagladiysa, kisi bu iirtinden

daha sonra tekrar satin almak isteyebilir.

Hawkins ve digerlerine gore (1992), satin alma sonrasi tiiketici, satin alma
kararmin etkileri ve sonuglari hakkinda bir yanilgiya diiserse, tirlinii elinden ¢ikarabilir
veya yeniden satin almak isteyebilir. Odabasi ve Barig’a gore (2014), tiiketicilerin tirlin
veya hizmetleri satin almasi sonucunda ti¢ durumla karsilasacaklarini belirtmislerdir. Buna
gore, tiikketici satin alma sonrasinda {irlinden tamamen memnun kalmigsa ayni liriinden
tekrar satin alabilir. Eger tiiketici, satin alma sonrasindan iiriinden biraz memnun kalmigsa
tekrar ayn1 tirlinden satin almak istemez ve kararsizlik yasar. Fakat tiiketici, satin aldig
driinden hi¢ memnun kalmamigsa iriinle ilgili sikdyette bulunmaya baslar (Erdem,

2016:25).
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1. BOLUM

TUKETIM ALISKANLIKLARI UZERINE BiR NiITEL ARASTIRMA

I11.1. Arastirmanin Konusu

Tiiketim, ge¢misten giiniimiize kadar gelen bir olgudur. Insanlar yasamlari
boyunca bu tiikketim olgusuyla karsit karsiya kalacaktir. Ciinkii insanlarin yagamlarini
stirdliirmeleri i¢in tiiketim yapmaya ihtiyaglari vardir. Tiiketimin olusabilmesi i¢in dncelikle
ihtiyaclarin  olusmas1 gerekmektedir. Ihtiyag ise, yokluk hissinin olusmasi ve
kargilanmadigr zaman biiyiik bir act hissettiren ayn1 zamanda karsilandigi takdirde de
tatmin hissi saglayan bir olgudur. Cok eski yillara bakarak son donemlerde teknolojinin de
hizlanmasiyla birlikte cep telefonlarnin, tabletlerin ve bilgisayarlarin gelismesi birlikte
internet kullanimi artmig ve insanlarin tiiketim yapma aligkanliklari artis gostermeye
baglamistir. Bunun yaninda gelismis ve biyiik illerde ¢ok fazla aligveris merkezinin
yapilmast insanlar1 cezp etmis ve tiikketim yapma hissi uyandirmistir. Bu durum
isletmelerin de lehine bir durumdur. Ayni zamanda firmalarin insanlart tiikketime
yonlendirebilmek igin farkli kampanyalar uygulamasi, 6zellikle de telefon firmalarinin
insanlar1 tiiketime zorlamak icin yilda iki ya da ii¢ kez yeni telefon markasi piyasaya
stirmeleri ve bankalarin da insanlar1 daha rahat ve ¢abuk tiilketim yapmalar1 i¢in kredi

kartina yonlendirmeleri ile birlikte tiiketim aliskanliklar1 artmaya baslamistir.

Insanlarin siirekli olarak tiiketim yapmasi, istedikleri her seyi rahatca
alabilmesi uluslar aras1 alanda taninmis ve kendini diinyaya kabul ettirmis firmalarin arzu

ettikleri bir durumdur. Ciinkii firmalar bu durumu kendi lehine ¢evirebilmek igin tirettikleri
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trlinlerinin tiikketilmesini istemektedirler. Fakat insanlarin asir1 tiiketim yapmalar1 bazi

tilkeler icin tehlike olusturabilmektedir.

Sonu¢ olarak yukarida bahsettigimiz durumlarda tiiketicilerin aligverig
yaparken ne disiindiikleri, tiiketim yaparken ne gibi faktorlere ihtiya¢ duyduklari
onemlidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin  tiiketim yaparken rasyonel davranip
davranmadiklarin1 anlayabilmek ve gercek bir tiiketim toplumu olup olmadigimizi
aciklayabilmek i¢in bu tez galigmasi biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bu sebeple de Konya
ilinde se¢ilen yonetici diizeyindeki tiiketicilerin nasil bir tiiketim aliskanlig1 sergilediklerini

aciklamak bu ¢aligmaya biiyiik bir yarar saglayacaktir.

I11.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ana akim iktisat teorisinde insan rasyonel hareket eden bir varlik olarak kabul
edilmektedir. Buna bagli olarak da {ireticiler kar, tiiketicilerde fayda maksimizasyonuna
gore hareket etmektedir. Oysa gergek hayatta insanlar her zaman rasyonel
davranamamaktadirlar. Hatta ender olarak rasyonel kararlar aldiklar1 ifade edilmektedir.
Ozellikle davranissal iktisat teorisi, neoklasik iktisat teorisinden sonra daha cok tartisilan
ve insan1 rasyonel hareket etmekte olan bir robot gibi degil de duygu ve diirtiilerine gore
hareket eden, bu sebeple de her zaman rasyonel davranis sergileyemeyen bir varlik olarak
gormeye baslamistir. Dolayisiyla insan1 gozlemleyerek onun iiretim ve tiiketim siirecindeki

davraniglar1 esas almaktadir.

Bu sebeple psikoloji biliminden genis oranda yararlanan davranigsal iktisat
teorisi, oldukca yeni bir teori olmasina ragmen ciddi bir sekilde ilgi gormektedir.

Calismanin amaci, tiim bunlar g6z onilinde bulundurularak Konya ilinde yapilan bir nitel
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arastirma ile insanlarin ne sekilde tiikketim yaptiklar1 ve tiikketim yaparken rasyonel

davranip davranmadiklar1 6l¢lilmek istenmistir.

111.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1: insanlar tiiketim yaparken rasyonel davranmaktadirlar.

H2: Insanlar tiiketim yaparken daha ¢ok kisisel faktdrlerden etkilenirler.
H3: Insanlar tiiketim yaparken daha ¢ok psikolojik faktdrlerden etkilenirler.
H4: insanlar tiiketim yaparken daha ¢ok ekonomik faktdrlerden etkilenirler.

HS5: Insanlar tiiketim yaparken daha cok sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenirler.

I11.4. Arastirmanin Yontemi
Calismada, “Rastgele Ornekleme Metodu” ¢ergevesinde belirlenen, farkli
mesleklere sahip kisilerin gerceklestirdigi tiiketim davranislarini 6lgmek amaciyla 17 kisi

arasinda gerceklesen bir 6rneklem uygulanmistir.

Aragtirma, “Nitel Arastirma Yontemleri” kullanilarak hazirlanmistir. Nitel
aragtirma yontemlerine en fazla katki saglayanlar ise; Bogdan ve Biglen (1992), Goetz ve
LeCompte (1984), Patton (1987)’dur. Nitel arastirma kavrami tam olarak tanimlanamasa
da genel kabul gérmiis tanimi; gozlem, goriisme ve dokiiman analizi ile nitel anlamda
verilerin kullanildigi, gergeklesen olaylarin ve algilarin dogal bir ortamda biitiinciil ve
gercekci sekilde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin takip edildigi arastirma

teknigidir (Yildirim ve Simsek, 2018:41).
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Nitel arastirma yontemi, genellikle bir biitiin olarak sergilenen bakis agisini ele
alarak, arastirmada gergeklesen problemi yorumlayici bir yaklagimla incelemeyi tercih
eden bir yontemdir. Bu sebeple iizerinde arastirma yapilan olaylar ve konular kendi
alanlarinda ele alinarak, insanlarin bu tiir olaylara yiikledikleri baz1 anlamlar1 yorumlamak
amaciyla ger¢eklesmektedir (Dogan, 2017:66). Ayn1 zamanda nitel arastirma insanlarin
yasamlar1 boyunca ger¢eklesen olaylari, toplumsal hayata nasil uyum sagladiklarini, hayat
hikayelerini ve bu zaman kadar sergiledikleri davraniglarin1 anlamaya yonelik bilgi tiretme

siireclerindendir (Ozdemir, 2011:325).

Nitel arastirmalarda gerceklesen olaylar arasinda neden ve sonug iliskisine
rastlanmaz. Nicel aragtirmada sayisal ve istatistiksel verilere fazlaca yer verilirken nitel
arastirmada bu tiir verilere daha az yer verilir. Ciinkii nitel aragtirma tekniginde sozlii ve
nitel analizler daha etkilidir ve bunlara dayali olarak arastirma yapilir. Nitel aragtirmacilar
meydana gelen olaylari kendi dogal ortamlar igerisinde incelemektedir (Karatas, 2017:71).
Nitel arastirmacilar daha ¢ok eylemlerin, deneyimlerin ve olaylarin nasil gergeklestigi
tizerinde durmaktadirlar. Bunun da O6zneden yani kisilerden bagimsiz olarak ele
alinamayacagindan bahsederler. Ayni zamanda nitel arastirmay1 yapan gozlemci ya da
aragtirmaci, gozlemledigi ya da arastirdigt konuyu diinyanin kendi igerisinde

konumlandirarak yapmaktadir (Tanyas, 2014:26).

Aragtirmada  “Nitel  Arastirma  Desenleri’'nden  Durum  Caligmas1”
uygulanmigtir. Durum ¢alismasi; giincel bir olguyu kendi yasam gergevesi igerisinde
calisan, olgu ve igerik arasinda beliren sinirlarin kesin olarak belli olmadig1 ve daha fazla
kanit ve veri kaynaginin gerektigi durumlarda kullanilan bir arasgtirma yontemidir. Bu
calismada daha cok birden fazla veri toplama yontemleri mevcuttur. Bu yiizden durum

caligmasiyla birlikte zengin ve birbirini teyit edebilecek veri gesitliligine ulagilmaya
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calisiimaktadir. Bu arastirma c¢esidinde durumlar birbirlerinden farkli olduklar: igin
sonuglarda herhangi bir genelleme yapilmamaktadir. Fakat herhangi bir duruma yonelik
olarak elde edilen sonuglarin benzer durumlarin anlasilmasina iliskin deneyimler ve

ornekler olusturmasi beklenmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018:73).

Arastirmada veri toplama tekniklerinden goriisme segilmis ve uygulanmustir.
Nitel arastirmada genellikle {i¢ sekilde veri toplanmaktadir. Bunlar: Cevreyle ilgili veriler,
stiregle ilgili veriler ve algilara iliskin veriler seklindedirler. Arastirmacinin bu ¢ farkli
veriyi toplamak i¢in bazi nitel veri toplama yontemlerini kullanmasi gerekir. Nitel veri
toplama yontemlerinden en yaygin olanlari ise; goriisme (odak grup goriismesi de dahil),

gbzlem ve yazili dokiimanlarin incelenmesidir (Yildirim ve Simsek, 2018:41).

Bu ¢alisma insanlarin giinliik hayatta tiiketim yaparken nasil bir davranis ve
tavir sergilediklerini gostermek amaciyla uygulamali, kesfedici, nitel ve bireysel diizeyde
yapilan bir aragtirmadir. Aragtirmada nitel aragtirma yonteminin tercih edilmesinin sebebi
ise, Konya ilindeki kisilerin tiikketimde nasil bir davranig sergilediklerinin dogal bir

ortamda aciklanmak istenmesidir. Bunun i¢inde belirli gériisme sorulart hazirlanmastir.

111.4.1. Calisma Grubu

Bu aragtirma giinliik hayatta tiiketim yapan kisilerin ne gibi seylere dikkat
ettikleri ve tiiketim yaparken nasil bir davranis sergiledikleri kesfedilmeye calisilmistir. Bu
amacla Konya ilinde bulunan kisilerin arasindan maksimum g¢esitlilik 6rneklem yontemine
gore 17 kisi secilmistir. Secilen bu 17 kisi ile derinlemesine miilakat yontemi ile goriisme
yapilarak kisilere iliskin baz1 bilgiler Tablo 3.1’de sunulmustur. Bu tablonun daha rahat bir
sekilde anlasilabilmesi i¢in kisilerin mesleklerindeki bas harfleri kullanilarak bir kodlama

yapilmistir. Yani yatirim uzmani i¢in “Y”, satig sorumlulari i¢in “S1, S2, S3”, sirket sahibi
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i¢cin “S”, genel koordinatdr i¢in “G” harfleri kullanilmistir. Yine magaza miidiir yardimcisi
icin “MY”, doktor igin “D”, isletmeci igin, “I1”, insan kaynaklar1 miidiirii i¢in “I2”,
magaza miidiirleri i¢in “M1, M2, M3” ve &gretmenler icin, “O1, 02, O3, O4” seklinde

kisaltmalar kullanilmistir.

Tablo 3.1: Derinlemesine Miilakat Yapilan Kisiler

Kod Meslek Yas Cinsiyet Egitim Medeni Ayhk
Durumu Durum Gelir(TL)
Y Yatirim 28 Erkek Lise Evli 2500
Uzmani
S1 Satis 27 Kadin Onlisans Bekar 2200
Sorumlusu
S2 Satig 30 Erkek Lisans Evli 3000
Sorumlusu
S3 Satig 26 Kadin Lisans Bekar 2400
Sorumlusu
S Sirket 35 Erkek Lise Evli 10000
Sahibi
G Genel 39 Erkek Lise Evli 3500
Koordinator
MY Magaza 35 Erkek Lisans Evli 2200
Midir Yrd.
D Doktor 28 Erkek Lisans Bekar 20000
i1 Isletmeci 47 Erkek Lisans Evli 5000
2 Insan 28 Erkek Lisans Bekar 5000
Kaynaklar1
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Midiirti
M1 Magaza 48 Erkek ko gretim Evli 3000
Midiirti
M2 Magaza 29 Erkek Lisans Evli 3500
Y oneticisi
M3 Magaza 42 Kadin Onlisans Evli 10000
Miidiirt
01 Ogretmen 26 Kadin Lisans Bekar 3500
02 Ogretmen 28 Kadin Lisans Bekar 4000
03 Ogretmen 43 Kadin Lisans Evli 3600
04 Ogretmen 42 Kadin Lisans Bekar 3500

Arastirma, amagsal érnekleme yontemlerinden maksimum cesitlilik 6rnekleme
yontemi ile gerceklesmistir. Maksimum cesitlilik 6rnekleme yontemi, evrende incelenen
bazi problemlerle ilgili olarak kendi igerisinde benzesik farkli durumlarin ve olgularin
belirlenerek yapilacak olan calismanin da bu hususta yapilmis olmasi demektir.
Aragtirmacit bu konuda arastirdigi sorunlarin tiirlerinde ve bu konudaki yogunlugunda
degismelerin olabilecegine inandig1 farkli bazi durumlart 6rneklemine alacaktir. Bu tarz
orneklemelerde genelleme endisesi yoktur ve problemle ilgili farkli durumlarin 6rnekleme

alinmasi sebebiyle genel geger onemli piif noktalar: icermektedir (Uysal, 2010:31).

111.4.2. Arastirmaci Roliiniin Belirlenmesi
Nitel arastirmada arastirmacinin  istlendigi rol, nicel arastirmadaki
arastirmacinin iistlendigi rolden daha farklidir. Ciinkii nitel arastirmada arastirmaci kendi

alaninda zaman harcayan, bilgi toplayan, arastirma kapsamindaki kisilerle birebir goriisen
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ve ayn1 zamanda goriistiigii kisilerin edindigi deneyimlerini yasayan kisidir. Arastirmaci bu
sekilde edindigi tecriibeleri verilerin analizlerinde kullanmaktadir. Bu sebeple nitel
arastirmaci ilgili kisilerle goriisiir, gozlemler yapar, gerekli dokiimanlar1 inceler, arastirilan

konuyu yakindan takip eder ve arastirmaya dogal bir sekilde yansitir.

Arastirmacinin birebir aragtirmanin i¢inde olmasi, arastirmaya katilan kisilerle
birebir goriisme yapmasi aragtirmanin dogalligini etkileyebilecektir. Bu sebeple yapilan
aragtirmada bulunan verilerin nesnel olmasini da engelleyecektir. Yani arastirmaci bir
olguyu veya olayr disaridan incelemeye c¢aligsa da kullandigi veri toplama araglarit bir
Olciide kendi benligini yansitacak ve nesnellik kaybolacaktir (Yildirrm ve Simsek,

2018:44).

111.4.3. Veri Toplama Araglari

Bu calismada, Konya ilinde yasayan kisilerin herhangi bir zamanda tiiketim
yapmak i¢in nasil bir tiikketim davramisi sergiledikleri incelenmistir. Bu tiiketim
davraniglarin1 daha iyi agiklayabilmek i¢in veri toplama araglarindan; goriisme, gozlem ve

dokiiman incelemesi kullanilmistir.

Stewart ve Cash (1985)’e gore goriisme; “Onceden belirlenmis ve ciddi bir
amac i¢in yapilan, soru sorma ve yanitlama tarzina dayali karsilikli ve etkilesimli bir
iletisim siireci” seklinde tanimlanmaktadir. Goriismede asil olan kisilerin birbirlerini
duymadiklari, mesajlarin yanhis olarak algilanmasi, olayin ¢ok az bir derinliginin
bulunmas1 ve siradan bir konusmaya gore farkliliklarinin olmasidir (Yildirim ve Simsek,
2018:129). Bu ¢alismada Patton (1987)’un gériisme yaklasimlarindan olan goriisme formu
yaklasimi  kullanilmigtir.  Goriisme formu  yOntemi, birbirine benzer konular

aciklayabilmek amaciyla farkli insanlardan ayni tiir bilgilerin alinmasi seklinde
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gerceklesmektedir. Goriismeci, goriismeyi yapmadan 6nce hazirladigt konuya bagl
kalarak, hem Onceden hazirladigi sorular1 hem de sorular hakkinda daha ayrintili bilgi
alabilmek icin ek soru sorma Ozgiirliigiine sahiptir. Yani goriisme esnasinda bazi konularin
ayrintisina girebilir ve sorularin yerini degistirerek sohbet havasinda bir goriisme

gerceklestirebilir.

Gozlem ise, herhangi bir ortamda sergilenen davranisi detayli ve ayrintili
olarak tanimlayabilmek amaciyla kullanilan bir veri toplama aracidir. Fakat gozlem, basit
bir sekilde olusan ve normal bir durumda goriilmeyen davranislar1 ortaya ¢ikarmak igin
kullanilmaz. Yani herhangi bir arastirmaci; dogal bir ortamda olusan bir davranisa yonelik,
detayli, kapsamli ve belirli zamanlara yayilmig bir goriintii elde etmek isterse, gézlem

yontemini kullanabilir (Y1ildirim ve Simsek, 2018:173).

Son olarak dokiiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen herhangi bir olgunun
ya da olayin hakkinda bilgi edinebilmek i¢in kullanilan yazili materyallerin analizleridir.
Nitel arastirmada yapilan goriisme ve gozlemin gecerli olmadigi durumlarda ya da
aragtirmanin giivenilirligini ve gecerliligini artirabilmek amaciyla, goriigme ve gozlem
yontemlerinden ziyade, ¢alisilan arastirmanin olumsuz yonleriyle iligkili baz1 yazili ve

gorsel materyallerde arastirmaya dahil edilebilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018:189).

111.5. Bulgular
Bu boéliimde arastirmaya katilan 17 kisinin yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik
geliri, medeni durumu ve meslegi hakkinda bulgulara yer verilmistir. Asagida Tablo 3.2’de

katilimcilarin yaslaria gore bir dagilim yapilmistir.



Tablo 3.2: Katilimeilarin Yasa Gore Dagilim

Yas Kisi Sayis1
26 2
27 1
28 4
29 1
30 1
35 2
39 1
42 2
43 1
47 1
48 1

Toplam 17
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Tablo 3.2°de arastirmaya katilan kisilerin yaslar1 26-48 arasinda degismektedir.

Arastirma Konya ilinde gerceklesmistir. Arastirmaya katilan kisiler herhangi bir iste

calisan ve tliketim yapabilme 6zgiirliigline sahip olan kisilerdir.

Tablo 3.3: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Kisi Sayisi
Kadin 7
Erkek 10

Toplam 17
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Tablo 3.3’te arastirmaya katilan 7 kadin ve 10 erkek olmak tizere toplamda 17
kisiye anket yapilmistir. Arastirmanin gergekligi yansitabilmesi i¢in 7 kadin ve 10 erkek

olmak iizere 17 kisi se¢ilmistir.

Tablo 3.4: Katihmeilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimu

Egitim Durumu Kisi Sayis1
ko gretim 1
Ortadgretim 3
Onlisans 2
Lisans 11
Toplam 17

Tablo 3.4’te arastirmaya katilan 1 ilkogretim, 3 ortadgretim, 2 Onlisans ve 11

lisans mezunu olmak {izere toplamda 17 kisiye anket diizenlenmistir.

Tablo 3.5: Katihmcilarin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimi

Aylik Gelir Kisi Sayis
2200-3000 6
3001-5000 8

5001-20000 3

Toplam 17

Aragtirmada 6 kisi 2200-3000 T1, 8 kisi 3001-5000 T1 ve 3 kisi de 5001-20000

Tl arasinda bir gelire sahiptirler.




Tablo 3.6: Katilimecilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Medeni Durum Kisi Sayisi
Evli 10
Bekar 7
Toplam 17

Arastirmada 10 evli ve 7 bekar olmak tlizere toplamda 17 kisiye anket diizenlenmistir.

Tablo 3.7: Katilimeilarin Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek Kisi Sayisi
Magaza Miidiirii 3
Satig Danigmani 3
Magaza Miidiir Yardimcist 1
Insan Kaynaklar1 Miidiirii 1
Genel Koordinator 1
Sirket Sahibi 1
Isletmeci 1
Doktor 1
Ogretmen 4
Yatirim Uzmani 1
Toplam 17
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Arastirmada 10 farkli meslek gruplarindan toplamda 17 kisiye goriisme

uygulamasi yapilmistir. Ankette magaza midiirli, magaza miidiir yardimcisi, satis

danismani, doktor, isletmeci, 6gretmen, sirket sahibi, genel koordinatdr, insan kaynaklari

midiirii, yatirim uzmani gibi meslek gruplarindan birden fazla kisiyle goriisiilmiistiir.
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Yukaridaki tablolarda demografik degerlendirmeler sonucunda ayni zamanda

bu 17 kisinin 15 soruya ne cevap verdikleri asagida daha detayli olarak incelenecektir.

Yapilan bu arastirmada arastirmanin problemi ve amacina uygun bir sekilde katilimcilara

yoneltilen demografik sorular disindaki temel sorular sunlardir:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Aligveris yaparken kontroliiniizii nasil sagliyorsunuz?

En c¢ok hangi tiir aligveris yaparken gereksiz satin alma yapiyorsunuz? (Giyim,
Elektronik, Kozmetik, Yiyecek, Eglence vs.)

Aligveris konusunda ¢evrenizin etkisinde kalir misiniz?

Satin alma yaparken duygularinizin etkinligi nedir?

Reklamlardan etkilenerek satin alma yapar misiniz?

Havanin acik veya kapali olmasi aligveris diizeyinizi etkiler mi?

Marka bagimliliginiz var midir?

Moday1 takip eder misiniz?

Aligverise planli m1 yoksa plansiz mi1 gidersiniz?

Magaza c¢alisanlarinin tavsiyelerine giivenir misiniz?

Magazanin 151k, miizik, renk ve kokusu aligveris kararinizi etkiler mi?
Aclik veya tokluk hissi aligveris diizeyinizi etkiler mi?

Kampanya donemlerinde normale gore daha ¢ok aligveris yapar misiniz?
Satin aldiginiz {iriinlin imaj1 sizin i¢in 6nemli midir?

Satin almak istediginiz liriiniin ambalaj1 satin alma kararlarinizi etkiler mi?

Aragtirma kapsaminda hazirlanan sorular Sinem Ceki¢’in yazmis oldugu

Davranigsal Iktisat Baglaminda Cinsiyet Farkinin Tiiketici Tercihlerine Etkisi: Bartin

Ornegi adli tez calismasindan alinmustir. Sorular tiiketicilerin tiiketim yaparken

sergiledikleri davranislarini belirlemek amaciyla derinlemesine bir miilakat yontemi ile



105

tiikketicilere sunulmustur. Elde edilen bulgular tek tek incelenmistir. Tiiketicilerle toplamda
30-40 dakika goriisme yapilmistir. Goriismelerin hepsi ses kayit cihazi ile kaydedilmistir.
Yapilan ses kayitlar1 ise sonrasinda desifre edilerek yazili bir metin haline getirilmistir.

Elde edilen bulgular ve sorulan sorularin cevaplari asagida diizenlenerek incelenmistir.

I11.5.1. Soru 1: Alisveris Yaparken Kontroliiniizii Nasil Saghyorsunuz?

1. soruya verilen cevaplar, tiketiciler arasinda farklilik gdstermektedir.
Omegin; Y, S1 ve S2 kisisi “aligveris yaparken kontrol saglayamadiklarini ve ihtiyaclari
olsa da olmasa da goriip begendigi iiriinleri aldiklarin1” sdylemislerdir. Fakat 12, M1, M3,
03 ve 04 kisisi “ahigverise genellikle ihtiyaglar1 dogrultusunda ¢iktiklarmi, aligveriste
asirtya kagmadiklarini ve buna dikkat ederek aligveris yaptiklarini” belirtmislerdir. Yine
MY, D, i1, M2, O1 ve O2 kisisi ise “alisverislerini daha ¢ok biitcelerine gore yaptiklarini,
yeteri kadar biitgeleri olmadig: takdirde aligverise ¢ikmadiklarini ve bu sekilde biit¢elerini

asmadan aligveris yapip kontrol sagladiklarini” 6ne siirmiislerdir.

Bunlarin disindaki kisiler ise bu cevaplara nazaran biraz daha farkli cevap
vermislerdir. Ornegin; S3 kisisi, “aligverise ¢iktiginda ihtiyaclar1 cok fazla ise ve bir seyleri
cok begendiyse kontroliinii saglamada giigliik ¢ektigini fakat ihtiyacit yokken aligverise
¢iktig1 zaman daha kontrollii oldugunu belirtmistir. Genel olarak diisiiniildiiglinde ise
kontrollii oldugum sodylenebilir” demistir. S kisisi de, ‘“aligveriste Oncelikle maddi
durumuna baktigin1 sonrasinda ihtiyaclarmi belirledigini ve daha sonrasinda ise plan
yaparak aligverige gittigini” belirtmistir. Son olarak G kisisi, “alisverise ¢ok dikkatli olarak
ciktigini, online gelen her {irliinii almamaya 6zen gosterdigini ve bu sekilde bir kontrol

sagladigin1” sdylemistir.
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Genel itibariyle verilen cevaplara bakildiginda tiiketicilerin birgogunun
aligveriste dikkatli ve kontrollii oldugu, ihtiyaglar1 olmadigi takdirde ¢ok fazla aligverise

¢ikmadiklar1 ve asirtya kagmadan aligveris yaptiklari sonucu ortaya ¢ikmustir.

I11.5.2. Soru 2: En Cok Hangi Tiir Ahsveris Yaparken Gereksiz Satin Alma
Yapiyorsunuz? (Giyim, Elektronik, Kozmetik, Yiyecek, Eglence vs.)

2. soruda tiiketiciler yine farkli cevaplarla karsimiza ¢ikmaktadirlar. Ornegin;
Y, S1, G, MY, i1, 12, M1 ve O3 Kkisileri, “alisveriste sadece yiyecek konusunda daha
gereksiz satin alma yaptiklarini, 6zellikle a¢ olarak gittiklerinde bu durumu abarttiklarini
fakat bunun disindaki iriinlerde daha dikkatli ve ihtiyag dogrultusunda aligveris
yaptiklarmi” belirtmislerdir. S, M2 ve O2 kisileri ise, “alisveris yaparken giyim konusunda
daha gereksiz satin alma yaptiklarini ve toplumunda bunda etkisini oldugunu”

sOylemislerdir.

Ayni soru i¢in diger tiiketiciler ise giyim ve yiyecek disindaki daha farkli
seylerde gereksiz satin alma yaptiklarini 6ne siirmiiglerdir. S2 kisisi bu soru i¢in, “Yiyecek
ve eglence diyebilirim. Ama benim bazi hobilerim vardir. Mesela evde bitki, balik ve kus
beslemeyi ¢ok seviyorum. O yiizden bunlarla ilgili iiriinleri almay1 da ¢ok seviyorum ve
bazen asirtya kacabiliyorum.” demistir. S3 kisisi ise, “Bunlardan bir tanesini net bir sekilde
secemeyecegim. Ben hediye alirken ya da yanimda biri varken satin almayi
abartabiliyorum. Ornegin; kiiciik bir yegenim var. Onunla birlikte markete gidiyorsam eger
hadi sana onu da alalim bunu da alalim diyebiliyorum. Ayni sekilde giyimde de bunu
yastyorum ve bu konuda kendimi durduramiyorum. Bunlardan da ziyade daha ¢ok
abarttigim konu eglencedir.” demistir. D kisisi, “Elektronik iiriinlerinde biraz daha fazla
aligveris yapiyorum. Ama digerlerinde belli bir sinirim vardir ve onu agsmam kesinlikle.”

seklinde yanit vermistir. M3 kisisi, “En ¢ok kozmetikte gereksiz satin alma yapiyorum.
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Tabi bu saticiya da baglidir. Giyim de boyle bir sey yasamiyorum. Ciinkii kendim de bu
sektoriin igerisinde oldugum i¢in neyin ne oldugunu biliyorum ve bu yiizden gereksiz satin
alma yapmiyorum. Fakat kozmetikte satan kisi ne Onerirse aliyorum. Hatta bazen 300-400
liralik kozmetik {iriinti aldigim oluyor. Kullantyor musunuz derseniz de kullanmiyorum.”
seklinde cevap vermistir. O1 kisisi, “Daha ¢cok mutfak esyalar1 konusunda gereksiz satin
alma yapryorum. Ornegin en son kek kalibi almistim ama heniiz kullanmadim. Ciinkii
mutfak iirlinlerini daha ¢ok evde bulunsun ilerde kullanirim diye aliyorum. O an aslinda
ihtiyactm olmuyor ama ilerisini diisiinerek satin alma yapiyorum.” demistir. Son olarak O4
kisisi ise, “Cok gereksiz satin alma yaptigimi sdyleyemem. Her seyin bir yeri ya da zamamn
oluyor. Giyimi de yeri geldigi zaman alirim. Tabi Ki bu durum sinirmmi ve gelir diizeyimi
hicbir zaman agmiyor. Her zaman ona gore bir standart belirliyorum. Ama kendi
rahatsizligimdan dolayr daha cok saglik sektoriinde bir harcama yapiyorum. Fakat her

zaman zamaninda ve yerinde aligveris yapiyorum.” demistir.

Genel olarak bakildigi zaman bu soruda tiiketicilerin farkl tiriinlere kars1 farkl
tutum sergiledikleri goriilmiistiir. Yani tiiketicilerin ¢cogu giyim ve yiyecek iirlinlerinde
daha ¢ok gereksiz satin alma yaptiklarini sdylemisler ve bazilar1 ise bunun digina ¢ikarak
farkli diger iirlinlerde daha gereksiz satin alma yaptiklarini belirtmislerdir. Ama tabi ortak

cevap genelde yiyecek ve giyim olmustur.

111.5.3. Soru 3: Alsveris Konusunda Cevrenizin Etkisinde Kalir Misimiz?

3. soruda tiiketicilerin cevaplar1 su sekildedir: Y, 12, 02 ve O3 Kkisileri,
“aligveris yaparken cevrelerindeki kisilerin hatta 6zellikle yakin arkadaslarinin etkisinde
kaldiklarim1 ve onlarin tavsiyelerine gilivendiklerini ona gore bir aligveris yaptiklarmi”
belirtmislerdir. Bunlarin tam tersi olarak da, S1, S3, S, G, D, i1, M1, M2, M3, O1 ve O4

kisileri ise, “aligveris yaparken ¢evrelerinin etkisinde ¢ok fazla kalmadiklarini ve daha ¢ok
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kendi begendikleri iirlinleri almay: tercih ettiklerini” belirtmislerdir. S2 kisisi, “sadece
deger verdigi insanlarin fikirlerine saygi duydugunu ve alacag iirlinlerde onlarin fikir ve
gorlslerini onemsedigini” sdylemistir. Son olarak MY Kkisisi ise, “¢evresinin etkisinde iiriin
cesitliligine gore kaldigini, bilmedigi bir iirlin hakkinda onlarin fikirlerini dinledigini ve

bunun da daha ¢ok mobilya sektoriinde oldugunu” belirtmistir.

Sonuglardan da anlasilacagi {lizere ¢ogu tiiketicilerin aligveris yaparken ¢ok
fazla cevrelerinin etkisinde kalmadiklari, daha ¢ok kendi fikirlerini onemsedikleri ve

kendilerine yakisan, hosuna giden {iriinleri almayi tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.

111.5.4. Soru 4: Satin Alma Yaparken Duygularimizin Etkinligi Nedir?

4. Soruda tiiketicilere satin almadaki duygularimin etkinliginin nasil oldugu
yoneltilmistir. S1, M1, M3, O1 ve O2 kisileri, “satin alma yaparken duygularinin n planda
oldugunu, genellikle aligveris yaparken mutlu olduklarim1 ve keyifli zamanlarinda
alisverise ciktiklarini” belirtmislerdir. Bu durumun tam tersi olarak, S2, S3, G, MY, D, 12,
03 ve O4 Kkisileri ise, “satin alma yaparken duygulariyla degil de daha ¢ok mantik
cergevesinde bir aligveris yaptiklarini, bunun da genellikle ihtiyaca gore gergeklestigini ve

sadece bazen 6zel giinlerde duygusal davranabildiklerini” belirtmislerdir.

Bunlarin disinda Y kisisi, “Aligveriste duygularim fazlasiyla etkindir. Benimle
ilgilenen satis personeline gore aligveris yaparim. Eger benimle ilgilenirse yaparim
ilgilenmezse {iriin bedava da olsa almam. Bu konuda ¢ok hassasimdir. Ciinkii ben eglenceli
biriyimdir ve aligveris yaparken de zevk alarak yapmak isterim. Bu yiizden benim i¢in satig
personelinin davranisi ¢ok onemlidir.” seklinde belirtmistir. S kisisi, “Genellikle yalniz
aligveris yapmayr seviyorum. Yanimda birisi ile gitti§im zaman aligveristen zevk

almiyorum. Kendim begenerek, keyifli bir sekilde aligveris yapmayi tercih ediyorum. Yani
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aligveriste duygularim degil de yalnizligim bana daha ¢ok yardimci olur. Bir duygu ise evet
yalmizlik benim alisveris tercih sebebimdir.” seklinde cevap vermistir. 11 kisisi, “Sinir ve
gerginlik durumuma gore degisebilir. Aligverise eger esimle beraber ¢iktiysak kavga doviis
bir aligveris olabilir. Cilinkii aligveriste fikirlerimiz ¢ok fazla uymaz. Bu yilizden de ben
gergin olup alisverisi birakabilirim.” demistir. Son olarak M2 kisisi, “Genellikle bunalimda
oluyorum. Aligveris aslinda kafa dagitmaktir. Bazen bu durumu abartip olmasi1 gerekeni
asabiliyorum. Bu durum ¢ogu zaman ruh halimi olumsuz etkileyebiliyor.” seklinde

belirtmistir.

Sonug olarak bazi kisiler aligveriste duygularint 6n plana katip da satin alma
yapsa da bazilar1 tamamen mantiksal hareket edebilmektedir. Burada 6nemli olan sey
kisiler satin alma yaparken ne kadar duygularin1 katiyor onu 6lgmekti ve goriildiigii tizere
kisiler ne kadar mantiksal bir satin alma yapmaya caligsa da bir nebze de olsa duygusal

davranabildikleri ortaya ¢ikmistir.

I11.5.5. Soru 5: Reklamlardan Etkilenerek Satin Alma Yapar Misimiz? Ne Aldimiz?

Bu soruda kisilere reklamlardan etkilenerek satin alma yapip yapmadiklarini
ogrenmek amaciyla goriisiilmiistiir. S1, S3, M3 ve O4 kisileri, “reklamlardan kesinlikle
etkilenmediklerini, reklamlara bagli olarak aligveris yapmadiklarini ve daha ¢ok gorerek ve
dokunarak bir {iriin almay: tercih ettiklerini” belirtmislerdir. G, MY, 11, 12, M1, O1 ve O3
kisileri ise, “reklamlardan etkilendiklerini fakat en ¢ok gida fliriinlerinde reklamlardan
etkilenerek aligveris yaptiklarint  ve onun haricindeki iriinlerde ¢ok fazla

etkilenmediklerini” belirtmislerdir.

Y kisisi, “Evet, kesinlikle. Ornegin en son reklamlardan etkilenerek bir takim

elbise aldim. Isim geregi giyim benim i¢in ¢ok onemli bu sebeple de reklamlardan
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etkilenerek aligveris yapabiliyorum.” demistir. S2 kisisi, “Reklamlardan etkileniyorum.
Gida iiriinlerinin yaninda farkli, ilgimi ¢eken seyler olursa onlar1 da alabiliyorum. Ornegin
en son reklamlardan etkilenerek akvaryumuma filtre almistim.” demistir. S Kkisisi,
“Yapiyorum illa ki. Mesela en son gecgenlerde reklamlardan etkilenerek esime bir yiiziik
aldim. Ciinkii sevgililer giinliine 6zel indirime girmisti. Her zaman olmasa da bazen

2

reklamlar beni etkileyebiliyor.” demistir. D kisisi, “Yaparim. Daha ¢ok elektronik
tirtinlerini reklamlardan etkilenerek alabiliyorum. Ama tabi gidip hemen almak degil de,
goriiyorum sonra aragtirtyorum eger gercekten giizel oldugunu ve fiyatinin uygun
oldugunu anlarsam gidip aliyorum.” demistir. M2 kisisi, “Evet, etkilenebiliyorum. En son
reklamlardan etkilenerek telefon satin aldim. O da ¢ok oluyor tabi. Cok nadir olarak
reklamlardan etkilenirim diyebilirim.” demistir. Son olarak O2 kisisi ise, “Kesinlikle

yaparim. Televizyondaki reklamlar, sosyal medyadaki reklamlar, magaza brosiirleri beni

fazlasiyla etkileyebiliyor ve aligveris yapabiliyorum.” seklinde bir cevap vermistir.

Reklamlarin hayatimizda ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugu bir gergektir.
Yasantimizin ¢ogunda reklamlar bizi etkileyebiliyor. Yukaridaki verilen cevaplardan da
anlasilacag lizere tiiketicilerin de birgcogunun reklamlardan etkilenerek aligveris yaptiklari
goriilmiistiir. Ozellikle de gida konusunda kisilerin reklamlardan etkilenerek aligveris

yaptiklari ortaya ¢ikmaktadir.

111.5.6. Soru 6: Havanin A¢ik veya Kapah Olmasi Alisveris Diizeyinizi Etkiler Mi?

6. soruda kisilere havanin acik veya kapali olmasi aligverisinizi etkiler mi diye
bir soru yonelttik. Verilen cevaplar ise su sekildedir. Y, S1, MY, M3, O1 ve O3 kisileri,
“hava durumunun aligveris kararlarimi etkiledigini, ag¢ik havalarda daha c¢ok aligveris
yapmak istediklerini, bu tiir havalarda kendilerini daha mutlu hissettiklerini fakat kapali

havalarda psikolojik olarak etkilendiklerini ve aligveris yapmak istemediklerini”
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belirtmislerdir. S2 ve O2 kisileri ise bu durumun tam tersi olarak, “kapali havalarda
psikolojilerini diizeltmek adina daha c¢ok aligveris yaptiklarin1 ve acgik havalarda ise
alisveris degil de gezmeyi tercih ettiklerini” belirtmislerdir. S3, S, G, D, 11, 12, M1, M2 ve
O4 Kkisileri ise, “alisveris yaparken havanin agik ya da kapali olmasmin kendilerini

etkilemedigini, hava sartlari nasil olursa olsun aligverise ¢iktiklarini” 6ne stirmiiglerdir.

Hava sartlarinin aligveris yaparken insanlari olumlu ya da olumsuz etkiledigi
sOylenebilir. Baz1 kisiler aligveriste havanin agik, giinesli olmasini tercih ederken bazilari
da kapali, soguk havalarda alisveris yapmanin daha eglenceli oldugunu diistiinmektedir.
Ama yukar1 da verilen cevaplar arasinda 8 kisi bu duruma dikkat ederken, 9 kisi aksine

hicbir hava sartinin aligverislerine engel olmadig: belirtmistir.

111.5.7. Soru 7: Marka Bagimhihiginiz Var Midir?

7. soruda kisilere herhangi bir iirlinde marka bagimliliklar1 olup olmadigi
sorulmustur. S1, MY, 11, 12, M3 ve O3 Kkisileri, “herhangi bir markaya bagh
kalmadiklarini, onlar i¢in dnemli olanin kalite ve fiyat oldugunu ayn1 zamanda alacaklari
{iriinii begenip begenmediklerinin énemli oldugunu” belirtmislerdir. Y, S, G, M2, O2 ve
O4 kisileri ise, “aldiklari iiriiniin marka olmasina ¢ok dikkat ettiklerini, kesinlikle her
aldiklar1 iriiniin marka olmasi gerektigini ve her zaman markaya bagh kaldiklarini”
belirtmislerdir. S2, S3, D, M1 ve O1 kisileri de, “her iiriinde degil sadece gida ve ayakkabi
iiriinlerinde marka bagli kaldiklarim1i ve sadece bu iirlinleri marka tercih ettiklerini”

belirtmislerdir.

Toplumda bir {iriinlin marka olmas1 kimine gore 6nem arz ederken, ¢ogu
kisinin de bunu fazla onemsememesi piyasayr fazlasiyla etkilemektedir. Cogu zaman

kisiler iirliniin marka olmasindan ¢ok fiyatinin diisiik olmasina dikkat etmektedirler. Tabi
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bu durum kisilerin gelirlerine goére de degisiklik gostermektedir. Yukaridaki verilen

cevaplarda da marka bagimliligi ¢ok fazla etkili degildir.

111.5.8. Soru 8: Moday: Takip Eder Misiniz?

8. soruda kisilere bir iirlin alirken giliniimiiz modasmi takip edip etmedigi
sorulmustur. Bu soruya da Y, S1, S, MY, M3 ve 02 Kkisileri, “moday1 kesinlikle takip
ettiklerini fakat her zaman uygulamadiklarini sadece tarzlarina uygun olan iirlinleri
aldiklarin1” belirtmislerdir. G, D, 11, 12, O1, O3 ve O4 kisileri ise, “moday1 kesinlikle takip
etmediklerini, kendi tarzlarina uygun olan iiriinleri almayi tercih ettiklerini” belirtmiglerdir.
S2, S3, M1 ve M2 kisileri de, “modayr kismen takip ettiklerini, daha ¢ok kendi

begendikleri iirlinleri almaya 6zen gdsterdiklerini” belirtmislerdir.

Gilinlimiiz modas1 ¢aga ayak uydurmamizi saglayan bir aragtir. Kisiler belki
moda olan her seyi almasa bile aligverise ciktiklarinda neyin moda oldugunu ¢ok iyi
bilmektedirler. Bu da insanlarda moday1 zorla takip etmeye yonlendirmektedir. Verilen
cevaplarda da bu durum aynidir. Yani ¢cogu kisi moday1 takip ediyor fakat her moda olan

iriinii de kullanmiyor.

111.5.9. Soru 9: Alsverise Planli M1 Yoksa Plansiz M1 Gidersiniz?

9. soruda kisilere aligverise giderken planli m1 yoksa plansiz mi gittikleri
yoneltilmistir. Cevaplara gére Y, S, G, D, 11, 12, M3 ve O3 kisileri, “alisverise genellikle
planlt gittiklerini bunun disinda ¢ok nadir oldugunu, islerinden firsat bulamadiklar1 i¢in
plan yaparak alisverise gittiklerini” belirtmislerdir. S2, M1, M2, O1, O2 ve 04 kisileri de,
“aligverise cogu zaman plansiz gittiklerini, ¢ilinkii planli olarak gittikleri takdirde aradiklari
driinleri bulamadiklarim1 fakat bazen sadece gida {irlinlerinde plan yaptiklarini”

belirtmiglerdir. Diger S1, S3, MY kisileri ise, “aligverise bazen planli olarak bazen de
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plansiz olarak gittiklerini, plan1 yaptiklarim1 fakat uygulayamadiklar1 i¢in plansiz gitme

zorunda kaldiklarini” belirtmislerdir.

Verilen cevaplara baktigimizda aligverise bazi kisilerin planli olarak gittigi,
bazilarinin ise plan yapmadan gittikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore islerinde yogun olarak
calisan tiiketicilerin ¢ok vakit bulamadiklar i¢in aligverise plan yaparak gittikleri, diger
tiikketicilerin ise islerinde yogun olmadiklar i¢in plansiz olarak da aligverise gidebildikleri

sonucu ¢ikarilmistir. Bu durum kisilerin aligveristeki psikolojilerini de yansitmaktadir.

111.5.10. Soru 10: Magaza Cahsanlarinin Tavsiyelerine Giivenir Misiniz?

10. soruda tiiketicilerin aligveris yaparken magaza c¢alisanlarinin tavsiyelerine
giivenip glivenmedikleri sorulmustur. Verilen cevaplar ise su sekildedir. Y, S1, S2, G, D,
12, O1 ve O4 kisileri, “aligveris yaparken magaza ¢alisanlarina kesinlikle giivenmedikleri,
onlarin ellerinde kalmis iirlinleri zorla satmaya calistigini diisiindiikleri ve bazilarinin
gecmiste magaza calisani oldugu i¢cin bu durumu daha iyi bildiklerinden magaza
calisanlaria inanmadiklarin1” belirtmislerdir. MY, 11, M1, M2 ve O2 kisileri ise, “alisveris
yaparken magaza c¢alisanlarina giivendiklerini, 6zellikle yabancist oldugu bir iriinle ilgili
magaza ¢alisanlarinin onlardan daha iyi bildiklerini ve bu sebeple de onlarin diisiincelerini
Oonemseyip de aligveris yaptiklarini” belirtmislerdir. S3 kisisi bu durum i¢in, “Her zaman
degil ama nadiren gilivenebilirim. Mesela telefon alacagim zaman bunu yasadim. Benim
aklimda bir marka vardi fakat satis temsilcisi bana suan kullandigim telefon markasin
onerdi, onu aldim ve gokta memnun kaldim. Iyi ki &nermis ve bende iyi ki dinlemisim
diyorum. Ama kiyafet konusunda kesinlikle glivenmiyorum magaza ¢alisanlarina.”
seklinde soylemistir. § kisisi, “Magaza ¢alisanlarinin sdylediklerini dinlerim, hi¢gbir zaman
yok saymam ama dediklerini uygulamam. Genelde kendi gordiigiim, begendigim ve

hissettigim Uriinii alinm. Magaza ¢alisanlarinin tavsiyelerini dinlerim ama bu alacagim
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triin hakkindaki kararlarimi degistirmez.” demistir. M3 kisisi, “Sadece kozmetikte
giiveniyorum. Digerlerinde, kendim de satis danismanhigindan gectigim igin
giivenmiyorum. Ben 20 yildir bu sektérde calistigim i¢in, karsimdakinin satmak i¢in mi
yoksa gercekten almam gerektigini diislindiigli i¢in mi Onerdigini anlayabiliyorum. Ama
kozmetikte ne gosterirlerse aliyorum.” seklinde belirtmistir. O3 kisisi ise, “Bazen
giivenirim. Herkese giivenmem tabi ki. Zaten bunu anlayabiliyorum. Bana ger¢cek mi
sOyliiyor yoksa satmak i¢in mi sOyliiyor bunu anlayabiliyorum ve ona gore davraniyorum.”

seklinde sOylemistir.

Sonug¢ olarak diisiiniildliglinde magaza c¢alisanlarmin tiiketicilerin iizerinde
olumlu ya da olumsuz etkileri vardir. Ama genellikle birgok kisinin {izerinde olumsuz bir
etki birakmigtir. Sonuglara bakildiginda da bazi kisilerin magaza calisanlarina giivenerek
triin aldigini, bazilarinin ise magaza c¢alisanlarinin kendilerini kandirdiklarini diistiniip

onlarin 6nerdigi Uiriinleri almadiklarini ortaya ¢ikarmistir.

I11.5.11. Soru 11: Magazanin Isik, Miizik, Renk ve Kokusu Alsveris Kararmizi
Etkiler Mi?

11. soruda tiiketicilere aligveris i¢in gittikleri bir magazada 151k, miizik, renk ve
kokusundan etkilenip etkilenmedikleri sorusu yoneltilmistir ve cevaplar sdyledir. 17 kisi de
magazanin 151k, miizik ve kokusundan olumlu ya da olumsuz etkilendiklerini belirtmistir.
Ama renk konusunda higbir tiiketici etkilendigini belirtmemistir. Kotii, karanlik bir yerde,
yiiksek sesle miizigin ¢aldig1 bir ortamda, havasiz ve pis kokan bir magaza da kimse
aligveris yapmak istememektedir. Eger bdyle bir ortamla karsilastiklarinda da ne kadar

ithtiyaclar1 da olsa aligveris yapmamaktadirlar.
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Bazi tiiketiciler ise su cevaplar1 vermistir. S2 kisisi, “Daha ¢ok koku etkiler.
Sonrasinda ise 1s1k etkiler. Fakat miizik konusu beni etkilemez. Aligveris yaparken bunlara
mutlaka dikkat ederim.” demistir. S3 kisisi, “Etkiler. Suan ¢alismakta oldugum
magazadaki kokuyu c¢ok seviyorum. Calismadan 6nce de o koku beni ¢ok etkilemisti.
Miizik de aym sekilde. Eglenceli bir miizik ¢aliyorsa bende o miizige eslik edip aligveris
yapabilirim. Insanlarm bulundugu ortamlarin alisveris diizeylerini fazlasiyla etkiledigini
diistinliyorum.” demistir. S kisisi, “Bir magazanin 1s1gimin ahenkli olmasi, renk, koku ve
giizel bir miizigin olmasi ortami ferah hale getirir ve aligveris yapmay1 saglar. Ama bazen
biitiin bunlarin iyi olmasi bana illa aligveris yapmami saglamayabilir. Yani sirf biitlin
bunlar cok giizel diye aligveris yapmam. Fakat bunlarin kotii olmasi ise aligveris
yapmamama sebep olur. Bunlarin disinda orada calisanin ilgisizligi, giyimi, tavirlari da
kotii olursa magaza ne kadar ferah da olsa oraya asla girmem.” demistir. 12 kisisi, “Belki
mantiksal olarak etkilemez ama psikolojik agidan mutlaka etkiler. Yani sirf bir miizik
kafama takildiysa eger cok yiiksek bir sesle caldigini fark ettiysem beniz olumsuz olarak
etkiler.” demistir. M1 kisisi, “Ses, miizik ve koku beni ¢ok etkiler. Hatta ve hatta
personelin kilik ve kiyafetine, ter kokup kokmadigina mutlaka dikkat ederim. Eger ki dyle
bir durum s6z konusu ise kesinlikle o magazadan bir daha aligveris yapmam.” seklinde

sOylemistir.

111.5.12. Soru 12: Achik veya Tokluk Hissi Ahsveris Diizeyinizi Etkiler Mi?

12. soruda tiiketicilere a¢ veya tok olmalarinin aligverislerini etkileyip
etkilemedigi sorusu sorulmustur. Verilen cevaplarda sadece $ kisisi hari¢ diger herkes ayni1
cevabi vermistir. Yani herkes, “a¢ olduklarinda aligveris yapamadiklarini, 6zellikle gida
iirtinlerinde acken ¢ok fazla aligveris yaptiklarini, bu ylizden de gidip oncelikle karmlarin

doyurduklarini daha sonra aligveris yaptiklarini ve her zaman tokken aligverise ¢iktiklarini”
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belirtmislerdir. S kisisi ise bu soruya su cevabi vermistir. “Aligverislerime planli olarak
gittigim i¢in ya suan agim ben neden aligveristeyim demem. Yani her sey olmasi gerektigi
gibidir. Bu yiizden a¢ ya da tok olmak beni pek etkilemez. Belki sadece Ramazan ayinda

iftara da ¢ok varsa eger gida konusunda kendimi agabilirim.

Bu soruda verilen cevaplardan da anlasilacagi iizere biitiin tiiketiciler ag
olduklar1 zaman aligverise gitmemektedirler. Ayni zamanda a¢ olduklarinda sadece gida
tiriinlerini diislindiikleri ve diger lirlinlere yogunlasamadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple

de biitiin tiiketiciler karinlar1 tok olduklarina aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

111.5.13. Soru 13: Kampanya Donemlerinde Normale Gore Daha Cok Ahsveris Yapar
Misimiz?

13. soruda tiiketicilere kampanya donemlerinde normal doneme gore daha ¢ok
aligveris yapip yapmamalar1 sorulmustur. S1, S2, S, G, MY, D, i1, M2, M3 ve O2 kisileri
bu soru i¢in, “kampanya donemlerini takip ettiklerini, hatta bazen istedikleri bir iirliniin
kampanyaya girmesini beklediklerini ve bu tiir indirim kampanyalarina aldanip daha fazla
aligveris yapabildiklerini” belirtmislerdir. Y, S3, M1 ve O3 kisileri ise, “kampanya
donemlerine inanmadiklarini, saticilarin drilinlerin fiyatin1 yiikseltip tekrar diisiirerek
kampanya olmus gibi gdsterdiklerini hatta bu durumun sadece satig politikas1 oldugunu ve

genellikle ihtiyaglar1 olduklar1 donemde aligveris yaptiklarini” belirtmislerdir.

12, O1 ve O4 kisileri de, “iiriinlerin fiyatlarin iyice arastirdiklarini ve bunun
sonucunda da kampanyaya giren Uriinlerin gercekten kampanyaya girip girmedigini
ogrendikleri, eger gercekten kampanya var ise ihtiyaglar1 olmasa dahi o {riini sirf

kampanyaya girdi diye aldiklarni” sdylemislerdir.
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Kisiler bazen bir {irlinii pahali bulduklar1 zaman o iirliniin kampanyaya
girmesini bekleyebilir. Clinkli ¢ogu magaza da 6zellikle giyim magazalarinda sezon sonu
indirimleri olmaktadir. Tiiketiciler deki mantik ise ayn1 {liriinii sezonunda daha yiiksek bir
fiyattan almaktansa bir iki ay bekleyip sezon sonunda indirime girmesini tercih
edebilmektedirler. Bu durum saticilar1 da olumlu yonde etkiledigi i¢in boyle bir politika
gelistirebilmektedirler. Yukar1 da bu soru i¢in verilen cevaplarda bu yondedir. Bazilar1 bu
duruma inanmasa da gergek bir fiyat diislisii gordiiklerinde bu duruma aldanip aligveris
yapabilmektedirler. Bu yiizden bir¢ok tiiketici her zaman olmasa da kampanya

donemlerinde daha fazla aligveris yapmaktadirlar.

111.5.14. Soru 14: Satin Aldigimz Uriiniin Imaji Sizin I¢cin Onemli Midir?

14. Soruda tiiketicilere bir {iriin alirken imajina dikkat edip etmemeleri sorusu
sorulmustur. Verilen cevaplarda S1, S2 S3, S, MY, D, 12, M1, M2, 02, O3 ve O4 kisileri,
“bir Uiriin satin alirken imajina, kalitesine, durusuna dikkat ettiklerini, aldiklar1 {iriinii
sadece almak i¢in almadiklarini, 6zellikle uzun vadedeki iiriinlerde buna daha ¢ok dikkat
ettiklerini ve imaj1 zedelenmis tiriinleri kesinlikle satin almadiklarini” belirtmislerdir. Fakat
tam tersi olarak Y, G, 11, M3 ve Ol kisileri ise, “satin aldiklar1 bir {iriiniin kendilerine hitap
etmesinin ve o liriinii begenmis olmalariin yeterli oldugunu, onun haricinde baska bir seye

dikkat etmediklerini bu ylizden imaja da 6nem vermediklerini” belirtmislerdir.

Burada verilen cevaplara bakildiginda kisilerin bir¢ok tiiketicinin satin aldiklari
bir liriinde imaja kesinlikle dikkat ettikleri sonucu ortaya cikmistir. Ciinkii aldiklar
tiriinlerin uzun siire kullanilirlig1 onlar i¢in 6nem arz etmektedir. Fakat baz tiiketiciler igin

bu durum ¢ok da 6nemli degildir.
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111.5.15. Soru 15: Satin Almak Istediginiz Uriiniin Ambalaji Satin Alma Kararlarimizi
Etkiler Mi?

15. Soruda tiiketicilere satin aldiklar1 bir iiriniin ambalajina dikkat edip
etmemeleri sorusu yoneltilmistir. Cevaplarda S1, S2, S3, D, i1, M1, M2, M3 ve O3
kisileri, “satin aldiklar1 bir iirlinde ambalajina mutlaka dikkat ettiklerini, k6tii bir ambalaji
olan iriinleri satin almadiklarini ve {iriiniin icerigine de baktiklarmi fakat ambalajinin
ondan daha dncelikli oldugunu” belirtmislerdir. Y, S, MY, 12, O2 ve O4 Kisileri ise, “satin
aldiklar1 bir iiriinde ambalajin bir 6neminin olmadigini, {iriiniin i¢eriginin ambalajindan
daha 6nemli oldugunu, ambalajin sadece bir gosteris ve algi degistirme oldugunu” 6ne

stirmiislerdir.

G kisisi bu soruya, “Mutlaka etkiler. Bundan 10 sen 6nceki yumusaticilarin dig
ambalaj1 ile suan ki yumusaticilarin ambalajlar1 arasinda ¢ok fark var. Yani en basitinden
bir yumusaticinin bile ambalaji benim igin énemli olabiliyor. Ornegin sirf ambalajindan
dolay1r kirmiz1 renkli bingo yumusaticisin1 aliyorum.” cevabini vermistir. O1 Kkisisi ise,
“Ambalaji hi¢ énemli degildir. Ciinkii ambalajlar daha ¢ok aldatmaca oluyor. Ornegin
herhangi bir iirliniin belli zaman sonra dikkat ¢eksin diye ambalajin1 degistirip piyasaya

sunuyorlar. Bu yiizden ambalaj benim i¢in énemli degildir.” demistir.

Bu soruda ki cevaplardan da anlasilacag: iizere tiiketicilerin ¢ogu ambalajina
dikkat ederken bazilar1 da ambalajina degil sadece igerigine dikkat ettigini belirtmistir. Bir
kismi1 ise ambalajin insanlar {lizerinde sadece aldatmaca ve dikkat ¢ekmek oldugunu one

stirmistiir. Bu sebeple tiiketiciler i¢in bir {irliniin ambalaj1 genellikle nem arz etmektedir.
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SONUC

Tiiketim, gecmis yillarda sadece ihtiya¢ dogrultusunda yapilirken giinlimiizde
ise ihtiyacin Gtesine de ¢ikarak daha cok cevresel faktorler géz Oniline alinarak yapilmaya
baslamistir. Bu ¢evresel faktorler ise tliketicileri rasyonel karar vermekten uzaklastirmis ve
rasyonel davranmaya caligsalar da irrasyonel karar vererek davranis sergiledikleri
gorilmiistiir. Bu sebeple de tiiketiciler, satin alma kararlarin1 sosyal, psikolojik ve kisisel

faktorlerden etkilenerek vermektedirler.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin farklilik géstermesindeki bir baska neden
ise demografik 6zellikleridir. Yani tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, aylik geliri,
medeni durumu ve meslegi satin alma kararlarinda 6nemli bir etkendir. Bu yiizden yapilan
caligmada, tiiketicilerin mal veya hizmet ayrimi yaparken c¢evresel faktorlerden,
demografik o6zelliklerinden nasil etkilendigini ve hangi durumlarda rasyonel, hangi
durumlarda irrasyonel davrandiklarimi belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amag
dogrultusunda da arastirma alami1 olarak Konya ili secilmis ve ilde farkli demografik
ozelliklere sahip olan kisilere belirli sorular yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar ise analiz

edilmistir.

Calisma kapsaminda tiiketicilere 6 adet demografik ve 15 adet tiiketimle alakali
soru yoneltilmis ve aliman cevaplarla da bazi sonuglara ulasilmistir. Yapilan
degerlendirmede 17 kisiden sadece birkaginin satin alma yaparken rasyonel davrandigini
ve geri kalan tiiketicilerin ise satin alma yaparken genellikle irrasyonel davrandig:
sonucuna ulasilmistir. Degerlendirme sonucunda elde edilen cevaplar meslek gruplarina

gore ayrilmis ve asagida daha detayli olarak incelenmistir.
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Yatirim uzmani, satis sorumlusu 1 ve satis sorumlusu 2 kisileri alisveris yaparken
kontrolsiiz davrandiklarini belirtmistir. insan kaynaklar1 miidiirii, magaza miidiirii
1, magaza miidiirii 3, Ogretmen 3 ve Ogretmen 4 kisileri ise alisveris yaparken az
da olsa kontrol sagladiklarini belirtmisler. Miidiir yardimecisi, doktor, isletmeci,
magaza midiirii 2, 6gretmen 1, 0gretmen 2, satis sorumlusu 3, sirket sahibi ve
genel koordinator kisileri ise aligveriste her zaman kontrollii olduklarini
sOylemislerdir.

Yatirim uzmani, satig sorumlusu 1, genel koordinator, miidiir yardimcisi, isletmeci,
insan kaynaklar1 miidiiri, magaza miidiirii 1 ve 68retmen 3 kisileri aligveriste
yiyecek konusunda daha gereksiz satin alma yaptiklarini belirtmislerdir. Sirket
sahibi, magaza miidiirii ve 6gretmen 2 kisileri giyim konusunda daha gereksiz satin
alma yaptiklarini belirtmislerdir. Satis sorumlusu 2 kisisi yiyecek ve eglencede,
satis sorumlusu 3 kisisi eglence ve hediye almada, doktor kisisi elektronikte,
magaza miidiirii 3 kisisi kozmetikte, 6gretmen 1 kisisi mutfak esyalarinda ve
ogretmen 4 kisisi ise saglik konusunda daha gereksiz satin alma yapmaktadirlar.
Buradan elde edilen sonug ise kisilerin farkli alanlara ilgisi oldugunu ve daha ¢ok o
alanda gereksiz satin alma yaptiklari goriilmiistiir.

Yatirim uzmani, insan kaynaklar1 midiirli, 6gretmen 2 ve Ogretmen 3 kisileri
aligveris yaparken c¢evrelerinin etkisinde kalmadiklarini belirtmiglerdir. Satis
sorumlusu 1, satis sorumlusu 3, sirket sahibi, genel koordinator, doktor, isletmeci,
magaza miidiirii 1, magaza miidiirii 2, magaza miidiirii 3, 6gretmen 1, 6gretmen 4,
satis sorumlusu 2 ve miidiir yardimcisi ise aligveris yaparken ¢evresinin etkisinde

kaldiklarin1 agiklamiglardir.
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Satig sorumlusu 1, magaza miidiirii 1, magaza miidiirii 3, 6gretmen 1, 6gretmen 2,
yatinm uzmani, sirket sahibi, isletmeci ve magaza miidiiri 2 kisileri aligveris
yaparken duygusal davrandiklarimi ve aligveris yaparken mutlu olduklarini
sOylemislerdir. Satis sorumlusu 2, satis sorumlusu 3, genel koordinatdr, miidiir
yardimcisi, doktor, 6gretmen 3 ve Ogretmen 4 kisileri de aligveris yaparken
duygularin1 karistirmadiklarini ve mantiksal diisiinerek aligveris yaptiklarini
belirtmislerdir.

Satis sorumlusu 1, satig sorumlusu 3, magaza midiiri 3 ve 6gretmen 4 kisileri
aligveris yaparken reklamlardan kesinlikle etkilenmediklerini sdylemislerdir. Genel
koordinatdr, miidiir yardimcisi, isletmeci, insan kaynaklar1 miidiirii, magaza
miidiiri 1, 6gretmen 1, 6gretmen 3, yatirim uzmani, satig sorumlusu 2, sirket sahibi,
doktor, magaza miidiirii 2 ve 6gretmen 2 kisileri de aligveris yaparken reklamlardan
etkilendiklerini belirtmislerdir.

Yatirim uzmani, satis sorumlusu 1, miidiir yardimcisi, magaza miidiirii 3, 6gretmen
1 ve 6gretmen 3 kisileri aligveris yaparken hava kosullarindan etkilendiklerini, agik
havalarda daha c¢ok aligveris yaptiklarin1 ve mutlu olduklarini belirtmislerdir. Satis
sorumlusu 2 ve O6gretmen 2 kisileri ise bu durumun tama tersi olarak kapali
havalarda aligveris yapmay1 daha ¢ok sevdiklerini sdylemislerdir. Satig sorumlusu
3, sirket sahibi, genel koordinator, doktor, isletmeci 1, insan kaynaklart miidiirii 2,
magaza miidiiri 1 ve magaza miidiirii 2 kisileri de aligveris yaparken hava
kosullarindan kesinlikle etkilenmediklerini belirtmiglerdir.

Satis sorumlusu, miidiir yardimcisi, isletmeci 1, insan kaynaklar1 miidiirii 2, magaza
miidiri 3 ve Ogretmen 3 kisileri aligveriste marka bagimliliklarinin olmadigini

kendileri i¢in sadece kalite ve fiyatin onemli oldugunu belirtmislerdir. Yatirim
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uzmani, sirket sahibi, genel koordinator, magaza midiiri 2, O0gretmen 2 ve
Ogretmen 4 kisileri ise aligveriste markanin 6nemli olmadigimi hangi {riini
begenirlerse o iirlinii satin aldiklarmi sOylemislerdir. Satis sorumlusu 2, satis
sorumlusu 3, doktor, magaza miidiirii 1 ve 6gretmen 1 kisileri ise aligveriste sadece
gida tiriinlerinde marka olmasina dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Yatirim uzmani, satis sorumlusu 1, sirket sahibi, miidiir yardimcisi, magaza miidiirti
3 ve dgretmen 2 kisileri aligveriste modayi kesinlikle takip ettiklerini fakat birebir
uygulamadiklarini belirtmislerdir. Genel koordinator, doktor, igletmeci 1, insan
kaynaklart midiirii 2, 6gretmen 1, 6gretmen 3 ve Ogretmen 4 kisileri ise aligveris
yaparken moday1 kesinlikle takip etmediklerini ve kendi tarzlarina uygun olan
tiriinleri tercih ettiklerini sdylemislerdir. Satis sorumlusu 2, satis sorumlusu 3,
magaza miidiiri 1 ve magaza miidiirii 2 kisileri de aligveriste moday1 kismen takip
ettiklerini belirtmislerdir. Burada genellikle biitiin tiiketiciler moday1 géz ucuyla da
olsa takip ettiklerini ve kendilerine yakismadigi siirece ne kadar moda da olsa
almadiklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Yatirnm uzmani, sirket sahibi, genel koordinator, doktor, isletmeci 1, insan
kaynaklart miidiirii 2, magaza miidiirii 3 ve 6gretmen 3 kisileri aligverise her zaman
planli olarak gittiklerini ¢linkii islerinin yogun olmasi sebebiyle rastgele bir
aligveris yapamadiklarini belirtmislerdir. Satis sorumlusu 2, magaza miidiirii 1,
magaza miidiirii 2, 6gretmen 1, 68retmen 2 ve Ogretmen 4 kisileri ise alisverise
plansiz olarak gittiklerini ¢linkii planli olarak gittiklerinde istedikleri iiriinii
bulamadiklarin1 sdylemislerdir. Satis sorumlusu 1, satis sorumlusu 3 ve miidiir
yardimcist ise aligverise daha ¢ok planli ama bazen de plansiz olarak gittiklerini

belirtmislerdir.
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Yatirim uzmani, satig sorumlusu 1, satis sorumlusu 2, genel koordinatdr, doktor,
insan kaynaklart miidiiri 2, 6gretmen 1 ve 6gretmen 4 kisileri aligveris sirasinda
magaza calisanlarinin tavsiyelerine kesinlikle glivenmediklerini ve ¢alisanlarin
genellikle ellerinde kalan iiriinleri satmaya c¢alistiklarin1 diisiinerek onlarin
sOylediklerini dinlemediklerini belirtmislerdir. Miidiir yardimcisi, igletmeci 1,
magaza mudiirii 1, magaza mudiirii 2 ve 0gretmen 2 aligveris sirasinda magaza
calisanlarinin tavsiyelerine gilivendiklerini ve aligveris yaptiklarini soylemislerdir.
Satis sorumlusu 3, sirket sahibi, magaza miidiirii 3 ve 6gretmen 3 kisileri de
aligveris sirasinda magaza c¢alisanlarina her zaman degil sadece ara sira
giivendiklerini ve onlar1 dinlediklerini belirtmiglerdir.

Gortigme yapilan 17 kisi de aligverise gittikleri magazanin 1s18min  koti
olmasindan, miiziginin ¢ok yiiksek sesli olmasindan, magazanin havasiz, basik ve
kotii kokmasindan etkilendiklerini ve aligveris yapmakta zorlandiklari i¢in orada
fazla duramadiklarini belirtmislerdir. Yani burada tiiketicilerin rastgele bir aligveris
yapamadiklarin1 aksine bulunduklar1 ortamin onlar1 ¢ok etkiledigini ortaya
cikarmaktadir.

Goriisme yapilan 17 kisiden sirket sahibi olan kisi hari¢ diger hepsi acken aligveris
yapamadiklarin1i bu ylizden de Once karinlarint doyurduklarini eger agken gida
aligverisine ¢ikarlarsa ¢cok fazla alabildiklerini belirtmislerdir. Fakat sirket sahibi
icin bu durum cok etkili degildir. Yani acken de tokken de aligveris yapabildigini
belirtmistir.

Satis sorumlusu 1, satis sorumlusu 2, sirket sahibi, genel koordinator, miidiir
yardimcisi, doktor, isletmeci 1, magaza miidiirii 2, magaza miidiirii 3 ve 6gretmen 2

kisileri kampanya donemlerini takip ettiklerini ve aligveris yaptiklarini
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belirtmiglerdir. Yatirim uzmani, satis sorumlusu 3, magaza miidiiri 1 ve 6gretmen 3
kisileri ise kampanya donemlerine kesinlikle inanmadiklarin1 ve aksine saticilarin
bu dénemlerde insanlar1 kandirdiklarim diisiinmektedirler. insan kaynaklar miidiirii
2, 0gretmen 1 ve Ogretmen 4 kisileri de oOncelikle satin alacaklar iirlinii iyice
arastirdiklarin1 ve gergekten iyi bir kampanya varsa aldiklarini belirtmislerdir.

e Satis sorumlusu 1, satis sorumlusu 2, satis sorumlusu 3, sirket sahibi, miidiir
yardimcisi, doktor, insan kaynaklar1 midiiri 2, magaza miidiirii 1, magaza miidiirii
2, 6gretmen 2, 6gretmen 3 ve O0gretmen 4 kisileri bir lirlin satin alirken o {iriiniin
imajina, durusuna ve kalitesine ¢ok dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Yatirim
uzmani, genel koordinator, isletmeci 1, magaza miidiirii 3 ve 6gretmen 1 kisileri ise
satin aldiklart bir iiriinde imajinin ¢ok dnemli olmadig1 ve iirlinii begenmelerinin
yeterli oldugunu belirtmislerdir.

e Satig sorumlusu 1, satis sorumlusu 2, satis sorumlusu 3, doktor, isletmeci 1, magaza
miidiiri 1, magaza miidiirii 2, magaza midiirii 3, genel koordinatér ve 6gretmen 3
kigileri aligveris yaparken iriiniin ambalajina ¢ok dikkat ettiklerini ve kotii bir
ambalaja sahip olan bir iriinii kesinlikle almadiklarini belirtmislerdir. Yatirim
uzmani, sirket sahibi, miidiir yardimcisi, insan kaynaklar1 miidiirii 2, 6gretmen 1,
Ogretmen 2 ve Ogretmen 4 Kkisileri ise bir iriinde ambalajin degil de {irlinlin

iceriginin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Demografik olgu ve goriisme sorularina verilen cevaplarin ortalamasi ile ilgili
bir kiyaslanma yapilmistir. Yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, medeni durum ve
meslek faktorlerinin altindaki bazi gruplarin tiiketim konusunda digerlerine gore daha

farkli davranislar sergiledigi tespit edilmistir. Bunlar:
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e 30 yas Ve iisti kisilerin aligveriste diger yas gruplarina gore daha rasyonel olduklar1
gorilmiistiir.

o Erkek katilimcilarin kadin katilimeilara gore daha rasyonel olduklar goriilmiistiir.

e Egitim konusunda ise onlisans ve lisans egitimi olan Kkisilerin ilkGgretim ve
ortadgretim derecesi olan kisilere gore daha irrasyonel davrandiklar: bulunmustur.

e Aylik geliri 5000 tl den az olan kisilerin digerlerine gore daha irrasyonel olduklar
gorilmiistiir.

e Evli olan kisilerin bekar kisilere gére daha rasyonel davrandiklar1 goriilmiistiir.

e Meslek sahiplerinden ise satis sorumlusu ve Ogretmen olan kisilerin diger

yOneticilere gore daha irrasyonel olduklar1 goriilmiistiir.

Calismada katilimcilara yoneltilen sorularin cevaplart incelendiginde kisilerin
giinliik hayatlarinda ne kadar rasyonel davranmaya ¢aligsalar da bunu pek basaramadiklar
ve irrasyonel davranabildikleri ortaya ¢ikmugtir. Ornegin; “alisveriste bazen gereksiz satin
almada”, “agik havada aligveris yapmada”, ‘“agcken aligveris yapmada”, ‘“kampanya
donemlerinde aligveris yapmada” gibi durumlarda kisiler ~daha irrasyonel
davranabilmektedirler. Bu durum da tiiketici davramislarinda ¢evresel faktorlerin etkin

oldugunu gostermektedir.

Son olarak bu ¢alisma ile ilgili yapilan goriismeler sonrasinda katilimcilarin ne
kadar rasyonel ve ne kadar irrasyonel davrandiklarini kesin olarak belirtmek dogru olmaz.
Fakat katilimcilar ne kadar rasyonel davranmaya caligsalar da bazi durumlarda bilmeden
irrasyonel davranabildikleri belirlenmistir. Baz1 dikkat ¢ekenler ise; kadinlarin erkeklere
oranla daha irrasyonel davrandiklari, evli olan kisilerin bekar olan kisilere karsin daha

rasyonel olduklari, gereksiz satin alma konusunda erkeklerin gidaya kadinlarin ise daha
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farkli alanlara yoneldikleri ve en 6nemlisi de geng yastaki kisilerin orta yastaki kisilere

gore daha irrasyonel davrandiklar1 sonucuna ulagilmistir.
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