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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Tiiketim Rasyonalitesi A¢isindan Kent-Koy Karsilastirilmasi:

Bartin ili Ornegi

Canan TAS

Bartin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iktisat Anabilim Dah
Tez Damsmani: Yrd. Do¢. Dr. M Said CEYHAN
Bartin-2017, Sayfa: XVI1+166

Tiiketim kavraminin anlaminin zaman ic¢inde degismesi ve buna bagl olarak
triinlerin kullanim amagclarinin disinda tiiketilmeye baslanmasiyla, tiiketiciler rasyonel
davranmaktan uzaklasmuis, tiiketim kararlarini verirken ¢esitli kisisel, cevresel ve psikolojik
faktorlerin etkisinde kalarak irrasyonel tiiketime yonelmeye baglamiglardir. Bu ¢alisma
insanlarin ne olgiide ihtiyaglart dogrultusunda tiikettikleri sorusuna cevap bulmak igin
yapilan bir calismadir. Calismada, tiiketim olgusu genel hatlariyla degerlendirilmis,
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlere, satin alma davraniglarini agiklayan
iktisadi modellere ve tiiketimin tarihsel siiregteki gelisimine deginilmis, rasyonel ve
irrasyonel tiiketicilerin satin alma davraniglarinin agamalari incelenmistir.

Tez c¢aligmasinda anket yontemi kullanilarak, rasyonelligin hangi tarafta agir
bastigin arastirmak igin, Bartin Ili merkez ve koylerinde yasayan 384 kisiye yapilan anket
caligmasi sonucu elde edilen veriler “PASW Statistics 18” ekonometri programi ile analiz
edilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, merkez ve kdylerde yasayan tiiketicilerin
cesitli faktorlerin etkisinde kalarak tiiketim kararlarinda birbirlerinden farkli davrandiklari
gozlemlenmistir. Ozellikle sehir merkezinde yasayan tiiketicilerin aligveris yapmaya daha
meyilli olduklari, modaya ve markaya daha fazla Onem verdikleri, koyde yasayan
tiiketicilerin ise genellikle rasyonel davrandiklari, ihtiyaglari diginda aligveris yapmaya
meyilli olmadiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler Tiiketim, Rasyonel Tiiketim, Irrasyonel Tiiketim



ABSTRACT

MSc Thesis

Urban-Rural Comparison in Terms of Consumption Rationality: Example of Bartin
Province

Canan TAS

Bartin University
Institute of Social Sciences
Department of Economics
Thesis Adviser: Asst. Prof. Dr. M. Said. CEYHAN
Bartin- 2017, Page: XVI+ 166

By the meaning of the consumption concept changes over time and as a result of the
products being consumed outside of the intended use, consumers have moved away from
rationality and they have started to devote to irrational consumption under the influence on
various personal, environmental and psychological factors while giving consumption
decisions. This study is conducted to show how people consume to the extent of their
needs. In the study, the consumption situation was evaluated and the factors affecting the
purchasing decisions of the consumers, the economic models explaining the purchasing
behaviors and the development of consumption in the historical process are mentioned.
Lastly, the stages of purchasing behavior of rational and irrational consumers have been

examined.

In the thesis, a questionnaire was conducted to investigate which group was more
rational and the results obtained from the questionnaire survey of 384 people living in the
city center and villages of Bartin Province were analyzed by SPSS program. When the
analysis results were evaluated, it was observed that the consumers living in the city center
and the villagers were affected by various factors and behaved differently in consumption
decisions. Especially, the consumers living in the city center are more inclined to shopping
and they give more importance to fashion and brand. On the other side, the consumers
living in the villages are generally behave more rational, and they are not inclined to

shopping out of their necessities.

Keywords: Consumption, Rational Consumption, Irrational Consumption
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GIRIS

"Duvart ytkmaya giictim yetmiyorsa, kendimi par¢alayacak degilim tabii! Ama

’

ontimde duvar var diye de ona boyun egmeyi kabullenemem.’
Dostoyevski- Yeraltindan Notlar

En basit tanimiyla tiikketim; bireylerin zorunlu gereksinimlerinin karsilanmasi
amaciyla, insanlar tarafindan iretilen ve yasadigimiz hayatta hazir bulunan dirtinleri
kullanmalarina verilen isimdir. Tiiketim dedigimiz olgu, esasinda bireylerin diinyaya
gozlerini agtiklart andan itibaren yasamlarinin sonuna kadar var olan, yani insanligin var
olusundan bu giine hayatimizda olan bir olgudur. Ancak bu olgu onceleri, insanlarin
zorunlu ihtiyaglarini gidermelerinden ibaret iken, 20. yilizyilin sonlarindan itibaren
insanlarin yasamina iyice giren ve davranislarina yon veren bir olguya doniismiis, daha ¢ok

statiiniin ve kimlik kazanmanin bir gostergesi haline gelmistir.

Bilindigi gibi, insanlar yasamlar1 boyunca siirekli bir seylere ihtiya¢ duymaktadirlar.
Ihtiya¢ dedigimiz kavram, karsilandiginda bireye mutluluk veren, karsilanmadiginda ise
tiziintii veren bir kavram oldugunu g6z oniine alirsak, tiiketim olgusunun da aslinda ihtiyag
temeli iizerine kurulu oldugunu sdyleyebiliriz. Insan ihtiyaglar1, toplumdan topluma ve
insandan insana degisiklik gosterir. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti almak istediklerinde
bir digerinden vazgecerler, ¢linkii iktisat biliminin temelinde de oldugu gibi, insan
thtiyaglar1 sinirsizdir ve bu ihtiyaglarin sinirl kaynaklarla karsilanmasi gerekmektedir. Bu
baglamda hizla gegen zaman ve buna bagl olarak teknolojideki hizli gelismelerle birlikte
ihtiyag kavram yerini "arzu", "istek", "statii" gibi kavramlara birakmistir. Insanlarin deger
kazanmasi trettikleriyle degil tiikettikleriyle miimkiin hale gelmistir. Bireyler ne kadar
cok tiiketim yaparlarsa o kadar fazla deger kazanacaklar1 diisiincesine kapilmiglardir.
Tiiketmek kisinin toplumsal konumunu belirleyici bir nitelik kazanmustir. Insanlar gercek
ithtiyaclarimi kargilamak yerine zorunlu olmayan ihtiyaglarini karsilamaya daha ¢ok egilimli

olmuslar ve boyle davranarak rasyonel tilketim yapmaktan uzaklagsmislardir.

Daha once, tiiketimi ve tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorlerin neler oldugu
konusuna agiklik getirilmesi amaciyla calismalar yapilmistir ancak literatiirde tiiketimin
rasyonelligi konusunda ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Dolayisiyla bu tez calismasi

rasyonel ve irrasyonel tiiketimi tanimlayip tiiketicilerde farkindalik yaratarak
1



tiiketimlerinin akilc1 olmasini saglamak amaciyla verilecek dnlemler ile bilime 6nemli bir

katk1 saglayacaktir.

Calisma, literatiir ve saha calismasi seklinde gergeklesmis olup bes bdliimden
olusmaktadir. Giris bolimiinden sonra ¢alismanin birinci boliimiinde oncelikle tiiketim
kavramina ve iktisadi agidan tiiketime genel hatlariyla deginilmis ve tiiketimin tarihsel
doniistimii hakkinda bilgiler verilmistir. Daha sonra tiiketim kiiltiirii, Tiirkiye’de tiiketim
kiltliriiniin gelisimi ve tiiketim kiiltiiriinlin bigimlenigine etki eden unsurlar agiklanmaya
calistlmistir. Ikinci boliimde, tiiketici ve miisteri kavramlarmin agiklamasi yapilmis,
tiiketici tiirlerine ve tiiketici davranislarini etkileyen faktdrlere yer verilmistir. Ugiincii
boliimde, tiiketici satin alma davranis modelleri ve tliketim rasyonalitesi modeli
aciklanarak tiiketici agisindan rasyonel ve irrasyonel satin alma Kkarar siiregleri
aciklanmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde ise uygulamaya yer verilmistir. Literatiir
calismasinin tamamlanmasiyla birlikte ¢alismanin uygulama kisminda kullanilacak olan

anket gelistirilmis ve Bartin’in merkez ve kdylerinde yasayan tiiketicilere uygulanmistir.

Yapilan anket ile Bartin ili’nde merkezde ve kdyde yasamak arasindaki farklilign,
tiiketici kararlarina nasil yansidigina dair bir durum tespitinde bulunulmasi amaglanmustir.
Anketten elde edilen verilerin analiz edilmesiyle ulasilan sonuglara ayni boliimde yer
verilmistir. Anket uygulamasinda ilk olarak hazirlanmis olan &lgegin On testi ig¢in 75
katilimeiyla bir uygulama yapilmis ve o6lgegin giivenilirligine bakilmistir. Olgegin
giivenilirliginin kanitlanmasinin ardindan anket, Bartin merkez ve kdylerinde yasamakta

olan 384 katilimciya uygulanmistir.

Anketler, “PASW Statistics 18” programinda analiz edilmistir. Calismada,
demografik veriler i¢in frekans tablolar1 verilmistir. Verilerin hangi testlerle incelenecegine
karar vermek i¢in oncelikle verinin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Dagilimin,
normal dagilima uygun oldugu goriildiikten sonra t-testi yasanilan yere (sehir merkezi-koy)
gore farkliliklarin belirlenmesinde kullanilmistir. Ayni1 zamanda yasanilan yere gore
iligkilerin yonii korelasyon degerlerine bakilarak tespit edilmistir. Bunlarla birlikte tim
sorulara verilen cevaplarin ortalamalar1 yasanilan yer degiskeni disindaki diger demografik
veriler ile de karsilastirilmistir. ikiden fazla degiskenler i¢in F(Anova) testi uygulanmistir.
Analizler sonucunda, bazi1 faktorlerin sehir merkezinde ve kdyde yasayan tiiketiciler
iizerinde farkl1 etkiler yaratt181 sonucuna ulasilmistir. Ozellikle kdyde yasayan tiiketicilerin

zorunlu ihtiyaglart diginda tirtin almaya meyilli olmadiklari, uygun fiyatin, saticilarin iyi

2



yaklagim ve davranislarinin, 6deme segenekleri ve taksit imkanlarinin onlar i¢in 6nemli
oldugu gorilmiistiir. Sehir merkezinde yasayanlarin moday:1 daha fazla takip ettikleri ve
markaya fazla para 6demeye meyilli olduklari, aligverislerinde nakit 6demenin yaninda

kredi kart1 kullanimina da 6nem verdikleri gériilmiistiir.

Analiz sonucunda Bartin il'inin merkez ve koylerindeki tiiketimin hangi boyutlarda
oldugu, tiiketicilerin tiikketim kararlarinda hangi unsurlarin etkisinde kaldiklar1 ve tiikketimin

rasyonel olarak yapilip yapilmadigi anlasilmaya ¢alisilmistir.



BOLUM |

TUKETIM, TUKETIMIN TARIHSEL DONUSUMU, TUKETIM
KULTURU

1.1 Tiiketim Kavram

Yasadigimiz toplumda kendi kendine yeterli olamayan bireyin, fizyolojik, biyolojik,
ekonomik, kiiltiirel, cevresel vb. yonlerden c¢ok c¢esitli gereksinimleri vardir. Bu
gereksinimlerin karsilanmasiyla ilgili faaliyetlerin tiimii tiiketim olarak ele alinir. Daha
acik bir ifadeyle, zorunlu ya da keyfi, bir ihtiyacin ya da istegin karsilanmasi amaciyla
maddi ve manevi degerlerin kullanilmasini tiikketim olarak tanimlayabiliriz (Torlak, 2000:

17).

Kisilerin istek, arzu ve ihtiyaclar1 tiiketime sebep olan ve ekonomik sistemin
olugmasina, ayn1 zamanda saglikl1 isleyebilmesine imkan saglayan unsurlardir. Dolayisiyla
tilketim olgusunun, var olan ekonomik sistemin varligini siirdiirebilmesinin en 6nemli
nedeni oldugunu soyleyebiliriz. Tiiketim kavramiin her degisen donemde farkli bir tanimi
bulunmaktadir. Yasadigimiz dénemde de siirekli yeni degerler ortaya ¢ikmakta ve tiikketim
kavraminin tanimlar1 da giderek ¢esitlenmektedir. Bu konuda literatiirde bir¢cok tanimlama

mevcuttur.

Tirk Dil Kurumu’nda yer alan tiiketim tanimi “Ziretilen veya yapilan seylerin
kullamlip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsiti” seklindedir (Tiirk Dil Kurumu

[TDK], t.y.).

Baudrillard (2015: 47) tikketimi, tiretim ile Yok etme arasinda yer alan bir olgu olarak
yorumlamigstir. Ona gore yok etme, yeniden liretmeye alternatif olacaktir. Ciinkii tiikketim

toplumunun varligimi devam edebilmesi i¢in yok etmeye gerek vardir.

Odabasi (2013: 16) ise tiiketimi, bireylerin yasamlarinda var olan bir Siire¢ olarak
kabul etmis ve kisilerin ihtiyaglarinin tatmini igin bir tirin ya da hizmeti elde etme, sahip

olma, kullanma ve iiriinii yok etme seklinde evrelere ayirarak tanimlamstir.

Tiiketim kavraminin son donemlerde almis oldugu yeni anlamlarmdan biri de,

gecmisteki gibi ihtiyaci karsilamaya yonelik bir kavram olmaktan 6te bir eglence haline
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gelmis olmasidir. Gegmis zamanlarda tiiketim, insanlarin zorunlu ihtiyaglarinin
karsilanmasi amaciyla yapiliyor olarak bilinirken, giiniimiizde zorunlu ihtiyaglarin yaninda
kisisel zevk, mutluluk, bir gruba aitlik hissi, toplumda kabul gérme gibi isteklerin
karsilanmasi amaci da tasimaktadir. Tiketim olgusunun her yenigagda anlaminin
degismesinin sebebi de aslinda insanlarin istek ve arzularinda meydana gelen degisimlerdir

(Cekig, 2016: 4).

Bireylerin eskiden oldugu gibi yalnizca zorunlu ihtiyaglar i¢in degil, duygularini
tatmin etmek i¢in de tiiketime yoneldikleri bir donemde iiretim cesitliliginin de artmasi
kagimlmaz olmustur. Ureticilerin lehine olan bdyle bir durumda, iireticiler bireylerin
isteklerini karsilayabilecek {irlinleri iiretmeye baslamislar ve “pazarlama” kavraminin
ortaya c¢ikmasini saglamislardir. Ancak bir iiriiniin ya da hizmetin tiiketicinin dikkatini
cekip satin alinmasi i¢in lreticilerin onlart etkilemesi gerekmektedir. Bunun miimkiin
olmast da {ireticilerin tiiketicileri iyi tanimalari ve satin alma davranislarini ¢ok iyi

anlamalartyla miimkiindiir (Kocacik, 1998: 44).

Bireyler, toplumda kendilerini gostermek, iyi ve farkli giyindiklerini kanitlamak,
modaya uymak, sosyal ¢evreye uyum saglamak, toplumda kabul gormek, statii kazanmak
gibi nedenlerden dolay siirekli tiiketime yonelmektedir. Dolayisiyla modern toplumlardaki
tilketim, {riin ve hizmetlerin yaninda degerlerin de tiiketilmesini kapsamaktadir (Organ,
2004: 13). Buna gore tikketim hem insanlar hem de sosyal gruplar arasindaki farkliliklart
ortaya koymaktadir (Yaniklar, 2006: 28).

Tiiketime ekonomik acidan bakildiginda; iktisadi mal ve hizmetlerin insanlarin
ihtiyaglarin1 dogrudan dogruya tatmin etmek iizere kullanilmasidir diyebiliriz. iktisadi mal
ve hizmetler ifadesi, elde edilirken bir bedelin, bir fiyatin 6dendigi mallara isaret
etmektedir. Herhangi bir bedel 6denmeden elde edilen ya da faydalanilan mallar bu
tanimin disinda tutulmaktadir. Kaynaklarin kit olmasi sebebiyle aydinlanma diisiincesi,
tiketim yapmay1 bir zorunluluk haline getirmistir (Yaniklar, 2006: 21). Kit kaynak
problemi de iiretime dokunulmazlik 6zelligi kazandirip onu bir amag haline getirmistir
(Atiker, 1998: 60). Tiiketim olgusu ne kadar bireylerin ihtiyaglariyla uyum iginde olursa o
kadar olumlu olur diisiincesini savunan geleneksel yaklagima gore, tiiketim iiretimin yan

tirinii olarak kabul edilir (Altuntug, 2012: 113).



Tiiketim kavrami temelde tiiketicilerin sergiledikleri davranislarla alakali olsa da
iilke ekonomisine de dogrudan etki etmektedir. Oyle ki, iiriin ve hizmetler satin alinmadan
once, tasarimi yapilir, liretime girer, pazarlamasi yapilir ve son olarak da tiiketilir (Fine,
2002: 57). Sonugta, talebin artmasi tretimi artirmakta, tretimin artmasi da ilke

kalkinmasini olumlu etkilemektedir.

Giiniimiizde tiiketim ekonomik ve toplumsal yagamlarin bir arada oldugu bir ortamda
varligin siirdiirmektedir. Bu baglamda tiiketici kiiltiirii, toplumsal hayatin sekil almasinda,
kiltiirel boyutun belirleyiciligine, ekonomik boyutun belirleyiciliginden daha fazla 6nem
vermekte ve geleneksel tiiketim anlayisinda bir farklilasmaya neden olmaktadir.
Robins’gore, farklilasmanin temel sebebi, glinimiizde insanlarin gercek ihtiyaclarindan
uzaklasip kendilerini toplumda kanitlamak igin, statii sahibi olmak igin, tiikketimi bir arag
gibi distinlip kullanmalarindan kaynaklanir. Bu da tiiketimin kiiltiirel boyutuyla kisinin
hislerinin ve fikirlerinin korunmasini saglayan bir faktor haline donlismesine sebep olur
(Robins, 1999: 180-182).

1.2 ihtiyac, Istek ve Giidii

Tiiketimin ortaya ¢ikmasi icin bireyde ihtiyacin olusmasi gerekmektedir. Thtiyacin
olusmasi1 konusunda da kisinin yasadig1 hayat, yasamak istedigi hayat, icinde bulundugu
kiltlir, sahip oldugu statii, kisisel gelisimi vb. gibi faktorlere gereksinim duyulmaktadir.
Tiiketici bu faktorlerin etkisiyle hayatinda farklilik yapmak ister, suan yasadigi hayat ile
ileride yasamak istedigi hayati karsilastirir ve aradaki farkliliklar1 gézden gecirir. Eger
arada belirgin bir fark mevcut degilse, yani yasadigi hayat yasamak istedigi hayata kiyasla
kendisine daha 1yi geliyorsa, herhangi bir problemin ortaya ¢ikmasi sdz konusu degildir.
Buna karsin yasamak istedigi hayati suan yasadigi hayata tercih ediyorsa, tiiketici bu
durumu sorun olarak gorecek ve ihtiyag kavrami ortaya c¢ikacak dolayisiyla da tiiketim

olgusu devreye girecektir (Altunisik ve islamoglu, 2010: 64-65).

Ureticiler, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 bilmek ve bu ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla
faaliyetlerine yon verirler. Ancak ihtiyag kavrami ¢ogu kez istek ve giidii kavramlariyla
karistirilmaktadir. Bu nedenle aradaki farkin bilinmesi yararli olacaktir. Thtiya¢ dedigimiz
sey “bir eksikligin hissedilmesi” olarak ifade edilir. Istek ise, ihtiyaclarin tatmin
edilmemesi halinde belirir, ihtiyacin nasil giderilecegini istekler belirler ancak ¢oziime

kavusturmaz. Tiiketicinin herhangi bir ihtiyacinin olugmasi onu her zaman harekete



gecirmez. Bu durumda devreye giidiiler girer. Giidii denilen kavram bireye ait olan, bireyin
icinde olan bir gii¢ olarak ifade edilir. Yani davraniglara yon veren sey aslinda giidiilerdir
(Bilge ve Goksu, 2010: 138-139). Giidiilerin kaynagi tatmin edilmemis ihtiyaglardir
dolayisiyla bireyin belirledigi hedef dogrultusunda harekete ge¢mesi giidiiler araciligiyla
saglanir (Sekil 1).

Amacg

lhtiyac Guda e ]

Sekil 1: Thtiyag-giidii-davranis iliskisi (Altunisik ve Islamoglu, 2010: 26).

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 talep ve isteklerine gore farklilik gostermektedir. Bundan
dolay1 da ihtiyaglar arasinda hiyerarsik bir diizen mevcuttur. Bunun nedeni, isteklerin
oncelik sirasidir. Cilinkii bireyler her olusan ihtiyaci ayni seviyede istemezler. Sinirsiz
ihtiyaglar1 olan insanoglu, siirli kaynaklarin oldugu bir hayatta hangi {iriinii ne derecede
istedigini ve ne zaman tiiketecegini belirlemek durumundadir. Bundan dolay1 da ihtiyaclari

arasinda siralama yapmak zorunda kalmaktadir(Y1ldiz ve dig., 2013: 73).

Maslow 1940’11 yillarin basinda bireylerin ihtiyaclarini belirli bir siraya koymus ve
giiniimiiziin bilinen en 6nemli teorilerinden biri olan “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” modelini
gelistirmistir. Maslow bu model ile insan ihtiyaglarini belli siniflara ayirmistir. Bu ayrim
sirasiyla, fizyolojik ihtiyaglar, gilivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyac1 ve
kendini kanitlama ihtiyacidir (Sekil 2).



Statii ve Sayginhk
ihtiyaci

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

Giivenlik ihtiyac

Temel Fizyolojik ihtiyaglar

Sekil 2: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi (Eroglu, 1998: 46).

Fizyolojik Thtiyaclar: Kisinin hayatin1 devam ettirebilmesi igin gerekli olan zorunlu

ihtiyaglardir. Yeme, i¢gme, barinma vs.

Giivenlik ihtiyaci: Kisinin kendisini emniyette hissetmesi icin gereken sartlarin

saglanmasidir. Ornegin; bir {iniversite 6grencisinin kaldigi yurdun 24 saat giivenlik
kamerast 1ile izleniyor olmasi hem kendisinin hem de ailesinin giivenlik ihtiyacini

gidermektedir.

Sosyal ihtiyaclar: Bireyin sevme, sevilme, bir gruba dahil olma gibi duygusal

tatminine yonelik ihtiyaglaridir.

Sayginhik Ihtiyaclari: Bireyler yasadiklari toplumda elde ettikleri basarilari,

deneyimleri ve yetenekleri karsiliginda takdir gérmek isterler. Toplumda yasayan diger
insanlar tarafindan takdir edilen, saygi duyulan kisilerin kendilerine giivenleri artacak ve
bulunduklar1 konumda siireklilik saglayabilmek icin daha fazla basarili olmak

isteyeceklerdir.

Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci: Toplumda saygi gdren ve iyi bir statii kazanmus

olan kisiler var olan diisiince ve yeteneklerini disar1 ¢ikarmak isterler. Bireyde, bilimsel



calisma yapma, resim yapma, bulus yapma gibi ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasini 6rnek olarak

verebiliriz (Cekig, 2016: 7-8).

Maslow insanlarin zorunlu ihtiyaglarin1 karsiladiktan sonra bir smifa ait olma,
toplumda statii kazanma gibi amagclarla yeni ihtiyaglarinin olusacagini ileri slrmiistiir.
Birey istedigi seyi elde ettiginde hep daha fazlasini isteyecek ve zamanla duygusal tatmine
yonelik ihtiyaclar ortaya ¢ikacaktir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi teorik anlamda,
tiikketicinin biitiin ihtiyaglar tek seferde hissetmedigini ve bazi ihtiyaglar1 gergeklestirme
isteginin daha giiclii oldugunu, bu ihtiyaglar1 giderilmedikge iist seviyedeki ihtiyaglarini

gidermeye caligmayacagini gostermektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 140).
1.3 iktisadi A¢idan Tiiketim

“Iktisat” ya da “Ekonomi” kavramlar1 yasadigimz c¢agda her kesimden insanin sik
sik kullandig1, anlamina tam olarak hakim olmasa bile ne kadar 6nemli oldugunun farkinda
oldugu kavramlardir. En basit anlamiyla Iktisat, bir toplum bilimidir. Yani inceleme
konusu insan tizerinedir. Bilindigi gibi insanlarin toplumda ¢esitli siyasi, dini, hukuki,
kiiltiirel ve ekonomik olmak iizere ¢ok ¢esitli iliskileri vardir. Iktisat, dedigimiz bilim dali
diger bilimlerden de yararlanarak, insanlarin sadece ekonomik iliskilerini arastirmaktadir.
Insanlarin  dogduklar1 andan itibaren tiiketmeye basladiklarini ve temel ekonomik
iligkilerinin de iiretim ve tiiketim {izerine kurulu oldugunu dikkate alirsak, iktisat biliminin

de insanlik tarihiyle birlikte bagladigini sdyleyebiliriz (Gékdemir, 2015: 3).

Hane halki gelirinin ne kadarinin bugiin tiiketilecegi, ne kadarmin da tiikketilmeyip
gelecek yillar igin tasarruf edilecegi konusu genel anlamda mikro iktisadin konusudur
ancak makro agidan da ekonomiyi etkilemektedir (Kuru, 2014: 5). Bu nedenle tiikketim
kavramini daha iyi agiklayabilmek ve daha iyi anlayabilmek igin, iktisat bilimi agisindan
da degerlendirme yapmak gerekir. Bu baglamda iinlii iktisat¢ilarin bu konudaki goriislerini

degerlendirmekte fayda vardir.
1.3.1 Keynesyen Tiiketim Fonksiyonu: John Maynard Keynes

Keynes, 1930’1u yillarda yasanan kriz ile birlikte gelen durgunluk sonucunda, “tam
istihdam sartlarinda kendiliginden dengeye gelen ekonomi” fikrinin dogru olmadigini
gostermek adina diger iktisat¢ilardan farkli olarak, kendine 6zgili varsayim ve gozlemleri

sonucunda bazi ¢ikarimlarda bulunarak, kisa donemi igeren ve talep agirlikli olan bir
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yaklasim one siirmiistiir (Tekeoglu, 1993: 193). Keynes, one siirdiigii Marjinal tiikketim
egilimi (MPC) gorisiiyle, toplam tiiketim miktarinin toplam gelir tarafindan belirlendigini
savunmus, kisilerin gelirleri arttiginda tiiketimlerini de artiracaklarim1 ancak tiiketimdeki
artiglarin gelirdeki artis ile ayn1 olmayacagi dolayisiyla da artan gelirin tasarruf edilecegini
belirtmistir (Romer, 1996: 312). Keynes temel psikolojik yasay: kendi deyimiyle soyle
ifade etmistir (Saglam, 2006: 3-4):

“Ortalama olarak ve genellikle insanlar gelirleri arttikca tiiketimi de artirma
egilimindedirler, fakat tiiketimlerindeki artig, gelirlerindeki artis kadar degil, yani C
tiiketim miktart ve Yd gelir miktart ise ACw, AYw ile ayni isarete sahiptir, fakat AC,
AYd'den kiigiiktiir. Kisaca, dC/dYd pozitif ve birimden azdir.”

Bir baska deyimle gelirin artmasi tasarrufu da artirmaktadir. Keynes’in deyisiyle
“gelir miktar1 mutlak olarak genisleyecegi kesindir". Bu nedenle gelir arttikca, gelirin daha
onemli bir orani tasarrufa ayrilacaktir (Unay, 1996: 44). Yani marjinal tiikketim egiliminde
kisi geliri artiginda bunun bir kismini harcarken bir kismini gelecege yonelik tasarruf eder.
Keynes’in 6nemli goriislerinden bir digeri de ortalama tiiketim egilimidir(APC). Bu goriise
gore tasarrufu ancak zengin olan Kkisiler yapabilir. Gelirin artmasi ortalama tasarruf
egilimini(APS) azaltacaktir. Keynes’e gore marjinal tiikketim egilimi O ile 1 arasinda bir
deger alirken, ortalama tasarruf egilimi katsayisi ile ortalama tiiketim egilimi katsayisinin
toplamu 1°e esittir (Parasiz, 1996: 57). Gelir arti1 ile ortalama tiiketim egilimi arasinda ters
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Ona gore ortalama tiiketim egilimi giderek azalmakta ancak

marjinal tiiketim egiliminden ytiksek olmaktadir.
Marjinal Tiiketim Egilimi+Marjinal Tasarruf Egilimi=1
Ortalama Tiiketim Egilimi+Ortalama Tasarruf Egilimi=1

Ornegin; bir tiiketicinin geliri 1000 TL artarsa, bunun da 600 TL’si tiiketime

ayrilirsa,

Marjinal Tiketim Egilimi (MPC)= 600/1000= 0.60 olarak hesaplanir. Yani,
tiketicinin her 1 TL’lik ilave gelirinin 60 kurusu harcamalarda kullanilmakta, 40 kurusu

ise tasarruf edilmektedir.

Bu durumda (1-MPC) formiilii ile marjinal tasarruf egilimi(MPS) hesaplanabilir.

Ornege gore;
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Marjinal Tasarruf Egilimi(MPS)= 400/1000 seklinde de 0.40 olarak hesaplanabilir.

Keynes ayn1 zamanda kendisinden Onceki klasiklere zit bir goriis olarak, faizin
tiketimi etkilemedigi goriistinii savunmustur. Keynes’in tiikketim fonksiyonu ile ilgili
olarak savundugu goriisler kisa donemde dogrulanmis fakat uzun dénemde gegersiz
sayllmistir. ilerleyen zamanlarda Keynes’in savundugu goriislere karsilik Simon Kuznets
cesitli veriler toplamis ve yapmis oldugu caligmalar sonrasinda ‘gelirin arttikga ortalama
tilketim egiliminin sabit ve marjinal tiiketim egilimine esit oldugu’ goriistinii savunmustur

(Mankiw, 2010: 513-515).
1.3.2 Zamanlararasi Tiiketim Secimi: Irving Fisher

Zamanlararasi tiikketim secimi, Irving Fisher tarafindan 1930 yilinda gelistirilmistir.
Fisher bu yaklagimiyla, bireylerin zamanlararas1 tiikketim se¢imlerini yaparken ne sekilde
karar aldiklarin1 géstermeyi amacglamis ve farksizlik egrileri ile biitce kisitindan hareketle

analiz yapmustir (Giiresci Pehlivan, 2006: 12).

Fisher’ e gore gelecege bakan bir tiiketici, tiikketim kararlarini alirken sadece cari
gelirini degil, ayn1 zamanda gelecekte elde etmeyi bekledigi gelirini de dikkate alir. Yani
tiiketici belli bir zamanda elde ettigi gelirinin bir kismini bugiin harcayip, bir kismini da
harcamayarak faiziyle gelecek zamanda geri alma sansina sahiptir. Bu sekilde davranan
tiketici gelecekteki tiikketimini, bugiinkii tiiketiminden 6nde tutmus olur (Kuru, 2014: 5).
Birey i¢in bugiiniin ve gelecegin birlikte degerlendirilmesi ve kararlarin bu dogrultuda
alinmasi, gelecekte yasayacagi zevk agisindan onemlidir (Giires¢i Pehlivan, 2006: 12).
Dolayisiyla hane halklar tiiketimlerini, tasarruf edebildikleri ve borg¢ alabildikleri siirece
yasam boyu gelirlerine bagl olarak sekillendirebilirler. Tiiketicinin bugiin ya da gelecekte
harcama yapmasi arasindaki secimi, farksizlik egrileri teorisi ile ifade edilebilir. Bu
baglamda tiiketicinin hem bugiin hem de gelecekte, aynm1 zevki elde edecegi tiiketim
bilesimleri zamanlar arasi farksizlik egrilerini; birbirinden farkli olarak elde edebilecegi,
bugiin olan ve gelecekte olacak olan tiiketim bilesimleri ise zamanlar arasi biitce
dogrusunu ifade eder. Farksizlik egrileri ile biitce dogrusunun kesistigi noktalarda ise
tilketimin bugiin ne kadar yapildig1 ya da gelecek zamanda ne oranda yapilabilecegi

noktalar bulunur (Kuru, 2014: 6).

Daha basit bir anlatimla Fisher, bireylerin yasantilarinin birinci dénem ve ikinci
donem olmak tizere iki ddonemden meydana geldigini savunmustur. Birinci donem bugiinii,
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ikinci donem ise gelecek zamani yansitmaktadir. Bugiin gergeklesen tiikketim, hem bugiin
elde edilen gelire hem de gelecekte elde edilecek olan gelire baglidir. Fakat tiiketicinin
bugiin elde elde ettigi gelirinin, bugilin yapmis oldugu tiiketimden az olmasi veya bugiin
yapmis oldugu tiketim ile aymi olmas1 halinde bor¢lanma kisin durumu ortaya
¢ikmaktadir. Kisinin eger bor¢lanma sinirlamasi varsa ve borglanma kisit1 altinda olmadigi
durumda bor¢lanmak isterse, borclanma kisit1 var demektir. Buna karsilik kisinin
bor¢lanma kisiti altinda olup yine de borglanmak istememesi halinde borglanma kisiti
durumu sdz konusu olamaz (Unsal, 2011: 456-459). Zamanlararas1 farksizlik egrileri

asagidaki gibi gosterilebilir ( Sekil 3).

it

I,

P
|

0] Les]

Sekil 3: Zamanlararasi farksizlik egrileri (Yildirim ve Karaman, 2003: 495).

Sekilde I: ve Iy tiiketiciye sirasiyla birinci ve ikinci donemde esit fayda diizeyi
saglayan tiikketim bilesimlerini gosteren farksizlik egrileridir. Egriler lizerindeki her nokta
tiikketici icin esit fayda diizeyine sahiptir. Ornegin | egrisi iizerindeki F ve G noktalar1
birinci ve ikinci donemde, tiiketicinin farkli tiiketim bilesimlerine ragmen esit fayda
diizeyine sahip oldugu noktalar1 gostermektedir. Ancak, orijine daha uzak olan bir
farksizlik egrisi, daha yakin olana gore tiiketiciye daha yiiksek bir fayda saglamaktadir. Bu
nedenle tiiketiciler orijine daha uzak olan bir zamanlararas1 farksizlik egrisi tizerinde
bulunmay isterler. Baska bir deyisle, F veya G noktasinda bulunmaktansa, H noktasinda
bulunup her iki donemde de daha fazla tiiketimde bulunarak tatmin diizeylerini arttirmay1

tercih etmektedirler.
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Sekil 4: Tiiketicinin Zamanlararasi biitge kisit1 (Sachs ve Larrain, 1993: 87).

DE dogrusu tiiketicilerin zamanlararas1 biitce kisitint vermektedir. Bu dogru,
tiiketicinin birinci ve ikinci donemde sahip olabilecegi tiiketim bilesimlerini gostermekte
ve tlzerindeki noktalara bor¢ alma ve bor¢ verme yoluyla ulagilabilmektedir. B
noktasindaki bir bireyin birinci donem geliri Y1; ikinci dénem geliri Y2 dir. Bir tiiketici D
ve E arasindaki herhangi bir noktada bulunabilmektedir. B noktasindan asagiya dogru
gidilmesi (BE arasindaki herhangi bir nokta) borg¢lanma ile miimkiindiir. Ciinkii, bu
noktalarda tiiketicinin cari tiikketimi, cari gelirini agmakta, bu nedenle bu noktalardan birine
ulasabilmek i¢in tiiketicinin bor¢lanmasi1 gerekmektedir. Tiiketicinin B ve D arasindaki
noktalardan birini se¢mesi, birinci donemde gelirinden daha az bir kismini tiikettigi ve

kalanini tasarruf ettigi anlamina gelmektedir.

o5 4
"N
h
N ___'E utce
— "Fisits
Borglanma Kisity
0 »

Sekil 5: Borglanma kisit1 altinda tiikketim (Mankiw, 1992: 406).
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Yukaridaki seklin anlami; bor¢lanma kisiti ile karsi karsiya olan tiiketicinin,
bugiinkii gelirinden daha fazlasini tiketemeyecegidir. Ama eger tiiketici birinci donemde
kazandigindan daha azin tiiketmek isterse, bor¢clanma kisitt onun i¢in baglayici degildir ve

dolayisiyla da onun tiiketim miktar1 iizerinde etkili degildir (Mankiw, 1992; 407).

Fisher’in modeli, tiiketicilerin tiikketim ile tasarruf arasinda nasil se¢im yaptiklarini ve
kars1 karsiya kaldiklart tiiketim kisitlarimi gostermektedir. Ekonomistler, tiiketicilerin
zamanlar arasi tiikketim se¢imlerini nasil yaptiklari ile ilgili konularda Fisher’in modelini

kullanmaktadirlar (Ozdemir, 2013: 6).
1.3.3 Yasam Dongiisii Hipotezi: Modigliani

Yasam dongiisii hipotezi (yasam boyu gelir hipotezi), kisinin harcama ve tasarruf
aligkanliklariyla ilgili olup bireylerin gelecekte sikinti ¢ekmemek amaciyla bugiin elde
ettikleri gelirin bir kismini harcamayip tasarruf etmelerini, dolayisiyla da donemler
arasinda tasarruf ve bor¢lanma yoluyla gelir aktarimi yaparak yasam boyu tiiketim
harcamalarint belli bir diizeyde tutabileceklerini ileri siiren, Modigliani tarafindan
1950’lerde gelistirilen ekonomik bir kuramdir. Bu hipotez ile bireylerin diisiikk gelir elde
ettikleri donemlerdeki (emeklilik) bor¢lanmalarini karsilayabilmek amaciyla, yiiksek gelir

elde ettikleri donemlerde (genglik) tasarruf yapacaklari ileri siiriiliir (URL-1, 2016).

Bu hipotez, Fisher’in zamanlararas1 tiiketim hipotezinden yola ¢ikilarak
gelistirilmistir. Burada analiz iki donemli olmayarak tiiketicinin Omriine yayilmistir ve
hipotez Keynesci tiiketim fonksiyonunun eksikliklerini tamamlamay1 amaglamaktadir.
Keynesyen tiiketim teorisinde bugiinkii tiilketim bugiinkii gelire baghdir ancak yasam boyu
gelir hipotezinde tiiketim omiir boyu elde edilecek gelire baglidir. Ayn1 zamanda kisinin
tiketim ve tasarruf kararlarini uzun donemli planladigi var sayilarak analiz yapilir.
Bireyler, gelirlerinin arttigi donemlerde tasarrufta bulunmakta; gelirlerinin azaldig:
donemlerde ise yaptiklar1 tasarruflar1  kullanarak tiikketim yapmaya devam
etmektedirler(URL-2, 2016). Modigliani’ye goére, bireylerin  O6miirleri 3 evreye
ayrilmaktadir (URL-3, 2012):

e Genglik Donemi: Bireyler genglik donemlerinde gelirlerinin yetersiz olmast
sebebiyle “net borglu” olarak kabul edilirler. Bu donemde bireyler gelecekteki
gelirlerinin suandakinden fazla olacagini tahmin ederek elde ettikleri gelirden daha fazla

tikketim yapmaktadirlar. Bu donemde negatif tasarruf vardir. Ciinkii gelir ¢ok azdir.
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e Orta Yas DoOnemi: Bireyler, Omiirlerinin ortalarinda gelirleri arttig1r igin
yaptiklari tiiketim harcamalarindan arta kalan gelirleriyle ge¢mis zamanda (galismadan
onceki donemde) yapmis olduklar1 bor¢larint dderler. Bu donemde kisinin tasarruflari
tilketimlerinden fazladir, c¢iinkii kisi ge¢cmis donem borglarini 6demek istemenin
yaninda gelecek donemlerini de rahat yagsama arzusundadir.

e lleri Yas Donemi: Emeklilik sonrasinda (65 yas iistii) ise bireyler, tasarruflarmi
emeklilik sonrasindaki hayatlari1 devam ettirebilmek i¢in kullanirlar. Bireylerin
emeklilikten sonraki donemde tasarruflari negatif olur ve tiiketimlerini omiirlerinin

orta yaslarinda yapmis olduklar tasarruflar ile karsilarlar.

Sonug olarak; kisinin elde ettigi gelirinin ve tliketim harcamalarinin sabit bir diizeyde
oldugu kabul edilirse, yasam boyu elde edilen gelir yagsam boyu gerceklestirilen tiiketim ile
ayn1 diizeyde olmus olacaktir. Bireylerin diisiik gelir elde ettikleri donemlere gelindiginde

ise ¢alisilan yillarda yapilan tasarruflar kullanilacaktir (Parasiz, 1996: 93-96).
1.3.4 Siirekli Gelir Hipotezi: Milton Friedman

Milton Friedman tarafindan 1957 yilinda gelistirilen bu hipotezin temeli, Fisher’in
zamanlar arasi tiiketim analizine dayanmaktadir. Bu hipoteze gore, kisiler sahip olduklar
mevcut gelir ile her yil elde etmeyi arzuladiklar1 ortalama gelirlerinin (maas, kira geliri vs.)
toplamindan olusan siirekli gelirlerini baz alarak tiiketimlerini gergeklestirmektedirler.
Bunu yaparken de gelirlerinde meydana gelen gegici degismelere karsilik tiiketimlerini
degistirmeyip Onceki zamanlarda yapmis olduklar1 tasarruflar1 kullanmalar1 durumu

bulunmaktadir. Siirekli gelir hipotezinde uzun dénemli gelir beklentisi vardir.

Friedman geliri oldugu gibi tiiketimi de gegici tiiketim ve siirekli tiiketim olarak ikiye

ayirmistir.
Gelir(Y) =Siirekli Gelir(Yp) + Gegici Gelir(Yt) Y =YptYi
Tiiketim (C)= Siirekli Tiiketim(Cp)+ Gegici Tiiketim(Cy) C =Cpt+Ct

Siirekli gelir; kisinin sahip oldugu mevcut gelir ile her yil elde etmeyi planladigi
uzun donem gelirini ifade etmektedir. Gegici gelir; pozitif ve negatif gecici gelir olarak
ayrilir. Pozitif gecici gelir, beklenmedik gelir artislaridir. Ornegin, piyangodan para

cikmasi ya da beklenmeyen miraslarin kalmasi gibi... Negatif gegici gelir ise, kisa siireli
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isten ¢ikarilma ya da is degistirme durumundaki gelir azalmasidir. Uzun dénemde pozitif
ve negatif gelirin birbirini dengeleyecegi varsayilmakta ve gegici gelir sifir alinmaktadir.
Gegici tiiketim; bireyin tliketim kararlarinda karsilasilan umulmadik degisikliklerdir.
Stirekli tiiketim ise bireyin yasi, saglik durumu, egitimi, meslegi vb. gibi faktorlerin goz

oniinde bulundurulmasiyla her sene harcamayi planladiklar tiikketimlerdir.

Siirekli gelir hipotezine gore tiiketiciler, gelirleri ne olursa olsun, tiiketimlerinin
degismesini istemeyip, yasadiklar1 siire boyunca diizenli ve sabit bir tiilketimde bulunmay1
arzulamaktadirlar. Yani elde ettikleri gelirleri hemen tiiketmek yerine zamana yayarak
harcamak isterler. Bundan dolay1 da tiiketicilerin uzun donem tiiketimleri ile uzun dénem
gelirleri arasinda ¢ok yakin ve anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir (Unsal, 2011: 464-
465).

Freidman’a gore;

o Siirekli gelir ile gecici gelir ve siirekli tiikketim ile gecici tiiketim arasinda bir
iligki yoktur.

e Gegici gelir sifir alindiginda, gegici tiiketim de sifir (C=0) alinmaktadir.

e Sadece siirekli gelir ve siirekli tiiketim arasinda fonksiyonel bir iligki vardir. Bu
iliski; Ct=0 oldugundan, Cp=Ff(Yp) seklinde ifade edilir. Yani siirekli tiiketim siirekli
gelirin bir fonksiyonudur.

Yasam boyu gelir hipotezi gibi siirekli gelir hipotezinde de bireylerin tiiketim
diizlestirmesi yaptiklar1 (gelir akimlarin1 diizgiin bir tiiketim bi¢imine sahip olmak i¢in
diizlestirdikleri) varsayilmaktadir. Bu durumda tiiketimin, siirekli gelir ile oransal olarak

degistigi kabul edilmektedir (Unsal, 2013: 487).
C:kYp

Siirekli gelir hipotezine gore, pozitif ve negatif gecici gelirin birbirlerini telafi
ettikleri uzun dénemde gegici gelir siirekli gelire esit olur, dolayisiyla da ortalama tiiketim

egilimi degismez (Unsal, 2013: 488).

k=c=apc
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1.3.5 Rassal Yiiriiyiis Hipotezi: Robert Hall

Rassal Yiiriiylis Hipotezi (rasyonel beklentiler analizi), bireylerin gelecekte elde
edecekleri gelirleriyle ilgili birtakim tahminlerde bulunurken, sahip olabilecekleri tiim
bilgilere sahip olmalar1 ve bu bilgileri en iyi sekilde kullanmalar1 varsayimindan hareketle
1970’11 yillarda Robert Hall tarafindan gelistirilmistir. Robert Hall ayn1 zamanda, rasyonel
beklentiler analizini tiiketimle bagdastiran ilk iktisat¢idir. Rassal yiiriiylis dedigimiz
kavram zaman igerisinde herhangi bir degiskenin nasil bir yol izleyeceginin onceden
bilinmemesi durumunu ifade eder. Yani fiyat harcketi tamamen rastlantisal bir yol izler ve
bu konuda onceden tahmin yapilmast miimkiin degildir. Robert Hall’ in g¢alismasina

tilketimin rassal yiiriiyilis hipotezi ismini vermesi de bu yiizdendir (Giires¢i Pehlivan, 2006:
77).

Rassal yiiriiyiis hipotezi ¢esitli varsayimlara dayanmaktadir. Bu varsayimlar kisaca

su sekilde 6zetleyebiliriz (Giiresgi Pehlivan, 2006: 78):

e Sabit bir reel faiz oran1 bulunmaktadir.

e Tiiketimin ikame 6zelligi yoktur.

e Sermaye piyasasinda tam rekabet kosullar1 gecerlidir.
e Yasam ufku sonsuzdur.

o Gelecek ile ilgili 6ngoriide bulunulabilir.

Rassal yiiriiylis hipotezi bu varsayimlar altinda, rasyonel bekleyisler i¢inde ve siirekli
gelir hipoteziyle uyum igerisinde olan bireylerin tiiketim aliskanliklarinin yalnizca
politikalar1 beklenmedik gelisim gostermeleriyle degisebildigini ifade eder. Politikalardaki
degisiklikler de bireyin rasyonel bekleyislerini degistirebildigi takdirde tliketim
aligkanliklarini degistirir. Hall’a gore tliketiciler, gelecege yonelik beklentilerinde rasyonel
olduklar1 i¢in kullanilabilir tiim bilgileri kullanarak siirekli gelir tahminlerinde basarili
olmaktadirlar. Ancak beklenmedik bir olay yasandiginda yapilan tahminler ve dolayisiyla
da tiiketim aliskanliklar1 degismektedir (Unsal, 2013: 492). Bu kuram ayn1 zamanda piyasa
akisin1 bozan her hangi bir girisime kars1 uygulanabilecek en iyi stratejinin “al ve elde tut”

oldugunu savunur (URL-4, 2009).
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1.3.6 Anhik Hazzin Cazibesi: David Laibson

Simdiye kadar incelenen tiiketim teorilerinde tiiketicilerin rasyonel davranip fayda
maksimizasyonunu dikkate alarak hareket ettikleri varsayilmistir. Fakat son yillarda
tiikketicilerin  tiiketim kararlarinda gercekten rasyonel davranip davranmadiklar
sorgulanmaya baslanmistir. Bu konu ile ilgilenen iktisatcilar tiiketicinin psikolojisini de

dikkate almis ve yeni bir alt dal olarak davranissal iktisadi ortaya ¢ikarmislardir.

David Laibson tiiketimi ¢alisma konusuna dahil etmis ve davranigsal iktisat¢ilarin da
en Onemlileri arasinda sayilmistir. Ona gore, pek ¢ok tiiketici aldigi kararlarda miikemmel
degildir. Tiiketicilerin tiikketim kararlarint verirken aslinda yeteri kadar rasyonel
davranmadiklari, anlik olarak karar verdikleri, donemler arasinda kisa ve uzun donem
seklinde ayrim yapmadiklari gibi goriisler yapilan aragtirmalar sonucunda ulasilan bulgular
arasindadir. Ornegin; sigara icen bir birey, sigarayr yarm birakacagini sdyleyip bugiin
tekrar sigara kullanabilir. Bu durumda anlik hazzin cazibesi goriilmektedir. Sonugta bireyin
psikolojisi tikketim ve tasarruf kararlarimi etkilemektedir. Tiiketicilerin tiiketim ve tasarruf
kararlarinda oldukca etkili olan psikolojinin iktisat¢ilar tarafindan incelenmesi énemli bir

konudur. Ciinkii bu iki faktor {ilke ekonomisinin temellerini olusturmaktadir (Mankiw,

2010: 539-540).
1.4 Tiiketim Olgusunun Tarihsel Doniisiimii

Tiiketim kavraminin kokeni insanligin var olusuna dayanir. Tiiketim ilk ¢aglarda
insanlar i¢in barinma, giyinme, beslenme vs. temel ihtiyaglarin giderilmesinden ibaret iken
zamanla ¢esitli asamalardan gecip, gelisip degiserek giiniimiizdeki halini almistir. Ilk
caglarda kisiler hayatlarinin devami igin gerekli olan zorunlu ihtiyaglari gidermeye
calismiglar ve dogal kaynaklar1 tliketerek iiretim yapmadan hayatlarini devam
ettirmislerdir. Zaman ilerledikce dogal kaynak sikintis1 ortaya c¢ikmaya baslamis ve
kaynaklarin sinirli hale gelmesi bireyleri tarim yapmaya yonlendirmistir. Dolayisiyla
tilketimin yaninda {liretim de yapilmaya baslanmis ve boylelikle yerlesik hayata gecis

baslamistir (Oziisen ve Yildiz, 2012: 2).

Tarimin yapilmaya baslanmasiyla kisilerin zorunlu ihtiyaclarin giderilmesi daha
kolay bir hale gelmistir. Toplumda giin gegtikce artan niifus ile birlikte tarimin daha
verimli yapilmas1 gerektigi diisiincesi hakim olmustur. Bu diisiince dogrultusunda tarimda
kullanilacak ara¢ ve geregler yapilmaya ve gelistirilmeye baslanmistir. Yine tarim
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sonucunda elde edilen iriinlerin farkli alanlara gonderilmesi ihtiyaci dogmustur. Bu da
sanayinin dogusuna zemin hazirlamistir. Sanayinin gelismeye baslamasiyla tiikketim
kaliplar1 da degismis ve tiiketimde koklii degisimler yasanmistir. Insanlar tarih boyunca,
avcilik-toplayicilik, tarim ve sanayi donemleri olmak iizere, genel anlamda ii¢ donemden
gecmislerdir. Bu donemlerin her birinde farkli gecim kaynaklari, farkli yasam tarzlari ve
farkli tiiketim akigkanliklar1 olusmustur (Kaya, 2003: 21). Bu nedenle, ilkel toplumlar ile
tartm, sanayi ve modern toplumlardaki tiketim aligkanliklarini  ayr1  ayn

degerlendirdigimizde tliketimin giinlimiizdeki 6nemi daha iyi agiklanmis olacaktir.
1.4.1 Tlkel Toplumlarda Tiiketim

[k insanlarmn dogada hayatta kalabilmeleri igin yiyecek bulmalari sartti. Ancak
heniiz av yapabilecek kadar gelismis ara¢ ve gerecleri olmadig1 icin yirtici hayvanlarin
leslerini yiyerek hayatta kaliyorlardi. Belli zaman sonra insanlar kendilerini dogadaki
tehlikelerden koruyabilmek ve av yapabilmek igin ¢esitli savunma araglari (el baltasi,
mizrak vs.) gelistirmiglerdir. Dolayisiyla bu toplumda erkeklerin avcilik, kadinlarin ise

toplayicilik yaptigi bir yapt meydana gelmistir (Senel, 2003: 106-107).

Ilkel toplumlarda kisilerin ihtiyaclarini karsilamak igin yapabilecekleri faaliyetlerin
avcilik ve toplayicilikla sinirli olmasi, toplum igerisindeki bireyler arasinda farkliliklarin
olusmasini da engellemistir. Yani bireylerin toplumda statii saglamasi, listiin bir konumda
bulunmasi gibi durumlar yapilan faaliyetlerle miimkiin olmamistir. Bu faaliyetler onlara
yalnizca maddi kazang saglamistir. Bireylerin toplumda statii kazanmasi konusunda temel

belirleyiciler onlarin yaslar1 ve cinsiyetleri olmustur (Erkal, 2006: 48).

Bu dénemde kiiclik topluluklar seklinde hayatlarini siirdiiren bireyler yasadiklar
yerlerdeki bitkileri toplayarak ve hayvanlar1 avlayarak hayatta kalmaya ¢aligmislar ancak
her ne kadar avcilik ve toplayicilikla yasamlarini devam ettirseler de iiretim yapilmadigi
icin kaynaklar gittikge azalmis ve insanlar kaynaklarin bol oldugu yerlere go¢ etmek
zorunda kalmiglardir. Dolayisiyla ilkel toplumlarda avcilik ve toplayicilik ile ihtiyaglarin
karsilanmasi zorlastikga, bireyler yasamlarini devam ettirebilmek i¢in kismen cesitli bitki

ve havyanlar yetistirilmeye baslamislardir (Bilgiseven, 1988: 13).
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1.4.2 Tarim Toplumlarinda Tiiketim

Ilkel toplumlarda yasayan insanlarin, kaynaklarin kit oldugunu ve hayatlarini devam
ettirebilmek i¢im iiretim yapmak zorunda olduklarini anlamalari, tarim toplumuna gegisi
kolaylastirmistir. Yine bu donemde avcilik yapan insanlarin giin gectikgce ustalagsmasiyla
birlikte yasanilan bolgede hayvanlarin neslinin tilkenmeye baslamasi ve bu yiizden yiyecek
bulmalarinin zorlagmasi, toplayicilik yapanlar i¢in ise triinlerin azalmasi, artan niifus ile
birlikte daha fazla yiyecek ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ve yasanan iklim degisiklikleri
insanlar1 iiretim yapmaya yoneltmistir. Insanlar deneme yanilma yoluyla iiretim yapmaya

baslamis ve tarim toplumuna gegis gergeklesmistir (Cekig, 2016: 19).

Insanlar tarim ve hayvancilikla ugrasmaya baslamis, elde edilen mahsiilleri tasimak
ve saklamak igin de ¢anak- ¢omlek yapimiyla ugrasmiglardir. Tarimin kesfiyle birlikte
yerlesik hayata gecilmis ve ilk kdyler olusmaya baslamistir. Niifus artmis, farkli meslekler
olugmus, ticaret yapilmaya baslanmis ve sosyal smiflar olusmustur. Topragin islenmeye
baslamasiyla 6zel miilkiyet olusmustur. Yine bu ¢agda tarimdan sonra en biiyiik devrim
olarak hayvanlar evcillestirilmistir. Insanlar yasamlarmni kolaylastirmak icin hayvanlarin

etinden, siitiinden, yliniinden ve giiclinden yararlanmiglardir (Kuru, 2014: 11-12).

Insanlarin iiretim yapmaya baslamas: tarihsel siire¢ igerisinde 6nemli bir gelisme
olmus ve giinlimiiz toplumlarinin temelleri atilmistir. Yine bu dénemde insanlar madenlere
merak sarmis, bakirlart isleyerek hayatlarinin bir¢ok alaninda kullanmaya baslamislardir
bu da bakirin degerini artirmistir. Bakirin insan hayatinda bu denli fazla kullanilmasi ve
bakirt elde edebilmek icin karsiliginda dokuma ve seramik gibi mamul esya ile

degistirilmesi sonucunda da ticaret gelismistir (Basak, 2008: 20-21).

Donemin en dnemli 6zelliklerinden biri tekerlegin icat edilmesidir. Tekerlegin ilk
olarak tarim alaninda, tarim {riinlerinin taginabilmesi amaciyla kullanildigi tahmin
edilmektedir. Tarih¢iler c¢ogunlukla tarihi vahsilikten uygar topluma gegis olarak
tanimlamislardir. Bu gegis ¢esitli buluslar ve gelismeler sayesinde gerceklesmistir. Insanm
gegmisten bugiine ¢abasi hep yasami i¢in daha iyiyi, daha giizeli ve daha faydaliyr bulmak
olmustur. Dolayistyla insanlarin tiikettigi Olglide statii sahibi olacagi fikri de bu
donemlerde olusmaya baslamis ve gilinlimiiziin tiiketim davraniglarinin temelleri ilkel

toplumlar ve tarim toplumlarinda atilmistir (Oziisen ve Yildiz, 2012: 13-14).
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1.4.3 Sanayi Toplumlarinda Tiiketim

Tarima ve zanaatlara dayali bir ekonomiden, tarimla ilgilenen niifusu azaltan, bireyi
iiriin ve hizmet {ireticisi haline getiren, sanayinin ve makine iiretiminin egemen oldugu
ekonomiye gecisi saglayan olay Sanayi Devrimi (Endistri Devrimi)’dir. Sanayi Devrimi
ile birlikte farkli bir toplum yapisina gecilmistir. Devrim 18. yiizyilda Ingiltere’de,
ozellikle dokuma sektdriinde baslamis daha sonra diger alanlara yayilmistir. Ingiltere’den
sonra Bel¢ika, Fransa, Almanya, ABD ve Japonya’da devrimin etkileri gorilmiistiir.
Sanayi Devrimi’nin Ingiltere’de baslamasmin nedenleri arasinda, iilkenin biiyiik
sOmiirgelere sahip olmasi, arastirma ve Ozgiir diisiince ortaminin olmasi, yoOnetimde
merkezi otoritenin benimsenmesi, demir ve komiir gibi madenlerin iilkede bol miktarda
bulunmasi, hammadde ve pazar imkanlarinin genis olmasi, bankacilik sisteminin gelismis

olmasi gibi faktorler sayilabilir (Kiigiikkalay, 1997: 51-68).

Sanayi Devrimi ile birlikte buhar makinesi, komiir, elektrik, petrol, icten yanmali
motor gibi bir ¢ok yeni enerji kaynaklari bireyin hayatina dahil olmustur. Bunlarla birlikte,
insan giiciine olan ihtiyag¢ azaltilarak, {iretimi biiyiik oranda artiracak yeni makineler icat
edilmistir. Yeni makinelerin icadiyla evlerdeki iiretim fabrikalara taginmistir. Fabrika
sistemine gegilmesiyle uzmanlasma ve is boliimii artmustir. Oyle ki bu yeni icatlar i¢ ve dis
ticaretin gelismesine de biiylik katki saglamistir. Dolayisiyla yeni icatlarin Sanayi
Devrimi’nin ortaya ¢ikmasindaki etkisinin biiyiik oldugunu sdyleyebiliriz. Sanayi Devrimi
ile birlikte toplumdaki davranis bigimleri, toplum kurallar1, gelenekleri de biiyiik oranda
degismistir (Goksal, 2003: 81).

Bu donemde ulasim ve iletisim alanlarinda da onemli gelismeler gorilmiistiir.
Bunlara 6rnek olarak; buhar lokomotifi, buharli gemi, otomobil, ugak, telgraf ve radyoyu
kapsayan geligsmeler verilebilir. Yasanan bu gelismeler sonucunda, insanlar i¢in topragin
Ooneminin azalmasiyla birlikte kirsal alanlara olan ilgi de giderek azalmis, kentler bliylimiis
ve gelismistir. Kirsal alanlardan kentlere go¢ eden insanlarin tiiketim aligkanliklari, eglence

anlayislari, sosyal iligkileri degisiklige ugramistir (URL-5, 2016).

Sanayi Devrimi, insanlik tarihinin ikinci onemli doniim noktasi olarak kabul edilir.
Devrim ile birlikte toplum yeniden yapilanmistir. Sanayi Devrimi, toplumun sadece iiretim
yapisini, sosyal, kiiltiirel veya ekonomik yapisini degil ayn1 zamanda insanlarin yasayis

tarzlarii dolayisiyla tiiketim aliskanliklari da etkilemistir. Devrimin gergeklesmesiyle,
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tiretim kabiliyeti gelismis, liretim miktarlar1 artmis dolayisiyla bu durum insanlar tiiketim
yapmaya itmistir. Bu donemde, fazla yapilan iiretimin elden ¢ikarilabilmesi icin ihtiyaglar
farklilagtirllmis ve yeni ihtiyaglar ortaya cikarilmistir. Bireylerin (6zellikle kadinlarin)
ekonomiye dahil olmaya baslamasiyla birlikte kiyafet, taki, aksesuar, mutfak esyalari,
mobilya gibi iiriinler daha fazla talep gdrmiistiir. Uretilen iiriinler brosiirler basilarak
tanitilmaya baslanmis ve ilk reklamcilik faaliyetleri de bu donemde baglamistir

(McKendrick, 2003: 40-41).

Sanayi Devrimi ile birlikte, insanlar gosterise 6nem vermeye ve moday1 takip etmeye
baslamislardir. Bu donemde, zorunlu ihtiyaglarin yaninda likks tiiketim de yapilmaya
baslanmistir. Dolayisiyla insanlar, aslinda ihtiyaglari olmayan tiirlinleri de toplumda {istiin
konumda sayilabilmek ve statii sahibi olabilmek i¢in ihtiyaglar1 varmis gibi tiiketmeye
baslamislardir, bu sayede de tiiketim kaliplar1 degismis, tiiketim kitlelesmis ve tiiketim
toplumu olugmaya baslamistir (Kuru, 2014: 14-15).

Tim bunlarla birlikte, tiikketim kaliplarinin aslinda sanayi devriminden ¢ok daha 6nce
degismeye basladig1 savunulan goriisler arasindadir. 16. yy ticaretin, 18. yy ise sanayinin
cag1 olmustur. Ticaret ile {irlin cesitliligi artmis, farkli mallar piyasaya siiriilmiistiir. Bu
durum ticaret yapan kesimin zenginlesmesine olanak saglamistir. Uriin gesitliliginin
artmas1 ve tiiketim kaliplarinin degismesi ticaret ile birlikte miimkiin olmustur, ancak
sanayi devriminden sonra artarak devam etmistir. Dolayisiyla rasyonel, paraya dayali ve
hedonist (hazci) toplumlar olusmaya baglamistir (Zorlu, 2006: 8). Yani tiiketim
davraniglarinin degismeye baslamasi ticaret ve hazci (hedonist) tiiketime dayanmaktadir.
18. ve 19. yiizyilda kapitalizmin gelismesi ve sanayilesme, kentlesmeyi, para ekonomisini,
refah politikalarini, liberal politikalar, kitle iletisim araglarinin gelismesini, tiiketimin
yayginlagarak kitlesellesmesini ortaya ¢ikarmistir. Moda, sanayi ile degil, ticaret ile ¢ok
onceden ortaya ¢ikmis ama iist siiflardan alt siniflara sanayi devrimi ile 19. yilizyilda

yayilmaya baglamistir (Zorlu, 2006: 14).
1.4.4 Cagdas Toplumlarda Tiiketim

Sanayi Devrimi’nin meydana gelmesiyle birlikte, cagdas toplumlar da yavas yavas
benligini kazanmaya baglamistir. Seri tiretim artmis, buna bagl olarak da {iriin miktar1 ve
tiriinlerdeki cesitlilik artmistir. Uretimdeki bu artis, tiiketiciyi harcama yapmaya yoneltmis

ve tiiketimde de biiyiik bir artis yasanmistir. Uretilen iiriinlerin elden ¢ikarilmasi i¢in daha
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fazla tiiketiciye ihtiya¢ duyulmustur. Yani sermaye sahipleri is giiciinden ¢ok, tiiketiciye
ihtiya¢ duymustur. Dolayisiyla Sanayi Devrimi ile baglayan iiretim siireci, 19. ylizyilin

sonlarina dogru yerini tiiketim siirecine birakmaya baslamistir (Zorlu, 2006: 17).

Teknolojideki hizli gelismeler ve sermayenin artmasi tiretimi giderek artirmis ancak
asir1 artan tiretime karsilik yeterli tiiketim olmamis ve talep yetersizligi ortaya ¢ikmistir.
Talep yetersizligi sebebiyle 1929°da ekonomik kriz yasanmistir. Keynes, talep
yetersizliginden kaynakli yasanan kriz sonrasinda, toplumsal refahin artmasi i¢in kamu
harcamalarinin artirilmasi konusunda, devletin ekonomiye miidahale etmesi gerektigini
savunmustur. Cilinkii, kamu harcamalariin artmasi istihdamu artiracak, artan istindam da
tiiketime olan talebi artiracaktir. Dolayisiyla devletin ekonomiye miidahalesiyle tiiketim
artmaya baslamis ve uygulanan refah politikalar1 sonucunda toplumsal refah iist kesimlerde

yasanmaya baslamis ve alt tabakalara dogru inmistir (Cekig, 2016: 22).

Cagdas toplumlarda “Fordist {iretim” denilen bir {iretim sistemi ortaya ¢ikmustir.
Standart parcalarin basitlestirilmis is ve tekdilize bir isboliimii etrafinda monte edilmesi
esasina dayanan sistem, maliyetleri en aza indirerek mallarin birgok kisi tarafindan
alinmasini saglamigtir. Fordist sistem, her zaman emegin vasifsizlasmasina ve dolayisiyla
ucuz emek kullanimina dayali bir sistemdir. Bu sistem ile birlikte, {irinlerin ucuz ve
standart olmasi gibi nedenlerden dolayr esneklikten uzaklasilmistir. Fordist {iretimin var
olmasi icin, tiiketim kaliplarinin ve pazar kosullarimin uygun olmasi gerekmektedir. Bu
kosullar II. Diinya savasinin da etkisiyle 1970’lere kadar saglanmistir. Bu dénemde kisi
basina diisen harcanabilir gelir artmis, tiikketim mallarinin iiretiminde artis olmus,
dolayisiyla da kisilerin se¢im yapabilme olanagi ortaya c¢ikmistir. Yine bu ddnemde
bireyler arasinda eglence, giyim-kusam gibi gosterisci tiiketime yonelik bir egilim ortaya
cikmaya baslamistir. Bireyler mallarin ihtiyaglar1 karsilayabilme 6zelliginden ¢ok, statii
verici ozelliklerini dikkate almaya baslamislardir (Ustiin ve Tutal, 2008: 263).

1970’li yillarin basinda yasanan kriz nedeniyle Fordist iiretim anlayisi etkisini
yitirmeye baslamistir. Bu donemde devletin refah politikalarinda sikintilar ortaya ¢ikmaya
baslamis, bireylerin standart ucuz mala doymus olmast ve 1960’larin basindan itibaren
etkisini gosteren postmodernist anlayisla, yeni tiikketim kaliplari ve yeni pazarlar olusmaya
baslamistir. Fordist liretim anlayisi nedeniyle, 1950°ye kadar pazarlama, marka tiretmek ya

da reklam yapmaktan c¢ok, Uriinlerin tanitimi amacii tasirken, bu zamandan sonra
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teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte tiikketim iirlinlerinin ¢esitliligi ve miktart artmais,

markalasma zorunlu bir hal almistir (Zorlu, 2006: 19).

Postmodern donem ile modern donem arasinda bir¢ok farklilik vardir. Postmodern
donemde 6n planda olan ¢ogulluktur, yerel kimlikler ulusal kimliklerin 6niindedir, yasamin
her alaninda egemen olan sey kesinligin olmayisidir, higbir sey net degildir. Bunun
yaninda her iki dénemin de toplumu ele alis sekilleri birbirinden farklidir. Modernizm
toplumu islevsel bir biitiin olarak ele alirken, postmodernizm hem islevsel hem de elestirel
boyutuyla degerlendirmektedir (Lyotard, 1990: 19-22). Yine bu doénemde tiiketim
tirtinlerinin maddi olarak tiikketilmesi yerine, markalarin tiiketildigi bir siire¢ baslamistir.
Tiiketim mallarinin faydasi ya da islevi degildir artik 6nemli olan. Tiiketilen nesneler degil,
gostergelerdir. Dolayisiyla 6nemli olan ve One ¢ikan malin gosterge degeridir, malin
kullanim degeri ikinci planda kalir. Sonugta insanlar bu sekilde sahip olduklari mallarla

toplumdaki statiilerini belirlerler (Bocock, 1997: 87).

Fordizm krizi ile birlikte bu krizi énlemek i¢in alinan 6nlemler esnek birikimi ve
kendi tiikketim anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Esnek birikim, hem is giicii piyasalarini hem de
iretim ve tiiketim kaliplarimi1 degistirmis ayni zamanda yeni piyasalar ve sektorler
olusmustur. 1980 sonras1 donem post-fordist donem olarak adlandirilmis ve bu donemde
tretim ve tiketim arasindaki iliski de degismistir. Standart olan {retimin yerini
sinirlandirilmamus, gesitlilige dayali, serbest dolasimin var oldugu iiretim almistir. Uretim
kaliplarinin degismesine bagli olarak tiiketim ve dolayisiyla tiiketici davranislart da

degisiklige ugramistir (Cetiner ve Erdal, 2009: 3-7).

1980 sonrasi1 donemde, bireylerde iirlinlerin maddi degerine 6nem verme hali ortaya
cikmaya baglamis ve gdsteris amaciyla satin alinan bu {iriinler yasam tarzinin énemli bir
simgesi olarak yerini almigtir. Tiketici davraniglar1 da piyasanin durumu ve pazarlama

stratejilerine bagli olarak degisiklik gostermistir.

Bu donemde yapilan ekonomik analizlerde, iiretilen mallarin homojen oldugu goriisii
hakimdir. Ancak yapilan ¢alismalar sonucunda mallarin homojen olmasinin gergek hayat
ile ortlismedigi, buna bagl olarak da firmalarin rekabet edebilmek i¢in iirlinlerini heterojen
hale getirdikleri sonucuna ulasilmistir. Bu durumun nedeni ise, firmalarin monopollesme
cabalaridir. Firmalarin rekabet etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan bu piyasaya monopolcii

rekabet(tekelci rekabet) piyasasi denilmistir. Monopolcii rekabet piyasasi, cok sayida firma
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tarafindan tretilen ikame mallarin, birbirinden farkliymis gibi gosterilmesinin basariimasi

sonucu, her firmanin belirli bir alic1 kitlesine sahip oldugu piyasa tiiriidiir.

Monopolcii rekabet piyasasinda, firmalarin sattiklari mallar homojen degildir.
Homojen mallar, reklam ya da farkli yollar araciligiyla heterojen hale getirilmistir. Bagka
bir deyisle firmalar iirettikleri mallar1 kendilerine 6zgii tat, koku, sekil, desen, ambalaj ve
reklam gibi unsurlarla ikame mallardan ayirmaktadir. Tiim bunlarla birlikte, saticinin
davraniglari, satisin yapildigi ortam, satis sartlari, kampanya ve promosyonlar, servis ve
miisteri hizmetleri gibi faktérler de ayrismaya neden olan unsurlar arasinda kabul
edilmektedir. Ortaya ¢ikan bu heterojen mallar, tiiketiciler i¢in ikamesi olmayan mal olarak
kabul edilmektedir (Dinler, 2013: 234-235). Monopolcii rekabet piyasasi, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda hangi giidiilerin ya da sosyal,cevresel ve psikolojik faktorlerin

etkisinde kaldiklarin1 anlayabilmek agisindan uygun bir ortam yaratmaktadir.

Sanayi Devrimi sonrasinda ortaya ¢ikan c¢agdas tiiketim anlayisi, asir1 tilketimi 6n
plana ¢ikarmistir. Toplumda tiiketim ne kadar fazla yapilirsa, insanlarin statiilerinin de o
kadar yiikselecegi, buna bagli olarak da mutluluklarinin artacagi diisiincesi hakimdir.
Ancak agir1 tiiketim tam tersi sonuglar dogurmustur. Ciinkii tiiketim davraniglarinin altinda
yalnizca fiziksel tatmin degil, psikolojik anlamda tatmin olma duygusu da yatmaktadir.
Cok fazla {irlin arasindan tercih yapmak mecburiyetinde kalan tiiketiciler, “tiiketici bag
dénmesi — consumer vertigo” olarak adlandirilan bir durumla karsilagmislardir. Bu durum
sonucunda ise, iriin satin alirken yanlig tercih yapma korkusuyla ¢ogu zaman tiiketim
kararlarindan vazgegmek zorunda kalmislardir. Tiiketicileri duygusal anlamda mutlu eden
faktorler de giderek degismektedir. Yillar gegtikge tiiketiciler lirlin satin alirken daha uzun
stire zevk veren, daha fazla tatmin saglayan ve kendilerine gére daha anlamli olan {irlinlere
yonelmislerdir. Tiiketime yonelik tim bu degisimler de yeni tiiketici ¢aginin ortaya

ciktigini gostermektedir (Voline ve Filip, 2011: 14-15).

Cagdas tiiketim anlayisinda tiiketici ne kadar fazla isterse o kadar aza sahip olur
diisiincesi vardir. Bu donemde yapilan fazla tiiketim, tiiketiciyi tatmin edememis,
mutsuzlastirmig ve toplumdaki diger insanlardan uzaklastirmistir. Durum bdyle olunca
tiiketiciler ait olamama hissine kapilmis ve kendilerini boslukta hissetmislerdir. Bundan
dolay1 da artik kendilerine daha anlamli gelen ve kendilerini daha fazla tatmin eden

tirtinlere yonelmislerdir (Cekig, 2016: 24).
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Onceki dénemde tiiketiciler yeterli bilgiye sahip degilken, daha gelenekci ve daha
onaylayictyken, yeni tip tiiketiciler katilimci, girisken, iirlinler hakkinda bilgi sahibi olan
bir yapiya sahiptirler. Tiiketici yapisindaki degisimin bir baska 6nemli nedeni de, 2008°de
diinya piyasalarinda yasanan kriz olmustur. Bu kriz bir bakima yeni bir tiikketim ¢aginin
baslamasima vesile olmustur. Krizin sebep oldugu daralma nedeniyle, tiiketim
davraniglarinda degisiklikler olmustur. Tiiketiciler abartidan uzaklasarak sadelige
yonelmislerdir. Toplumdaki varlikli insanlar da dahil olmak {iizere, tasarrufa yonelim s6z
konusu olmustur. Tiiketiciler markaya olan bagliliklarin1 birakarak, fiyati daha diisiik olan
riinleri tercih etmis ve bir nevi akilli tiiketim yapmaya baslamiglardir. Daralma
doneminde yesil tiikketim anlayisi, tiiketicilerin doga dostu tirlinlere daha fazla para 6deme
isteksizliginden gerilemis olsa da kriz sonrasi donemde bu konuda iyilesme yasanmasi
beklenmistir. Benzer sekilde, tiiketiciler bagis ve hayir yaptiklart zaman, ailelerinin
refahlarmin bozulacagini diigiinerek, bu konuda isteksiz davranmiglardir. Ancak bu

durumun da savas sonrasi1 donemde diizelecegi beklenmistir. (Mansoor, 2011: 208).

Sonugta, ilk ¢aglardan bu giline kadar zorunlu ihtiyaclar hep ayni kalmis ancak
ihtiyaglarin nasil giderilecegi konusunda farkliliklar yasanmistir. Yani bugiin olan
tiketimin temelleri tarihsel siirecte atilmis ve geliserek gilinlimiizdeki halini almistir.
Giliniimiizdeki tiiketim anlayis1 da yine degisecek ve gelecek donemleri etkileyecektir

(Oziisen ve Yildiz, 2013: 14-15).
1.5 Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiiri, anlik olan ve belli bir yapay goriiniis ile sekil almis olan mal ve
hizmetlerin tiiketilmesi olarak ifade edilebilir (Aribas ve Yiriidiir, 2014: 40). Tiketim
dedigimiz kavram insanin dogumundan beri var olan basit bir kavram iken zaman
ilerledikge ihtiyaclar1 giderme o6zelliginden uzaklagsmis, kisinin toplumdaki yerini
belirleyen bir yapiya doniismiistiir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma bigimlerini ortaya

koyan tiiketim kiiltiirii olusmustur (Ustiin ve Tutal, 2008: 261).

Giliniimiize baktifimizda tiiketim kiiltlirti kavrami iki sekilde kullanilmaktadir.
Bunlardan ilki, her toplumun yasamakta oldugu tiiketim tarzini ve seklini ifade etmek igin
kullanilan genel bir tamimdir. Ikincisi ise, tiiketim kiiltiiriiniin sadece gelismis ve
postmodern toplumlarda egemen oldugunu ileri siiren tanimlamadir (Organ, 2004: 17-18).

Ikinci tanimlamaya &rnek olarak Amerika, Avrupa ve Japonya toplumlarini verilebiliriz.
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Bu ayrim sonucunda yeni tiiketim kiiltiiriiniin, toplumun biiyiik ¢ogunlugunda egemen olan

titketim kiiltiirii oldugu sdylenebilir.

Tiketim toplumlar1 6zelligi tasiyan ancak sinirli da olsa tiiketim kiiltliriine uymaya
calisan toplumlar ise “tiiketici toplumlar” olarak isimlendirilir. Tiiketim kiiltiiriiniin, basit
tiiketimin oldugu toplumlardan, tiiketici topluma ve sonugta tiikketim toplumuna doniistimii

gerceklestiren neden oldugu sdylenebilir (Odabasi, 2006: 41).

Tiketim kiiltiirti, tiiketicilerin biiylik bir boliimiinlin iirtin ve hizmetleri 6nemli
Olciide arzuladiklar1 bir kiiltiirdlir. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda statii kazanma ve
yenilik sahibi olma istekleri sayilabilir. Dolayisiyla, insanlar giderek daha cok nesneye
deger vermekte, tiikketimi gergekten ihtiyaclar icin degil de kendilerinin merkezde oldugu
bir yasam tarzina kavugsmak igin yapmaktadirlar. Artik tiiketiciler ihtiyaclarina kendileri
karar verememekte, reklamlar, moda, gosteris meraki, marka, toplumda kabul gorme, statii
kazanma gibi faktorler ihtiyaci belirlemekte ve kisilerin bu tercihleri de yasam tarzlarini

yansitmaktadir (Yaniklar, 2006: 52).

Odabasi’na gore giiniimiizde egemen olan tiiketim kiiltiirii su sekilde 6zetlenebilir

(Odabasi, 2006: 46):

o Tiiketim kiiltiirii tiiketmenin kiiltiirtidiir.

e Tiketim kiiltlirii Pazar Toplumu’nun kiiltiirtidiir.

e Tiiketim kiiltiirii 6ncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

o Tiketim kiiltiirii, 6zglirliigl 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.

o Tiiketici ihtiyaglar1 sinirsiz ve doyurulmazdir.

o Tiketim kiiltiirli post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede
ayricalikli bir ortamdir.

o Tiiketim kiiltiirli, cagdas gilic deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artigin1 temsil

eder.

Bu acgiklamalar dogrultusunda tiiketim kiiltliriiniin pazar ortaminda, tiiketim yapacak
olan bireye sunulan ¢ok cesitli lirlin yelpazesi arasindan, istedigi gibi ve istedigi kadar iiriin
secme Ozglrliigli tantyan bir kiiltlir oldugunu, bdylelikle tiiketiciye hem statii hem de

toplumda farkl1 bir kimlik olusturma firsat1 verdigini sdyleyebiliriz (Ipekgi, 2014: 13).
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Arslan bu konuya elestirel bir bakisla yaklagmistir. Ona gore tiiketim kiiltiirii; dogal
kaynaklarin bilingsizce tiiketildigi, bireylerin kendi iirettiklerinden fazlasini tiikettikleri,
temelinde israf olan, umursamaz bir sekilde yapilan, kendilerini ve g¢evresindekileri
yargiladiklar1 bir ortamda bulunmalar1 halidir. Farkli bir bakis acisiyla tiiketim kiiltiirt,
tiriinlerin insanlardan daha degerli bir hal aldigi, insani degerlerin giderek kaybolmaya
basladig1 ve irilinlerin devamli farklilastigi bir kiiltlirdiir. Tiketim, gerektigi oOlgilide
yapildigi takdirde kisiye yararli olurken, asiri dozda ve kontrolsiiz bicimde yapildiginda
hem kisinin kendisine yarar1 olmazken hem de toplumun kaynaklariin israf edilmesine

neden olur (Arslan, 2014: 16-17).

Yaniklar’in goriisiine gore ise, tiiketime sebep olan unsur, bireyin kendi kontrolii
disinda gelisen, piyasa gli¢leri, medya, reklam, moda, gosteris, bilim, uzmanlik gibi
faktorlerdir. Yani bu diisiinceye gore kisiler, kendi gereksinimlerini belirleme ile ilgili s6z
sahibi degildir ve devamli olarak yapay ihtiyaclar yaratilmaktadir. Baska bir agidan
bakildiginda, tiiketim toplumu igerisinde gerceklesen olaylar, aslinda bireylerin
ihtiyaclarimin karsilanmasina yonelik degil, tiretilen iiriinlerin elden ¢ikarilmasi ve kar elde
edilmesi temeline dayali olan kapitalist sistemin ihtiyaglarinin giderilmesine yoneliktir

(Yaniklar, 2010: 32).
1.6 Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Her toplumun kendine 6zgili sosyal yapisi, toplumsal dinamikleri, degisim siiregleri
ve karmasik iliskileri vardir. Gelisim siireclerine bakildiginda, toplumlarin tarihleri,
birbirlerine benzemektedir ancak yasanan tarihsel siiregler, her toplumun yapisiyla
mayalanan, biri digerinden farkli toplumsal ve kiiltiirel yapiyr da beraberinde
getirmektedir. Bu kiiltiirel yap1 ise diger kiiltiirlerden farkli o6zellikler tasimaktadir
(Mumcu, 2006: 85).

Bugilinkii anlamda modern tiiketim kaliplarinin temelleri, Batililasma hareketlerinin
basladig1 doneme kadar gitmektedir. Batililasmayla birlikte, batili yasam tarzi, geleneksel
tilketim kaliplarindan kopmaya baslayan bireyleri motive eden en 6nemli unsur olmustur.
Dolayistyla Tiirkiye’de tiiketim kiiltiiriinlin olusumunu Batililasma hareketinden ayr1

diisinmek miimkiin degildir (Akbulut, 2006: 82).

Tirk Toplumu’nun degisim deneyimi Bati odakli olmakla birlikte, Tirkiye’de
yaklasim, yontem ve Oncelikler konusunda Bati’dan farkli bir degisim siireci yasanmustir.
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Bati’daki degisimin temelinde ekonomi 6nemli bir paya sahip iken, Tiirkiye’de daha ¢ok
siyasetin 6nemli rol istlendigi bilinmektedir (Organ,2010: 4). Bununla birlikte Batida
tilketimcilik, bireysellesme ve ticaretle yeni zengin smifin olusumuyla bagslamis,
sanayilesme, kitle iiretimi ve refah devleti uygulamalari sonucunda alt toplumsal
tabakalara dogru yayilmistir. Tiirk toplumunda ise, dnce tiiketim siireci ardindan da {iretim
stireci baslamigtir. Tiliketim siireci/batili yasam tarzi, yeni donemde Bati toplumlariyla yeni
iliskiler baglaminda yesermis ve blylimistir. Tiikketim her zaman iiretimin Oniinde
gitmistir. Uretim de uluslararasi pazarlara yoénelik olmamus, i¢ tiiketimi karsilamaya

yonelik olmustur (Zorlu, 2006: 21).

Zorlu (2006), tiiketim kiiltiiriiniin dogusunu ve gelisimini Batili yasam tarzi ve
geleneksel yasam tarzi baglaminda incelemis, tanzimattan giiniimiize tiiketim kiltliriiniin
tarihi gelisimini dort donemde incelemistir: Osmanli’nin son donemi (Tiiketim kiiltiiriiniin
dogusu ve Batili yasam tarzinin olusmasi); Cumhuriyet donemi (Batili yasam tarzinin ve
kurumlarmin kurumsallagmasi); 1950-1980 arast donem (Toplumsal degismenin
hizlanmasi, tiiketim kiiltiliriiniin ve {riinlerinin yayilmasi); 1980 sonras1 donem (Tiiketim
kiiltiirinlin ve {irlinlerinin yogunlasmasi) (Zorlu, 2006: 21). Bu calismada da Zorlu’nun
calismasi esas alinarak Tirk toplumunda tiikketim kiiltiirliniin gelisim siireci bu dort donem

altinda incelenmistir.
2.6.1 Osmanl’nin Son Donemi

Tiirkiye’deki tliketim kiiltiiriiniin  gelisimini gorebilmek i¢in Osmanli tiiketim
kiiltiiriinii anlamak gerekir. Osmanli Imparatorlugu igin XIX. yiizyillda degisen tiiketim
anlayis1 ekonomik gelismelerden etkilenmis ve ekonomik faaliyetleri etkilemigse de esasen
sosyokiiltiirel neticeler de dogurmustur. Tiiketim, toplumsal yapida Avrupai {riinlerin
cekici Ozelliklerini 6n plana c¢ikartan bir faktdr haline gelmistir. Dolayisiyla ¢ekicilik
giinlik yasami farklilagsmis, Osmanli kimliginin sekillenmesinde Onemli bir etken

olmustur.

Donemin temel 6zelligi Bati’dan gelen degerlerin, moda ve tiikketim iiriinlerinin, yeni
yasam bigiminin temel unsurlari olarak algilanmasidir. Ust tabakanm davranislart Bati’y1
taklit etme seklindedir, toplumun alt tabakasi da iist tabakanin gittigi yolu izler ve tilketim
kiiltiirii asagiya dogru yayilir. Bu durumda {ist tabaka iki islev iistlenir. Birincisi, st

tabakanin batinin tiiketim kiiltiriinii benimsemesidir. Burada yenilik diye bir durumdan
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bahsetmek dogru olmaz. Yenilik diye bilinen sey sadece taklitten olusmaktadir. Ikincisi
ise, ust smiflarin alt smiflara davranig modellerini kabul ettirmesidir. Bu durumda da
aslinda taklidin taklidi s6z konusudur (Zorlu, 2006: 22). Baz1 arastirmalara gore Osmanli
Devleti’ne tiiketimin yerlesmesi ve buna bagli olarak toplumun tiiketim toplumu halini

almasi, modernizm g¢abalariyla ve Lale devri ile miimkiin olmustur (Organ, 2004: 47-51).

1718-1789 arasi1 donemde, batinin benimsedigi tiiketim tarzi énemli 6lgiide talep
gormiistiir. Bu talepler 6zellikle eglence ve bos zaman etkinlikleri alaninda ortaya ¢ikan
taleplerdir. Yeni tiiketim talepleri de ilk olarak Osmanli’nin yonetici, biirokrat ve aydin
kesiminin eglence diinyasinda etkisini gostermis, daha sonra ise tiiccarlarin, azinliklarin vs.
diinyalarinda yer almistir. Bu dénemde, Organ (2004: 52-53)’in ifadesiyle “Eglence ve
gosteri kiiltiirii, giindelik yasamin merkezine yerlegmistir’. Boylelikle bos zaman tiiketime
donlismeye baslamigtir, yani insanlar bos zamanlarini tiiketim yaparak gecirmektedirler.

Bu durum bir nevi Osmanli tiikketim kiiltiiriiniin temellerinin atilmasina vesile olmustur.

Osmanli’nin son donemlerinde genel anlamda kent eglencelerinin sayisinda artig
olmus ve gesitlenme goriilmiistiir. Bu donemde erkeklerin eglenceye, kadinlarin da giyim
kusama ilgileri giderek artmustir. Avrupa’dan getirilen gesitli esyalar (pamuklu tekstil ve
seramik {riinleri, giimiis ve kristal sofra takimlari, saatler, aynalar) Osmanli toplumuna
lyice yerlesmistir. Tiim bunlarla birlikte Osmanli tiikketim kiiltiirii Bati’dan etkilenirken
aym zamanda cesitli diizenlemeleriyle Iran ve Hindistan’m da etkisi altinda kalmustir.
Sonugta bu donemde, Osmanli tiikketim toplumu, dogudan ve batidan etkilenerek tiiketimini

sekillendirmistir (Ozdemir, 2007: 13).
1.6.2 Cumhuriyet Déonemi

Cumhuriyet Donemi’ne gelindiginde Batililagma artik toplumun her alaninda
goriilmeye baslanmistir. Hal boyle olunca iilke igerisinde kimlik sorunu ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu donemden once devlet biiyiik oranda kurumlarin batililagmas1 gerektigini
savunurken, Cumhuriyet Donemi’ne gelindiginde kurumlarin yaninda, Tiirk Toplumu’nun
deger yargilarinin, geleneklerinin, goéreneklerinin, dini inanislarinin, eglence ve zevk
anlayiglarinin, giyim kusamlarinin, aile yapilarinin da Batililagmast gerektigini
savunmustur. Cumhuriyet doneminde temel amag, imparatorluktan milli bir devlete
gecisin miimkiin kilinmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda, bireyin yasam tarzinin, giyiminin,

eglence tercihlerinin, zevklerinin, miizik anlayigsinin vb. gibi tercihlerinin degistirilmesi
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temel hedef olarak kabul edilmistir. Bu donemde hedeflenen istekler, toplumda biiyiik
Olciide basariya ulagsmistir. Tiiketim mallarinin iiretimi biiyiik oranda gerg¢eklesmis ve iilke

olarak kalkinma yolunda ciddi adimlar atilmistir (Zorlu, 2006: 22-23).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda devlet destegiyle yerli ve milli burjuvazi yetistirilmesi
kalkinma ve modernlesmenin temel mekanizmasi olarak goriilmiistiir. Bu girisimin en
etkili ve yaygin yontemlerinin baginda devlet tekellerinin imtiyazli 6zel sahis ve sirketlerce
isletilmesi gelmektedir. 1930°lu yillarda ise diinya ekonomisi biiyiilk buhranin iginde
stiriiklenirken Tiirkiye ekonomisinin disa kapanarak ve devlet eliyle bir milli sanayilesme

denemesi i¢ine girdigi ve bu denemenin de ana hatlariyla basarili oldugu sdylenebilir
(Terzi, 2012: 59).

1.6.3 1950-1980 Yillar1 Arasindaki Gelismeler

Cumhuriyet’in ilk doénemlerinde Batlilasma ¢abalar1 daha ¢ok kurumsallasma
seklinle gerceklesmistir. Batililagsma, halkin refah seviyesinin diisik ve ekonomisinin
bozuk olmasi gibi nedenlerden dolayr tam olarak benimsenememistir. Ancak 1950’li
yillarda ekonomide gergeklesen iyilesme, halkin refah seviyesinde de iyi gelismeler
yasanmasina olanak saglamistir. Bu durum ise Batili tarzda tiiketimin, toplumun daha
genis kesimi tarafindan benimsenmesini saglamistir. Bu yoniiyle, Cumhuriyet’in 1950’li
yillardan sonrasi, toplumun tiiketim kararlarinin saglamlasmasi i¢in gerekli olan ekonomik
geligsmelerin yasandig ve kitlesel tiiketimin giderek yayginlastigi bir donem olarak gelisme

gostermistir.

Tiirkiye 1950’11 yillarda c¢ok partili demokrasiye ge¢mistir. Bu donemde sehirde
yasayanlarin sayis1 artmig, sanayilesme gelismis ve yeni tiiketim aligkanliklar1 ortaya
cikmistir. Ayn1 zamanda 1950’11 yillar bireysel farkliliklarin olustugu ve buna bagl olarak
bireysel kiiltiiriin 6n plana ¢iktig1 yillar olmustur (Tuna, 2013: 65).

Bazi arastirmalar tiiketim kiiltliriiniin iilkemizde ii¢ ana doneme ayrildigini
gostermektedir. Bu donemlerden birincisi “Kiigiik Amerika” olma umuduyla gelisen
1950°1i yillardir. Tkincisi “ borg yigidin kamgcisidir” sozii ile daha fazla bor¢lanmayi tesvik
eden 1960’1 yillardir. Ugiinciisii ise “Cag Atlayan Tiirkiye” olarak ifade edilen 1980’li
yillardir (Odabasi, 2006: 56-57).
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Kiiciik Amerika olma umuduyla gelisen 1950 sonrasi yillarda tiiketim kiiltiirii
giderek gelismis ve yayilmistir. Bunun nedenlerinden ilki, donemin uygulanan ekonomi
politikalarinin diger iilkelerin ekonomi politikalarinin etkisi altinda kalmis olmasidir.
Ikincisi, tarim alanindaki gelismelere baglh olarak, bazi1 kesimlerin gelirlerinin artmas1 ve
daha fazla tiikketime ydnelmeleridir. Ugiinciisii, kentlesmenin artmasi ve kente gelenlerin
oranin tiketim aliskanliklarini benimsemesidir. Bu donemde tiikketim kiltiiriiniin
gelismesinin bir bagka nedeni de yurt disindan donen iscilerin yeni tiiketim aligkanliklarini
tilkelerine getirmeleridir. Yine dinin, egitim ve siyaset gibi kamu alanlarina dahil olmas1 da

tiiketim kiiltiiriiniin gelismesine katki saglamistir (Zorlu, 2006: 23-24).

1960’11 yillara bakildiginda yapilan askeri darbeyle yeni bir donem baglamistir. Bu
doneme “ikameci ekonomi” olgusu damgasin1 vurmustur. Ithalatta vergi ve kotalarin ¢ok
yiiksek olmasi sebebiyle tiiketim toplumu zorluklarla karsilagmistir. Bu sorunu agsmak i¢in

ise yerli tiretim tesvikleri yapilmaya baglanmistir (Tuna, 2013: 65).
1.6.4 1980 Sonrasi Gelismeler

Baslangic yayinlarina TRT ismiyle 1968 yilinda baslanan ve 1972 yilinda
reklamlarin yayinlanmasina izin verilen ulusal televizyon kanali, bir araci vazifesi gorerek
reklamlar sayesinde tiiketim kiiltlirliniin yayginlasmasinda ¢ok etkili olmustur. Bu
donemde tiiketim kirsal alanlarda da etkisini gostermistir. 1980’li yillardan sonra ise disa
acik ekonomi modeli sayesinde tiiketim kiiltiiriiniin etkisi uluslararasi alanda da giderek
yaytlmistir (Zorlu, 2006: 24). Uluslararasi alanda anlayis ve giiven ortami geligsmistir
(Topguoglu, 1996: 75-76). Bu zamandan sonra tiiketim fiiriinlerinin sayisi artmus, kitle
iletisim araclar1 ¢ogalmis, televizyon ve radyo tekel olmaktan c¢ikmis, 6zel radyo ve
televizyon sayisinda artis yasanmistir. Serbestlesen ithalat nedeniyle reklam sektorii

gelismistir (Ustiin ve Tutal, 2008: 263).

1980 sonrast donem, tiiketim toplumunun gelisim gostermesi agisindan en {ist
seviyeye ulastigi donemdir. Bu donemde tiiketim kiiltiiriiniin etkisi yogun sekilde
hissedilmistir (Yaniklar, 2006: 49-50). Yine bu donemde baris, demokrasi, insan haklarimi
koruma, g¢evreyi koruma gibi konularda olumlu gelismeler yaganmistir. 1980°li yillar
sonrasinda ¢ogu zaman birbirleri yerine kullanilan “tiiketim toplumu” ve “tiiketim kiilttirii”

kavramlar1 arastirmalara daha fazla konu olmaya baslamistir. Dolayisiyla 1980’1 yillar
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tiketimin giderek yaygimlastigi yillar olmus, 1990°lh yillarda tiiketim gelismesini
stirdiirmiis, 2000°1i yillarda ise yiizeysel bir hal almistir. (Odabasi, 2006: 37).

1.7 Tiiketim Kiiltiiriiniin Bicimlenisine Etki Eden Unsurlar
1.7.1. Medya-Reklam

En genel anlamiyla reklam, planli bir iletisim aracidir. Reklamlar, bireylerin bilingli
ve istekli olarak belirli bir davranisa ya da diisiinceye yonelmelerini saglamak, ilgi ve
dikkatlerini bir tirline ya da bir hizmete yoneltmek, onlara iiriin ve hizmetle ilgili bilgi
vermek ve kisilerin belli bir konuda fikre sahip olmalari ya da sahip olduklari diisiinceden

vazgecip yeni diisiince ve davranisa gegmelerini saglamaktadir (Hasilioglu 2008: 72).

Reklamlar, ilan, afis, dergi, gazete, radyo, televizyon, internet gibi ortamlarda
uygulanabilirler ve uygulandiklar1 ortamin gerektirdigi sekilde degisiklik gosterebilirler.
Ornegin; radyo, televizyon vb. gibi ortamlarda yapilan reklamlar goriintiilii ve sesli olarak
verilirken; ilan, afis, dergi ve gazete gibi basili yaymn organlarinda yapilan reklamlar yazili
olarak verilmektedir. Genel olarak reklamlarin amaci, mal ve hizmetlerin satiglarinin
saglanmasidir. Bu amacin yaninda reklamlarin, daha genis kitleye ulasmak, isletmenin
saygmligimi artirmak, kisisel satig programlarini desteklemek, yeni pazarlara agilmak gibi
0zel amaglar1 da bulunmaktadir. Reklam olgusu, tiikketim mallarinin kullanim degerini
azaltarak, onlar1 siirekli yenilenmeye ¢agirir ve bu siirece katkida bulunur. Reklamlar,
insanlar1 almay1 diisiinmeyecekleri ya da almayabilecekleri iiriin ve hizmetleri almalarini

saglamaya odakli olarak tasarlanmistir (Cosgun, 2011: 86-87).

Medya ise bugiin bashi basina bir tiiketim diinyasi olusturmustur. Tiiketicilerin,
tiketim konusunda bilin¢lenmeleri biiyiikk oranda medya aracilifiyla saglanmaktadir.
Medya araciligiyla yapilan yayinlar ve flretilen bilgiler kisilerin tiiketim kararlarinda
oldukea etkilidir. Oyle ki medya araglar1 sayesinde, diinyanin farkli iki iilkesindeki insanlar
ayni reklamlari izlerken ortak bir tiiketim hirsina davet edilmekte ve bu da tiikketimin biiyiik

oranda artmasina olanak saglamaktadir (Copur, 2010).

Sonugta, yasadigimiz c¢agda medya ve reklam, insanlarin tiiketim kararlarinin
sekillenmesinde, kisilerin ihtiyag¢larinin hangi hizmet ya da hangi mal ile giderilecegi gibi
konularda énemli etkiye sahiptir. Oyle ki medya ve reklam basl basina bir tiikketim diinyas:

olusmasina neden olmustur. Tiiketim kararlarinda, reklamin ekonomi igerisindeki payimni da
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g6z ard1 etmemek dogru olacaktir. Gliniimiizde medyanin hizli gelisiminin reklamin 6nem
kazanmasinda etkisi biiytiktiir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 282). Bununla birlikte diinyada
tiikketilen nesnelerin kiiresel bazda benzesmesine, homojen hale gelmesine ve tiiketim
kiltiiriiniin kiireselleserek yerel tiiketim aliskanliklarinin stiratle kaybolmasina da neden

olmaktadir.
1.7.2 Moda

Moda Tiirk Dil Kurumu’nda , “gecici olarak yenilige ve toplumsal begeniye uygun
olan”, halkbilim terimleri sozliglinde “gorenege bakarak daha kisa siireli olan, ¢cabuk
degisebilen, oykiinme yoluyla yayilan gecici davranis, giyim ve yasama bi¢imi” olarak

tanimlanmugtir.

Baska bir tanima gore moda, orf, adet ve giindelik konular iizerinde etkili olan gegici
degisikliklerdir. Fikir, eglence, inang, giyinme, siislenme, mobilya, konugma tarzi, yasam
tarzi, edebiyat, miizik ve resim gibi konularin hepsinde kisacasi hayatin her alaninda
modanin etkisinden s6z edebiliriz (Cinar ve Cubukcu, 2009: 283).

Moda dedigimiz kavram, tipki insan hayati gibi canli bir yapiya sahiptir, dogar,
gelisir ve soner. Modanin bu 6zelligi tiim isletmeler i¢in 6nemlidir. Belli bir mal veya mal
¢esidi icin ne zaman fazla miktarda tiretime gegmek gerektigi, ne zaman stoklar1 eritmek
gerektigi ve ne zaman o mal ve hizmetin {iretimini durdurmak gerektigini tespit etmek i¢in
modanin hareket seyrini iyi bilmek gerekir. Ciinkii modanin tiiketici davraniglar
tizerindeki etkisi biyiiktiir ve tiiketicinin iiriin talebi, modadaki degisime gore degisiklik
gosterebilmektedir. Moda, “moda yaraticilart” tarafindan meydana getirilir. Moda

yaraticilarini iki ayr1 grup altinda toplamak miimkiindiir (Erden, 1996: 170-171):

e Meslegi moda konusu olmadig halde bir mal veya hizmet bakimindan moda
hareketini baglatan ve kim olduklar1 unutulan kisiler,

e Meslegi yaraticilik olanlar.

Meslegi moda konusu olmadigi halde bir mal veya hizmet bakimindan moda
hareketini baslatan ve kim olduklar1 unutulan Kisiler, toplumda kendiliginden ortaya
cikarlar. Bunlar kendilerini gdstermenin iticiligi ile bilmeden veya hissederek, grubun zevk
ve deger kavramimin toplandigi ortama ve ortak anlayisa uygun olan bir davranista

bulunurlar. Bu davranis daha sonra taklit edilerek devam eder. Meslegi moda yaraticilig1
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olanlar ise, genel anlayisin iizerinde toplanan ortak zevk ve degerleri ¢ok yakindan takip
ederler. Bulduklar1 motifi bir yenilik olarak ortaya ¢ikarirlar (Erden, 1996: 171).

Moda ve reklam birbirleriyle iliskili oldugu ve ikisinin de temelinde ilgi yaratmak,
dikkatleri ¢ekmek ve bunu devam ettirebilmek icin ¢aba sarf etmek gibi amagclar oldugu
icin modanin yayilmasia en biiylik yardimer reklamdir diyebiliriz. Belli bir topluluk
tarafindan kabul edilip uygulanmaya baglayan moda, toplumdaki diger bireylerin de
katilimiyla yayilmaya baslar. Ancak zamanla toplumun biiylik cogunlugu moda olan seye
uydugu icin, moda yaraticilar1 farkli olma istegi ile yeni bir moda dalgasi baslatir ve
onceden moda olan seyler artik moda olmaktan ¢ikar. Bu dongii bu sekilde devam eder ve

moda daimi bir siire¢ olarak isler (Giimiis ve Ustiin, 1992: 25).

Sonug¢ olarak moda, toplumdaki bireylerin tiikketim aligkanliklarini 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Kisilerin modaya olan talepleri de yeni moda akimlarinin baslamasina
sebep olmaktadir. Tiiketiciler neyin, ne sekilde ve hangi tiiketim topluluguna girmek icin
tilketilecegini moday1 takip ederek 6grenmektedirler. Dolayisiyla moda tiiketim kiiltiiriiniin

onemli bir 6Zesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 283).
1.7.3 Gosteris

Gosteris tiikketimi Veblen’in 1899°da yayimnladigi “ The Theory of The Leisure Class
” isimli eseriyle kabul gormiistiir. Veblen’in ¢alismasinda temel konu ¢alismayan sinifin (
Veblen caligmayan sinifla Aristokrat sinifi kastetmistir) ekonomik anlamda 6nemi ve

bulundugu yeridir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 6).

Veblen gosteris tiiketimi teorisinde, ¢ok eski ¢aglardan beri toplumlarda bu tiikketim
seklinin var oldugunu ancak agirlik olarak toplumdan topluma farklilik gosterebilecegini
belirtmistir. Veblen’e gore bu alisilmis tiiketim yapisimin degismesi kolay degildir.
Toplumda para itibarin gostergesidir, itibar ise zengin bir hayat yasamakla yani gosteris
tiiketimi ile miimkiindiir. Ayrica gosteris ve tiikketim arasindaki bagliliktan dogan gosteris
tiketimi, sadece zengin kesimde var olan bir tiiketim tarzi degil, toplumun en {ist
kesiminden en alt kesimine varincaya dek her smifta var olan bir tiiketim tarzidir. Yani
gosteris tiikketimi en iist kesimlerde baglamakta ve bu kesimi asagiya inildik¢e tiim kesimler
takip etmektedir. Bu sayede gosteris tliketimi varlifini devam ettirmekte ve yalnizca
zengin ve mutlu kesimlerde degil, toplumun tiim kesimlerinde etkisini gostermektedir. Bu
ise tiiketici tasarruflarini1 durdurucu etki yaratmaktadir (Sayar, 1976: 106-107). En zengin
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smifin gosteris tiiketiminden vazgegmesi beklenmeyecegi gibi, en alt sinifin da gosteris

tiiketiminden vazgegmesi beklenemez (Sahin, 1992: 40).

Veblen’e gore, yapilan tiiketimin gdsteris tiiketimi sayilabilmesi i¢in tiikketime konu
olan firiinlerin miktar: az, fiyati1 yiiksek ve sergilenebilir bir {irlin olmasi gerekmektedir.
Yani toplumun ¢ogunlugu tarafindan begenilen ve istenen bir mal olmasi gerekmektedir.
Bu o6zellikleri tasiyan ve gosteris tiiketimi kapsamina giren mallar ¢ogunlukla liiks
mallardan olusur. Bu {irtinlerin kisiyi fiziki agidan tatmin edip etmedigi de tartisilabilir.
Ornegin pahali miicevherlerin fiziki bir islevleri yoktur ancak fiyatlar1 yiiksek oldugu ve
sergilenebilir olduklart igin gosteris tiiketimi kapsamina girerler. Bunun yaninda ¢ok liiks
bir otomobil hem sergilenebilir oldugu i¢in hem tasima gorevi gordiigii icin hem de fiyati

yiiksek oldugu i¢in bu tanim igerisinde yer alir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 284).

Kisiler gosteris tiikketimini kendi ihtiyaglart i¢in degil, baskalarinin goziindeki
izlenimlerini degistirmek icin, deger kazanmak i¢in yaparlar. Gosteris tiikketimi yapan
kisinin amaci, i¢inde bulundugu smifin diger liyelerinin goziinde yiikselmek, statiisiinii
korumak, kendisinden istiin statiide olanlarin kabuliinii almak ya da bir st sinifa
gecebilmektir. Giiniimiizde ekonomik agidan gelismis olan ilkelerde bir st smifa
gecebilmek icin yapilan gosteris tiiketimi daha yaygindir. Tirkiye’de de orta tabakalar,
yasama tarzi agisindan gelismis tlkelerden onemli farkliliklar gostermemektedir. Bu
nedenle genel anlamda yiiksek bir marjinal tiikketim egiliminden s6z edilebilir (Sahin,1992:
42-51).

1.7.4 Suni Tiiketim

Yasadigimiz toplumda tiiketim, kisilerin zorunlu ihtiyaglarinin karsilanmasindan
ziyade kisinin toplumdaki statiisiinii belirleyen bir gostergedir. Kisi eger tiiketim yaparsa
toplumda var olabilecegine ve toplumdaki konumunu koruyabilecegine inanmaktadir. Bu
da zihinlere reklamlar aracilifiyla yerlestirilmektedir. Reklamlarin tiiketiciler iizerinde
etkisi biiyiiktiir, bu nedenle kisinin iizerinde biraktig1 psikolojik baski, kisiyi tiiketim
yapmaya yoneltecektir. Birey, iizerinde yaratilan psikolojik gerilimi atabilmek i¢in tiikketim

yapacaktir (Aksulu, 1989: 162).

Piyasadaki ¢ok iinlii bir firmanin iirettigi {lirlinler 6ncelikle toplumun en {iist kesimi
tarafindan farkedilecektir. Alt siniflara mensup bireyler ise iist siniflarin tikketim sekillerini
taklit etme yoluna gideceklerdir. Yani suni tikketim denilen tiikketim tiirii alt siniflarin, st
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smiflarla ayn1 gelir diizeyinde, ayn1 egitim diizeyinde ve ayni statiide olduklar: diislincesini

yarattig1 i¢in onemli bir tatmin araci gorevi goriir (Cubukcu, 1999: 121-122).

Alt ve orta sinifa mensup bireyler her zaman bir {ist sinifin yasadig1 hayati yasamak,
onlarin egitim ve gelir diizeyine sahip olmak isterler. Reklam dedigimiz faktor ise onlarin
bu isteklerini kullanarak harekete gecer. Reklamlarda gosterilen hayatla gercekte olan
hayatlar birbirinden farklidir, bu nedenle toplumun alt kesimine dahil olan bireyler
reklamlarda gosterilen hayata ulasmak ve o hayati yasamak isterler. Dolayisiyla reklam
sadece bir aract degil toplumlarin yasayisina etki edebilme giiciine sahip bir sektér olup
bireylerin kararlarin1 etkileyebilecek giictedir. Cok pahali otomobillere, liikks dairelere
sahip olmak, liks mekanlara gitmek, etkileyici goriintiiler vermek, bunlara ulasamayan
insanlarin yasamak istedikleri hayallerdir. Reklamlarin tiiketiciye sundugu hayatlarin
etkisinde kalan tiiketiciler tiiketim yaparak, ihtiyaglarinin yaninda bir nebze de olsa
hayallerini de doyurmaktadir. Sonugta, popiiler kiiltiiriin en 6nemli 6gesi haline gelen

reklam bireylere genis tiikketim imkan1 sunmaktadir (Giineri, 1998: 43).

Reklamci tiiketicileri tiiketim yapmaya ikna edebilmek i¢in duygusal unsurlar1 da
devreye sokar. Ciinkii duygusal unsurlar tiiketici kararlarin1 6nemli Olclide etkiler.
Tiiketicilere devamli hayatlarindaki eksiklikler animsatilir. Ustelik bu eksiklikler her ne
kadar tiiketicilere c¢esitli kolaylik ve rahatliklar saglasa da karsilanmasi zorunlu olan
eksiklikler degildir. Ornegin, cep telefonu, ekmek kizartma makinesi, kahve makinesi vb.
Ancak bu iriinlerin reklamlar kisilerin duygularini harekete gecirir ve kisi artik kendi
hayatinda eksiklikler oldugu duygusuna kapilir. Bununla beraber reklamlar piyasadaki
biiyiik firmalarin drettigi tiriinlerden tiiketiciyi haberdar eder, tiiketicilere devamli yeni
mallarin onlar1 daha mutlu edecegini ve bunlarla daha basarili, daha kaliteli bir hayat
yasayacaklarini soyler. Yani tiiketicilerin tiikketim isteginin devamli olmast i¢in ve bu istegi
en ist diizeyde tutabilmek igin, tiiketicilerin tekrarlanan isteklerini degistirmeye, onlari
yeni Uriinler kullanmaya ¢agirmaktadir. Sonugta, yasadigimiz toplumda insanlar ihtiyactan
daha fazla maddi unsura sahip olmak ister. Zaten reklam da, bazi seylerden yoksun

oldugumuz diisiincesine ulagmamiz amacini tasimaktadir (Topguoglu, 1996: 211).
1.7.5 Zevkler ve Arzular

Zevk kavraminin var olabilmesi i¢in, zevk sahibi bireylerin olmasi ve bu bireylerin

kendilerine uygun olani, zevklerine gore olan1 ayirt etme yetilerinin olmasi gerekmektedir.
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Toplum da malsiz zevk oldugu gibi, zevksiz mallar da bulunmaktadir. Zevk kavrami
bireylerin miilkiyetlerinin ve yasam tarzlarinmn biitiinii olarak anlagilir. Ornegin; “arabam
zevkime gore” diye bir ciimle kurdugumuzda arabamizin zevkimize gore oldugunu, o
arabanin bizim zevkimizi yansittigin1 s6ylemis oluruz (Bourdieu, 1997: 147-148). Arzu
ise; bir amaca ulagsmak ya da bir seye sahip olmak i¢in hissedilen istegin en yogun hali

olarak tanimlanabilir (Cevizci, 1997: 66).

Zevk ve arzular {irlinlerin talebini 6nemli dlgiide etkileyen iki unsurdur. Toplumlar
degisip gelistikge tiiketicilerin zevk ve arzularinda da degismeler olmakta dolayisiyla
tiketilen triinler de degismektedir. Zevklerin ve arzularin kisiden kisiye farklilik
gostermekle birlikte genel anlamda kitle iletisim araglarmin etkisiyle birbirlerine
yaklasgtiklart goriilmektedir. Toplumun biiylik ¢ogunlugu tarafindan begenilen, sahip
olunmak istenen iirlinlerin piyasaya ¢ikmasi zevklerin ve arzularin birbirine benzemesi
sonucunu dogurur. Bunda reklamlarin ve modanin etkisi oldukga fazladir (Kalafakioglu,
1997:38). Bireylerin zevk ve arzularindaki benzerlik, iretilen iriinlerin diinya capinda
standart olmasina ve buna bagl olarak biitiin insanlig1 ilgilendiren bir kavramin dogusuna
olanak saglamistir. Sonugta ortaya, “Diinya Tiiketicisi” dedigimiz tiiketici kavrami

¢ikmistir (Cubukcu, 1999: 124).
1.7.6 Postmodern Hayat Tarzlar

Hayat tarzi dedigimiz kavram giiniimiiz toplumunda en kisa tanimiyla bir 6z bilingtir.
Bu kavram, igerisinde bireyselligi barindirir. Kisinin konusmasi, davraniglari, giyimi,
yeme ve igme tercihleri, otomobil ve ev segimleri vb. durumlar bireyselligi temsil eder

(Cubukcu, 1999: 125).

1980’11 yillar iilkemizde, bireylerin asina olmadiklar1 yeni deger yargilarinin ortaya
ciktig1 ve bu deger yargilarina insanlarin uymak mecburiyetinde birakildiklar1 donemler
olmustur. “tiiketim mutluluktur, ozgiirliiktir”, “ger¢ek goriiniistedir” gibi sloganlarla
toplumsal yapilanma degistirilmeye c¢alisilmistir. Bu ise postmodernizmin etkisiyle
olusturulmustur. Postmodernizm ekonomiye kiiltiirel agidan, tiretime de tiiketim agisindan
bakmaktadir. Toplumdaki tiiketiciler satin alma kararlarinda iiriinlerin yalnizca islevlerine
degil, yansittigi imaj ve kendisine yiikledigi anlama bakarak hareket ederler. Bu gibi bir
durumun varliginda ise o toplumda bir gosterge ekonomisinin varligindan bahsedilebilir

(Odabast, 2004: 76).
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Postmodernizmin hem anlami hem de tarihsel gelisimi hakkinda farkli yorumlar
ortaya atilmigtir. Postmodernizimde, tiiketici Ozgiirligliniin hakim oldugunu savunan
Eagleton, kaynagi ne olursa olsun postmodernizmin politik fiyaskonun bir {iriinii oldugunu
savunur. Bunun yaninda postmodernizmin modern donemin devami oldugunu savunanlarla
birlikte, modern donemin devami olmadigini séyleyen ve hakkinda yeni sdylemler ortaya
koyan teorisyenler de bulunmaktadir. Bazilar1 ise postmodernizmin kapitalizmle baglantili
oldugunu savunur. Rosenau; postmodernizmin devrimci oldugunu ve toplum bilimini
olusturan seyin Oziinii kokten tasfiye ettigini sOyler. Lyotard'a gore ise; postmodernligi

belirleyen bilginin durumudur (Ceylan, 2010: 25-26).

Postmodern donemi daha iyi anlayabilmek i¢in bazi 6zelliklerini bilmekte fayda

vardir. Bu 6zellikleri kisaca soyle agiklayabiliriz (Ceylan, 2010: 26-27):

e Postmodern donemde nemli olan farklilik, ¢esitlilik ve gogulculuktur.

e Cogulculuk anlayisina aykiri olmasi nedeniyle, siniflandirma séz konusu
degildir.

¢ Hayatin hi¢bir alaninda kesinlik yoktur.

e Toplum hem islevsel hem de elestirel bir bakis agisiyla ele alinir.

e (COzlim ve Oneri birden fazladir.

e Postmodernistlerin toplumu iki ayr1 parcaya ayirmak yerine toplumu bir
biitiinliik olarak ele almalar1 s6z konusudur.

e Postmodernistlere gore, tiiketim olmadan {iretim olmamakla birlikte, {liretim
olmadan da tiiketim gerceklesmez. Tiiketim esnasinda liretim de gergeklesir.
Dolayisiyla tiiketici hem tiiketime hem de iiretime katkida bulunur. Soyle ki
tilkketici satin almis oldugu {iriine kendinden de bir seyler katabilir ve bu sekilde
kendi tarzini ortaya ¢ikarip, yeni bir seyler iiretmis olur.

e Postmodern tiiketici kendisine anlamli gelen tiriinleri tiiketmek igin gabalar.

e Bu donemde, tretime tiiketim agisindan bakmak Onemlidir. Postmodernizm
nasil ki tiretim ve tiiketimi birbirinden farkli iki alan olarak gormezse, diger keskin
cizgilerle ayrilmis alanlara da aym sekilde yaklasir. Ornegin, iiriinler acisindan
bakildiginda erkek, kadin, tretici, tiiketici arasinda ayirim yoktur. Erkege hitap
eden bir iirlinii kadinlar, kadinlara hitap eden bir iriinii erkekler rahatlikla

kullanabilirler. Bu durumda iiriinler benzer olmaya baslar.
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e Bu donemde {iriiniin igerigi, tagidigr anlami, 6zellikleri, saglayacagi faydasi
arka plandadir. Statli, imaj, moda ve taklitler 6nemli olandir. Tiiketici tek bir
kararla yetinmez, onun i¢in mithim olan sey, yaptigi tercihlerle kendisinin

toplumda yiikselecegi konumdur.
1.8 Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu kavrami genel anlamda {iriin ve hizmetlerin hizlica kullanilip yok
edilmesini ifade eder. Son zamanlarda toplumsal degerlerin yozlagsmasi ile tiiketim
toplumu kavramlar1 birlikte kullanilmaya baslanmistir. Buradan da anlasilacagi iizere,
tiketim toplumu kavrami genellikle olumsuz durumlart belirtmek amaciyla
kullanilmaktadir (Cubukcu, 1999: 86). Tiiketim toplumunun devamliligini korumasi,
{iriinleri yok etme, bitirme sayesinde olur. Uriinler satin aliir, kullanilir ve yok edilir.
Baska bir deyisle, bu kavramin hayatimizda varligin1 devam ettirebilmesi i¢in, iirliin ve
hizmetlerin 6zellikle uzman yoneticilerin elinden ¢ikmasi, pazar ortaminda sunulmasi ve
tilketicilerce satin alinmasi gerekmektedir (Odabasi, 2006: 41). Bu dongii bu sekilde
devam eder ve bu sayede tiiketim toplumu hayatimizda anlam kazanir ve hep var olur

(Cinar ve Cubukcu, 2009: 280).

Tiiketim toplumunun en belirgin 6zelligi, artik bireylerin sadece ihtiyaglari
dogrultusunda tiiketmeyip ihtiyaclar1 olsun ya da olmasin tiiketim yapmaya meyilli bir hale
gelmeleridir. Ornegin, bireyler artik ihtiyaclar1 olmadigi halde alisveris merkezlerine
gitmeye ve hesapta olmayan aligverisler yapmaya baslamiglardir. Hafta sonlar1 parklara ya
da piknik alanlarmma gitmek yerine, eglence merkezlerine, restoranlara, kafeteryalara
gitmeyi tercih etmektedirler. Is hayatinin zorluklarini1 atmak igin bile bireyler, kendilerini

aligveris yapmaya vermektedirler (Aslan, 1996: 14).

Tiiketim toplumu degerlerinin Tiirkiye agisindan yarattigi birtakim ¢eligkiler
bulunmaktadir. Bu ¢eligkileri sdyle 6zetleyebiliriz (Kongar, 1991: 4-6):

e Kentlesme ve sanayilesmenin artmasina bagli olarak, 6zgiirlik beklentileri
yozlagsmaya meyilli hale gelmistir.

o Tiiketici davraniglar1 ve tiikketim mallari, iilkenin iiretim potansiyelinin iizerine
cikmistir. Sonugta disa bagimli bir ekonomi olusmustur. Ancak disa bagimli

tilketim anlayisinin olmasi, digsaridan gelen baskilar degildir. Bunun en onemli
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nedeni, iiretimde yeterli teknolojiye sahip olunmamasi, isgiicli eksikligi vb. gibi
faktorlerdir.

e Toplumda, tiketim toplumu degerlerinin, endiistri degerleri yerlesmeden
benimsetilmeye ¢alisilmast sonucunda, beklenilen iyilesme yerine, tiiketimde
gosteris, marka, statii ve prestij meraki artmistir.

e Yine endiistriyel degerler topluma yerlesmeden, kapitalizme ait diisiince

sistemi olan, “paranin her seyden {istiin tutulmas1” fikri toplumda hakim olmustur.

Tiikketim toplumunun ayirict 6zelligi, kisilerin ihtiyaclar1 i¢in tiiketmek yerine,
tiiketimin bagli basina bir ama¢ haline gelmesidir. Tiiketim toplumunun bugiinkii halini
almasinda ise kitle iletisim araglariin biiyiik etkisi vardir. Nitekim bunlardan en 6nemlisi
de televizyondur. Bireyler televizyon araciligiyla yasam tarzlarini, konugma sekillerini,
giyim tarzlarin1 degistirebilmekte ve kendilerine orada gordiikleri hayatlardaki gibi bir

tilketim kalib1 olusturmaya ¢alismaktadirlar (Bohiirler, 1992: 34).

Hizla degisen ve gelisen bir hayatta tiiketiciler, var olan kaynaklarla
karsilayamadiklari ihtiyaglar1 gidermek icin, gelecekteki gelirlerini simdiden kullanmanin
yollarim1 bulmaya c¢alismakta, ileride elde edecekleri rahatligi, bugiinden yakalama
cabasina girmekte ve bdylelikle bir hayat standardini tutturmak ve eldeki imkanlarla sahip
olamadiklart mal ve imkanlara sahip olmak istemektedirler. Bu durum da tiiketiciyi

tilketim yapmaya yoneltmekte ve tiiketim toplumuna gidisi hizlandirmaktadir (Penpece,
2006: 28).
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BOLUM I1

TUKETiICi DAVRANISLARI VE TUKETiCI DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

2.1 Tiiketici Davraniglari

Tiiketici davraniglari, pazarlama biliminin en dinamik yoniinii olusturmaktadir. Bu
ozelligi ile hem uygulamacilarin hem de bilim adamlarinin dikkatini ¢ekmistir. Disiplinler
aras1 bir yaklasim oOzelligi tasiyan tiiketici davranisi konusu, degisik konulardaki bilim

adamlarinin ortak arastirmalarina konu olmustur.
2.1.1 Tiiketici — Miisteri Kavramlari

Tiiketici kavrami ¢ok sayida diisiiniir tarafindan aciklanmis ve ¢ok sayida eserde
incelenmis olup bu kavram hakkinda pek cok tanim yapilmistir. Bu tanimlamalardan

bazilar1 soyledir:

Ekonomik Terimler Sozligii’ne gore tiiketici; iiriin ve hizmetleri satin alan ve bunlari

ihtiyaglarin1 giderecek bigimde kullanarak fayda saglayan bireydir (Seyidoglu, 1992: 884).

Odabas1 ve Barig’a gore tiiketici, cesitli alanlardaki ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in
satin aldiklari mal ve hizmetleri kendilerine fayda saglamak amaciyla kullanan kisilerdir
(Odabas1 ve Barig, 2006: 16).

Bir bagka tanimlamaya gore tiiketici, pazar ortaminda kendisine sunulan segenekleri
degerlendiren, degerlendirme sonucunda kabul eden veya etmeyen kisidir (Karabulut,
1981: 11).

Sonugta 6rnek verdigimiz tiim bu tanimlamalardan yola g¢ikilarak genel bir tanim
yapilacak olursa, kisisel ya da ailesel istek, arzu ve zevkleri olan, kendi kendine tercih
yapabilen, gereksinimleri dogrultusunda iktisadi mal ve hizmet satin alan, bunun
sonucunda da fayda saglayip tatmine ulasan bireye tiiketici denir. Tanimlamalardan en
uygun, en gercek ve en gecerli olan1 da bu tanimlamadir. Tiiketiciler dogduklar1 andan
itibaren birer birey olarak almig olduklari kararlari dogrultusunda kendi yasamlarini

yonlendirirken ayn1 zamanda ekonomik hayati da etkilemektedirler (Penpece, 2006: 6).
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Ciinkii bir mal ya da hizmeti satin alirken ayn1 zamanda tiiketici, o0 malin ya da hizmetin
reklami, ambalaji, teslimi, kalitesi, garantisi gibi unsurlar1 da satin almaktadir (Cosgun,
2012: 9). Ornegin Ulker’in iirettigi bir iiriinii satin alirken tiiketici, “nasil olsa Ulker” diye
diistinerek o firmanin diger {riin cesitlerini de satin almaktadir. Bu da bir felsefe haline

gelmistir ve firma mali alinirken aslinda firma imajinin da dikkate alindiginin gostergesidir

(Vural, 2007: 17).

Miisteri ise, belirli bir yerden diizenli ve siirekli olarak alisveris yapan kisidir. Bu
durumda aslinda her miisteri birer tiiketicidir ancak her tiiketici miusteri degildir. Her
tiiketicinin ayn1 zamanda miisteri sayilabilmesi igin tiiketicinin, belli bir birimden devamli
ve diizenli olarak {iriin aliyor olmasi veya siirekli aynt markayr aliyor olmasi
gerekmektedir. Oyle ki firmalar da miisterileri tiiketicilere tercih etmektedir. Ciinkii
firmalar icin siirekliligin saglanmas1 énemli bir durumdur (Altumgik ve islamoglu, 2010:
5).

Kisi ticari amacla mal ve hizmet satin aldiginda ise “ticari miisteri” olarak
adlandirilir. Yani siirekli Migros’tan aligveris yapan bir birey miisteri olarak ifade
ediliyorken, Migros’un Ulker Gida’dan alip daha sonra kendi biinyesinde satmak igin
aligveris yapmas:1 durumunda ise Migros Ulker’in ticari miisterisi olarak kabul edilir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 20). Bununla beraber eger tiiketicilerin yaptiklari tiiketimle
beklentileri kargilanmazsa, yani tiiketiciler tatmin olmazlarsa bu durumda iiriin ya da firma
tercihlerinde degisiklik yapmalar1 beklenir.  Tiiketiciler 7 gruba ayrilmaktadir (Penpece,
2006: 6):

¢ Potansiyel alict konumunda olan ancak {iriiniin varligindan haberi olmayan,
e Alic1 olmayan ancak sadece {iriiniin varligindan haberi olan,

e Uriin ve iiriiniin 6zellikleri hakkinda gerekli bilgiye sahip olan,

e Uriinii begenen,

e Uriinii diger iiriinlere tercih eden,

e Markay1 satin almanin dogru olduguna inanan,

e Markay1 satin alan.

Grayson ve Olsen’e gore tiim bu tiiketici tiirleri arasinda rasyonel olani, tiim

tirtinlerden haberi olan, kendisine fayda saglayacak iriinlerle ilgilenen, nerelerden satin
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alinacagini iyi bilen ve kaliteli iiriinii tercih edip kendisine en fazla yarar saglayacak olant

satin alan tiiketicidir (Ertiirk, 2003).

Tiiketici, pazarlama sisteminin en karmasik unsurudur. Nedeni ise, kisilerin
sergiledikleri davraniglarin i¢ ve dis unsurlar tarafindan belirleniyor olmasi ve bu durumun
yarattig1 giicliik nedeniyle degerlendirme yapilmasimin zor olmasidir (islamoglu, 2003: 7).
Dolayisiyla tiiketicilerin diinyadaki gelismelere bagli olarak, zaman ilerledik¢e daha fazla
ve daha farkli seyler istemeleri ve bu isteklerini devamli degistirmeleri, pazarlamacilarin
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 anlamalarini ve onlarin isteklerine gore hareket edip

onlar1 tatmin etmelerini iyice zorlagsmaktadir (Altuntug, 2012: 8).
2.1.2 Tiiketici Tiirleri

Tiiketici tiirlerini daha anlasilabilir olmasi1 acisindan iki baslik altinda inceleyebiliriz

(Mucuk, 1994: 74):

o Nihai Tiiketici: Tiketimlerini kigisel ya da ailevi gereksinimlerini karsilamak
amaciyla yapan tiiketicilere denir. Nihai tiiketicilere “sona erdiren tiiketiciler” de
denilmektedir.

e Ticari Tiiketici: Ozellikle firmalar ve isletmeler piyasadaki ekonomik
varliklarini siirdiirebilmek i¢in iiriin, hizmet veya fikir satin aldiklarinda ticari

tiketici olarak adlandirilirlar.
2.1.3 Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davranigi, bireylerin iriin veya hizmetleri, deneyim veya diisiinceleri
se¢mesi, satin almasi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmas: ile ilgili siirecleri
ve bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma alan1 olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici davranist yalnizca satin alma aniyla degil, satin almadan
once ve sonraki asamalarla da ilgilenir. Bireylerin neyi, nicin, hangi amagcla aldiklartyla

ilgili arastirmalar tiiketici davranisinin esas konusunu olusturur (Kavas ve dig., 1995: 3).

Tiketici davranigini, makro ve mikro boyut olmak {izere iki asamada
incelenmektedir. Makro boyutta tiiketici davranisi, toplum olarak karsi karsiya kalinan
tilketim problemlerini ¢ozmek igin gereklidir. Tiiketici davranmiginin mikro boyutu ise,
tiikketici davranisinin dogru anlasilmasi ve bu dogrultuda firmalarin basar1 gostermeleri i¢in

gereklidir. Clinki tiiketici, firmalarin amaclarina ulasabilmelerindeki en 6nemli faktordiir.
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Dolayisiyla firmalarin kar elde etmeleri ve gelistirdikleri faaliyetlerinde basart
gosterebilmeleri i¢in firma yoneticilerinin tiikketici davramiglarmi iyi bilmesi, dogru

anlamasi ve ¢alismalarini bu dogrultuda siirdiirmeleri gerekmektedir (Cubukcu, 1999: 66).

Daha agiklayict ve anlasilir olmasi agisindan tiiketici davraniglarinin 6zelliklerini

kisaca sOyle siralayabiliriz:

o Tiiketici davranisi cesitli faaliyetleri kapsar: Tiketicilerin gerek isteyerek ve
planlayarak, gerekse de tesadiifi olarak diisiinceleri, istekleri ve degerlendirmeleri
farklilik gdstermektedir. Ornegin, birey bir bilgisayar alacagi zaman ilk asamada
bireyde onu satin alma ihtiyacinin olugsmasi gerekir. Sonraki asamada bilgi toplanir,
magazalar gezilir, internetten arastirthp veya ¢evredeki insanlara danisilarak
tavsiyeler alinir. Daha sonra hangi iiriinlin satin alinacagina karar verilir ve satin
alim islemlerine baslanir. Uriin satin  alindiktan  sonra tiiketicilerin
degerlendirmeleri birbirinden farklilik gostermektedir. Uriinden memnun kalma
veya Urlinli begenmeme gibi durumlarla karsilasilabilir. Eger tiiketici tirlinii
begenmezse bu durumda cevresindeki insanlara karsi iiriin hakkinda kot yorum
yapacaktir (Kuru, 2014: 36).

o Tiiketici davramglar: belli bir Qiidiilenme sonucunda ortaya ¢ikar: Tuketici
davranigt belirlenmis bir amaca ulagmak icin giidilenmis bir davranistir.
Gereksinimlerin giderilmesi ana hedeftir. Tiiketici davranisi hedefe ulagsmak igin
kullanilan yalnizca bir aragtir. Pazarlamacilar i¢in de tiiketicilerin sergiledikleri
davraniglarin nedenlerinin dogru anlagilmasi 6nemli bir durumdur.

o Tiiketici davranmiglart karmasik kararlara sebep olan siireclerden olugabilir:
Tiiketici davraniglarinin zaman zaman karmasik bir yapida olmasmin en 6nemli
sebebi, satin alinacak {riiniin fiyatinin yiiksek olmasidir. Bununla birlikte
zamanlama kavrami da karmasikliga neden olabilmektedir. Ciinkii, iirline ihtiyag
duyuldugu zaman ile irliniin satin alinmasina karar verilen zaman arasindaki
sartlarda farklilik ortaya ¢ikabilir. Ornegin, bir otomobil ya da ev almak icin karar
vermek haftalar siirebilirken, marketten siirekli olarak alinan tuz, siit, ekmek gibi
tirtinleri satin almak i¢in karar vermek yalnizca birkag dakikamizi alir (Altunisik ve
Islamoglu, 2010: 11).

o Tiiketici davranisi son derece dinamik bir stirectir: Tiketici davranislar

tiikketicinin satin alma islemini gergeklestirmeden onceki karar verme asamasini,
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satin alma asamasini ve satin alma sonrasindaki degerlendirme agamasini inceler
(Tek ve Ozgiil, 2005: 165-166).

o Tiiketici davramst degisik rollerle ilgilenir: Tiketiciler karar alma
stireglerinde, baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanict olarak ¢esitli
rolleri tistlenebilirler. Bazi durumlarda bir kisi tiim rolleri {istlenirken, bazi
durumlarda ise her rol bir kisiye diismektedir. Yani tiiketim siirecinde tiiketicilerin
rolleri ve faaliyetleri farklilik gosterebilir.

o Tiiketici davramiglart ¢evre faktorlerinden etkilenir: Cevresel faktorlerin
tilkketici davraniglarina yon vermede pay1 her ne kadar biiyiik olsa da, bu faktorler
tilketicinin psikolojik ve ekonomik durumuna goére farklilik gosterebilir. Bunlarla
birlikte tiiketici, kiiltiir, medya, reklam, moda, tavsiye, tecriibe gibi unsurlardan da
etkilenebilir. Tabii bu faktorlerin etki siireleri kisiden kisiye farklilik gosterebilir
(Penpece, 2006: 11).

o Tiiketici davranmiglar: farkl: kisiler igin farkll ozellikler gosterebilir: Tiketiciler
birbirlerinden farkli kisisel Ozelliklere, bireysel tecriibelere ya da diisiinceye
sahiptirler. Bunun sonucu olarak da satin almadaki davranislar1 da birbirinden farkl
olabilir. Tiiketici davranmiglarini anlayabilmek igin bireylerin davraniglarindaki
farkliliklarin nedenlerini anlamak gerekir. Solomon’ a gore bireylerin davraniglarini
ve kendileri hakkindaki fikirlerini, o anda iizerlerinde bulunan kiyafetlerle

oynayarak degistirmek miimkiindiir (Solomon, 2003: 61).

Kimi arastirmacilara gore, tiiketici satin alma karar siireci, satin alma Oncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi olmak tizere ti¢ farkli asamada incelenebilir. Bu asamalar Tablo

1’ de gosterilmistir.
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Tablo 1: Satin alma siirecindeki adimlar.

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler

Satin Alma Oncesi °

1.ihtiyac1 gormek

Aclik hissetmek
Olmaniz gerekenden 20 kilo fazla kiloya sahip olmak

2.Secenekleri aramak

Arkadaglarimizdan begendiginiz restoranlarin isimlerini
almak
Telefon rehberinden saglik merkezlerinin isimlerini

aramak

3.Secenekleri

degerlendirmek

Restoranlara telefon edip moniilerini 6grenmek

Saglik merkezinde bir haftalik deneme {iyeligi yaptirmak

Satin Alma °

4.Satin Alma ve Kullanma

Restoranda yemek

Saglik merkezlerine tam iiyelik yaptirmak

Satin Alma Sonrasi °

5.Tiketim deneyimi ve

Yediginiz portakall1 6rdegin sizi doyurup doyurmadigina
karar vermek

Tartiya ¢ikmak ve verilen 1 kg icin mutlu olmak

degerlendirme
e Portakalli 6rdek sizi doyurmadigindan bir porsiyon da
fistikli tavuk siparigi vermek ama yaninda gelecek pilavi
istememek
6. Geri bildirim saglamak e Saglik merkezindeki {iyeliginizi {i¢ ay daha uzatmak ama

saunanin hijyeni konusunda endiselerinizi ydneticiye

bildirmek

7. Satin alma surecini

bitirmek sonlandirmak

Faturanizt 6deyip cilizdanimiz hafiflerken kendiniz
agirlasmis olarak rentorandan ayrilmak
Saghk merkezinde {iyeliginizi iptal edip, Italyan

restoranindan yer ayirtmak

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2002:

31).
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Tiiketici davraniglart ve bu davraniglara yon veren faktorlerin bilinmesi firmalar
acisindan arzu edilen bir durumdur. Bir iiriin ya da hizmetin, tiiketici tarafindan satin
alinmasini saglamak i¢in, iirlin ya da hizmetin sunumunun etkili olmas1 gerekmektedir. Bu
da tiiketici davranislarini nelerin etkiledigini dogru bilmekle ilgilidir. Boyle bir durumda
tiketiciler satin alma kararlartyla tatmin olurken, firmalar da iiretimlerinde devamlilik

saglarlar (Bilge ve Goksu, 2010: 66).

Satin alma Oncesi ve satin alma siirecindeki tiiketici kararlar1 bizlere tiiketici
davraniglarinin  anlasilmasinda bazi ipuglar1 verirken, satin alma sonrasindaki
degerlendirmeler (memnuniyet-sikayet) de satin alinan Triiniin  sagladigi faydanin
anlasilmasi agisindan Onemlidir. Sonugta, tiiketicilerin davraniglarini, tiiketicilerin satin
alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasini kapsayan tiim siireclerde sergiledileri

davranislar olarak ifade etmek miimkiindiir.
2.2 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislar kisisel veya kisisel olmayan bazi faktorler tarafindan etkilenir.
Kisisel faktorlere, ihtiyaglar, algilar, tutumlar, davranislar, deneyimler ve benlik kavrami
ornek olarak gosterilebilir. Aile, meslek, kiiltiir, referans gruplar1 ve sosyal siniflar gibi
faktorler de tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel olmayan faktorlerdir (Tenekecioglu,

2003: 184).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 satin alinacak iiriin veya hizmete gore degisiklik
gosterebilir. Tiiketiciler bazen satin alma kararlarinda net olurken bazen de 6deme
secenekleri, taksit imkanlari, uygun fiyat, iiriinlin marka olmasi, modaya uymasi gibi
detaylar1 g6z oniinde bulundurarak karar verirler (Cakir ve dig., 2010: 89). Bu baglamda

tilkketici davranislarini etkileyen faktorler su sekilde agiklanabilir:
2.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Veblen bireyi, yasadig1 ¢evreyi etkileyen ve toplum kurallartyla uyum iginde olan
“sosyal bir hayvan” olarak nitelendirmektedir. Bu dogrultuda, bos zamani fazla olan
kisilerin genel anlamda yaptiklari tiikketimlerin ihtiyaglar1 disinda oldugunu, liikks ve prestij
amagli oldugunu ve toplumda kabul gormek, saygmnlik kazanmak gibi amaglarla
yapildigimi ileri slirmektedir. Veblen, boyle davranan tiiketici modelinin amacimin

“gostermelik tiikketim” oldugunu ve toplumun geri kalan kisminin da bu tiiketici modelini
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takip ettigini savunmustur. Dolayisiyla toplumun ¢esitli katmanlarinin bireylerin tutum ve

davraniglarini etkiledigi goriisleri benimsenmistir(Tek, 1997: 197).
2.2.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir kavrami, yaklasik olarak iki yiiz yildan fazla bir siire once ortaya atilmis
anlasilmas1 gii¢ bir kavramdir. Kiiltlir ile ilgili agik ve anlasilabilir bir tanim yapmak
olduk¢a zordur. Oyle ki bu kavram hakkinda tek bir tamimlama da yoktur. Ornegin, bir
yazar eserinde kiiltiiri tanimlarken, “insamin iiretebildiklerinin tiimii” seklinde
bahsetmistir. Bir baskasi, “duyus, diisiiniis ve davranis bicimi” seklinde, bir digeri ise,
“halkin yasam tarzi” olarak tanimlama yapmustir. Kiiltiiriin tanim1 hakkinda verdigimiz
ornekleri ¢ogaltabiliriz ancak tiim bu tanimlamalar igerisinde en fazla kullanilan ve
kavrami en fazla yansitan tammlama Taylor’a aittir. Ona gore kiiltiir; “/nsanin bir
toplumun iiyesi olarak elde ettigi, bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, adetler ve diger yetenek
ile aliskanliklardan olusan karmasik bir biitiindiir.” (Bilginer, 2008: 4).

Kiiltiir, giinliik hayatta gerceklestirdigimiz veya tesadiifi olarak gergeklesen tiim
faaliyetleri i¢ine alir. Konusma, giyinme, beslenme, davranig, diisiince, egitim, miizik,
tarim ve ticaretten tutun da oturma sekli, selamlasma sekline kadar her sey bize kiiltiirii
yansitir.  Yani kiiltiir insanin iginde bulundugu ortami yansitir ve toplumsallasma
araglarindan en 6nemlisidir. Birey var olan bir kiiltiirtin oldugu topluma dogar. O kiiltiirii
benimser, o kiiltiirii yasar ve o kiiltiirle 6liir. Onun kiiltiirii de kendisinden sonrakilere kalir
ve bu dongii boyle devam eder. Sonugta Kiiltiir bireylerden 6nce de vardir ve toplumlar
varhigim1 devam ettirdigi siirece kiiltiir de var olmaya, hayatimizin 6nemli bir pargasi

olmaya devam edecektir (Bilginer, 2008: 5).

Kiiltiir dedigimiz olgu toplumdan topluma ve zamandan zamana farkliliklar gosterir.
Bireyler i¢inde bulunduklar kiiltiire gore davranislarina yon vermektedir. Toplumlarin
gelismislik diizeyleri, diger toplumlarla iliskileri, niifuslari, egitim diizeyleri, dini inaniglari
gibi olgular, farkl kiiltiirlerin dogmasina sebep olur. Bu kiiltiirel degisiklikler ise 6zellikle
uluslararas1 pazarlamacilar igin olduk¢a onemlidir. Ulke icindeki ve farkli iilkelerdeki

kiiltirel degismeler izlenerek buna uygun iiriin ve hizmetler tasarlanabilir (Tek, 1997:
198).
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2.2.1.2 Alt Kiiltiir

Toplumlarda var olan kiiltiirler bazen yalniz basina yeterli degildir ve var olan kiltiir
i¢inde farkliliklar olusur. Bir toplum i¢inde nasil ki tek bir grup ya da tek bir sinif olmazsa
kiltiirler icinde de alt kiiltiirlerin olmas1 kaginilmazdir. Toplumda, dinsel, irksal, bolgesel
vb. gibi faktorlere gore ortaya ¢ikan farkliliklar alt kiltiirii olusturur (Durmaz ve Coémert,
2006: 353). Ornegin, Tiirk kiiltiirii icerisindeki dini gruplar, cografi gruplar alt kiiltiir
gruplar1 arasindadir. Aslinda alt kiiltiire mensup olan bireyler, toplumda kabul edilen
kiltirden bagimsiz degildir. Ancak toplumda yasayan diger bireylerden farkli inang,
tutum, deger ve davraniglart benimsemeye meyillidirler. Toplumlardaki alt kiiltiir
gruplariin bilinmesi, pazarlamacilar agisindan oOnemli bir durumdur. Bu durum
pazarlamacilarin dogru amaca ulasmasina katki saglar ve yapilan pazarlama analizlerinin

stireglerinin degerlendirilmesinde 6nem arz eder (Konya, 1996: 81).
2.2.1.3 Sosyal Simiflar

Sosyal sinif, bir toplumun ayni degeri, ayni diisiinceleri, yasam tarzini ve davranis
seklini benimsemis homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir. Toplumdaki bireylerin
belli bir hiyerarsiye gore siniflandirilmasi 6zelligi tasir. Bireyler toplumdaki baska bireyler
tarafindan meslek, gelir, miilkiyet, kurumsal iiyelik, kisisel performanslar, insan iliskileri,
gelir kaynaklar1, mesleki bilgiler, sayginlik ve prestij gibi konularda siralamaya sokularak
gruplandirilirlar. Boylece sosyal smif olarak adlandirilan kavram ortaya g¢ikar (Tokol,

1994 78).

Sosyal siniflar da kendi aralarinda tist sinif, orta sinif ve alt sinif olarak ayrilabilirler
(Altunisik ve Islamoglu, 2010: 215-216). Kisi toplumdaki bir baska bireyi kendisiyle ayni
sosyal sinif igerisinde, kendisinden daha diisiik bir smifin igerisinde ya da kendisinden
daha iist bir siifin igerisinde gorebilir. Kisi davranig bigimleri konusunda hangi sinifa ait

ise 0 sinifin kurallarini dikkate alir (Kavas ve dig., 1995: 160-162).

Sosyal siniflarin daha net anlasilmasi agisindan temel ozelliklerini su sekilde

siralayabiliriz (Cemalcilar, 1987: 231):

e Sosyal siiflar i¢erisinde begenilen iiriin ¢esitleri, tercih edilen firmalar, tercih
edilen markalar, tiikketme ve tasarruf etme aligkanliklar1 gibi faktorler arasinda

farkliliklar bulunmaktadir.
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e Siniflar arasinda, tiiketicilerin iiriinleri anlama ve algilama yetilerinin farkli
olmasi gibi sebeplerle diistince farkliliklar: ortaya ¢ikmaktadir.

e Belli bir sosyal sinif igerisinde olan kisiler yapilan tiiketimin seklini ortaya
koyar.

e Sosyal sinif igerisinde alt sinifa mensup olan tiiketiciler, harcamalarini daha
cok oOncelik siralamasina gore yaparken, list sinifa mensup tiiketicilerin amaci

genellikle gostermelik tiiketimdir.

Tiiketici davraniglarini etkilemesi bakimindan, tiikketim yapilari, satin alma yapilari,
harcama ve tasarruf yapilari olmak iizere ii¢ tane unsura bakilmas: gerekir. Toplumda ist
siif iiyeleri daha ¢ok sembolik degeri olan {irin ve hizmetleri tercih etmektedir. Tasarruf
bakimindan da, iist sinif iiyeleri, hisse senedi ve tahvil gibi yatirim araglarini segerken, alt
simuf tiyeleri banka ve gayrimenkul yatirimlarini tercih etmektedirler (Odabas1 ve Bars,
2010: 307). Smiflama olgusuyla ilgili tilkemizde Onceki yillarda ¢ok fazla bir g¢aba
gozlenmezken, son yillarda az da olsa c¢aligmalar yapilmaya baslanmistir. Asagida

Tiirkiye’deki sosyal sinifin tiyeleri bulunmaktadir ( Tablo 2).

Tablo 2: Tiirkiye’de sosyal siniflarin yapisi.

Sosyal katmanlar Uyeler
Ust katman Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri
Ust-orta katman Biiytik ciftei, serbest meslek, biirokratlar,

albaylar, generaller, iiniversite 0gretim iiyeleri

Alt-orta katman Kiigtik girisimciler, orta esnaf, orta basamak

memur, subaylar

Ust-alt katman Kiiciik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt

basamak gorevlileri, 6rgiitlenmis isci, ¢iftci

Alt-alt katman Rengber, orgiitlenmemis is¢i, issiz

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2003: 301-302).
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2.2.2 Sosyal Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken, belirli bir markay: ya da belirli bir tiriinii
tercih ederken, genellikle ¢ok karmasik sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve dig.,
2002: 481). Tiiketiciler yalmizca kendi ihtiyag ve istekleri i¢in degil, ayn1 zamanda
kendileri igin glicli sosyal etkileri olan diger bireyler icin de satin alma davraniginda
bulunmaktadirlar (Wilson, 1998: 781). Satin alma davranigini belirleyen sosyal faktorler;

referans gruplari, aile, roller ve statiiler gibi toplumla ilgili degerlerdir.
2.2.2.1 Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplari; kisilerin disiincelerini, tutumlarini, inanglarini, deger yargilarimi
ve davraniglarimi dogrudan ya da dolayli yoldan etkileyen insan topluluklarina verilen
isimdir. Referans gruplarindan aile, akraba, is arkadaslar1 gibi gruplarda bireyin gruba iiye
olmasi gibi bir durum s6z konusu degildir ¢iinkii birey zaten bu gruplara dogrudan iiyedir.
Ornegin; Tiirk olmak gibi. Bireylerin referans gruplariyla dogrudan bir temasi ya da
baglantis1 olmadig: i¢in, birey kendisine yakin buldugu grubun iiyesi olmasa bile 0 grubun
degerlerini benimseyebilir (Zorlu, 2006: 158).

Referans gruplari, tiiketim ile ilgili olarak satin alma, tiikketme, elden ¢ikarma gibi
olgular1 etkiler. Burada araci ise tiiketicinin toplumsallasmasidir. Ciinkii tiiketiciler
yasadiklar1 toplumda, ¢evresindekileri izleyerek, gozlem yaparak, tiiketim ile ilgili
sorunlar1 nasil ¢dzecegini Ogrenir ve Ogrendigi ¢oziimleri satin alma kararlarina ve
davraniglarina yansitir (Odabasi ve Barig, 2003: 227-228). Referans gruplarini dort grupta
inceleyebiliriz (Penpece, 2006: 39):

e Baglantili Gruplar: Bireyin liyesi oldugu, bagini koparmadigi, degerlerini ve
yargilarin1 kendisine uygun gordiigi gruplardr.

e Ozenilen Gruplar: Kisinin iiyesi olmadi81 ancak iiye olmayi istedigi gruplardir.

e Reddedilen Gruplar: Kisi iiye oldugu grubun deger ve yargilarini, tutum ve
davraniglarini onaylamayabilir, begenmeyebilir veya kendisine uygun gérmeyebilir.
Boyle bir durumda kisi grubun aksine, kendisinin uygun gordiigii davraniglarda
bulunacaktir.

e Kag¢milan Gruplar: Kisinin grubun iiyesi olmadigi, ayn1 zamanda grubun deger
ve yargilarini, tutum ve davraniglarii begenmedigi, onaylamadigi ve uygun

gormedigi gruplardir. Kisi bu gruplarin aksine tutum ve davraniglar gosterir.
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Referans gruplar1 dedigimiz olgu, grubun biiyiik ya da kiiglik olmasi, gruba belli bir
stire {iye olunmasi veya kiginin herhangi bir grup ile uyusmasi sart1 tasimamaktadir (Tozlu,

2002).

Tiiketici davranislarinin yonlendirilmesi bakimindan olduk¢a onemli olan referans
gruplarinda, tiiketicinin bir {irlin ya da hizmet hakkindaki bilgisinin bulunmamasi ya da
daha Onceden bir deneyiminin olmamasi cevresindeki baska bireyleri 6rnek almasina
neden olabilir. Bununla birlikte kimi zaman bazi sebeplerden dolayi, goniilsiiz de olsa,
cevrenin etkisinde kalarak bagslangicta hakkinda olumsuz diisiincelere sahip oldugu
davranig kalibina girip, satin alma davraniglarini ona gore yonlendirebilmektedir (Siiriici,

1998: 23-24).

Markalar agisindan, ozellikle 6zenilen gruplar ¢ok Onemlidir. Bunun nedeni ise,
Ozenilen gruplar tarafindan kullanilan markalar1 kullanmak, grup icerisinde yer almak ve
grup tiyeleri tarafindan kabul goriilmenin sartlarindan birisidir. Bu baglamda kisi 6zendigi
grup icerisine dahil olabilmek amaciyla, o grup tarafindan kullanilan markalar1 kullanmaya

yonelecektir (Kdseoglu, 2002: 110).
2.2.2.2 Aile

Aile, akrabalik baglar1 ile birbiriyle baghh olan ve yetiskin kisilerin ¢ocuklarin
bakilmasindan sorumlu oldugu insanlarin olusturdugu gruptur (Zorlu, 2006: 143). Aile tiim
toplumlarda var olan temel ve evrensel bir kurumdur. Ayni1 zamanda toplumdaki en kiigiik
sosyal birimdir. Ailelerin olusumu ayni toplum igerisinde farkli zamanlarda ya da ayni

zamanlarda farkli toplumlarda gerceklesebilir (Eroglu, 1993: 94).

Toplumdaki en 6nemli tiiketici alim orgiitii olan aile, yerlesik diizenin en kalic1 ve en
temel O6gesi olmasina karsin, ataerkil yapidan cekirdek aileye, cekirdek aileden tek
ebeveynli aileye geciste tliiketim modelleri, satin alma kararlari, tiiketici davraniglar1 da

degismektedir (Karabulut, 2004: 52).

Pazarlama yoneticileri ailenin tiim iyelerinin mal ve hizmetlerin alimindaki
davranislari ile yakindan ilgilidirler. Aile {iyeleri mal ve hizmetleri satin alirken, algilanan
risk yiiksek oldugunda, satin alma kararinin aile i¢in ¢ok 6nemli oldugu durumlarda ve
zamanin az olmadig1 durumlarda ortak karar verebilirler. Ortak karar vermeleri ise aile

bireylerin yasina, ekonomik durumlarina, ailede yetiskin ¢ocuk bulunup bulunmamasina
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gore degismektedir. Ekonomik anlamda ailenin yonetilmesi de o6zellikle kiiltiir olarak

gelismis yerlerde kadinlarin elindedir (Tek, 1997: 203).
2.2.2.3 Roller ve Statiiler

Rol, bireyin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Baska bir deyisle roller, bireyin
toplum igerisinde iggal etmis olduklari konumlarini ifade eder. Kisi toplum igerisindeki
roliinii yerine getirirse, yerine getirme giicii ve derecesine gore toplumda bir yere sahip
olur. Bu yer onun toplum igerisindeki statiisiinii belirler. Yani her roliin bir de statiisii
vardir. Ornegin, dgrenci, dgretmen, doktor, yasli, geng vb. gibi olgular bireyin toplumda
sahip oldugu statiilerdendir. Statliyli belirleyen ise kisinin elde ettigi gelir, cinsiyet,
yetenek, egitim diizeyi, yas, medeni durum gibi faktorlerdir. Herkes ait oldugu ortamlarda,
gruplarda, kurumlarda, orgiitlerde bir statiiye sahiptir. Ornegin; Bir yiiksek mahkeme
liyesinin statiisii, bir satig menajerinin statiistinden fazladir ve bir satis menajerinin statiisii
de, bir sekreterin statiisiinden fazladir. Boylece, yiiksek statiiye sahip olanlar daha kaliteli
bir hayat yasarken, daha pahali araba ve kiyafetleri alirken, diisiik statiiye sahip olanlar bu
konuda daha miitevazidirler (Kotler, 2000: 167).

2.2.3 Bireysel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen bireysel faktorler; yas, cinsiyet,
meslek, gelir diizeyi, egitim diizeyi, medeni durum ve yasam tarzi gibi faktorlerdir (Terzi,

2012: 19).
2.2.3.1 Yas

Her yas grubunun ihtiya¢ duydugu veya tiikketmek istedigi lriin grubu farklilik
gostermektedir. Yas bireyin satin alma davranigini 6nemli Glglide etkiler ve toplumdaki
yerini belirler. Yiyecek, igecek, giysi, mobilya, eglence, zevk vb. ihtiyag ve istekler
tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir (Durmaz, 2008: 54). Ornegin 17-18 yaslarindaki bir
kisi daha c¢ok tisort giyerken, ilerleyen yaslara geldiginde ya da is hayatina atildiginda daha
resmi kiyafetleri tercih edecektir. Ya da bekar olan bir bireyin tiiketim harcamalariyla, yeni
evlenmis olan ya da on yillik evli ve iki ¢ocugu olan bir ailenin tiiketim harcamalari
birbirinden farklidir (Yikselen, 2012: 127). Yas unsurunun bu baglamda tiiketici
davraniglarina etkisi oldukca yiiksektir. Ayrica psikolojik yas donemleri de satin alim

kararlarim1 etkileyen faktorlerdendir. Bir bayan bir iirlinii siirekli olarak satin alip daha
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sonra o triinden tatmin olamayabilir ve yeni yollar arayabilir. Bu durum da, tiikketimi farkli
yollardan etkileyebilir (Tek, 1997: 204).

2.2.3.2 Cinsiyet

Tiiketicinin satin alma kararlarinda cinsiyet en 6énemli unsurlar arasindadir. Ornegin,
marka tercihinde bulunurken erkek ya da kadin olmasi durumunda belirgin bir ayrim
olusur. Kisiler ¢ogu kez cinsiyete gore marka tercihinde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla
kadinlar ile erkeklerin tercih ettikleri iiriin ve hizmetler buna bagl olarak da aligverise
katilma davramslart birbirinden farklilik gostermektedir (Kogak, 2011: 6). Ornegin
otomobil, ev, banka se¢imi, sigorta, erkek giyim ve erkek bakim iiriinlerinde erkekler daha
etkin konumdadirlar. Benzer sekilde kadinlar da kozmetik tirlinleri, kadin giyim, aksesuar,
cocuk giyimi, temizlik iiriinlerinde daha etkin konumdadirlar. Fakat son zamanlarda aile
bireylerinin ortak karar alarak tiiketimlerini gerceklestirdikleri goriilmektedir (Kog, 2008:
312-313).

Cinsiyet faktoriinii tiiketim konusuyla iliskilendiren Dittmar’in yaptigr c¢aligma
sonucunda, kadinlar duygusal anlamda kendilerini daha iyi hissedecekleri iiriinlere
yonelirken, erkekler daha cok pratik kullanabilecekleri ve kendilerini daha iyi ifade
edecekleri iiriinlere yonelmektedir. Ornegin bir otomobil aliminda kadin i¢in otomobilin
rengi daha 6nemliyken, erkek daha ¢ok otomobilin teknik Gzellikleriyle ilgilenmektedir.
Dolayisiyla cinsiyet faktoriiniin tiiketim aligkanliklarinda farklilik yaratacagini ortaya

koymustur (Orhan, 2002: 25-26).

Underhill bir erkegin aligveris merkezini sevmesinin  miimkiin olmadigini
savunmaktadir. Clinkii ona gore aligveris merkezlerinin sekil ve tasarimlari tiimiiyle kadina
yoneliktir. Aligveris mekaninin rahat olmasi ile erkeklerin o mekani sevmeleri arasinda
dogru yonlii bir iliski oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Dholakia, evli erkeklerin
ev ihtiyaglarint almayr sevmediklerini ve bundan rahatsizlik duyduklarm dile

getirmektedir.

Ozel giinler 6ncesinde satin alma davranislarini inceleyen Babacan, kadimlarin
erkeklere oranla aligverislerde daha hazc1 davrandigini ifade etmistir (Ozdemir ve Yaman,
2007: 84). Sonugta farkli cinsteki bireylerin zevk, renk ve sekillere karsi tutumlari

farklidir. Bu nedenle pazarlamacilarin faaliyetlerine yon verirken tiiketicilerin
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cinsiyetlerini de gz Oniinde bulundurup, dogru yodnde bir strateji uygulamalar

gerekmektedir (Karabacak, 1993: 88).
2.2.3.3 Meslek

Kisilerin meslekleri satin alma davraniglarini 6nemli Olgiide etkiler. Tiiketicinin
meslegi belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Ornegin, bir isveren ile is¢inin giysi
ihtiyaci, ya da yeme i¢me ihtiyact birbirinden farklidir. Bir doktor, bir avukat ya da bir
ogretmen meslekleriyle ilgili farkli ara¢ ve gereglere ihtiyag duyarlar. Ya da bir bilgisayar
miihendisi ile bir markette calisan satis elemaninin gereksinimleri ve istekleri birbirinden
farklidir. Ayrica tiiketicilerin egitim diizeyleri ne kadar artarsa tiiketimleri de onemli

oOl¢iide artar ve ¢esitlenir (Durmaz, 2008: 54).

Gilinlimiizde de beyaz yakali olarak bilinen is¢i tipine ihtiya¢ duyulmaktadir. Beyaz
yakali olarak bilinen isci tipi bilgi iscisidir. Bu is¢iler yiiksek zekaya sahip olan ve egitim
diizeyi yiiksek olan is¢ilerdir. Yiiksek gelire sahip olmakla birlikte, ekonomi agisindan da
onemli bir gii¢ sayilir bilgi iscisi. Ayn1 zamanda marka satin alan, beklentisi yiiksek olan,

kolay begenmeyen, 1srarci ve alim giicii yiiksek olan tiiketicilerdir (Koseoglu, 2002: 101).

Tiiketicinin meslegi her seyden dnce gelirini belirler. Bununla birlikte ¢calisma siiresi,
harcanan zaman ile bos zaman ve bos zamanini degerlendirme sekilleri de pazarlamacilar

icin 6nemlidir (Tirkay, 2011: 13).
2.2.3.4 Gelir Diizeyi

Ekonomik kosullar, tiiketicinin iiriin se¢iminde karar verirken mevcut olan sartlar
veya durumlardir ve tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢ok dnemli bir
unsurdur. Ornegin, otomobil almay1 diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi, bu konudaki
kararindan vazgegmesine; maasina zam yapilmas: durumunda ise diislindiigiinden daha iyi
bir model alma karar1 vermesine yol agabilir. Yani kisinin ekonomik durumu harcama

bigimlerini yakindan etkilemektedir.

Ekonomik durum, harcanabilir gelire, gelirin ele gegis sekli ve zamanina, kisinin
tasarruf aligkanliklarina ve borg¢larina bagl olarak degisebilir. Belirledigi amaca ulagsmak
isteyen pazarlamacilar, bu faktorleri goz éniinde bulundururlar. Ornegin, piyasada herhangi
bir hareketlilik s6z konusu degilse, yani durgunluk goriilmeye baslandiysa, yeniden {iretim

yapma yoluna gidilmez, var olan {iriinler tekrar tasarlanir, yerleri ve fiyatlar1 degistirilir ve
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tekrar piyasaya siiriiliir. Ureticiler ekonomik sartlarin sebep oldugu durgunluk sonucunda

tiretimlerini ve stoklarini azaltma yoluna giderler (Tiirk, 2004: 37).

Harcama bi¢imlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak ifade edilir. Engel

Kanunlari’na gore (Kavas ve dig., 1995: 20) ;

e Gelir arttik¢a, harcamalar artmaktadir.
e QGelir arttik¢a, toplam gelir igerisindeki gida faktdriiniin pay1 azalmaktadir.

e Bazen de gelir arttikca tiiketim mallarinin talebi degismemektedir.

Gelir, tiiketicinin harcama giiclinii gosterir ve harcama gii¢leri fakirler (diisiik ticretle
calisanlar, issizler vb.), ortalamanin altinda gelir elde edenler, ortalamanin iistiinde gelir

elde edenler ve ¢ok zengin kesim olarak siralanabilir (Ozcan, 1996: 39):

Tiiketicinin gelirini etkileyen faktorler ise ekonomik olarak iki sekilde incelenir. Tk
olarak; genel anlamda iilke ekonomisine ait veriler elde edilmeye ¢alisilir. ikinci olarak da
bireylere ve ailelere ait veriler elde edilmeye calisilir. Yani baslangicta tim niifusun
ekonomik durumuna bakilmaktadir. Tiim niifusun ekonomik durumuna bakildiginda, var
olan olumlu ya da olumsuz gelismeler tiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Piyasadaki faiz orani, arz ve talepte meydana gelen degismeler ve

enflasyon orani gibi faktorler tiiketici kararlarini etkilemektedir (Ercis, 1993: 50-51).
2.2.3.5 Egitim Diizeyi

Giliniimiiz toplumunda giin gegtikge arttigr gozlemlenen egitim diizeyi, kiside farklh
bakis agilari, farkli kiiltiir ve farkli anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Egitim
diizeyi arttikca, kisinin ihtiya¢ ve istekleri de giderek ¢esitlenmektedir. Egitim dizeyiyle
birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni seyler 6grendigi agiktir. Ogrenilen
yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir. Egitim diizeyi
yiksek olan tiiketici, daha kaliteli, doyurucu ve daha karmagsik iiriin ve hizmetler
istemektedir. Egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin ise beklentileri daha diisiiktiir ve onlar i¢in

kalite 6n planda degildir (Penpece, 2006: 31-32).

Oyle ki egitim diizeyinin yiikselmesi bireyin ufkunu genisletip bilgi ve becerilerini
gelistirmesine olanak saglamaktadir. Birey yeni seyler o0grendikce istekleri, zevk ve

tercihleri de degismektedir (Karabacak, 1993: 88). Egitim kendini bilen tiiketiciler
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yaratmaktadir. Kendini bilen tiiketici, ne istedigini bilen, ihtiyaglarinin ne oldugunun
farkinda olan, bu dogrultuda aligveris yapan, kullandig: iiriinii taniyan ve fikirleri kolay
kolay degismeyen tiiketicidir. Pazarlamacilarin tiikketici satin alma davranislarini

anlamalar1 agisindan, egitim diizeyinin dogru bilinmesi 6nem arz etmektedir.
2.2.3.6 Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen énemli bir faktordiir. Kisinin yasi
bliytidiikce aile igindeki statiisii degisir. Bekar bir erkegin evlenmesi ona koca roliinii
yiikler, ¢ocuklar oldugunda ise baba durumuna geger ve statiisii tekrar degisir. Benzer
sekilde bekar bir kadinin evlenmesi ona es roliinli yiikler, ¢cocuklar oldugunda ise anne
durumuna geger ve statiisii tekrar degisir (Odabasi ve Barig, 2003: 253). Bunun yaninda,
yeni evlenmis ve heniiz ¢ocugu olmayan ¢iftler daha ¢ok mobilya, buzdolabi, firin gibi
esyalara ihtiya¢ duyarken, alti yasindan kiigiik ¢ocuga sahip olan ailelerde daha ¢ok ev
alma tutkusu 6n plana ¢ikmakta, reklam yapilan iiriinlere ilgi artmakta, bebek mamalari,
vitamin, Oksiiriik surubu, oyuncak gibi lriinlere karsi ihtiya¢ hissedilmektedir. Cocuksuz
yash evliler i¢in ise seyahat, eglence gibi ihtiyaclar 6n plana gegmektedir (Odabasi ve
Barig, 2003: 254-255). Sonugta kisinin medeni hali tiiketim kararlarin1 6nemli Ol¢iide
etkilemektedir.

2.2.3.7 Yasam Tarz1

Bu kavram insanlarin nasil yasadiklariyla, zamanlarin1 ve elde ettikleri geliri nerde
ve nasil harcadiklariyla alakali bir kavramdir. Kisi, hayat boyu 6grendikleriyle yasam
tarzim sekillendirir. I¢inde bulundugu toplum, sosyal sinif, danisma gruplari ve arkadas
gruplar1 kisinin yasam tarzini 6nemli Olcilide etkiler. Birey kendisini i¢inde bulundugu
toplumdan soyutlayamaz, toplumun kurallarina ve i¢inde bulundugu sinifin degerlerine
aykirt davranamaz. Ciinkii kisilerin yasam bigimlerini degerler belirler. Degerler ise
insanin dogdugu andan itibaren olusan bir olgu degildir, kiginin yasadigi siire boyunca
olusur ve Ogrenilir. Degerlerin ortaya ¢ikmasinda kisinin hayati, aldigr egitimi, ailesi,
arkadaslar, gittigi dini kurumlar ve yasayarak elde ettigi deneyimleri etkilidir. Dolayisiyla
yasam stili tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Kavas ve dig,
1995: 134).
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2.2.4 Psikolojik Faktorler

Piyasada ¢ok sayida iirlin oldugu i¢in kisilerin hangi {iriinleri hangi amagla aldiklarini
belirlemek oldukg¢a zordur. Psikolojik faktorler tiiketicilerin tiiketim mallarin1 neden satin
aldiklar1 sorusuna cevap vermeye calisir. Yani tiiketicilerin satin alma amaglarini inceler.
Tiiketicilerin satin alma kararlari, kisilik, motivasyon (giidii), algilama, 6grenme, inang ve

tutumlar olmak farkli psikolojik faktdrden etkilenir (Tek, 1997: 206).
2.2.4.1 Kisilik

Kisilik insan1 baskalarindan ayiran bedensel, ruhsal, zihinsel 6zelliklerin biitiinii
olarak ele almir. Bireyin kisiligini birgok faktor belirlemektedir. Ancak bunlardan en
onemlisi aileden gelen kalitsal 6zelliklerdir. Bununla birlikte, kiiltiirel faktorler kisiligin
gelismesinde Onemli rol oynar. Farkli kiiltiirler farkli davramis big¢imlerini dogurur.
Kisiligin olusmasinda énemli olan bir diger etken sosyal faktdrlerdir. Ornegin, toplum
tarafindan belirlenen bir davranis biciminden farkli davrananlar veya toplum kurallarina
aykir1 harekette bulunanlar cezalandirilir. Kisilik, yasanilan yer, edinilen deneyimler,
okunan okul, c¢alisilan igyeri ve Kurulan arkadasliklardan etkilenir, dolayisiyla insanin

yasadig1 toplumdan ayri diisiiniilemez (Kavas ve dig., 1995: 144).

Kisilik bireyin davranislarina yon verir. Birey, kendisinin ve diinyasinin olusturdugu
gorlslert dogrultusunda bir amag¢ edinmekte ve bu amaca ulasmak i¢in bazi tutum ve
davranislar gelistirmektedir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004: 232). Ornegin Evans, kisilik
bakimindan Ford alicilari ile Chevrolet alicilart arasinda fark olup olmadigini aragtirmigtir.
Arastirma sonucunda, Ford sahiplerinin kendine giivenen, bagimsiz, yenilige agik insanlar
olduklari; Chevrolet sahiplerinin ise tutucu, cimri, kibirli, gosteris meraklisi olduklari
sonucuna varmistir. Sonugta insanlar kisiliklerine uygun magazalara, cafelere, kuaforlere
gitmekte, satin alacaklari mallari da kisiliklerine gore tercih etmektedirler (Ercis, 1993: 62-
63).

Kisiligin tliketici davranislarina etkisi konusunda ¢esitli goriisler ortaya atilmistir.

Baz1 arastirmacilar kisiligin tiiketici davranislarina etkisini kabul ederken, bazi

aragtirmacilar ise aralarinda bir iliski olmadigim1 savunmustur. Bu goriis ayriliginin en

biiyiilk nedeni de kisiligin herkes tarafindan kabul edilen bir taniminin yapilamiyor

olmasidir. Kisiligin genel bir tanimlamasinin olmamasiyla birlikte, kisilik ile ilgili

genellikle iki yaklagim one siiriilmektedir. Bunlardan ilki kisiligi biyolojik (genetik)
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etmenlere baglayanlar, ikinci yaklasim ise kisiligi cevre faktorlerine baglayanlar.
Dolayistyla her iki yaklagimi da goz oniinde bulundurarak bir degerlendirme yapmak daha
dogru olacaktir (Penpece, 2006: 54). Kisiligin olusmasinda etkili olan faktorleri kisaca
sOyle ozetleyebiliriz (Eren, 1998: 40-41):

e Bireyi diger bireylerden ayiran dis goriiniimii,
e Belli bir yasa geldiginde listlendigi gorev sonucunda ortaya ¢ikan rolii,
e Bireyin zeka, istek, arzu ve potansiyel yetenekleri,

¢ Bireyin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler.

Kisiligin tlirtinii bilmeden bireye nasil davranilacagi tam olarak bilinmemektedir

(Saygin, 2005: 106).
2.2.4.2 Giidiilenme(Motivasyon)

Kelime anlami etki altina almak, harekete gecirmek, tesvik etmek vb. olan
motivasyon, bireylerin ihtiyaglarmin karsilanmasi i¢in birtakim istek ve ihtiyaglarin,
davraniglar1 hedefe yonelttikleri bir siiregtir. Giidiilenme en basit tanimiyla, bir seyleri
yapma arzusudur. Genel anlamda giidiiler, birincil giidiiler ve ikincil giidiiler olmak tizere
ikiye ayrilir. Yeme, i¢gme, barinma gibi giidiiler birincil giidiilere; saygi, sevgi, basar1 gibi
giidiiler ise ikincil giidiilere 6rnek olarak verilebilir. Bunlara ihtiya¢ da denir. ihtiyaglar
belirlendiginde bu dogrultuda davraniglar belirlenir ve amaca yonelik hareketler sergilenir

ve buna da giidiilenme denir (Kuru, 2014: 50).

Susadigiizda suya uzanmak, aciktiginizda yemek hazirlamak, annenizi mutlu etmek
icin ona hediye almak, iyi goriinmek i¢in giizel kiyafetler giymek, sinav kazanmak igin
ders ¢alismak, bilgi elde etmek igin kitap okumak motivasyon sayesinde olur.

Motivasyonun ii¢ tane dnemli 6zelligi vardir (URL-6, 2016):

e Harekete gecme (aktivasyon)
e Devamlilik(israr)

e Yogunluk

Harekete gecme(aktivasyon): Davranist baslatma kararidir. Ornegin, psikoloji

konusunda kendini gelistirmek i¢in bir kursa yazilmak.
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Devamlilik(israr): Hedefe giden yolda birtakim engellerle karsilasilsa da pes etmeyip
caba gostermeye devam etmektir. Psikoloji 6rneginden devam edecek olursak, karsilasilan

zorluklar olsa da iyi not almak i¢in ve amaca ulasmak i¢in ¢aba gostermek sarttir.

Yogunluk: Bireyin amaca ulagsma yolunda ne kadar kararli ve giiclii oldugudur.
Ornegin bir dgrenci dersi anlamak i¢in ¢ok fazla caba gdstermezken, baska bir 6grencinin
derse katilip, ders disinda da arastirmalar yapip Ogrendiklerine yenilerini katip hedefe

yogunlasarak ilerlemesidir.
2.2.4.3 Algilama

Algilama ile ilgili genel bir tamimlama yapmak gerekirse, kisinin i¢ ve dis
diinyasindan haberdar olmasi durumudur. Bagka bir tanima gore algilama, insanlarin
cevrelerindeki bilgileri segmeleri, kavramalari, diizenlemeleri ve yorumlamalari siirecidir
(Paksoy ve dig., 1996: 32). Algilama ayn1 zamanda inanglar, tutumlar, 6grenme yetenegi,
tecriibe ve deneyimler ile de ilgilidir (Smith, 1994: 78). Algilamay1 etkileyen ve
pazarlamacilart da yakindan ilgilendiren bazi faktorler vardir. Bu faktorleri soyle

siralayabiliriz (Durmaz, 2008: 69-70):

o Algilayan kisi ile ilgili faktorler; Bu konuda kisisel faktorler 6nemli rol oynar.
Duyu organlarimizla algiladigimiz bilgileri gegmis zamanla iliskilendirerek
yorumlayabiliriz.

o Algilayan nesne ile ilgili faktorler; Algilama asamasinda nesnenin durumu,
yeni veya eski olusu, hareket etmesi ya da etmemesi, boyutu, sesi, bulundugu yeri
gibi etmenler bireylerin algilamalarini 6nemli 6l¢iide etkiler.

o Algilamada durum ile ilgili faktorler; Nesneyi algilamada neyin, ne zaman,
nasil ve nerde olmasi gibi faktorler oldukca 6nemlidir. Bu konuyla ilgili bir 6rnek
vermek gerekirse, internetten aligveris yapilmasi sonucunda gelen iiriinlerin

internette bulunan tiriinle ayn1 olmamas tiiketicilerin yakindiklart bir durumdur.
2.2.4.4 Ogrenme

Deneyimlerin sebep oldugu davranis degisikligine 6grenme denir. Ogrenme,
dogustan gelen bir olgu degildir, ancak tekrar edilerek gerceklesir. Ornegin, bir iiriin
hakkinda yapilan reklam, tiiketici tarafindan birkac defa tekrar edildigi zaman &grenilir. Ya

da bir sarki bir dinleyici tarafindan birka¢ kez dinlenildigi zaman o6grenilir (Ersoy ve
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Ersoy, 2004: 10). Psikologlara gore, insan beyni kapali bir kutu gibidir, belirli etkiler
beyne girer ve kutunun i¢inde bazi islemlerin ger¢eklesmesiyle insan davranisi ortaya ¢ikar

(Mucuk, 1994: 82).

Sonugta, tiiketici davranislarini yonlendirmede, 6grenme siirecinin 6nemi biiyiiktiir.
Bireyler, yasantilar1 boyunca tiiketim hakkinda birgok sey dgrenirler. Ogrenme sayesinde
hangi markalar1 sececegimize ya da aldigimiz Girlinleri nasil hazir hale getirecegimize karar
veririz. Bir aile ortaminda, ya da arkadas ortaminda ilk defa denedigimiz bir {irlinii ¢ok
begenip o markay1 tercih etmeye baslamamizi sdylememiz, 6grenme siireci sonunda
geligsen bir davranistir. Bundan dolay1 pazarlamacilar iiriinlerini tanitmak igin kiigiik 6rnek
triinler dagitarak miisterilerin, firmanin {rinlerini deneyip tanimalarina yardimci
olmaktadirlar. Bu durumda pazarlamacilar yeni satin alma davraniglart yaratmis

olmaktadirlar (Akgiin, 2008: 30-31).
2.2.4.5. Inang¢ ve Tutumlar

Bireylerin 6grenmeleri Sonucunda inang ve tutumlar olusmakta ve tiiketicinin satin
alma kararlarim1 énemli 6lciide etkilemektedir. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayici fikridir. Bu inanglardan {iriin ve hizmetlerle ilgili olanlari, {irlin ve marka
imajin1  olusturmaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilar inanglar1  degistirmeye
calismaktadirlar (Cubukgu, 1999: 83). Yapilan arastirmalar, din olgusunun tiiketicinin satin
alma davranis1 iizerindeki etkisinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ornegin, bazi
yiyecekler bazi toplumlarda sadece inandiklar1 din Oyle gerektirdigi i¢in hig

yenilmemektedir (Tiirkdogan, 2002: 5).

Tutum ise, herhangi bir olay karsisinda uzun siireli duygu, diisiince ve davranis
seklidir (Muter ve Giiriiz, 2002: 47). Algilar, deneyimler, 6grenme gibi olgular bireyin
yasantisinda dogustan var olan olgular degildir. Yasanilarak, insanlarla iligski kurularak
olusur. Bununla beraber, bireyin sergiledigi tutum siirekli ayn1 kalmamakta, yeni olaylar,
yeni durumlar, yeni girdiler sonucunda degisebilmektedir (Arpact ve dig., 1994: 27).
Tutumlar sayesinde kisiler her seyi yeniden yorumlamak zorunda kalmaz ve tutarh
davranirlar. Bu zahmetten kurtulduklart i¢in de tutumlarimi degistirmekten kaginirlar.
Hayatta her ne kadar insanlarin ne yapacaklarini, nasil davranacaklarini ya da ne
diisiindiiklerini tam olarak kestiremesek de, tutumlar bu konuda bazi ¢ikarimlar yapmaya

yardimc1 olmaktadir.
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Tiiketicilerin bir triin hakkinda olumlu ya da olumsuz tutum beslemelerinin
nedenlerini  bilmek pazarlamacilar igin olduk¢a Onemlidir. Tutumlar, Kkisinin
gereksinimlerinin giderilmesinde énemli bir rol {istlenmektedir. Ornegin; tiiketici otomobil
secerken Oncelikle otomobilin dayanikli ve giivenli olmasini isterse, bu istegini en iyi
sekilde tatmin edecegine inandig1 markalara yonelmektedir (Cubukgu, 1999: 83). Baska bir
ornek vermek gerekirse, tiikketici bir ev satin almak istedigi zaman, elbette birgok faktorii
g6z oniinde bulunduracaktir. Ancak en 6nemli etken olarak, o evin depreme dayanikli olup
olmamasi veya yasal olup olmamas1 gibi durumlara bakacaktir ve bu durumda tiiketiciler

bu sartlar1 tagiyan ingaat firmalarini tercih edeceklerdir (Penpece, 2006: 52).

Tutumlarin bir takim 6zellikleri vardir. Bunlar1 sdyle siralayabiliriz (Kalafakioglu,

1997: 112):

e Tutumlar 6grenilmis egilimlerdir.

e Bireyin tutumu ile davramslar1 arasinda bir uyum olmasi beklenir. Ornegin,
Dogus cay seven birinin, bu markay1 satin almas1 beklenir.

e Tutumlar kalic1 degildir, zamanla degisebilmektedir. Bir tiiketici, onceleri belli
bir markanin {irlinlinii satin alirken, daha sonralar1 farkli bir markay: tercih edebilir.

e Tutumlar belirli bir odak noktasma ihtiyag¢ duymaktadir. Ornegin, iiriin,
magaza, marka vb.

e Tutumlarm yonii, derecesi ve yogunlugu vardir, karst olma ya da yandas olma
gibi bir yon anlatmaktadir.

e Tutumun derecesi ve yogunlugu Kkisinin nesne karsisinda kendine giiven
derecesi ile ilgilidir. Diisiik dereceli ve yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha
kolay durumdadir.

e Kisinin tutumlar1 arasinda bir uyum s6z konusudur. Aksi takdirde tutarsizlik
olusmaktadir. Bununla birlikte, yeni olusan tutumlarin degistirilmesi daha
kolayken, uzun siiredir korunan tutumlarin degistirilmesi daha zordur.

e Tutumlar genellestirilmektedir. Bir driine karsi oOlusan negatif tutum,
genellestirilerek ayni iiriin smifina yayilabilmektedir. Ornegin, bir markaya karsi
gelisen negatif tutum, aym1 marka adi altinda satilan diger {riinlere de

yansiyabilmektedir.
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BOLUM 11

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ACIKLAYAN MODELLER

Tiketici satin alma davraniglarimi agiklayan modeller, tliketicilerin satin alma
davraniglarinda etkili olan en Onemli degiskenleri en dogru sekilde birlestirmeye ve

tilkketicilerin tirtinleri nasil satin aldiklart konusunu ¢6zmeye calisir.
3.1 Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

Tiiketici davranislarini agiklamak i¢in gelistirilen en 6nemli ve en temel model
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davranis Lewin’e gore sdyle formiile

edilmistir:
D=f(K<C)

Formiilde; D= Davramis, K= Kisisel etki, C= Cevresel faktorler olarak ele

alinmaktadir.

Yani Levin, tiikketici davraniginin kisisel etki ve ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu
oldugunu ifade etmistir. Bu ifade de literatiire “etki-tepki” ya da “kara kutu” modeli olarak

gecmistir(Odabasi ve Baris, 2010: 47).

Kara Kutu )
Uyarici —_— —— > Tepki

(Etki) (Uyarilan)

Sekil 6: Kara kutu modeli (Odabasi ve Baris, 2002: 47).

Kara kutu olarak belirtilen alan kesinligi belli olmayan etkilerdir (Vural, 2007: 36).
Modele gore tiiketici, satin alma karar1 sirasinda iki uyaricidan etkilenir. Bu uyaricilarin
ilki, pazarlama degiskenleri( fiyat, vade vb.), ikincisi ise ¢evresel (ekonomik, sosyal,
kiltiirel vb.) faktorlerdir. Pazarlama degiskenleri firmalarin miisterilerine sundugu ve
kontrol edebildigi degiskenlerdir. Ancak cevresel faktorler isletmelerin kontrolii disinda
gelisen, tiiketicinin yasadigi toplumda var olan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik

faktorlerdir (Karafakioglu, 2005: 90).
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Tiiketici davraniglarini agiklayabilmek i¢in gelistirilen modellerin tiimiiniin amac1
tiikketicilere etki eden degiskenlerin saptanmasidir. Bu degiskeleri su sekilde siralayabiliriz

(Kuru, 2014: 45):

e Ic degiskenler (algilama, dgrenme, giidiilenme vb.)

Dis degiskenler

Demografik degiskenler (Yas, cinsiyet, meslek vb.),

Pazarlamacilarin yonetimindeki etkiler,

Durumsal etkiler ( fiziksel ortam, finansal durum, zaman vb.) .
3.2 Marshall’1tn Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore, birey rasyonel bir varliktir. Satin alma kararlarini bu
dogrultuda belirler. Ekonomik hesaplar yaparak, biitcesini kendisine en yiiksek tatmini
saglayacak sekilde boliistiiriir. Sonucta tiiketicinin satin alma kararlarinda daima bir
hesaplama ve 6lgme bulunur. Marshall klasiklerin bu goriisiine “marjinal fayda” kavramin
eklemistir. Marjinal fayda, bir malin son biriminin tiiketilmesi sonucu yasanan tatmine

denir.

Insanlarin  gelecekteki tilketim kararlart bugiin ki tiiketim kararlartyla ayni
olmayabilir. Bir iiriiniin tiiketici i¢in marjinal faydasi azalabilir. Bu nedenle tiiketici kendisi
i¢in marjinal faydas: fazla olan iiriinii satin almak isteyecektir (Islamoglu, 2002: 113). Bu
duruma somut bir 6rnek vermek gerekirse, susamis ve acikmig olan bir insan yagsamak igin
suyun yemekten daha once geldiginin bilincindedir ve Oncelikle su i¢meyi tercih eder.
Ciinkii o an i¢in suyun marjinal faydas1 yemekten daha fazladir. Fakat su igtikten bir siire
sonra, aclik hissedip yemek yemek isteyecektir. Bu durumda ise yemegin marjinal faydasi

suya oranla daha yiiksek olacaktir (Kuru, 2014: 43).

Marshall’in Ekonomik Modeli incelendiginde bir takim elestiriler yapilmustir.
Ornegin modelde yalmzca ekonomik hesaplar dikkate alinmustir, satin almay1 etkileyen
psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve ¢evresel faktorler goz 6niinde bulundurulmamustir. Yani
modelin en 6nemli eksikligi, tiikketici zevklerinin, tercihlerinin, kararlarinin, inanglarinin ve
tutumlarinin ne sekilde olustugunu dikkate almamasidir. Fakat yine de model tiiketici
davraniglarin1 agiklamada faydalanilabilecek bir model konumundadir (Yilmaz, 2010:

172). Rasyonel davranmak isteyen tiiketiciye yol gosterici niteliktedir ve kar elde etmek
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isteyen tiiketicinin bu modele gore hareket etmesi beklenir (Tek, 1997: 208). Modele gore
(Altunisik ve Islamoglu, 2010: 29);

e Malin fiyati diistiikce mala olan talep artar.
e Tiketiciler aynmi iirlin i¢in, iirliniin daha distk fiyathh oldugu yerleri tercih
ederler.

e Tamamlayict malin fiyati diistiikge, firmanin malinin satisi artar.

Ikame malin fiyat1 yiikselince, firmanin malina olan talep artar.

Tiiketici geliri arttik¢a, firmanin malina olan talep artar.

Tutundurma giderleri arttik¢a satiglar da artar.

Hammadde fiyat: artinca son iiriiniin fiyat1 da artar.

Fakat bu varsaymmlar daima gegerli degildir. Ornegin bir iiriiniin fiyat1 diistiigii
zaman, tiiketiciler fiyat ile birlikte iirlinlin kalitesinin de diistiiglinii diisiinerek satin almak
istemeyebilirler. Yani bu faktorler, satislardaki dalgalanmalar1 tam anlamiyla

aciklayabilmek i¢in yeterli degildirler (Cubukgu, 1999: 79).
3.3 Howard ve Sheth Modeli (1959)

Howard ve Sheth modeli, tiiketici davraniglart konusunda epey kapsamli bir
modeldir. Bu modelde iireticiler, tiiketiciler igin faydali olabilecek ancak tiiketicilerin daha
once hi¢ kullanmadiklar bir {irline kars1 ilgilerini ¢ekerek, onlari iiriinii satin almaya ikna
etmeye calisirlar. Ureticiler bu adimda basarili olurlarsa, tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi

toplamaya baglarlar (URL-7, 2016).

Model, dort 6nemli faktorden meydana gelmektedir (Mert, 2001: 6-7):

Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis)

Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

Varsayilan (davranissal) 6geler (6grenme siireci)

Di1s degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir,

finansal durum vb.).

Modelde kisisel davraniglar birbirinden farkli Ozellikler gostermektedir. Bu
farkliliklar, marka bagimliligi, inang, tutum, 6grenme, algilama, giidii gibi degiskenlerle bir

arada ifade edilmektedir (Balikgioglu, 2008: 14).
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Modeldeki dis degiskenler, bireysel ozellikler, toplumsal ozellikler ve kurumsal
ozelliklerden meydana gelmektedir. Tiiketicilerin 6grenme ve algilama yetileri, ¢cevredeki
anlamli, sembolik ve sosyal uyaricilardan etkilenmektedir. Anlamli uyaricilara markay1
ornek olarak gosterebilirken, sembolik uyaricilara gorsel Ogeleri, sosyal uyaricilara ise,

sosyal smifi 6rnek olarak gosterebiliriz (Bilge ve Goksu, 2010: 86).

Howard ve Sheth modellerinde, girdiler arasinda anlamlarmma ve sembolik
Ozelliklerine gore bir ayrim yapilmakta ve girdilere sosyal faktorler de ilave edilmektedir.
Girdi faktorii modelde kavram ve 6grenmeden farkli degerlendirilmektedir. Ciktilar ise
satin alma davraniglarindan meydana gelmektedir. Modeldeki gevresel faktorler karar alma

stirecinin dogrudan pargasini olusturmaktadir (Cubukgu, 1999: 81-82).

Howard- Sheth Modeli, 6grenme modelinin sistematik uygulamasidir. Bu modelin
en Onemli Ozelligi, her satin alma durumunu ayni 6nemde gérmemesi ve satin alma
durumlar1 arasinda farkliliklar oldugunu gostermesidir. Modelde ti¢ tiir satin alma

davranis1 bulunmaktadir (Islamoglu, 2002: 128-129). Bunlar:

o Otomatik Satin Alma Davranigi: Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigl ya da
cok az oldugu satin alma davranigidir. Baska bir deyisle, tiketici yeni bilgiler elde
etmeye, aragtirma ya da karsilastirma yapmaya gerek duymadan, belli bir markaya,
irline ya da magazaya yonelir. Clinkii tiiketici o iirlin hakkinda dnceden bilgi sahibi
olmustur. Bu davranis sekline 6rnek olarak, bir ev haniminin her zaman kullandig
yag markasini tercih etmesini gosterebiliriz.

o Swuurli Sorun Cozme Davranisi: Tiiketicinin satin almak istedigi mal hakkinda
az bilgiye ihtiya¢ duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici, gegmiste satin
aldig1 markay1 yeniden almak istese bile yeni markalar ile ilgili bilgi toplamak ister
ancak fazla bilgi toplamak da istemez. Ev hanimi 6rneginden devam edecek olursak,
bir ev haniminin tercih ettigi yag markasindan daha iyi bir marka olup olmadig
hakkinda kismen arastirma yapmasi bu duruma 6rnek olarak gdsterilebilir.

o Suursiz Sorun Cozme Davranisi: Tiiketici satin almak istedigi mal ile ilgili ¢ok
az bilgiye sahip oldugu igin s6z konusu malin yaratacagi risk de oldukga fazladir. Bu
nedenle tiiketici bilgiye karsi fazlasiyla duyarhidir. Ornegin, otomobiller ile ilgili bir
bilgisi olmayan, ayni zamanda otomobil kullanmayr da bilmeyen bir bireyin

otomobil satin almak istemesi halidir.
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Sonugta; tiiketicinin bir markay:1 satin alip almamasi, marka ozelliklerine baglilik,
markaya yonelik tutum, satin almada duyulan giiven ve bireysel egilim gibi faktorlere
baghdir. Howard - Sheth modeli, tiikketici davraniglarini agiklamakta yetersiz kalmasi,
karmasik bir yapiya sahip olmasi, sonuglarin yeterince agik olmamasi ve karar verme

stirecini dikkate almamasi gibi nedenlerle yetersiz kalmaktadir (Firat, 2003: 11).
3.4 Nicosia Modeli (1966)

Model, Francesco Nicosia tarafindan 1966 yilinda gelistirilmistir. Tiiketici
davraniginin kisaca dort alan igerisinde, bir bilgi aligverisi ve geri iletim sistemiyle isledigi
bir modeldir. Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini olusturmakta ve bunun sonucunda
kapali bir sistem meydana gelmektedir. Burada uyaricilar sistemin girdisini, tiiketici
davranislar1 da sistemin ¢iktisini olusturmaktadir. Uriin hakkinda verilmek istenen mesaj,
bir reklam araciligiyla tiiketiciye aktarilmaktadir. Pazarlamacilar da tiiketicilere {iriin
hakkinda mesajlar ileterek, {iriine olan ilgilerinin istedikleri yonde olmasim
saglayabilmektedirler. Verilmek istenen mesajin tiiketiciye ulasmasi sonucunda,
tiiketicinin bir tutum sergilemesi esasen psikolojik 6zelliklerine baghidir. Satin alinan {iriin,
tilkketiciyi tatmin edebilir ya da memnuniyetsizlik ortaya ¢ikabilir. Dolayisiyla, tiikketicinin
mala kars1 takindigi tutumunun ortaya ¢ikarilmasinda duygusal etmenlerin 6nemli oldugu
goriilmektedir (Cubukgu, 1999: 80-81).

Bu modeldeki dort temel boliimiin birinci boliimiinde tiiketici davranisi lizerinde
etkili olabilecek iriinler, reklamlar ve tiiketicilerin kisisel ozellikleri yer alirken, ikinci
bolimiinde tiiketicilerin bu iriinleri, reklamlari, arastirip degerlendirmesi ve yorumlamasi,
ticlincli boliimde bu degerlendirme sonucu olumlu tavir alinmasi durumunda satin alma
karar1 yer almaktadir. Son boliimde ise, satin alma isleminin gerceklesmesi halinde bunun
sonuglarinin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak dondiigii kabul edilmektedir (Mert,
2001: 5).

Modelde satin alma davranislarina biiyiik oranda duygusal motivlerin sebep oldugu,
ancak bununla birlikte rasyonel motivlerin de etkili oldugu vurgulanmistir (Cubukgu,
1999: 81). Modelde her ne kadar reklami1 yapilmamus bir iiriine kars: tiiketicinin tepkisi ele
alinsa da giiniimiiz reklam diinyasinda bu durum pek miimkiin géziikkmemektedir. Nicosia

modelinin temel aldig:i veriler ve teoriler ile ilgili bir agiklama yapilmamis olmasi
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sebebiyle, modelin gecerlilik ve giivenilirligi arastirmalarla kanitlanamamistir (Bulut,

1988: 249).
3.5 Engel, Kollat, Blackwell (EKB) Modeli (1968)

Tiiketici davraniglarinin karar islemi olarak ele alindigi modeldir (Mert, 2001: 8).
Model rasyonel faktorlere etkin olarak yer vermistir. Modele gore, tiiketici sorun
¢oziiclidiir ve karar iglemine 6nce sorunu tanimlamakla baslar (6rn: aciktim), sonra saticiya
ait segenekleri degerlendirir (6rn: bir pizzacinin 6niinden gegerken pizza kokusunun giizel
gelmesi), daha sonra tiiketici o anda hissettigi ihtiyacin derecesine bagli olarak, satin alma
kararmi1 o anda verir (Tek, 1999: 222). Eger satin alma gerceklesmezse tiiketici bu
durumda, ortaya ¢ikan ihtiyacini giderebilmek igin farkli alternatifleri degerlendirecektir.
Modele gore, tiiketici karar siireci, problemin ortaya ¢ikmasi, problemi tanimlama,
seceneklerin arastirilmasi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve sonuglar
degerlendirme olmak iizere alti asamadan olusmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 87).
Tiiketici satin alma kararini verirken bu alt1 agamanin hepsinden geger ve karar vermesinde

i¢ ve dis uyaricilar etkin rol iistlenir (Islamoglu, 1999: 128-130).

Modeldeki 6nemli nokta, dis ortamdan gelen uyaricinin tiiketici i¢in tatmin saglayip
saglamamasidir. Tatmin sagliyor ise tiiketici tarafindan dikkate alinip islem goriir, tersi
durumda ise dikkate alinmaz dolayisiyla da algilama gergeklesmez. Tiiketici satin alma
islemini yaptiktan sonra, satin alma karar1 sonuglart merkez kontrol iinitesine yollanir ve
orada depolanir. Bu islemden sonra elde edilen deneyim ve bilgiler tiiketici tarafindan
algilanip 6grenilir ve ilerideki satin alma kararlarinda tiiketiciye yardimci olur (Erimgag,

1979: 27).

Modelin isleyisini somut bir 6rnekle agiklayacak olursak, evinde karni acikan ve
yemek yemeyi diisiinen bir tiiketici, televizyonda gordiigli A marka pizza reklamu
sonrasinda pizza yemek isteyebilir. Ancak yalnizca A marka pizzaya yonelme s6z konusu
olmayabilir. Tiketici herhangi bir olumsuzluk olmasa bile diger markalarn fiyat,
promosyon ve malzeme bakimindan arastirmak isteyebilir. Arastirma sonucunda tiiketici
riske girmeyerek, gecmis zamanlarda tercih ettidi pizza markasini tercih edebilir. Ya da
ayni tiiketici, ¢evresindekiler tarafindan konusulan B markasinin daha iyi olabilecegini

diistinerek B marka pizzay: satin almayi tercih edebilir (Karatekin, 2009: 19).
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EKB modeli bazi aragtirmacilar tarafindan elestirilmistir. Arastirmacilara gore
modelin tiiketici davranislarin1 agiklamada yetersiz olmasiin sebebi, sartlarin iyi ya da
kotii olmasi durumunda ne gibi sonuglarin ortaya ¢ikacaginin belirtilmemesidir. Model,
yoneticilerin gelistirdikleri pazarlama faaliyetleri ile tliketici davramislar1 {izerindeki
etkileri arasinda baglant1 kurmaya yetmemektedir. Bununla birlikte modelde tiiketici satin
alma kararlarini etkileyen gevresel etkiler ve kisisel farkliliklar anlagilir bir sekilde ortaya
konulmamustir (Bray, 2008: 18).

3.6 Freud’un Psikoanalitik Modeli

Freud’un birey davraniglarimi kisilige dayandiran Psikoanalitik Model’ine gore

Kisilik temelde {i¢ boliimden olusmaktadir (Cubuke¢u, 1999: 77):

e Id (ilkel benlik): Kisiligin en kaba kismmi olusturur. Dogal duygularla
meydana gelen ihtiyag ile arzulardan meydana gelir. id, olumlu ya da olumsuz nasil
sonuclanirsa sonuglansin, istediklerinin o anda gerceklesmesini isteyen kisiligin en
tehlikeli bolimiidir. Zevk alma duygusuna gore isler ve istenilen ne olursa olsun
derhal gerceklesmesini bekler. “Su anda arzu ve sehvetimin giderilmesi gerekir, bir
dakika bile bekleyemem” diyen bu kisilik seklidir (URL-8, 2011).

e Siiper Ego (Ust benlik): Toplum tarafindan benimsetilen degerler ve ahlak
kurallarinin  temsilcisidir. Yani toplumun beklentileri dogrultusunda kisinin
davraniglarinin dogru ya da yanlis oldugunu denetler.

e Ego (Benlik ve suur): Kisiligin psikolojik tarafidir ve gercege en uygun
olanidir. Bireyin gercek¢i davranmasina ve isteklerinde abartiya kagmamasina
yardim eder. Id ve siiper ego arasinda siirekli bir catisma hali vardir, ego ise bu ikisi

arasinda yer alan uzlastirici, gergekei ve mantikli kisilik boltimiidiir.

Sonugta bu ti¢ kisilik boliimii, egonun yoneticiliginde aralarinda ¢atigma yagamadan
ekip olarak birlikte hareket ederler. Boylece kisilik bir biitiin olarak igler (Tek, 1997: 206).
Asagida kisiligin li¢ temel birimi goriilmektedir (Sekil 7):
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Sekil 7: Kisiligin ii¢ birimi arasindaki iliski (URL-8, 2011).

3.7 Veblen’in Toplumsal Modeli

Aristokratlarin tiiketim aliskanliklarin1 inceleyen Veblen, yapilan aligverislerin
genellikle gosteris amaciyla yapildigint savunmustur. Bu nedenle tiiketicinin dahil oldugu
grupta lider olmak, yiikselmek ya da i¢inde bulundugu gruptan daha yiiksek seviyede olan
gruba dahil olabilmek icin tiiketimlerini artiracagini ileri stirmiistiir. Dolayisiyla bireyi,
icinde yasadig kiiltiir ve grubun kurallarina uygun hareket eden bir varlik olarak ele alan
Veblen’e gore bireyin davraniglari icinde bulundugu ya da i¢inde bulunmak istedigi grubun
etkisinde kalmaktadir (Altumsik ve Islamoglu, 2010: 33).

Gosteris tiiketimi, tiiketicilerin toplumda bir gruba ait olmak, statli kazanmak, diger
insanlardan farkli oldugunu kanitlamak amaciyla, elde ettikleri gelirlerinde bir artis
olmamasina ragmen, pahali ve kaliteli {irlinleri almalar1 anlamima gelmektedir. Tiiketici
pahal1 ve kaliteli tirlinler satin alarak statii sahibi oldugunu ve toplumda saygin bir konuma
geldigini diisiiniir. En diislik gelir grubunda olan kisiler de benzer sekilde davranirlar.
Harcama yapmaktan kaginmazlar. Ornegin, komsularini etkilemek igin yiiksek fiyatl

tirtinleri satin alirlar ve buna bagli olarak bulunduklar siniftan daha diisiik seviyedeki bir

smifa dahil olmak istemezler (URL-9, 2016).
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Veblen’e gore tiiketiciler her zaman i¢inde bulunduklari smiftan bir iist simifa
geemek isteyecektir. Bireylerin temel amaci, rahat bir hayat yasamaktir. Bu da onlara gore,
toplumdaki en iist sinif igerisine dahil olmakla miimkiindiir. Béyle bir durumda birey, bir
iist siifa dahil olamasa da, dahil olmus gibi goriinmek ister ve bu yiizden o simiftaki

tiikketicilerin satin alma davranislarini benimser (San ve Hira, 2004: 7-8).

Veblen’in goriisiinii savunanlara gore kisinin hareketleri, davraniglari, inang ve
tutumlar1 yasadigi toplumdan etkilenir ve degisiklik gosterebilir. (Olug, 1975: 36). Kisinin
tutum ve davranislarinda siiphesiz ki kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, yliz
yiize iliskide bulunulan gruplar ve aile gibi faktorlerin etkisi olduk¢a yiiksektir. Ancak
kisinin tutum ve davranislarini sadece bu faktorlerle agiklamak da yeterli degildir. Bunlarla
birlikte, kisinin tecriibe ve deneyimleri, zihin yapisi, hisleri ve karakteristik 6zellikleri de
oldukga etkilidir. Dolayistyla Veblen modeli, aciklamalardan da anlasilacag: iizere tiiketici
davraniglarin1 tam ve gegerli olarak agiklayabilecek bir model degildir. O nedenledir ki
yalnizca bu modele bakarak tliketici davraniglarini agiklayabilmek miimkiin degildir.
Ancak bu ve buna benzer modeller tiiketici davranislarini tetikleyen unsurlarin tiiketicide
dogurdugu sonuclar arasinda bir iliski kurabilme agisindan, sonraki ¢aligmalara 6rnek

olmus ve 151k tutmustur (Tungkan, 2012: 154-155).
3.8 Tiiketim Rasyonalitesi Modeli

Tiiketim Rasyonalitesi baglaminda, tiiketici karar alma siireci sematik olarak bes

asamada incelenebilir:
3.8.1 Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiya¢ bazi temel doygunluklarin yoksunlugundan meydana gelmektedir. ihtiyaglar:
giderilmeyen insan tatminsizlik yasar, bu nedenle kisinin hizmet, iiriin ya da diislinceleri
satin alarak ihtiyaclarini karsilamasi1 gerekmektedir. Satin alma karar siireci, tiiketicide bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglamaktadir. Bu ihtiyag ise tatmin olmamis glidiiniin harekete
gegmesiyle belirir (Odabasi ve Baris, 2007: 350). Bununla birlikte, tiiketiciler i¢in bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasina sebep olan birgok durum bulunmaktadir. Bunlar (Kuru, 2014:
73-74):

e Mevcut ¢oziimiin tiikkenmesi,
® Mevcut ¢oziimden memnun olmamak,
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Aile 6zelliklerinin degigmesi,

Cevre sartlarinin farklilik gostermesi,

Finansal durumlarin degismesi,

Yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi,

Pazarlama gabalar1 seklinde 6zetlenebilir.

Tiiketicinin bilingli olarak satin alma karar siirecine girmesi ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
ile miimkiindiir. Ortaya ¢ikan ihtiyacin tatmin edilmesi ise iki faktdre baglidir. Bunlardan
birincisi, beklenen durum ile gergeklesen durum arasindaki farkliligin boyutu, ikincisi de
thtiyacin ne derece Onemli oldugudur. Eger beklenen durum ile ger¢eklesen durum
arasindaki fark biiyiikk degilse ya da ihtiya¢ tliketici i¢in Onemli degilse tiiketici, karar
verme siirecine girmez. Buna karsilik, beklenen durum ile ger¢eklesen durum arasinda
onemli bir fark varsa tiiketici bilgi arayis1 asamasina gegerek karar verme siirecinin sonraki

evrelerine dogru ilerleyebilir ( URL-10, 2017).
3.8.2 Ihtiyacin Istek Haline Doniismesi

Ihtiyag ve istek kavramlari cogu zaman birbirleri yerine kullamlsa da aslinda
birbirinden farkli kavramlardir. Istek, kisinin hayat1 boyunca &grendikleriyle ve tatmin
edilmeyen ihtiyaglarin varligiyla ortaya cikar, ihtiyacin nasil giderilecegini belirler.
Acikmis olma durumu bir ihtiyacin varligim gosterir. A¢ligin hangi sekilde giderilip tatmin
saglanacagini gosteren ise istektir ve yasamdaki deneyim ile elde edilen bilgilerle ortaya

cikar (Bilge ve Goksu, 2010: 138-139).
3.8.3 Mal ve Hizmet Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Tiiketicinin alternatif arayls yogunlugunu bellekteki bilgi miktari, bilginin
kullanilabilirligi, algilanan risk diizeyi ve karar verebilmede kisinin kendine olan giiveni
gibi faktorler belirlemektedir. Tiiketici, satin almay1 diigiindiigli iiriin hakkinda ne kadar
cok bilgiye sahipse alternatif arayisini o kadar kisith tutar. Ge¢gmiste yapilan satin alma
islemlerinden duyulan memnuniyet alternatif arayisini etkiler. Eger tiiketicilerin gegmisteki
deneyimleri olumsuz ise alternatif arayislarimi detayli bir sekilde siirdiiriirler. Bununla
birlikte, var olan bilgiler, fiyatlar, modeller ve iiriinlerdeki degisikliklerden ve iginde
bulunulan kosullarin farkliligindan etkilenebilirler. Ozellikle enflasyonist ortamlarda hizla

yiikselen fiyatlar, teknolojinin gelismesiyle stirekli yenilenen modeller ve degisen kosullar
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bellekteki bilgilerin degerini yitirmesine neden olabilir. Bu durumda tiiketici, daha yogun

bir alternatif arayisi igerisine girmek durumunda kalabilir (URL-10, 2017).

Tiiketiciler, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, kisisel ve kisisel olmayan
bilgi kaynaklarina bagvurabilirler. Aile ve arkadaslar, satis personeli, {iriinli kullanan diger
tilketiciler kisisel bilgi kaynaklarina; reklamlar, dergiler, gazete haberleri ise kisisel

olmayan bilgi kaynaklarina 6rnek olarak verilebilir. (Durmaz, 2008: 86- 87).

Alternatif arayisi sonucunda tiiketiciler, hangi alternatiflerin oldugunu belirlerler.
Alternatifleri degerlendirme asamasinda ise karsilastirma yaparak bir karar verirler.
Degerlendirme yapilirken g6z onlinde bulundurulan 6lgiitler, iiriine, tiikketiciye ve icinde
bulunulan duruma gére farklilik gosterebilir. Ornegin, gida iiriinleri i¢in az sayida olgiit
g0z Oniine alinirken; ev, otomobil, buzdolab1 gibi dayanikl: tikketim mallar1 i¢in daha fazla
Olciit goz Oniline alinmaktadir. Kullanilan Olgiitlerin hangilerinin 6nemli olduguna da
tiiketici karar verir. Bu dlgiitler, maliyet, performans gibi objektif olgiitler olabilecegi gibi,

moda, prestij, imaj, marka gibi subjektif 6lgiitler de olabilir (Odabas1 ve Baris, 2007: 366).

Tiiketici karar verme siirecindeki degerlendirmenin yogunlugu temelde ii¢ faktérden
etkilenir. Bunlardan ilki, ihtiyacin aciliyetidir. Aciliyet ne kadar fazla ise degerlendirme
siiresi o kadar kisa tutulur. Ikinci faktor, iiriiniin “az” ya da “cok” ilgilenilen bir iiriin
olmasiyla alakalidir. Uriin az ilgilenilen bir iiriin ise daha az degerlendirme yapilir. Ugiincii
faktor 1ise, seceneklerin teknik Ozellikleridir. Secenekler teknik agidan arttikga
degerlendirmenin yogunlugu da artar (URL- 10, 2017).

3.8.4 Satin Alma Karan

Satin alma kararini belirleyen iki 6nemli etkenden birincisi satin alma niyeti, ikincisi
de durumsal etkilerdir. Satin alma niyeti de, planl ve plansiz satin alma niyeti olarak kendi
icinde ikiye ayrilir. ‘Planli satin alma niyeti’ olabilmesi i¢in tiiketicinin, alacagi markayz,
irtinii, Uirlin grubunu veya genel olarak bir ihtiyact oldugunu belirlemis olmas1 gerekir
(Bayley, 1998: 99- 114). ‘Plansiz satin alma niyeti’ ise kisinin ihtiyaglarinin ne oldugunu
bilmeden aligverise ¢ikmasi durumudur. Boyle durumlarda tiiketici herhangi bir plana
uymadan hareket eder ve satin alma karar siirecini magazada gerceklestirir. Bundan dolayi

da magazalarin tiiketicilerin satin alma kararinda oldukg¢a 6nemli bir yeri vardir.
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Tiiketiciler magaza segerken, magazanin imaji, reklami, fiyat reklami, bulundugu
yeri, miisteri hizmetleri ya da miisterinin kisisel algi riskleri gibi faktdrleri gbz Oniinde
bulundururlar. I¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda teknolojinin ¢ok gelismis olmasi
sebebiyle internete hem kisisel bilgisayarlardan hem de telefonlardan erisimin
saglanabilmesi bliylik kolaylik saglamaktadir. Tiketiciler magazaya kadar gidip
yorulmadan bir¢ok liriinii hatta meyve, sebzelerini bile internetten siparis edebilir hale

gelmislerdir (Odabasi ve Baris, 2010: 375- 385).
3.8.4.1 Rasyonel ve irrasyonel Tiiketim

Tiiketim denilen kavram belli bir amaca yonelik gerceklestirilen faaliyettir ve
tiiketiciler kit kaynaklarla bu amaca ulasmak i¢in cabalarlar (Altunisik ve Islamoglu, 2010:
72). 1llkel toplumlarda yapilan tiiketimin baslica amaci, Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisindeki fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasidir. Bagka bir deyisle bireylerin yeme,
icme, barinma, giivenlik gibi en temel ve zorunlu ihtiyaglarimin karsilanmasi ve bunun
sonucunda tatmin saglanmasi asil hedeftir. Modern toplumlara bakildiginda ise, bu
toplumlarda yasayan bireyler {iriinlerin sagladigi faydadan daha ¢ok iriiniin kendisine
yikledigi anlama gore tiikketim yapmaktadirlar. Bu toplumlarda tiiketim zorunlu
ihtiyaclarin tiiketilmesinin yaninda, ayni zamanda kisisel olan ve tesadiifi ortaya ¢ikan

arzularin, isteklerin ve tercihlerin karsilanmasi halini almistir (Serbet, 2011: 19).

Tiiketimin tanimindan yola c¢ikarak rasyonel tiiketim igin genel bir tanimlama
yapacak olursak, tiiketicilerin gelirleri ve ihtiyaglart dogrultusunda iiriin ve hizmet satin
almalari, satin alian iirlin ve hizmetin uygun fiyat, uygun kalite, uygun dis goriiniim gibi
cesitli sartlar1 saglamasi ve g¢evreci olmasma dikkat edilmesi sonucunda yapilan akilci

tiiketime rasyonel tiiketim denir (Kuru, 2014: 100).

Rasyonel davranan insan ise, tikketim ile ilgili aldig1 kararlarda kendisine saglanacak
olan fayday1 diisiinen, maliyet degerlendirmesi yapabilen, iirlin hakkinda dogru bilgiye
sahip olan, g¢evresindekilerin yonlendirmelerine uygun cevaplar verebilen ve bu sekilde
davranarak kendi mutlulugunu diisiinen insandir. Fakat rasyonel davranan insan modelini
gercek hayatta siklikla goremedigimiz de bir gergektir. Bireyler duygusal varliklardir, her
zaman her iriin hakkinda tam bilgi sahibi degillerdir ve genel anlamda elde ettikleri
gelirlerini g6z oniinde bulundurarak fayda-maliyet degerlendirmesi yapmayip daha kolay

olan yollara yonelebilirler (Akin ve Urhan, 2015: 11).
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Bunun yaninda irrasyonel tiiketim ise, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alip,
kullanip yok etme siireglerinin yaninda, toplumda statii kazanmak, iiriin ve hizmetlerin
kendilerine yiikledigi prestijleri kullanmak, markaya ilgi duymak, moday: takip etmek,
toplumdaki diger insanlarin go6ziinde, bulunduklari konumdan daha yiiksek bir
konumdaymis gibi goériinmek, icinde olduklari sinifin her zaman daha {istiindeki bir sinifta
yer almak istemek gibi cesitli amaclarla yapilan akilci olmayan tiiketime denir. irrasyonel
tiikketim yapan bireyler tiiketimin asil amacindan uzaklasip aslinda gosteris amagli tikketime
yonelmisglerdir (Kuru, 2014: 100). Tiketici rasyonalitesi modeli sematik olarak bes
asamada gosterilebilir (Sekil 8):
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1.Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

!

2.Ihtiyacin istek haline doniismesi

\4
3. Mal ve hizmet alternatiflerinin
degerlendirilmesi

A 4

e  Uriiniin Arastirilmasi

e Tecriibe Edilmesi veya Gilivenme
e  Uriiniin Markas1

e  Uriiniin Fiyati

e Uriiniin Ambalaji

e  Uriiniin Prestij Saglamasi

e Uriiniin Modaya Uygun Olmas1

e  Uriiniin Reklamimnin Olmasi

e Gelir ve Tiikketim Harcamalari

e Kredi Kartt Kullanimi1

e Magaza Atmosferi ve Siipermarketlerin Etkisi
e Uriiniin Cevre Dostu Olmasi

l

4. Satin alma karari

— —~

Rasyonel Tiiketim [rrasyonel Tiiketim

~ 7

Ihtiyacin Giderilmesi

Sekil 8: Tiiketici rasyonalitesi modeli
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3.8.4.2 Rasyonel Tiiketici ve Satinalma Karar Siireci

Bilingli tiiketici; satin alma kararlarinda temel ihtiyaglarini 6n planda tutarak hareket
eden kisidir. Bagka bir deyisle, satin alinacak iirlin ve hizmetlerin giivenli, kaliteli, saglikli
ve ucuz olmasima dikkat eden, ¢evreye zarari olmayan ya da en az zarari olan {iriinleri
bulmak i¢in arastirma yapan, tiiketici haklarin1 savunan ve bu konuda bilgi sahibi olan,
reklamlardan etkilenmeyen ve israf yapmayan kisilerdir. Bilingli tiiketici olmak ig¢in bu

Ozelliklerin tiimiinii tasiyor olmak gerekmektedir.

Rasyonel tiiketiciyi anlamak igin ise, Oncelikle rasyonel diisiincenin tanimi
yapilmalidir. Rasyonel diisiince, akla ve diisiinceye uygun olan, mantikli goriilen her
seydir. Genellikle rasyonel disiince, siireklilik gosteren olgulari saptayip, bu olgulara
dayanarak gelecegi tahmin etmek ya da bugiiniin veya ge¢cmisin bilinmeyen yonlerini agiga
cikarmak i¢in kullanilmaktadir. Ancak rasyonel karar almak, bireyi her zaman dogru
sonuca gotiirmeyebilir. Rasyonel kararla hareket edebilmek igin ihtiyag duyulan sey,
tiiketicinin bilgi sahibi olmasidir. Tiiketici iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip
degilse, caba gostererek bilgi sahibi olmalidir. Fakat bu durumu gercek hayatla
iliskilendirerek degerlendirdigimizde tiiketicilerin arastirma yapmaya, bilgi sahibi olmaya
meyilli olmadiklarini goriiriiz. Tiiketiciler dogru bilgi edinmek yerine, kendilerine gore
dogru olan seyi kabul ederler ve bu durum da onlarin sergiledikleri davranislarin irrasyonel

davranis oldugunu ortaya koymaktadir (Haksal, 2016).

Iktisat bilimine gdre rasyonel davranis; bireyin belirli bir iiriin veya hizmeti satin
alma siirecinde, kendisi i¢in en diisiik maliyet ve en yliksek fayda gozetimi yaparak hareket
etmesidir. Bu ise rasyonel ekonomik kararlar sonucunda olusur. Tiiketicilerin rasyonel
davranmalarinda temel amag, tiiketim kararlarinda sagladiklart faydayr maksimum
seviyeye cikarmaktir. Bagka bir deyisle, tliketici kendisine en fazla faydayi saglayacak
{iriin ve hizmetlere yonelir. Ornegin, tiiketici "a" markasin1 "b" markasina tercih ediyorsa
ve her iki malin da fiyat: esit ise, tiiketici her ortamda tercihini "a" malin1 segmek seklinde

kullanmalidir.

Gergek hayatta ise ekonomik kararlar ve satin alma davranislari, basta gelir diizeyi ve
fiyatlar olmak iizere; ihtiyaglar, tercihler, ¢evresel faktorler, algi, bilgi, 6grenme, tutum
gibi pek ¢ok sosyal, ekonomik ve demografik faktérden etkilenmektedir (Durmaz ve

Comert 2006: 352). Dolayisiyla tiikketim kararin1 veren tliketicinin rasyonel davranista
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bulunabilmesinin tartigmali bir konu oldugu goriilmektedir. Rasyonel davranista bulunan

tiiketicinin satinalma karar siireci asagidaki modelde gosterilmistir (Sekil 9).

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi
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Sekil 9: Rasyonel tiiketicinin satin alma karar siireci

.

//

Satin Alma Karari

Tatmin Olmama

Modele gore; satin alma karar siirecinde rasyonel davranan bir tiiketici, satinalma

kararin1 vermeden mevcut gelir diizeyinin ne kadarini harcamalarina ayirdigini ne kadarim

gelecege yonelik tasarruf edecegini belirleyecektir. Gelirinin tiiketime ayiracagi kismini

belirledikten sonra satin alacagi liriin hakkinda bilgi toplamaya baslayacak, iirliniin fiyatini,

markasini, kalitesini ve iirliniin ¢evre dostu olup olmadigimi arastiracaktir. Tiiketici

rasyonel davrandiginda biit¢esini goz oniinde bulundurarak, bor¢lanmayr abartmadig gibi

ayni zamanda tasarrufta bulunarak {ilke ekonomisine de katki saglayacaktir. Eger kisi

rasyonel davranis dogrultusunda tiiketim kararlarini alirken asiriya kagarsa, iiriinlere olan
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asir1 talep disa bagimhiligi artiracaktir. Ithalatin artmasi da dis borglari artiracak ve

ekonomi ag¢isindan arzu edilmeyen bir hal olusacaktir (Kuru, 2014: 104).
3.8.4.3 irrasyonel Tiiketici ve Satinalma Karar Siireci

Yasadigimiz toplumda c¢ogu tiiketici satin alma davranislarinda yeterli bilgiye sahip
olmadan, satin alacagi iiriin ve hizmetlerle ilgili arastirma yapmadan, duygularinin etkisi
altinda kalarak tiiketimlerini gerceklestirmektedir. Bu tiiketicilerin sergiledikleri davranis,
irrasyonel davranistir. Ornegin tiiketici, “a” ve “b” gibi iki ayakkabi markasindan, daha iyi
kalitede olan b markasini satin almak isteyebilir. Satin alma sonucunda ise aslinda yanlig
bir se¢im yapmis oldugunu disiinebilir. Bu durumda tiiketicinin akilci olmayan
(irrasyonel) bir se¢im yapmis oldugunu sdylemek dogru olmaz. Tiiketici, fiyatlar1 ayn1 olan
“a” ve “b” gibi iki marka arasindan "a" markasiin "b" markasina gére daha iyi bir tercih
oldugunu anladiktan sonra 1srarla “b” markasini satin almak isterse bu durumda tiiketicinin

satin alma davranisinin irrasyonel bir tercih oldugunu soyleyebiliriz (URL- 11, 2017).

Boyle davranan tiiketiciler {lirtin ve hizmet satin almak isterken uzun siire aragtirma
yapmak istemezler. Beklemeden tiiketmeyi arzularlar. Bu diisiince iilkemizde de hakim
olan bir diisiincedir (Kuru, 2014: 104). Irrasyonel (rasyonel olmayan ) tiiketicilerin, satin

alma kararlarini etkileyen faktorleri asagidaki sekilde gorebiliriz (Sekil 10):
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Sekil 10: Irrasyonel tiiketicinin satin alma karar siireci

Tiketicinin satin alma karar siirecinde irrasyonel davranis sergilemesi durumda

izleyecegi adimlar1 inceledigimizde, rasyonel tiiketicilerin davraniglarinin aksine elde

ettikleri gelirlerini dikkate almadan, gelirlerinden daha fazla tiikketim yapmaya meyilli

olduklarmi gériiriiz. Irrasyonel davranan tiiketicilerin, satin alacaklar1 {iriin ve hizmetlerin

onlara prestij saglamasi, ¢agin modasma uygunlugu, iriiniin veya hizmetin reklaminin

yapilmasi, marka olmasi ve bankalarin tiiketicilere sundugu kredi karti kullanimimin 6n

planda olmasi, tiiketim kararlarina etki eden énemli faktorlerdendir. Irrasyonel tiiketiciler

tilketimlerinin hemen olmasini istemekle birlikte yaptiklar tiiketim hi¢bir zaman onlar igin

yeterli olmaz hep daha fazlasini1 yapmak istegi igerisindedirler (Kuru, 2014: 104).
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3.8.5 ihtiyacin Tatmini

Satin alma isleminin gergeklesmesinden sonra miisterilerde tatmin veya tatminsizlik
durumu ortaya ¢ikar. Uriinii kullanan tiiketici, {iriinden memnun kaldig1 durumda gelecek
zamanda aym Urlnii tekrar tercih edecektir. Bununla birlikte ¢evresindekilere de iiriinii
tavsiye edecektir. Baz1 durumlarda ise tiiketiciler biiyiikk hayal kirikli§i ve tatminsizlik
yasarlar. Tatminsizlik olustugunda {irlinii elden ¢ikarmak isteyecekler ve iiriin ile ilgili
sikayetlerini satic1 firmaya bildireceklerdir. Satict firmalar, tiiketici memnuniyetsizligini
ortadan kaldirmak i¢in ellerinden geleni yapsalar da bazen bu miimkiin olmayabilir.
Ornegin, gida iiriinleri satilan bir yerden alman bir gida iiriiniiniin bozulmus olmas1 ya da
son kullanma tarihinin gegmesi gibi durumlarda tiiketicileri tekrardan ayn1 markadan satin

almaya ikna etmek oldukga giictiir (Kavas, 2001: 90- 91).
3.9 iktisadi Boyutuyla “Homo Economicus”

“Homo economicus” klasik ve neo-klasik iktisadin temel varsayimini olusturmakta
ve biitce imkanlar1 icerisinde refahini maksimize eden birey anlamina gelmektedir.
Temelinde Bentham’in “bireyin haz arayan ve elemden kacan bir varlik” olduguna iliskin
psikolojik aksiyomu vardir. Homo economicus, tiiketici olarak fayda maksimizasyonu,
tiretici olarak kar maksimizasyonu pesinde kosan rasyonel insani tanimlamaktadir (Yayla,

1992: 80).

“Homo economicus”, fayda maksimizasyonu pesinde kosan birey varsayimina
dayandiginda, ahlak felsefesinde, fayda pesinde kosan egoist ve hedonist varlik anlamina
gelmektedir. Alturizm veya toplumsal fayda kapsaminda ele alindiginda anlamsal giiciinii
kaybetmektedir. Bir yandan, “laissez faire, laissez passer” ve “minimal devlet” anlayisini
temel alan klasik liberal teorilere, diger yandan da refah devleti modelinden radikal
totaliter teorilere kadar gesitli yaklasimlara kaynaklik etmektedir. Halbuki birey, tek tip
davranisa indirgenebilecek bir varlik degildir. Aksine, davranisi iireten biling ve bilingdist
stiregleriyle, kendine 6zgii kisilige sahip bir varliktir. Yani bireyler siibjektif varliklardir.
Kendi davranis dogrultusunu belirleyen hayat tarzlari ve Onyargilart vardir (Akyildiz,

2008: 30).

Bireysel davranisi belirleyen faktor, kimi zaman akil, kimi zaman taklit, kimi zaman
aligkanlik, kimi zaman da sosyal faktorler olmaktadir. Dolayisiyla yasadigimiz hayatta
bireyin davraniglarinin nedeninin tam olarak bilinmesi olanaksizdir.
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Liberal ve neo-klasik teoriye bagli kalan bir kisim diginir de “homo
economicus”un insan davranigini tanimlamakta yetersiz oldugunu savunmaktadir. Bu
nedenle, “homo economicus™un iginde bulundugu yetersizligin giderilmesi i¢in “sinirh
rasyonel davranis” modellerinin gelistirilmeye ¢alisildig1 goriilmektedir. Bu konuda,
White’1in iki ¢abasi dikkat ¢ekmektedir. Birincisi, “homo economicus”a Dewey’in ahlak
anlayisint uygulamaya calismistir. Ancak, Dewey’in rasyonalite yerine aliskanliklarin
tanimladig1 bireyi, “homo economicus” ile tamamen ¢elismektedir. White daha sonra
“homo-economicus”un karar siirecine Kant’in 6dev ahlakini sokarak, egoizm ya da
faydaciliga alternatif yeni bir rasyonel tercih modelini énermeye calismaktadir. Ancak
Kant¢1 diistinceden zit felsefi yaklagimlarin ortaya c¢ikmasi bu Onerinin 6nemini
azaltmaktadir. Bu soruna Hayek baska boyutta bir ¢oziim sunmaktadir. Bireyi irrasyonel
varlik olarak kabul eden Hayek, rasyonalitenin {iretimini piyasaya devretmektedir. Yani,
Hayek’e gore, bireyler, piyasada rekabetin baskisi altinda, az sayidaki rasyonel bireyleri
taklit ederek zorunlu olarak rasyonel davranmakta, rasyonel davranmayanlar ise piyasa
tarafindan elimine edilmektedir. Boylece, Hayek de baska bir rasyonalist tercih modeli
onermektedir. Ancak bu yaklasim da yetersizdir. Ciinkii piyasadaki belirsizlik, bir 6nceki
asamada rasyonel olan davranisin sonraki agsamada rasyonel olmamasit sonucunu
dogurabilir. Kald1 ki, belirsizlik ortaminda, davranisin olumlu sonu¢ dogurmasi, akildan

ziyade sans isidir (Akyildiz, 2008: 38-39).
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BOLUM IV

TUKETIM RASYONALITESINI ETKILEYEN FAKTORLER:
BARTIN UYGULAMASI

4.1 Literatiir

Tiiketim Rasyonalitesi konusunda bilime 6nemli bir katki saglayacak olan bu tez

calismasina benzer sekilde yapilan daha 6nceki ¢alismalar su sekildedir:

Kuru (2014), “Tiiketim Rasyonalitesi ve Isparta Ornegi” konulu tez calismasiyla
literatiire “Tiiketim Rasyonalitesi” taniminin eklenmesini amaglamis ve ¢alismasinda anket
yontemini kullanmigtir. Uygulanan anket ¢alismasinda, insanlarin rasyonel veya irrasyonel
tilketimde bulunduklarini tespit etmek amaciyla ve tiiketicilerin akile1 ve akiler olmayan
aligveris yapmalarina etki eden unsurlar arasinda bir baglanti olup olmadigini test etmek
amaciyla, crosstabb analizleri, faktér analizi ve hipotez testleri yapilmistir. Calismada,
rasyonel ve irrasyonel tiiketimin Isparta’ da hangi boyutta oldugu tespit edilmeye calisilmis
ve aragtirmalar sonucunda Isparta halkinin ankete katilan kesiminin rasyonel tiiketim

yaptig1 sonucuna varilmaistir.

Penpece (2006), “Tiiketici Davranislarim Belirleyen Etmenler ve Kiiltiiriin Tiiketici
Davramsglar: Uzerine Etkisi” isimli tez ¢alismasinda anket yontemini kullanmigstir. Anket
calismasi sonucunda elde edilen verilerden demografik 6zelliklere iligkin sorulara verilen
yanitlar frekans analizi; gelir-aligveris arasindaki iliskiye, satin alma davraniglart
tizerindeki etkilere, yenilikleri benimsemeye iliskin sorulara verilen yanitlar ve tiiketici
davraniglarina iligkin sorulara verilen yanitlar yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri kullanilarak analiz edilmistir. Kiiltiirel boyutlar ile tiiketici davranislar1 arasindaki
iliskinin incelenmesi i¢in Anova analizi yapilmistir. Calisma sonuglarina gore aligveris ile

kiltiirel degerler arasinda dogru yonlii anlamli bir iligki bulunmustur.

Tiirkay (2011), “Satin Alma Davranislar: Agisindan Universite Ogrencileri Arasinda
Bagimliigin Onemi: Bati Akdeniz Universiteleri Uzerinde Bir Uygulama” adli tez
caligmasinda {niversite Ogrencilerinin marka bagimliliklar1 anket yontemi kullanilarak
belirlenmeye c¢alisilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde, oOlgege iliskin

giivenilirlik analizinden, frekans tablolarindan, hipotez ve t testlerinden, tek yonlii Anova

84



testinden ve Post Hoc analizlerinden faydalanilmistir. Calismada Ogrencilerin marka
tercihleri ve bu markalara yonelik {liniversiteler arasi ilgi ve farkliliklart analiz edilmistir.
Bulgulara gore, Ogrencilerin %70’inin en begendigi marka konumunda Nokia
bulunmaktadir. Bununla birlikte 6grencilerin cep telefonlarini daha ¢ok zaruri nedenlerden
dolay1 degistirdikleri sonucuna ulasilmis ve genel olarak aragtirma sonucunda ankete
katilm gosteren Ogrencilerin biiyiikk ¢ogunlugunda marka bagimliliginin oldugu tespit

edilmistir.

Korkmaz (2006), “Tiiketicilerin Tiiketim Davranislar: ve Tiiketim Tercihlerine Etki
Eden Faktorler, Afyonkarahisar Ornegi” konulu tez calismasinda, anket ydntemini
kullanmistir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin haftada bir defa aligverise gittikleri, aligveris
yapmak i¢in aligveris merkezlerini tercih ettikleri, markaya énem verdikleri ve aligveris
merkezlerin biiyiisiine kapilip biit¢elerini asarak daha fazla aligveris yapip kredi karti

kullandiklart sonucuna ulagmistir.

Durmaz ve Bahar (2011), “Tiiketicilerin Satin Alma Davrams: Uzerinde Sosyolojik
Faktérlerin Etkisinin Incelenmesine Yénelik Bir Calisma” konulu dergi makalesinde,
tilkketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyolojik faktorlerin, tiiketici satin alma
davraniglarina nasil etki ettigi anket yontemi ile arastirilmigtir. Elde edilen veriler,
bilgisayar paket programi araciliiyla “frekans” yontemine gore analiz edilmis ve aragtirma
sonucunda, kar elde etmek isteyen isletmelerin devamlilik saglayabilmelerinin uyum ve
tahmin yeteneklerine bagli oldugu kadar tiiketici davranislarina ve tiiketici davranislarina

etki eden faktorlerin analizinin iyi yapilmasina da bagli oldugu sonucuna ulagilmstir.

Cmar ve Cubukcu (2009), “Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici
Davraniglari- Karsilastirmali Bir Uygulama” isimli dergi makalesinde, “tiiketim toplumu”
ve “tiketim kiiltiiri” kavramlarinin, tiiketicilerin tutum ve davraniglar1 acisindan
incelenmesi amaglanmigtir. Calismada anket yontemi kullanilmistir. Verilerin analizinde
aritmetik ortalama, yilizde, frekans, korelasyon analizi, ve Kendall’s tau iligki analizi
kullanilmistir. Caligma sonucunda, tiiketicilerin bos zamanlarinda bile tiiketim yaptiklari,
sadece gezmek amaciyla bile olsa aligveris merkezlerine gittikleri, kitle iletisim
araglarindan etkilendikleri ve zevk ve tercihlerde yakinlagmalar oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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Pehlivan (2006), “Tiirkiye'nin Tiiketim Fonksiyonu: Ekonometrik Bir Uygulama”
konulu tez ¢alismasinda, Tiirkiye’nin tiiketim fonksiyonunu pargali es biitiinlesme
yaklasimimi kullanarak analiz etmeyi amaclamis, calismasinda anket yoOntemini
kullanmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye'nin tiiketim fonksiyonunu tahminlemek icin
kullanilan ekonometrik yontemlerden birim kok testleri, es biitiinlesme yoOntemleri ve
bunlara iligkin literatiir tanitilmistir. Calisma sonucunda Tiirkiye’de tiiketicilerin, Hayat
Devresi-Siirekli Gelir Hipotezinin gerektirdigi bi¢gimde davranmis sergiledikleri, uzun
donemde tiiketim harcamalarini belirleyen faktorlerin servet ve gelir oldugu, kisa donemde
ise tiiketicilerin, gelir ve servette bir degisme oldugunda bu konuyla ilgili gdstergelere

cabucak ulasarak tiikketimlerini yeni duruma gore diizenledikleri goriilmiistiir.

Ozdemir (2007), “Hazci (Hedonik) Tiiketim Davranislarinda Televizyonun Rolii,
S.D.U. Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” adli tez calismasinda anket ydntemini
kullanmistir. Ogrencilerin hazc1 (hedonik) tiiketim davranislarinda, TV’nin roliiniin
belirlenmesinde ki-kare ilgi analizlerinden ve tek Ornek t testinden yararlanilmistir.
Aragtirma sonucunda, ¢alismanm yapildig1 yil, S.D.U.’de egitim géren ve ankete katilan
Ogrencilerin televizyon izleyenlerinin izlemeyenlere kiyasla daha cok hazci (hedonik)

tilketimde bulundugu tespit edilmistir.

Zorlu (2002), tarafindan, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
Doktora Tezi olarak hazirlanan “Tiiketici Davranislarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler: Ankara Hipermarketler Ornegi” bashkli ¢alismada hipermarket kavramu,
tikketim, tiiketim toplumu, yasam tarzi ve tiiketim kiiltiirii iizerinde durulmus ve konu ile
ilgili olarak bir alan arastirmasi yapilmistir. Calismada hipotezlerin sinanmasinda, t testi ve
anova analizleri kullanilmistir. Calisma sonucunda, {ist toplumsal smiftan tiiketicilerin
Real’den, iist ve orta toplumsal siniflardan tiiketicilerin Migros’tan ve orta toplumsal
siniflardan olan tiiketicilerin ise Contour’dan aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Bununla
birlikte, kisilerin hipermarketleri ve aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri olarak,
kisiligin gelisimi, bos zaman etkinligi, hipermarketlerin ve aligveris merkezlerinin sosyal
dayanisma simgesi olmalari, kisilere farkli imkanlar sunmalar1 ve bu alanlarin segkinlik ve

ayirma amactyla kullanilmasi gibi sebepler gosterilmistir.

Akbulut (2006), tarafindan Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanan “Tiirk Toplumunun Batililagsmas: Ekseninde Tiiketim

Kiiltiiriiniin Geligsimi ve Reklamlar” baslikli ¢aligmada tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu
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kavramlari, Osmanli’dan glinlimiize kadar uzanan bir siiregte reklamlar baglaminda teorik
olarak incelenmistir. Calisma sonucuna gore; Tiirkiye’de batili anlamda tiiketim toplumu
tektiplestirme, kimliksizlestirme ve yabancilastirma gibi olumsuz etkilere neden
olmaktadir. Bu olumsuz etkilerden kaginmak ise ancak reklamcilarin toplumsal sorumluluk
bilinciyle hareket etmelerini saglamak iizere, mesleki etik kurallarinin olusturulmasi,
tilkketicilerin korunmasi i¢in yasal smirlandirilmalarin gergeklestirilmesi ve tiiketicilerin
daha sade bir yasamu tercih etmelerinin tesvik edilmesi gibi {iclii bir yapiyla miimkiin

olabilecektir.
4.2 Arastirmanin Amaci

Bugiine kadar tliketimin ne oldugu, tiikketimin tarihsel gelisimi ya da tiiketime etki
eden faktorlerin neler oldugu gibi konularda degisik g¢alismalar yapilmistir. Bununla
birlikte, tiiketicilerin satin alma davranislarinda rasyonel davranmaktan nasil uzaklastiklari,
buna sebep olan faktorlerin neler oldugu gibi konular {izerinde durulmustur. Kisinin satin
alma kararlarina etki eden bir¢ok faktor bulunmaktadir. Fakat yasanilan yer faktorii, satin
alma davranislarina dogrudan etki eden bir faktérdiir. Bu tez calismasinin amaci, Bartin il
merkez ve koOylerinde yasayan kisilerin satin alma kararlarinda rasyonel davranip
davranmadiklarimi ortaya koymak ve kisisel, ¢evresel, sosyal ve psikolojik etkenlerin,
merkez ve koylerde yasayan tiiketicilerin yasadiklar1 yere bagli olarak, satin alma

davraniglarini etkileyip etkilemediginin tespit edilmesidir.
4.3 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Insanoglu yasadig: siirece tiiketimin de var olacag: tartismasiz bir gercektir. Tiiketim,
kisinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile bu ihtiyaci giderme istegi sonucunda olusmustur.
Ihtiyag ise; yoklugu hissedilen ve giderilmesi igin ¢aba harcanan, giderildigi zaman haz,
giderilmedigi zaman ac1 ve iizlintli veren insani duygudur. Giiniimiize gelindiginde, gegmis
zamanlara kiyasla cep telefonu, bilgisayar gibi teknolojik aletlerin hayatimizda giderek
daha fazla yer kaplamasi internet kullanimini1 artirmis, bununla birlikte i¢inde bulunulan
kiltir de ge¢gmis zamandakinden farkli bir kiiltiir halini almistir. Gelisen teknoloji ile
birlikte biiyiik sehirlerde tiiketim merkezlerinin sayisi artmig ve diger sehirlere de bu olgu
hizla yayilmaya baslamistir. Bunun sonucunda da tiiketiciler biiyiik oranda bu merkezlere

yonelmistir.
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Teknolojinin giderek gelismesine bagli olarak tiiketiciler, kitle iletisim araglar
vasitastyla karsilastiklar1 reklamlar, tanitimlar, programlar ve pazarlama alanindaki
gelismelerin etkisinde kalarak siirekli tiikketim yapmaya meyilli hale gelmislerdir. Kisilerin
devamli tiiketim yapmalar1 hem isletme sahiplerinin hem de bankalarin lehine bir
durumdur. Fazla satis yapmak isteyen isletmeler, ¢esitli pazarlama faaliyetleri gelistirip
tiiketiciyi kendilerine ¢ekmek i¢in ¢aba sarf ederken, bankalar da bu durumdan en fazla
fayday1 saglayabilmek i¢in tiiketicilere kredi kart1 ve ferdi kredi gibi se¢enckler sunup
onlarin satin almak istedikleri seyi hemen satin almalarini, ileri bir tarihe kadar
birakmamalarini saglamaktadir. Bu durum tiiketiciyi cezbeden ve tiiketim yapmaya ¢eken
bir durumdur. Kisi almak istedigi seyi istedigi an alabilecek ileri bir tarihe ertelemek

zorunda kalmayacaktir.

Bireylerin siirekli tiiketim yapmasi uluslararasi alanda kendini kanitlamis firmalarin
da istedikleri bir durumdur. Ciinkii tretilen {iriinlerin satilabilmesi onlarin varliklarin
devam ettirebilmeleri i¢in birincil sarttir. Ancak gelismekte olan iilkeler i¢in tiikketimin bu
denli ¢ok yapilmasi, insanlarin siirekli eski olan1 yenisiyle degistirmesi, gelecek nesilleri ve
cevreye verdikleri zarari diistinmeden hareket etmeleri iilke kalkinmasina ya da

gelismesine faydali olan bir durum degildir, bunu da g6z ard1 etmemek gerekir.

Sonucta, bahsettigimiz bu konular hakkinda tiiketicilerin ne distlindikleri,
tiiketimlerini yaparken rasyonel davranip davranmadiklari, ne gibi faktorlerin onlar i¢in
onemli oldugu gibi konular1 anlayabilmemiz ve tam anlamiyla bir tiiketim toplumu olup
olmadigimiz1 kavrayabilmemiz agisindan bu tez ¢alismasi Onem arz etmektedir. Bu
baglamda Bartin’daki tiiketicilerin tiiketim rasyonalitesinin Ol¢iimii literatiire bir katki

mabhiyeti tasimaktadir.
4.4 Arastirmanin Metodu

Arastirmada anket yontemi tercih edilmistir. Bu anket calismasi, Bartin I1I’i merkez
ve kdylerinde yasayan tiiketicilere uygulanmistir. Tiketiciler i¢in arastirmanin evrenini,
Bartin ili merkez ve koylerinde yasayan ve belirli bir gelire sahip bireyler olusturmaktadir.
[’in toplam niifusu 2015 yili itibari ile 190.708 olup (T.C Bartin Valiligi, 2016: 256)
aragtirma kapsaminda tiim bireylere ulasilmasi isgiicii, zaman ve maliyet gerektireceginden
caligmada Ornekleme yontemi kullanilmasi uygun goriilmistiir. Calismanin  6nceki

boliimlerinde bahsedilen tiiketici davraniglarina etki eden faktorler g6z Oniinde
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bulundurularak anket sorulari hazirlanmistir. Anket sorular1 Kuru (2014: 158-162) ile
Cmar ve Cubukcu’ nun (2009: 289-290) yapmis olduklari ¢alismalarda kullandiklari

Olceklerden yararlanilarak hazirlanmistir.

Daha sonra hazirlanan anket ¢alismasinin giivenilirligi 75 adet 6n anket ¢alismasi
yapilarak test edilmistir. Anketin giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha), 0,746 olarak
bulunmustur. Bulunan bu deger bize anketin giivenilir oldugunu gostermektedir (Ttirker,
2009: 189). Anketin giivenilirliginin anlasiimasindan sonra, Bartin Ili’nin niifusu dikkate
alindiginda %5 Ornekleme hatasi ile yaklasik 382 anketin yeterli oldugu goriilmiistiir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Ankete katilacak olan bireyler rastgele se¢ilmis olup
yapilan koy ve kent karsilastirilmasindan saglikli sonuglar elde edilebilmesi igin her iki
tarafa da esit sayida anket uygulanmistir. Bu baglamda 192 merkez 192 koy olmak tizere

toplamda 384 kisiyle yiiz ylize goriisiilerek anket uygulamasi yapilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler “PASW Statistics 18” programu ile test edilmistir.
Merkez ve koylerde yasayan tiiketicilerin yasadiklart yere bagli olarak satin alma
davraniglarinin degisiklik gosterip gostermedigi ve bu dogrultuda tiiketicilerin rasyonel
davranip davranmadiklar1 ¢apraz tablo, t-testi, korelasyon ve anova testleri ile analizleri

yapilarak ortaya konulmustur.
4.5 Demografik Ozelliklerin Frenkans Dagilimlar

Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen en Onemli Ozelliklerden biri,
demografik o6zelliklerdir. Demografik verilerin tespit edilmesi amaciyla cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, meslek, aylik gelir, ek gelir, yasanilan yer, aligveris sikligi
gibi sorular katilimcilara yoneltilmistir. Demografik o6zellikler baglaminda katilimeilarin

frekans dagilimlari sayisal ve yiizde olarak asagidaki tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlart.

Cinsiyet Katilimc1 Sayisi Yiizde (%)

Kadin 181 471
Erkek 203 52,9
Toplam 384 100,0

89



Tablo 3’te katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari sayisal ve yiizde olarak
gosterilmistir. Ankete katilan 384 tiiketicinin 181’1 kadinlardan olusmaktadir ve bu say1
tim katilimcilarin %47,1’in1 olusturmaktadir. Ankete katilan erkek tiiketicilerin sayisi ise

203’tiir ve bu say1 tiim katilimcilarin %52,9’unu meydana getirmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin yasa gore dagilimlari.

Yas Arahg1| Katihmer Sayisi Yiizde(%)
18-24 50 13,0
25-34 118 30,8
35-44 95 24,7

45 ve ustu 121 31,5
Toplam 384 100,0

Katilimcilarin yaglara gére dagilimlari sayisal ve yiizde olarak Tablo 4’de verilmistir.
Anket calismasma katilan 18-24 yas arasit olan tiiketici sayis1 50 kisidir ve tim
katilimcilarin %13’tinii olusturmaktadir. 25-34 yas arasi katilan kisi sayist 118 dir ve bu
say1 tiim katilimcilarin %30,8’ini olusturmaktadir, 35-44 yas arasi ankete katilan tiiketici
say1st 95 kisidir ve tiim katilimcilarin %24,7’sinden meydana gelmektedir. 45 ve {stii yas
grubunda ise ankete katilan 121 kisi bulunmakta olup bu say: tiim katilimeilarin %31,5’ini

olusturmaktadir.

Tablo 5: Katilimeilarin egitim durumuna gore dagilimlar.

Egitim Durumu Katilime1 Sayisi Yiizde (%)

Bir okul bitirmedi 20 5,2
Tlkokul 94 24,4
Ortaokul 49 12,8

Lise 93 24,2

On lisans 45 11,7
Lisans 72 18,8
Yiksek lisans/doktora 11 2,9

Toplam 384 100,0
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Katilimeilarin egitim durumuna gore dagilimlari Sayisal ve yiizde olarak Tablo 5°te
gosterilmistir. Egitim durumlarina gore katilimeilar bir okul bitirmedi, ilkokul, ortaokul,
lise, Onlisans, lisans, yiiksek lisans/doktora olarak yedi kategoriye ayrilmislardir. Bu
dogrultuda herhangi bir okul bitirmeyen katilimcilarin sayist 20’dir ve toplam
katilimeilarin %35,2’sini olusturmaktadir. Tlkokul diizeyinde egitim alanlarin sayis1 94 olup
toplam katilimcilarin %24,5’ini  olusturmaktadir. Ortaokul diizeyinde egitim alanlarin
sayist 49°dur ve toplam katilimcilarin %12,8’lik kismindan meydana gelmektedir. Egitim
durumu lise diizeyinde olanlarin sayis1 93 olup bu say1 toplam katilimcilarin %24,2’sine
tekabiil etmektedir. Onlisans diizeyinde egitim alanlarm sayis1 45’tir ve bu say1 toplam
katilimcilarin %11,7’sini olusturmaktadir. Katilimeilardan 72 kisi lisans diizeyinde egitim
almig olup toplam sayinin %18,8’ini olusturmaktadir. Son olarak yiiksek lisans/doktora
diizeyinde egitim almis olan 11 kisi vardir. Bu say1 da toplam katilimcilarin %2,9’luk
kismini olusturmaktadir. Tabloya oransal olarak bakildiginda egitim diizeyi ilkokul ve lise
olan katilimcilarin fazla oldugu buna karsilik bir okul bitirmeyenler ile yliksek
lisans/doktora diizeyinde egitim almis olanlarin sayisinin oransal olarak az oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimeilarin medeni durumlarina gore dagilimlari.

Medeni Durum| Katihmei Sayis1 | Yiizde (%)

Evli 273 71,1
Bekar 111 28,9
Toplam 384 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlari sayisal ve yiizde olarak Tablo 6’
da verilmistir. Medeni durum, rasyonel satin alma aligkanliklarini etkileyen Onemli
faktorlerden birisidir. Bireylerin evlenmeleri halinde kendilerine farkli sorumluluklar
yiiklenmesi yasantilarinda farkliliklar yaratmakta dolayisiyla satin alma davraniglarin1 da
etkilemektedir. Yapilan ankette, ankete katilanlardan 273’4 evli, 111°1 ise bekardir. Evli
olan katilimcilarin sayisi tiim katilimeilarin %71,1°ini olustururken, bekar olan katilimcilar

toplam katilimeilarin %28,9’unu olusturmaktadir.
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Tablo 7: Katilimcilarin mesleklere gore dagilimlari.

Meslek Katilmc1 Sayisi Yiizde (%)

Emekli 39 10,1

Isci 99 25,8
Esnaf 26 6,8
Memur 79 20,6

Ev hanimi 78 20,3
Ogrenci 25 6,5
Ziraatgi(recber) 4 1,0
Diger 34 8,9

Toplam 384 100,0

Tablo 7’de katilimcilarin mesleklere gore dagilimi sayisal ve yiizde olarak
gosterilmistir. Buna gore ankete katilan tiiketicilerin 39’u emekli olup bu say1 toplam
katilimeilarin %10,1’ini olugturmaktadir. Katilimcilarin 99’u is¢idir, bu say1 tiim sayinin
%25,8’ini meydana getirmektedir. Katilimcilarin 26’s1 esnaf olup, toplam saymin %6,8’lik
kismini olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin 79°u memur kesiminden meydana
gelmektedir ve bu sayr toplam saymin %20,6 ‘lik gibi bir kismini yansitmaktadir.
Katilimcilardan 78 kisi ev hanimidir, toplam katilimcilarin %20,3’{inii olusturmaktadir. 25
katilimc1 6grencidir ve toplam katilimeilarin %6,5’ini olugturmaktadir. 4 kisi ziraatcidir, bu
say1 toplam sayinin %]1’ini olusturmaktadir. Anket sorularina cevap veren 34 katilimer ise
burada yer almayan diger mesleklere mensup bireylerdir. Bu sayi ise toplam katilimcilarin
%8,9’unu olusturmaktadir. Yapilan ankete en az katilim ziraatgilerden olurken, oransal

olarak en fazla katilim iscilerden olmustur.

Tablo 8: Katilimcilarin aylik ortalama hane halki gelirlerine gore dagilimlar.

Gelir Dilimleri(TL) Katilime1 Sayisi Yiizde (%)
0-800 13 3,4
801-1600 118 30,7
1601-3000 125 32,6
3001-4000 81 21,1
4001 ve istii 47 12,2
Toplam 384 100,0
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Tiiketici satin alma davraniglarinin sekillenmesinde hane halki gelirinin 6nemi
oldukca fazladir. Katilimcilarin aylik ortalama hane halki gelirlerine gore dagilimlar
sayisal ve yiizde olarak Tablo 8’de gosterilmistir. Tablodan hareketle anket katilimcilarinin
aylik ortalama hane halki gelirlerine bakilip degerlendirme yapilacak olursa; 0-800TL
arasinda aylik geliri olan tiiketici sayis1 13’diir. Bu kisiler toplam kisi sayisinin %3,4’{inii
temsil etmektedirler. 801- 1600TL arasi1 aylik gelire sahip olan tiiketici sayist 118 kisidir ve
384 kisinin %30,7°sini temsil etmektedir. 1601- 3000TL aras1 aylik geliri olan kisi sayis1
125°tir, bu kisiler toplam saymin %32,6’lik bir dilimini gostermektedir. 3001-4000TL
aylik gelire sahip olan kisi sayis1 81’dir ve bu kisiler toplam sayinin %21,1°lik kismini
olusturmaktadir. 4001 TL ve tstiinde bir aylik gelire sahip katilimcilar ise 47 kisidir ve 384

kisinin % 12,2’sini temsil etmektedir.

Tablo 9: Katilimeilarin ek gelirlerine gére dagilimlari.

Ek Gelir Dilimleri(TL) | Katihmer Sayis1 | Yiizde (%)
Yoktur 292 76,1
1-500 47 12,2
501-1000 28 7,3
1001-2000 12 3,1
2001 ve iisti 5 1,3
Toplam 384 100,0

Ankete katilan katilimcilardan aylik ortalama hane halki gelirlerinin yaninda
kazandiklar1 ek gelirlerini belirtmeleri de talep edilmistir. Katilimcilarin ek gelirlerine gore
dagilimlan sayisal ve yiizde olarak Tablo 9’ da gosterilmistir. Buna gore, ek gelirim yok
diyenlerin sayist 292 kisi olup bu say1 toplam saymnin %76’sin1 olusturmaktadir. 1-500 TL
arasinda ek gelir elde edenlerin sayis1 47 kisidir ve bu say1 toplam saymin %12,2°1ik
kismin1 olusturmaktadir. Ek geliri 501-1000 TL arasinda olan katilimci sayis1 28’dir bunlar
ise tim katilimcilar %7,3’iinii olugturmaktadir. 1001-2000 TL arasinda ek gelire sahip
olanlar 12 kisi olup 384 katilimcinin %3,1°lik kismini olusturmaktadir. 2001 TL ve {istii ek
gelire sahip olanlar ise 5 kisidir ve toplam katilimcilarin %1,3’linli olusturmaktadir.
Tabloya oransal olarak bakildiginda 384 katilimcinin 292 kisi gibi biiyiik bir gogunlugunun

herhangi bir ek gelire sahip olmadig1 goriilmektedir
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Tablo 10: Katilimcilarin yasadiklari yere gore dagilimlari.

Yasanilan Yer Katihmei Sayis1 | Yiizde (%)
Sehir merkezi 192 50,0
Koy 192 50,0
Toplam 384 100,0

Calismanin  konusu tiiketim rasyonalitesi agisindan kent-koy karsilastirmasinin
arastirilmasi oldugundan anket formundaki yasadiginiz yer sorusu degerlendirme yapmak
acisindan oldukc¢a 6nem tasimaktadir. Katilimcilarin yasadiklari yerin kdy ya da merkez
olmasi tliketim davraniglarinin farkli olmasina neden olabilir. Yasanilan yerin imkanlari,
gelismislik seviyeleri, ¢cevresel yapisi, sosyal yapisi, idari yapist gibi faktorler tiiketicilerin
rasyonel olmasina ya da rasyonellikten uzaklagmasina neden olabilir. Tablo 10°da
katilimeilarin  yasadiklart yere gore dagilimlari sayisal ve yiizde olarak verilmistir.
Calismada, yasanilan yere gore oransal olarak esit dagilimda kisiye ulagsmak
amaglanmistir. Bu baglamda yapilan 384 ankete katilan katilimcilarin 192°si sehir

merkezinde, 192°si ise kdyde yasadigini belirtmis ve esit bir dagilim elde edilmistir.

Tablo 11: Katilimcilarin toplu aligveris sikliklarina gére dagilimlari.

Alsveris Sikhgi Katihime Sayisi Yiizde(%)
Iki defa 178 46,4
Ug defa 86 22,4
Dort defa 68 17,7
Bes defa 14 3,6
Daha fazla 38 9,9
Toplam 384 100,0

Bartin iI’inin merkez ve koylerinde yasayan ve ankete katilim gosteren tiiketicilerin
bir ayda ka¢ kez toplu aligverise ¢iktiklarinin tespit edilmesi de halkin ne siklikla aligveris
yaptiginin bilinmesi agisindan 6nemlidir. Katilimcilarin bir ay igerisinde toplu aligverise
¢ikma sikliklarinin dagilimlari Tablo 11°de gosterilmistir. Bu soruya verilen cevaplara
gore, ankete katilan 384 katilimcidan 178’1 ayda iki defa toplu aligveris yapmaktadir. Bu
say1 tim katilimeilarin %46,4 gibi biiyiik bir cogunlugunu olusturmaktadir. Ayda ii¢ defa
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toplu aligverige ¢ikanlarin sayist 86 olup bu say tiim saymin %?22,4’iinii olusturmaktadir.
Katilimecilarin 68’1 ayda dort defa toplu aligverise gitmekte ve toplam katilimcilarin
%17,7’sini olusturmaktadir. Ayda bes defa toplu aligverise gidenler 14 kisidir ve 384
katilimeinin %3,6 gibi kiiclik bir oranini olusturmaktadir. Bir ayda bes defadan daha fazla

aligveris yapanlarin sayisi ise 38’dir ve bu say1 toplam sayimin %9,9’unu olusturmaktadir.
4.6 Tstatistiksel Analizler ve Bulgular

Uygulanan anket c¢alismasi sonucu elde edilen veriler “PASW Statistics 18”
ekonometrik programiyla analiz edilmistir. Hangi testlerin kullanilacagina karar vermek
i¢in verilerin normal dagilima uygunluguna bakilmistir. Orneklem biiyiikliigii 50’ den fazla
oldugu i¢in Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmistir (Lorcu, 2015: 102-103). Test
sonucunda dagilimin normal dagilima uygun oldugu goriilmiis ve parametrik testlerin
kullanilmasina karar verilmistir (Altunmisik ve dig., 2010: 164-165). Bundan dolay1 ankette
yer alan likert tipi sorulara verilen cevaplarin ortalamalarinin, “yasanilan yer” degiskenine
gore farklilik gdsterip gostermedigine t testi ile bakilmasina karar verilmistir. Rasyonel ve
irrasyonel tiikketimi belirlemeye yonelik sorulan likert sorular arasindaki durumun analizi
icin crosstabb (capraz tablo) analizi yapilmistir. Daha sonra bu sorular icin kurulan
hipotezler t testi ile analiz edilmistir. T testi sonucglari tablolar halinde verilmistir.
Aralarinda fark bulunan ifadeler i¢in korelasyonlara bakilmis, korelasyon katsayilarinin
yoniine gore sehir merkezinde yasayanlarin m1 yoksa kdyde yasayanlarin mi1 rasyonellige

daha yatkin oldugu belirtilmistir.

4.6.1 Guvenilirlik Analizleri

Tablo 12: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
, 746 28

Cronbach's Alpha (o) sayisi 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir ve a sayisi 1’e ne
kadar yaklasirsa 6lgek o kadar giivenilir demektir (Kalayci1 2006: 11,405). Bu baglamda 75
kisi iizerinde yapilan On testte 28 ifade i¢in katsay1 0,746 ¢ikmistir. Dolayisiyla kullanilan
dlgek giivenilir demektir. Istenilen bir giivenilirlik seviyesine ulasildig: igin dlgek secilen
ornek kitlesine uygulanmistir.
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4.6.2 Arastirmanin Hipotezleri

Bartin 11’i merkez ve kdylerinde yasayan tiiketicilerin satin alma davranislarinin
yasadiklar1 yere gore nasil farklilastigini analiz edebilmek i¢in anket ¢alismasinda yirmi
sekiz adet 5°1i likert Olgegine gore diizenlenmis soruya yer verilmistir. Anket sorularinin
her biri, tiiketicilerin satin alma kararlarini1 verirken, etkilendikleri faktorler goz oniinde
bulundurularak hazirlanmistir. Tezimizin asil konusu, tiiketim rasyonalitesi agisindan kent-
koy karsilastirilmasi oldugu igin, bu dogrultuda yasanilan yere gore farkliliklarin satin

alma davraniglarini nasil etkilediginin tespiti i¢in kurulan hipotezler asagida verilmistir.

H1: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore ‘“alisveris yapmak beni mutlu ediyor,
ihtiyacim olmasa da giderim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden

Sfarkhdr.

H2: Katthmcilarin yasadiklart yerlere gore “alisveris yaptigim yerin rahatligi
alacagim iiriin miktarin etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farkhdir.

H3: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gére “moda, satin alma kararlarimi etkiler”

ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farklhidir.

H4: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore ‘“‘iiriiniin marka olup olmamast iiriine

olan ilgimi etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farkiidir.

H5: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “alisveris sirasindaki ruh halim satin
alacagim iiriin miktarin etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklidr.

H6:  Katihmcilarin yagsadiklar: yerlere goére ‘“agizdan agza iletisim tiiketim

harcamalarimi etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farkhdr.

H7: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore ‘“reklamlar satin alma kararlarimi

etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden farklidir.

HS: Katihmcilarin yasadiklart yerlere gore “bir iiriine ihtiyactm olmasa bile sosyal
cevreme uyum saglamak igin o trtinii satin aldigim olur” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalar: birbirinden farklidir.
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H9: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “tiiketim harcamalarimda saticinin iyi
davranis ve yaklasimi benim i¢in onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalart birbirinden farklidir.

HI10: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “tiiketim harcamalarimda satis sonrasi
servis hizmetleri benim i¢in onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalart birbirinden farkhdr.

H11: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “tiiketim harcamalarimda wuygun fiyat
benim igin onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farkhdir.

HI12: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “tiiketim harcamalarimda dis goriiniim

benim icin énemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden

Sfarkhdir.

H13: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “tiiketim harcamalarimda uygun kalite
benim i¢cin onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden

Sfarkhdir.

H14: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “su andakinden daha fazla gelire sahip

olsaydim daha fazla tiiketim yapardim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart

birbirinden farklidur.

HI5: Katilimcilarin yagadiklar: yerlere gore “odeme segenekleri ve taksit imkanlar
satin alma davramigimi etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden

farklidr.

Hi16: Katilmcilarin yagadiklar: yerlere gore ‘“alisverislerimde genellikle nakit

olarak odeme yaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidir.

HI17: Katilimcilarin yagadiklar: yerlere gore “alisverislerimde genellikle kredi karti

ile odeme yaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden farklidir.

HI8: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “aligverislerimde genellikle interneti

tercih ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidir.
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HI19: Katilimcilarin  yasadiklar: yerlere gore “bir iiriin hakkinda arastirma
vapmadan o tiriinii satin almam” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden

farklidr.

H20: Katihimcilarin yasadiklar: yerlere gore “aligverislerime planli olarak gitmeme
ragmen plan disinda da aligveris yaptigim olur” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalart birbirinden farkhdr.

H21: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “aligveriglerimde mutlaka pazariik

yvaparum” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidir.

H22: Katihimcilarin yasadiklar: yerlere gore “alisverislerimde uzman goriisiine

onem veririm” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farkhdur.

H23: Katihmcilarin yagadiklar: yerlere gore “Sahip oldugum seylerin miktar
artinca yasam kalitemin de artacagina inamrim” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalart birbirinden farkhdur.

H24: Katilimcilarin  yasadiklart yerlere gére “Kaliteli iiriin pahali tiriindiir”

ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farkhidir.

H25: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “yasadigimiz toplumda tiiketim yapmak
kisiye farkly bir kimlik kazandirir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklidr.

H26: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “Qelir seviyem artsa bile hi¢ tasarrufta

bulunmam” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farklidir.

H27: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “Qelirimin %10 una kadar olan kismini

tasarruf ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidir.

H28: Katilimcilarin yasadiklar: yerlere gore “Qelirimin %20 sine kadar olan kismini

tasarruf ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farkhidir.
4.6.3 Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

Hipotezlerin analizi i¢in kiigiik Ornek testi olarak da bilinen t-testi yapilmstir.

Nedeni ise bu testin degiskenlerin iki veya daha az olmasi durumunda ortalamalarinin
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karsilastirilmasina olanak sagliyor olmasidir (Aytekin ve Sénmez Cakir, 2016: 11). Her bir
soruya verilen cevaplarin ortalamalarin yasanilan yere gore karsilastirmasinin yapildigi
capraz tablolar verilmis ve yorumlanmistir. Daha sonrasinda ise yapilan t-testi ile merkez
ve koyde yasayanlarin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasinda farklilik olup
olmamasina bakilmistir. Farklilik olmasi halinde ise korelasyon analizi yapilarak iliskinin

yonil (negatif/pozitif) belirtilmistir.

Hipotez 1 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gére “aligveris yapmak beni mutlu

ediyor, ihtiyacim olmasa da giderim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart

birbirinden farklidir. ”seklinde belirlenmistir.

Tablo 13: Yasanilan yere gore “alisveris yapmak beni mutlu ediyor, ihtiyacim olmasa da
giderim” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Alsveris yapmak beni mutlu ediyor, ihtiyacim olmasa da giderim.
Kesinfikle [T Kismen [T Kesinlikle | TP
Katilmiyorum 4 yoru Katiliyorum atiyoru Katiliyorum
C | Kist 40 58 51 27 16 192
3 Sehir | Sayisi
i Merkezi 100.0
£ % 20,8% 30,2% 26,6% 14,1% 8,3% %’
=)
3 Kisi 82 41 40 17 12 192
= N Sayisi
= | Koy 100,0
% 42,7% 21,4% 20,8% 8,9% 6,3% %’
Kisi
122 99 91 44 28 384
Sayisi
Toplam 1000
% 31,8% 25,8% 23,7% 11,5% 7,3% %’

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 40 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 58 kisi “katilmiyorum”, 51 kisi “kismen katiliyorum”,
27 kisi “katiliyorum”, 16 kisi “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilmcidan ise 82’si bu soruya ‘kesinlikle katilmiyorum”, 41°i
“katilmiyorum”, 40’1“kismen katiliyorum”, 17°si “katiliyorum”, 12°si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Analiz sonuglarina gegmeden Once, testin varsayimlarindan biri olan gruplarin
varyanslarinin homojenligi incelenmelidir. Bu inceleme Levene testi ile yapilmis ve bu da
Tablo 14’ de gosterilmistir. Levene testinde p degeri (0,549) 0,05’ten biiylik ¢ikmustir.

Yani grup varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 14: H1’in test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in YI’ZZ?HS Esitligi t-test for Equality of Means
£ si t Serbestlik [ 2 yonlii
g- degeri | derecesi [anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 ,359 ,549 3,378 382 ,001
Sorul durumu
Varyanslarin farkli olmast 3,378 | 381,411 ,001
durumu

Soru 1:Aligveris yapmak beni mutlu ediyor, ihtiyacim olmasa da giderim.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakilacaktir. Bu
siradaki p degeri (0,001) 0,05’ten kiiglik oldugundan HO reddedilmistir. Yani Katilimcilarin
yasadig1 yerlere gore “Aligveris yapmak beni mutlu ediyor, ihtiyacim olmasa da giderim”
ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklidir. Sehirde yasayanlarin bu
soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, koyde yasayanlarin verdikleri puanlarin
ortalamalarindan (2.578>2.156) biiyiiktiir. Bu sonuca gore sehirde yasayanlarin aligveris
yapmaktan mutluluk duyduklari, ihtiyaglari olmasa dahi aligveris yaptiklar: sonucu ortaya
cikmustir.

Cevap ortalamalarina bakildiginda kimlerin daha rasyonel ya da irrasyonel olduguna
da karar verilebilir. Kisinin ihtiyaci olmadigi halde aligverise gitmesi durumu, irrasyonel
tiketimin gostergesi olarak kabul edilir. Bu konuda, sehirde yasayanlarin ortalamasi,
koyde yasayanlarin ortalamasindan biiyiik oldugundan ve arada istatistiksel olarak bir fark

oldugundan, sehir merkezinde yasayanlarin irrasyonel davrandiklarini sdylenebilir.

Bu degiskenler icin ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde negatif yonde (-0,179**) anlamli bir iliski bulunmustur. Negatif iligki iki
degiskenden biri artarken digerinin azalma egiliminde oldugunu gostermektedir. Bu
analizlere bakarak sehirde yasayanlarin aligverisin kendilerini mutlu ettigini ve ihtiyaglar
olmasa dahi aligveris yaparak rasyonel davranmanin disina ¢iktiklarini, kdyde yasayanlarin

ise bu duruma, sehirde yasayanlara gore daha rasyonel yaklastiklarini soyleyebiliriz.

Hipotez 2 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gére “alisveris yaptigim yerin rahatligi
alacagim iiriin miktarin etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklhdir.” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 15: Yasanilan yere gore “aligveris yaptigim yerin rahatligi alacagim {iriin miktarimi

etkiler” ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Alsveris yaptigim yerin rahathg alacagim iiriin miktarim etkiler.
Kesinlikle [T Kismen [ [ Kesinlikle |Toplam
Katilmiyorum 4 Katilryorum Y Katiliyorum
| sehir | X 15 51 39 59 28 192
> | Merkezi Sayist
N % 7,8% 26,6% 20,3% 30,7% 14,6% 100,0%
= —
30 Kisi 36 27 41 48 40 192
= Sayisi
S| Koy
>°: % 18,8% 14,1% 21,4% 25,0% 20,8% 100,0%
SKIS‘ 51 78 80 107 68 384
Toplam ayist
% 1 13,3% 20,3% 20,8% 27,9% 17,7% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 15 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 51°1 “katilmiyorum”, 39°u “kismen katiltyorum”, 59°u
“katiliyorum”, 28’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde yasayan
192 katilimcidan ise 36’s1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 27°si “katilmiyorum”, 41°1
“kismen katiliyorum”, 48’1 “katiliyorum”, 40’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap

vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,010) 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadig1 anlagilmaktadir( Tablo 16).

Tablo 16: H2’nin test sonuglarini gdsteren t testi tablosu

Levens'in varyans Esithgi | ¢ ot for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonlii
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 6,754 ,010 ,352 382 125
Soru? durumu
Varyanslarin farkli olmasi ,352 | 371,760 7125
durumu

Soru 2: Aligveris yaptigim yerin rahatligr alacagim iiriin miktarini etkiler.

Varyanslarm farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda, deger
(0,725) 0,05’ten biiyiik oldugundan, HO kabul edilmistir. Yani Katilimcilarin yasadigi
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yerlere gore “Aligveris yaptigim yerin rahatligi alacagim tiriin miktarini etkiler” ifadesine
verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermemistir. Bagka bir ifade ile
sehirde yasayanlar ile kdyde yasayanlar bu duruma kars1 benzer goriiste olduklarini ortaya
koymuslardir. Satin alma davranislarinda aligveris yapilan yerin rahatligi her iki taraf
icinde benzer etkiye sahiptir. Tablo 15’deki sonuglara bakildiginda, her iki tarafin da satin
alma kararlarinda, aligveris yapilan yerin rahathigindan etkilenerek benzer sekilde

rasyonellikten uzaklastiklar1 goriilmektedir.

Hipotez 3 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Moda, satin alma kararlarimi
etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farkhdir.” seklinde

belirlenmistir.

Tablo 17: Yasanilan yere gore “moda satin alma kararlarimi etkiler” ifadesine

verilen cevaplarin dagilimi.

Moda satin alma kararlarim etkiler.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum a yoru Katiliyorum atifyoru Katiliyorum
N | Kt 38 56 45 32 21 192
S Sehir | sayisi
y | Merkezl |, 19,8% 29,2% 234% | 167% | 109% | O)°
8D —
S oS 106 40 30 8 8 192
= Koy > 100,0
% 55,2% 20,8% 15,6% 4,2% 4,2% %’
Kist 144 9 75 40 29 384
sayist
Toplam 1000
% 37,5% 25,0% 19,5% 10,4% 7,6% %’

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 38 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 56’s1 “katilmiyorum”, 45°1 “kismen katiliyorum”, 32’si
“katiliyorum”, 21’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde yasayan
192 katilimcidan ise 106’s1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 40’1 “katilmiyorum”,
30’u“kismen katiliyorum”, 8’1 “katiliyorum”, 8’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde

cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip

gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
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homojenliginin test edildigi p degeri (0,005) 0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Bu durumda grup

varyanslarinin esit olmadigi anlasilmaktadir (Tablo 18).

Tablo 18: H3’{in test sonuglarin1 gosteren t testi tablosu

Levensin Yl_ary".ms Esitligi t-test for Equality of Means
estl
F Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 7,925 ,005 7,104 382 ,000
Soru3 durumu
Varyanslarin farkli olmast 7,104 | 374,804 ,000
durumu

Soru 3: Moda, satin alma kararlarim etkiler.

Varyanslarin farkli oldugu sirada yer alan t testine ait p degerine bakildiginda, p
degeri (0,000) 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Bu durumda, HO reddedilmistir. Yani
katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Moda, satin alma kararlarimi etkiler” ifadesine
verdikleri cevaplar benzerlik géstermemektedir. Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri
puanlarin ortalamalari, kOyde yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalarindan
(2.687>1.822) biytktir. Bu konuda sehirde yasayanlarin ortalamasi koyde yasayanlarin
ortalamasindan biiyiik oldugundan ve arada istatiksel olarak bir fark bulundugundan
sehirde yasayanlarin kdyde yasayanlara gore daha az rasyonel olduklar1 séylenebilir. Yani
sehirde yasayanlarin aligverislerinde moda, satin alma kararlarini etkileyen bir faktor iken

koyde yasayanlar i¢in aynt durum s6z konusu degildir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde negatif yonde (-0,350**) anlamli bir iliski bulunmustur. Modaya 6nem
vermek irrasyonel tiiketimin bir gostergesi olarak kabul edildiginden, kdyde yasayanlarin

sehirde yasayanlara gore daha rasyonel davrandiklari sdylenebilir.

Hipotez 4 “Katimcilarin yasadigi yerlere gore “Uriiniin marka olup olmamasi
tirtine olan ilgimi etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklhdir.” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 19: Yasanilan yere gore “lirliniin marka olup olmamasi iiriine olan ilgimi etkiler”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Uriiniin marka olup olmamas iiriine olan ilgimi etkiler.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilhvorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katilryorum Y Katiliyorum
N | Kt 24 41 52 50 25 192
g Sehir | Sayisi
y | Merkezl |, 12,5% 21,4% 27,1% 26,0% 130w | 0P
i) —
3 Sla“f; 73 29 49 23 18 192
5| key 100,0
% 38,0% 15,1% 25,5% 12,0% 9,4% %‘
Kist 07 70 101 73 43 384
sayl1sl
Toplam 1000
% 25,3% 18,2% 26,3% 19,0% 11,2% %’

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 24 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 41 kisi “katilmiyorum”, 52 kisi “kismen katiliyorum”,
50 kisi “katiltyorum”, 25 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilimcidan ise 73’ bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 29’u
“katilmiyorum”, 49’u “kismen katiliyorum”, 23’4 “katiliyorum”, 18’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,008) 0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadig1 anlagilmaktadir (Tablo 20).

Tablo 20: H4’iin test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esithigi | i g0 Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonlii
' degeri | derecesi [anlamlilik
Varyanslarin esit olmast 7,042 ,008 4,785 382 ,000
Sorud durumu
Varyanslarin farkli olmasi 4785 | 378,976 ,000
durumu

Soru 4: Uriiniin marka olup olmamasi iiriine olan ilgimi etkiler.
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Bu nedenle varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadig1 yerlere gore “Uriiniin marka olup olmamasi iiriine olan ilgimi
etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farkhilik gostermistir. Bunun
anlami, schirde yasayanlar ile koyde yasayanlarin bu durumu benzer sekilde
degerlendirmemis olmalaridir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, sehirde
yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri

puanlarin ortalamalarindan (3.042>2.411) biiyiik ¢ikmustir.

Bu degiskenler i¢in korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1 énem
seviyesinde negatif yonde (-0,250**) anlamli bir iliski bulunmustur. Marka bagimlilig:
irrasyonel tiiketimin bir gostergesi niteligindedir. Dolayisiyla sehirde yasayanlar, markaya
onem vererek rasyonel davranmaktan uzaklasmislardir. Buna karsin kdoyde yasayanlar i¢in
triinlerin markali olmasinin, onlarmn iriinlere olan ilgilerini etkilemedigi ve rasyonel
hareket ettikleri goriilmistiir. Bir iriin satin alinirken markali olmasi sebebiyle tercih
edilmesi, tiiketicilerin farkli alternatifleri degerlendirmeden karar vermeleri yanlis karar

vermelerine ve irrasyonel tiiketimde bulunmalarina neden olabilir.

Hipotez 5 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Aligveris swrasindaki ruh halim
satin alacagim tirtin miktarint etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar

birbirinden farkhdir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 21: Yaganilan yere gore “Aligveris sirasindaki ruh halim satin alacagim {iriin

miktarin etkiler” ifadesine verilen cevaplarin dagilim.

Aligveris sirasindaki ruh halim satin alacagim iiriin miktarim etkiler.
Kesinlikle Katilm m Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum 4 yoru Katiliyorum atfyoru Katiliyorum
| K 31 30 41 59 31 192
. Sehir | sayisi
[<3) .
Merkezi
i % 16,1% 15,6% 21,4% 30,7% 16,1% 100,0%
£
2 Kisi 62 36 47 29 18 192
S say1st
= Koy
~ % 32,3% 18,8% 24,5% 15,1% 9,4% 100,0%
Kisi 93 66 88 88 49 384
Toplam Say1st
% 24,2% 17,2% 22,9% 22,9% 12,8% 100,0%
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Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 31 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 30 kisi “katilmiyorum”, 41 kisi “kismen katiliyorum”,
59 kisi “katiliyorum™, 31 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yasayan 192 katihmcidan ise 62’si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 36’s1
“katilmiyorum”, 47’si“kismen katiliyorum”, 29’u “katiliyorum”, 18’1 ise ‘“kesinlikle

katilryorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,588) 0,05’ten biiyik c¢ikmistir. Yani grup
varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 22).

Tablo 22: H5’in test sonuglarin1 gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F si t Serbestlik [ 2 yonlii
g- degeri | derecesi [anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 ,294 ,588 4,532 382 ,000
Sorus durumu
Varyanslarin farkli olmasi 4,532 | 381,998 ,000
durumu

Soru 5: Aligveris sirasindaki ruh halim satin alacagim iiriin miktarin1 etkiler.

Bu nedenle varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakilacaktir.
Bu siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kii¢lik oldugundan HO reddedilmistir. Katilimcilarin
yasadig1 yerlere gore “Aligveris sirasindaki ruh halim satin alacagim iirlin miktarini
etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farklilik gostermistir.
Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, koyde yasayanlarin
verdikleri puanlarin ortalamalarindan (3.135>2.521) biyiiktir. Bu sonug, sehirde
yasayanlarin aligveris sirasindaki psikolojilerinin  satin alacaklart iiriin miktarini

etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde negatif yonde (-0,237**) anlamli bir iliski bulunmustur. S6z konusu
bulgular bize, Bartin halkindan sehirde yasayanlarin, koyde yasayanlara goére ruh
hallerinden etkilenmeleri konusunda ayristiklarin1 gostermektedir. Sonugta, koyliiler satin

alma davraniglarinda ruh hallerinden etkilenmeyerek rasyonel davranig sergilemislerdir.
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Hipotez 6 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Agizdan agiza iletisim tiiketim
harcamalarim etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden farklidwr.”

seklinde belirlenmistir.

Tablo 23: Yasanilan yere gore “agizdan agiza iletisim tiiketim harcamalarimi etkiler”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Agidan agiza iletisim tiiketim harcamalarim etkiler.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilvorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum yoru Katiliyorum yoru Katiliyorum
| Kt 33 52 48 41 18 192
< Sehir | sayis1
L ilo
= | Merkezl 1% 17,2% 27,1% 25,0% 21,4% 9,4%  |100,0%
= —
2 Kisi 62 31 54 30 15 192
B } sayi1sl
& Koy %
- 32,3% 16,1% 28,1% 15,6% 7,8% 100,0%
ilyi‘m 95 83 102 71 33 384
Toplam %
24, 7% 21,6% 26,6% 18,5% 8,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 33 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 52 kisi “katilmiyorum”, 48 kisi “kismen katiliyorum”,
41 kist “katiliyorum”, 18 kisi ise “kesinlikle katiltyorum™ seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilimcidan ise 62’si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 31’1
“katilmiyorum”, 54’4 “kismen katiliyorum”, 30’u “katiliyorum”, 15’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,108) 0,05’ten biiyiik c¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 24).
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Tablo 24: H6’ninn test sonuglarini gdsteren t testi tablosu.

Levens'n Yl_aryfms Esithgl | test for Equality of Means
estl
£ Sig t Serbestlik [ 2 yonlii
' degeri | derecesi [anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 2,595 ,108 2,099 382 ,037
Soru6 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 2,099 | 380,591 ,037
durumu

Soru 6: Agizdan agiza iletisim tiiketim harcamalarimi etkiler

Bu durumda varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,037) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Agizdan agiza iletisim tiiketim harcamalarimi etkiler”
ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir. Agizdan agiza
iletisim, genellikle bir iriin hakkinda tavsiyelerin, Onerilerin, elestirilerin ve genel
bilgilerin giindelik bir tarzla kisiler arasinda aktarilmasidir. Analiz sonuglarina
bakildiginda, sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde
yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalarindan (2.781>2.510) biiyiiktiir. Bu durum,
sehirde yasayanlarin satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisimin etkisinin oldugunu

ortaya koymaktadir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %5
onem seviyesinde negatif yonde (-0,111*) anlamhi bir iligki bulunmustur. S6z konusu
bulgulardan yola ¢ikarak, kdyde yasayanlarin bu konuda rasyonel davranis sergiledikleri,

sehir merkezinde yasayanlarin ise rasyonellikten uzaklastiklari sdylenebilir.

Hipotez 7 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Reklamlar satin alma kararlaruimi

’

etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidir.” seklinde

belirlenmistir.
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Tablo 25: Yasanilan yere gore “reklamlar satin alma kararlarimi etkiler” ifadesine

verilen cevaplarin dagilimi.

Reklamlar satin alma kararlarimu etKkiler.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilvorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum yoru Katiliyorum yoru Katiliyorum
| K 43 45 53 38 13 192
o Sehir | Say1st
> | Merkezi
< % 22,4% 23,4% 27,6% 19,8% 6,8% 100,0%
=
e Kist 84 27 35 29 17 192
S sayist
& | Koy
> % 43,8% 14,1% 18,2% 15,1% 8,9% 100,0%
Kisi 127 72 88 67 30 384
Toplam Saylsl
% 33,1% 18,8% 22,9% 17,4% 7,8% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 43 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 45 kisi “katilmiyorum”, 53 kisi “kismen katiliyorum”,

38 kisi “katilryorum”, 13 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde

yagayan 192 katilmcidan ise 84’t bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”,

27’s1

“katilmiyorum”, 35’1 “kismen katiliyorum”, 29’u “katiliyorum”, 17°si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip

gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin

homojenliginin test edildigi p degeri (0,003) 0,05’ten kiiciik c¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlagilmaktadir (Tablo 26).

Tablo 26: H7’ nin test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi

t-test for Equality of Means

Testi
F Sig. t . Serbestli_k 2 yonlii
degeri | derecesi [anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 8,986 ,003 2,537 382 ,012
Soru7 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 2,537 | 375,540 ,012
durumu

Soru 7: Reklamlar satin alma kararlarimi etkiler.
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Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,012) 0,05’ten kiigiik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Reklamlar satin alma kararlarimi etkiler” ifadesine
verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gdostermistir. Yani sehirde
yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri
puanlarin ortalamalarindan (2.651>2.312) biiyiiktiir. Bu durum sehirde yasayanlarin satin

alma kararlarini reklamlarin etkiledigini gostermistir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %5
onem seviyesinde negatif yonde (-0,129*) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonuglar,
koyde yasayanlarin satin alma Kkararlarini reklamlarin etkilemedigini ve rasyonel
davrandiklarini gostermistir. Buna karsilik sehirde yasayanlar, satin alma kararlarini

verirken reklamlardan etkilenerek rasyonel davranmaktan uzaklagsmislardir.

Hipotez 8 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gére “Bir iiriine ihtiyacim olmasa bile
sosyal ¢evreme uyum saglamak i¢in o iirinii satin aldigim olur” ifadesine verdikleri

puanlarin ortalamalart birbirinden farkhdr.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 27: Yasanilan yere gore “bir iiriine ihtiyacim olmasa bile sosyal ¢evreme uyum

saglamak i¢in o Uriinii satin aldigim olur” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Bir iiriine ihtiyacim olmasa bile sosyal cevreme uyum saglamak icin o
iiriinii satin aldidim olur. Toplam
Kesinlikle [, T Kismen | T Kesinlikle |
Katilmiyorum 4 yoru Katiliyorum atiiyoru Katiliyorum
5| genir | 70 73 23 17 9 192
o sayisl
N | Merkezi
= % 36,5% 38,0% 12,0% 8,9% 4,7% 100,0%
»BD —
S Kisi 116 38 27 6 5 192
& Koy | sayist
- % 60,4% 19,8% 14,1% 3,1% 2,6% 100,0%
Kisi 186 111 50 23 14 384
Toplam sayisi
% 48,4% 28,9% 13,0% 6,0% 3,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 70 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 73 kisi “katilmiyorum”, 23 kisi “kismen katiliyorum”,
17 kisi “katiliyorum”, 9 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde

yasayan 192 katilimcidan ise 116’s1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 38’i
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“katilmiyorum”, 27°si “kismen katiliyorum”, 6’s1 “katiliyorum”, 5’1 ise “kesinlikle

katiltyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,734) 0,05’ten biiyiik cikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 28).

Tablo 28: H8’in test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi | t-test for Equality of Means
Testi
F si t Serbestlik [ 2 yonlii
g- degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 115 734 3,544 382 ,000
Sorus durumu
Varyanslarin farkli olmasi 3,544 | 376,891 ,000
durumu

Soru 8: Bir iiriine ihtiyacim olmasa bile sosyal ¢evreme uyum saglamak i¢in o iiriinii satin aldigim olur.

Bu nedenle varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakilacaktir.
Bu siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiigiik oldugundan HO reddedilmistir. Katilimcilarin
yasadig1 yerlere gore “Bir liriine ihtiyacim olmasa bile sosyal ¢evreme uyum saglamak icin
0 iiriinii satin aldigim olur” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklilik
gostermistir. Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde
yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalarindan (2.068>1.682) biiyiiktiir. Bu sonug ise
sehirde yasayanlarin bir iirlinii, ihtiyaglar1 olmasa bile sosyal ¢evrelerine uyum saglamak

i¢in satin almaya meyilli olduklarini géstermistir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
Oonem seviyesinde negatif yonde (-0,183**) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu analizler
sehirde yasayanlarin ihtiyaglar1 olmadigi halde sosyal ¢evrelerine uyum saglamak i¢in iiriin
satin alarak rasyonel davranmadiklarini gostermistir. Cilinkii sosyal ¢evreye uyum
saglamak i¢in yapilan tiikketim irrasyonel tiiketimdir. Kdylerde yasayan tiiketicilerin ise bu

konuda bilakis sehirdeki tiiketicilere gore daha rasyonel olduklar1 goriilmektedir.

Hipotez 9 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda saticinin
iyi davranms ve yaklagimi benim icin onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalart birbirinden farklidir.” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 29: Yasanilan yere gore “tiiketim harcamalarimda saticinin iyi davranig ve yaklagimi

benim i¢in dnemli bir faktordiir” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Tiiketim harcamalarimda saticimin iyi davrams ve yaklasimi benim
icin onemli bir faktordiir. Toplam
Kesinlikle [, [ Kismen | T Kesinlikle |
Katilmiyorum Y Katiliyorum yoru Katiliyorum
| Kl 11 19 33 62 67 192
o Sehir sayisi
= | Merkezi
N % 57% 9,9% 17,2% 32,3% 34,9% 100,0%
£
)sﬂ . .
5 ::;f; 7 7 12 54 112 192
s | Koy
> % 3,6% 3,6% 6,3% 28,1% 58,3% 100,0%
Kisi 18 26 45 116 179 384
Toplam et
% 4,7% 6,8% 11,7% 30,2% 46,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 11 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 19 kisi “katilmiyorum”, 33 kisi “kismen katiliyorum”,
62 kisi “katiliyorum”, 67 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yagayan 192 katilimcidan ise 7’si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 7’si
“katilmiyorum”, 12’si “kismen katiliyorum”, 54’1 “katiliyorum”, 112’si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,007) 0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlagilmaktadir (Tablo 30).

Tablo 30: H9’un test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esithigi | i g0 Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonlii
' degeri | derecesi [anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 7,365 ,007 -4,739 382 ,000
Soru9 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -4,739 | 372,176 ,000
durumu

Soru 9: Tiiketim harcamalarimda saticinin iyi davranis ve yaklagimi benim i¢in 6nemli bir faktordiir.
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Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiigiik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigr yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda saticinin iyl davranis ve
yaklasimi benim i¢in onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar
birbirinden farklilik géstermistir. Ortalamalara baktigimizda, sehirde yasayanlarin bu
soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri puanlarin
ortalamalarindan (3.807<4.339) kiictliktiir. Bu sonu¢ ise kdyde yasayanlar i¢in tiiketim
harcamalarinda saticinin iyi davranis ve yaklasimmin Onemli bir etken oldugunu
gostermistir.  Yani saticinin davranis ve yaklagiminin iyi olmasi durumunda kodyde

yasayanlarin tiiketimlerini artabilecegini ifade etmektedir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,236**) anlamli bir iliski bulunmustur. Pozitif iliski iki
degiskenin de ayni1 anda artma egilimde oldugunu goéstermektedir. Bu durum, her iki taraf
icin de saticinin 1yi davranis ve yaklagiminin 6nemli oldugunu, ancak kdyde yasayanlarin
sehirde yasayanlara gore bu duruma daha fazla dikkat ettiklerini gostermektedir. Sonugta,
sehirde yasayan tiiketiciler, satin alma kararlarinda satis personellerinin davranislarindan
etkilenmeyerek koyde yasayan tiiketicilere gore daha fazla rasyonel davranis

sergilemislerdir.

Hipotez 10 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda satig
sonrasi servis hizmetleri benim igin onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalar: birbirinden farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 31: Yasanilan yere gore “tiiketim harcamalarimda satis sonrasi servis hizmetleri

benim i¢in dnemli bir faktordiir” ifadesine verilen cevaplarin dagilimai.

Tiiketim harcamalarimda satis sonrasi servis hizmetleri benim icin
onemli bir faktordiir. Toolam
Kesinfikle [, T Kismen | T Kesinlikle | "
Katilmiyorum a yoru Katiliyorum atiiyoru Katiltyorum
s | Senir | Xt 10 22 27 69 64 192
g Merkezi 2151
20 % 5,2% 11,5% 14,1% 35,9% 33,3% 100,0%
T > Kisi
) . 9 9 22 49 103 192
o Koy sayisi
% 4,7% 4.7% 11,5% 25,5% 53,6% 100,0%
Kist 19 31 49 118 167 384
Toplam SayIst
% 4,9% 8,1% 12,8% 30,7% 43,5% 100,0%
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Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 10 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 22 kisi “katilmiyorum”, 27 kisi “kismen katiliyorum”,
69 kisi “katiliyorum”, 64 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yasayan 192 katilimcidan ise 9’u bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 9’u
“katilmiyorum”, 22’si “kismen katiliyorum”, 49’u “katiliyorum”, 103’1 ise “kesinlikle

katilryorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,305) 0,05’ten biiylk c¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 32).

Tablo 32: H10’un test sonuglarini gdsteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 1,057 ,305 -3,358 382 ,001
Sorul0 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -3,358 | 380,735 ,001
durumu

Soru 10: Tiiketim harcamalarimda satis sonrasi servis hizmetleri benim i¢in 6nemli bir faktordiir.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda p
degerinin (0,001) 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiis ve HO reddedilmistir. Katilimeilarin
yasadig1 yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda satis sonrasi servis hizmetleri benim igin
onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik
gostermigtir. Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, koyde
yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalarindan (3.802<4.193) kiigiiktiir. Bu sonug,
koyde yasayanlar i¢in tiiketim harcamalarinda satig sonrasi servis hizmetlerinin 6nemli bir

etken oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,165**) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonuglar,
koyde yasayanlar igin satis sonrasi servis hizmetlerinin sehirde yasayanlara gore daha fazla
onemli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla koyde yasayanlar, sehirde yasayanlara gore

daha fazla rasyonel davranis sergilemislerdir.
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Hipotez 11 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda uygun
fivat benim i¢cin onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari

birbirinden farkhidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 33: Yasanilan yere gore “tiiketim harcamalarimda uygun fiyat benim i¢in

onemli bir faktordiir” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Tiiketim harcamalarimda uygun fiyat benim icin 6nemli bir
faktordiir. Toplam
Kesinlikle [, T Kismen || Kesinlikle P
Katilmiyorum Y Katiliyorum Y Katiliyorum
Kisi 12 8 23 76 73 192
. Sehir | Say1st
L | Merkezi
= % 6,3% 4,2% 12,0% 39,6% 38,0%  |100,0%
=
2 Kist 5 2 10 46 129 192
s sayi1s1
= | Koy
> % 2,6% 1,0% 5,2% 24,0% 67,2% 100,0%
Kisi 17 10 33 122 202 384
sayisl
Toplam
% 4,4% 2,6% 8,6% 31,8% 52,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 12 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 8 kisi “katilmiyorum”, 23 kisi “kismen katiliyorum”, 76
kisi “katiliyorum”, 73 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yasayan 192 katilmcidan ise 5’t bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 2’si
“katilmiyorum”, 10’u “kismen katiliyorum”, 46’s1 “katiliyorum”, 129°u ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,059) 0,05’ten biiyiik ¢ikmustir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 34).
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Tablo 34: H11in test sonuglarini gosteren t testi tablosu

Levens'in varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F Sig. t degeri S:erfeecsélslik ik
Varyanslarin esit olmasi 3,601 ,059 -5,137 382 ,000
Sorull durumu
Varyanslarin farkli olmasi -5,137 | 358,256 ,000
durumu

Soru 11: Tiiketim harcamalarimda uygun fiyat benim i¢in 6nemli bir faktordiir.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda, bu
siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir. Katilimcilarin
yasadig1r yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda uygun fiyat benim igin 6nemli bir
faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir.
Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin
verdikleri puanlarin ortalamalarindan (3.995<4.516) kiiciiktiir. Bu sonug ise tiiketim
harcamalarinda uygun fiyatin kdyliiler i¢in dnemli bir faktoér oldugunu ortaya koymustur.
Yani tiiketim harcamalar1 sirasinda triinlerin uygun fiyatta olmasi durumunda koyde

yasayanlarin tiiketim harcamalarinin artabilecegini gostermektedir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,259**) anlamli bir iliski bulunmustur. Analiz sonuglari,
koyde yasayanlarin alisveriglerinde uygun fiyata gore harcket ederek rasyonel
davrandiklarini, buna karsilik sehirde yasayanlar i¢in uygun fiyat faktoriiniin etkileyici rolii
oldugunu fakat sinirhi seviyede kaldigini1 gostermektedir. Dolayisiyla bu konuda, Bartin
[li'nde kdyde yasayanlarin sehir merkezinde yasayanlara gore daha rasyonel davrandiklar:

sOylenebilir.

Hipotez 12 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda dis
gortintim benim i¢in onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar

birbirinden farkhidir.” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 35: Yasanilan yere gore “tiiketim harcamalarimda dis goriiniim benim igin 6nemli
bir faktordiir” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Tiiketim harcamalarimda dis goriiniim benim i¢in 6nemli bir
faktordiir. Toplam
Kesinfikle [, T Kismen |, T Kesinlikle P
Katilmiyorum yoru Katiliyorum yoru Katiliyorum
| Kt 10 31 55 61 35 192
- Sehlr. sayi1sl
= |Merkezi| 5,2% 16,1% 28,6% 31,8% 182% | 100,0%
=) —
2 Kisi 22 19 57 40 54 192
= sayi1sl
= | Koy
- % 11,5% 9,9% 29,7% 20,8% 28,1%  |100,0%
Kisi 32 50 112 101 89 384
sayisi
Toplam
% 8,3% 13,0% 29,2% 26,3% 23,2%  |100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 10 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 31 kisi “katilmiyorum”, 55 kisi “kismen katiliyorum”,

61 kisi “katiltyorum”, 35 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde

yagayan 192 katilmcidan ise 22°si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”,

19°’u

“katilmiyorum”, 57’si “kismen katiliyorum”, 40’1 “katiliyorum”, 54°i ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip

gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin

homojenliginin test edildigi p degeri (0,024) 0,05’ten kiigiik ¢ikmustir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlagilmaktadir ( Tablo 36).

Tablo 36: H12 nin test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi

t-test for Equality of Means

Testi
F Sig. t . Serbestli_k 2 yonlii
degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 5,154 ,024 -,042 382 ,967
Sorul? durumu
Varyanslarin farkli olmasi -042 | 374,068 ,967
durumu

Soru 12: Tiikketim harcamalarimda dig goriiniim benim i¢in dnemli bir faktordiir.
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Varyanslarim farklilig1 sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda p degeri
(0,967) 0,05’ten biiyiikk oldugu i¢in HO kabul edilmistir. Katilimcilarin yasadigi yerlere
gore “Tiiketim harcamalarimda dis goriiniim benim i¢in 6nemli bir faktordiir” ifadesine
verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gdstermemistir. Yani sehirde
yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalar ile kdyde yasayanlarin verdikleri
puanlarin ortalamalar1 birbiriyle benzerlik gdstermektedir. Bu sonug ise, tiiketim
harcamalarinda iirlin ambalajinin kdyde yasayanlar ve sehirde yasayanlar igin ayni
derecede etkili oldugunu gostermektedir. Tablo 36’ya bakildiginda her iki tarafin da bu

soruya benzer oranlarda katildiklari ve rasyonel davrandiklart goriilmektedir.

Hipotez 13 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda uygun
kalite benim igin onemli bir faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar

birbirinden farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 37: Yasanilan yere gore “tiikketim harcamalarimda uygun kalite benim i¢in

onemli bir faktordiir” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Tiiketim harcamalarimda uygun kalite benim icin 6nemli bir
faktordiir Toolam
Kesinfikle |, Kismen [ Kesinlikle | P
Katilmiyorum atmiyorum Katiliyorum atiyorutn Katiliyorum
S| K 9 9 21 85 68 192
o Sehlr sayisi1
> |Merkezi
< % 4,7% 4,7% 10,9% 44,3% 354%  [100,0%
z —
2 5 4 6 19 45 118 192
=4 sayist
s Koy
- % 2,1% 3,1% 9,9% 23,4% 61,5%  [100,0%
Kisi
13 15 40 130 186 384
Toplam sayisl
% 3,4% 3,9% 10,4% 33,9% 48,4%  [100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 9 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 9 kisi “katilmiyorum”, 21 kisi “kismen katiliyorum”, 85
kisi “katiliyorum”, 68 kisi ise “kesinlikle katiliyorum™ seklinde cevap vermistir. Koyde
yagsayan 192 katilimcidan ise 4’0 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 6’s1
“katilmiyorum”, 19’u “kismen katiliyorum”, 45’1 “katiliyorum”, 118’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.
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Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,483) 0,05’ten biiyiik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlasilmaktadir (Tablo 38).

Tablo 38: H13"{in test sonuglarini gdsteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esithgi | ot for Equality of Means
Testi
£ Sig t | Serbestlik| 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 494 483 -3,766 382 ,000
Sorul3 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -3,766| 378,034 ,000
durumu

Soru 13: Tiiketim harcamalarimda uygun kalite benim i¢in 6énemli bir faktdrdiir.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda bu
siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiigiik oldu i¢in HO reddedilmistir. Katilimcilarin
yasadig1 yerlere gore “Tiiketim harcamalarimda uygun kalite benim i¢in O6nemli bir
faktordiir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir.
Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin
verdikleri puanlarin ortalamalarindan (4.010<4.391) kiigliktiir. Bu durum kdyde

yasayanlarin tiiketim harcamalarinda uygun kalitenin 6nemli etken oldugunu gostermistir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,189**) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonuglar, hem
kdyde yasayanlarin hem de sehirde yasayanlarin uygun kaliteye 6nem verdigini ancak
koyde yasayanlarin sehirde yasayanlara gore daha fazla 6nem vererek rasyonel davranis

sergilediklerini gostermektedir.

Hipotez 14 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Su andakinden daha fazla gelire
sahip olsaydim daha fazla tiiketim yapardim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar

birbirinden farklidir.” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 39: Yasanilan yere gore “su andakinden daha fazla gelire sahip olsaydim daha fazla

tilketim yapardim” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Su andakinden daha fazla gelire sahip olsaydim daha fazla tiiketim

yapardim. Toplam
Kesinlile [, T Kismen |, T Kesinlikle P
Katilmiyorum yoru Katiliyorum yoru Katiliyorum
| Kis 14 35 41 49 53 192
E Sehlr_ sayisi
. Merkezi | 7,3% 18,2% 21,4% 25,5% 27,6% | 100,0%
o —
< Kisi 33 23 41 35 60 192
28 . Sayisi
< Koy
s % 17,2% 12,0% 21,4% 18,2% 31,3%  [100,0%
Kist 47 58 82 84 113 384
sayisi
Toplam
% 12,2% 15,1% 21,4% 21,9% 29,4%  |100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 14 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 35 kisi “katilmiyorum”, 41 kisi “kismen katiliyorum”,

49 kisi “katiliyorum”, 53 kisi ise “kesinlikle katiliyorum™ seklinde cevap vermistir. Koyde

yasayan 192 katilimcidan

ise 33’0 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”,

23’1

“katilmiyorum”, 41’1 “kismen katiliyorum”, 35’1 “katiliyorum”, 60’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip

gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin

homojenliginin test edildigi p degeri (0,013) 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlagilmaktadir (Tablo 40).

Tablo 40: H14’{in test sonuglarini gésteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Egitligi

t-test for Equality of Means

Testi
F Sig. t . Serbestli_k 2 yonlii
degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 6,202 ,013 ,970 382 333
Sorul4d durumu
Varyanslarin farkli olmasi ,970 | 374,762 ;333
durumu

Soru 14: Su andakinden daha fazla gelire sahip olsaydim daha fazla tiiketim yapardim.
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Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda bu
siradaki p degeri (0,333) 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in HO kabul edilmistir. Katilimcilarin
yasadig1 yerlere gore “Su andakinden daha fazla gelire sahip olsaydim daha fazla tiiketim
yapardim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik géstermemistir.
Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari ile kdyde yasayanlarin
verdikleri puanlarin ortalamalar1 ve her iki tarafin verdigi cevaplarin oransal dagilimlar
ortiismektedir. Tablo 40’daki sonuglara bakildiginda, her iki tarafin da mevcut gelirlerinin
artmasi durumunda daha fazla tiikketim yapmaya meyilli olduklar1 goriilmektedir. Gelir ile
tiketim arasinda dogru yonli bir iliski oldugundan, tiiketicinin gelirinin artmasi
durumunda tiiketimini de artirmasi rasyonel davranistir. Bu sebeple bu soru i¢in her iki

taraf da benzer sekilde rasyonel davranis sergilemislerdir.

Hipotez 15 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore, “Odeme secenekleri ve taksit
imkdnlart satin alma davramsimi etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar

birbirinden farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 41: Yasanilan yere gore “6deme segenekleri ve taksit imkanlart satin alma

davranisimi etkiler” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Odeme secenekleri ve taksit imkanlar satin alma davramsim etkiler.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katiliyorum Y Katiliyorum
| K 12 19 40 65 56 192
L Sehir say1si
2 | Merkezi
i % 6,3% 9,9% 20,8% 33,9% 29,2% 1(())2’0
=
»8D ..
g Kisi 8 14 33 54 83 192
& .. sayist
] Koy
> 100,0
% 4,2% 7,3% 17,2% 28,1% 43,2% %
Kisi
20 33 73 119 139 384
sayi1sl
Toplam 1000
% 5,2% 8,6% 19,0% 31,0% 36,2% %’

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 12 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 19 kisi “katilmiyorum”, 40 kisi “kismen katiliyorum”,

65 kisi “katiltyorum”, 56 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde

yasayan 192 katilimcidan

ise 8’1

bu soruya
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“katilmiyorum”, 33’4 “kismen katiliyorum”, 54’i “katiliyorum”, 83’1 ise ‘“kesinlikle

katiltyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farkliik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,227) 0,05’ten biliylik c¢ikmistir. Yani grup
varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 42).

Tablo 42: H15’in test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi | t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 1,463 227 -2,482 382 ,013
Soruls durumu
Varyanslarin farkli olmasi -2,482 | 381,491 ,013
durumu

Soru 15: Odeme segenekleri ve taksit imkanlar satin alma davranisimu etkiler.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda bu
siradaki p degerinin (0,013) 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle HO
reddedilmistir. Katilimcilarin yasadig1 yerlere gore “Odeme secenekleri ve taksit imkanlari
satin alma davramigimi etkiler” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden
farklilik gostermistir. Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari,
koyde yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalarindan (3.697<3.990) kiiciiktiir. Bu
sonu¢ koOyde yasayanlarin, 6deme segenekleri ve taksit imkanlarinin satin alma
davraniglarini etkileyecegini ortaya koymaktadir. Ancak sehirde yasayanlar i¢in bu durum

ayn1 derecede etkiye sahip degildir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %5
onem seviyesinde pozitif yonde (0,126*) anlamli bir iligki bulunmustur. Dolayisiyla koyde
yasayanlar satin alma kararlarinda 6deme secenekleri ve taksit imkanlarini, sehirde

yasayanlara oranla daha fazla dikkate alarak rasyonel davranis sergilemislerdir.

Hipotez 16 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Aligverislerimde genellikle nakit
olarak odeme yaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidwr.”

seklinde belirlenmistir.
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Tablo 43: Yasanilan yere gore “alisverislerimde genellikle nakit olarak 6deme yaparim”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Alhgverislerimde genellikle nakit olarak 6deme yaparim.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilvoruml Kesinlikle |[Toplam
Katilmiyorum Y Katilryorum Y Katilryorum
Kisi
E Sehir | sayisi 14 24 67 49 38 192
3 Merkezi [y, 7,3% 12,5% 34,9% 25,5% 19,8%  |100,0%
£y Kist 3 7 49 46 87 192
% Koy Sayisi
; % 1,6% 3,6% 25,5% 24,0% 45,3% 100,0%
Kisi 17 31 116 95 125 384
sayisl
Toplam
% 4,4% 8,1% 30,2% 24,7% 32,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 14 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 24 kisi “katilmiyorum”, 67 kisi “kismen katiliyorum”,
49 kisi “katiliyorum”, 38 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilimcidan ise 3’ bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 7’si
“katilmiyorum”, 49’u “kismen katiliyorum”, 46’s1 “katiliyorum”, 87’si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,032) 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Yani grup
varyanslarinin esit olmadig1 anlagilmaktadir (Tablo 44).

Tablo 44: H16’nin test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi | t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonlii
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 4,630 ,032 -6,141 382 ,000
Soru16 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -6,141 | 373,909 ,000
durumu

Soru 16: Aligverislerimde genellikle nakit olarak 6deme yaparim.
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Bu nedenle varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin  yasadig1 yerlere gore “Aligverislerimde genellikle nakit olarak 6deme
yaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gdstermistir.
Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin
verdikleri puanlarin ortalamalarindan (3.390<4.068) kigiiktir. Bu durum koyde

yasayanlarin aligverislerini genellikle nakit olarak yaptiklarini1 gostermektedir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,309**) anlamli bir iliski bulunmustur. Analiz
sonucunda, koyde yasayanlarin aligverislerinde genellikle nakit 6deme yaptiklarini, bu
karsilik sehirde yasayanlarin nakit 6deme yapmaktan ¢ok kredi kartiyla 6deme yapmaya
meyilli olduklar1 gériilmektedir. Nakit 6deme yapma, rasyonel tiiketimin bir gostergesidir.
Yani bu konuda kdyde yasayanlarin, sehirde yasayanlara gore daha fazla rasyonel olduklari

tespit edilmistir.

Hipotez 17 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Alisveriglerimde genellikle kredi
kart: ile odeme yaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 45: Yasanilan yere gore “alisverislerimde genellikle kredi kart1 ile 6deme yaparim”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Alsverislerimde genellikle kredi karti ile 6deme yaparim.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilvorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katiliyorum yoru Katiliyorum
. | Kt 23 38 74 32 25 192
5| Sehir | sayisi
> -
. Merkezi | g, 12,0% 19,8% 38,5% 16,7% 13,0% | 100,0%
5% —
< Kisi 79 23 70 14 6 192
> N sayisi
>c: Koy
% 41,1% 12,0% 36,5% 7,3% 3,1% 100,0%
Kisi 102 61 144 46 31 384
sayi1s1
Toplam
% 26,6% 15,9% 37,5% 12,0% 8,1% 100,0%

124




Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 23 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 38 kisi “katilmiyorum”, 74 kisi “kismen katiliyorum”,
32 kisi “katiliyorum”, 25 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yasayan 192 katilimcidan ise 79’u bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 23’1
“katilmiyorum”, 70’1 “kismen katiliyorum”, 14’4 “katiliyorum”, 6’s1 ise “kesinlikle

katilryorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,019) 0,05’ten kiicik c¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadig1 anlagilmaktadir (Tablo 46).

Tablo 46: H17 nin test sonuglarini gdsteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 5,595 ,019 6,732 382 ,000
Sorul? durumu
Varyanslarin farkli olmasi 6,732 | 381,852 ,000
durumu

Soru: 17: Alisverislerimde genellikle kredi kart1 ile 6deme yaparim.

Varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda bu
siradaki p degerinin  (0,000) 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiistir. Bu nedenle HO
reddedilmistir. Katilimeilarin yasadig yerlere gore “Aligverislerimde genellikle kredi karti
ile 0deme yaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farklilik
gostermistir. Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde
yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalarindan (2.990>2.192) biiyiiktiir. Bu sonug,
sehirde yasayanlarin aligverislerinde genellikle kredi karti ile 6deme yapmaya meyilli
olduklarini1 gostermektedir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, sehirde yasayanlarin
aligverislerinde nadiren kredi karti disinda 6deme segeneklerini kullandigr anlamina

gelmektedir.

Bu degiskenler icin ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
Oonem seviyesinde negatif yonde (-0,326**) anlamli bir iligki bulunmustur. Yani sehirde
yasayanlar kredi karti kullanimina meyilli iken kdyde yasayan katilimcilar, bir dnceki

sorunun analiz sonucunda da goriildiigii gibi aligverislerini daha ¢ok nakit olarak yapmaya
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meyillidirler. Kredi kartlari, tiiketicilerin satin almay1 disiindiikleri iiriinii ertelemeden,
hemen satin almalarin1 saglar. Bununla birlikte bireylerin kredi kartin1 bilingli ve akilci
hesaplara bagli kalarak kullaniyor olmasi rasyonel bir durum olarak kabul edilirken,
bilingsiz kredi karti kullanimi bireyi rasyonellikten uzaklastirmaktadir. O nedenle
tiketicilerin kredi kartlarint ne sekilde kullandiklar1 konusu farkli bir ¢alismayi

gerektirmektedir. Bu dogrultuda rasyonellik yorumu da farklilasacaktir.

Hipotez 18 “Katilimcilarin yasadigi yerlere giore “Alisverislerimde genellikle
interneti  tercih ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart birbirinden

farklhidir. ’seklinde belirlenmistir.

b

Tablo 47: Yasanilan yere gore “aligverislerimde genellikle interneti tercih ederim’

ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Alsverislerimde genellikle interneti tercih ederim.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum 4 yoru Katiliyorum atfyoru Katiliyorum
| Kst 29 53 87 15 8 192
o | Sehir | sayisi
5 .
= |Merkezi | o, 15,1% 27,6% 45,3% 7,8% 42% | 100,0%
= ol
2 ! 105 35 38 9 5 192
S| Koy sayis1
~ % 54,7% 18,2% 19,8% 4,7% 2,6% 100,0%
Kisi 134 88 125 24 13 384
Toplam R
% 34,9% 22,9% 32,6% 6,3% 3,4% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 29 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 53 kisi “katilmiyorum”, 87 kisi “kismen katiliyorum”,
15 kisi “katiliyorum”, 8 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilimcidan ise 105t bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 35°i
“katilmiyorum”, 38’1t “kismen katiliyorum”, 9’u “katiliyorum”, 5’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,117) 0,05’ten biiyiik ¢ikmistir. Yani grup
varyanslarinin esit oldugu anlasilmaktadir (Tablo 48).
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Tablo 48: H18’in test sonuglarini gosteren t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi | t-test for Equality of Means
Testi
£ Sig t | Serbestlik| 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 2,463 117 7,162 382 ,000
Soru18 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 7,162 | 379,521 ,000
durumu

Soru 18: Aligverislerimde genellikle interneti tercih ederim.

Varyanslarin esit oldugu sirada yer alan t testine ait p degerine bakilacaktir. Bu
siradaki p degeri (0,000) 0,05’ten kiigiik oldugundan HO reddedilmistir. Katilimcilarin
yasadig1r yerlere gore “Alisveriglerimde genellikle interneti tercih ederim” ifadesine
verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir. Sehirde yasayanlarin bu
soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri puanlarin
ortalamalarindan (2.578>1.828) biiyiiktiir. Bu durum sehirde yasayanlarin aligverislerinde

genellikle interneti tercih ettiklerini gostermektedir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
onem seviyesinde negatif yonde (-0,349**) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu durum
sehirde yasayanlarin aligverislerinde interneti tercih ettiklerini, buna karsilik koyde
yasayanlarin internetten aligveris yapmaya meyilli olmadiklarini, satin alacaklari iirtinleri
birebir gorerek almak istediklerini gostermektedir. Bu sonuglara gore sehirde yasayanlarin

rasyonel davranis sergiledikleri anlagilmaktadir.

Hipotez 19 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Bir iiriin hakkinda arastirma
vapmadan o tiriinii satin almam” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden

farklidir.” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 49: Yasanilan yere gore “bir iiriin hakkinda arastirma yapmadan o iirlinii satin

almam” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Bir iiriin hakkinda arastirma yapmadan o iiriinii satin almam.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katilryorum Y Katiliyorum
Kisi 8 23 53 62 46 192
= | Sehir | Sayst
> | Merkezi
E % 4,2% 12,0% 27,6% 32,3% 24,0% 100,0%
B0 o
E s 18 31 70 40 33 192
2 sayisl
> | Koy
% 9,4% 16,1% 36,5% 20,8% 17,2% 100,0%
Kist 26 54 123 102 79 384
sayisl
Toplam
% 6,8% 14,1% 32,0% 26,6% 20,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 8 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 23 kisi “katilmiyorum”, 53 kisi “kismen katiliyorum”,
62 kisi “katiliyorum”, 46 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde

192 katilimcidan 18’1 bu “kesinlikle katilmiyorum”, 31’1

yasayan ise soruya
“katilmiyorum”, 70’1 “kismen katiliyorum”, 40’1 “katiliyorum”, 33t ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin

homojenliginin test edildigi p degeri (0,769) 0,05’ten biyik ¢ikmustir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 50).

Tablo 50: H19’un test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi

t-test for Equality of Means

Testi
F Sig. t . Serbestli_k 2 yonlii
degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 ,086 ,769 3,393 382 ,001
Sorul9 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 3,393 | 380,136 ,001
durumu

Soru 19: Bir iiriin hakkinda arastirma yapmadan o {iriinii satin almam.
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Bu nedenle varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,001) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Bir iiriin hakkinda arastirma yapmadan o {iriinii satin
almam” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari1 birbirinden farklidir. Ortalamalara
baktigimizda, sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, koyde
yasayanlarin verdikleri puan ortalamalarindan (3.599>3.203) biiyiiktiir. Bunun anlami,
sehirde yasayanlar ile koyde yasayanlar “bir iirlin hakkinda arastirma yapmadan o {iriini
satin almam” ifadesini benzer sekilde degerlendirmemislerdir. Bagka bir sdylemle, sehirde
yasayanlarin bir iirlin satin alirken o iiriin hakkinda arastirma yapmaya meyilli olduklar

gozlemlenmistir.

Bu degiskenler icin ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
Oonem seviyesinde negatif yonde (-0,171**) anlamh bir iliski bulunmustur. Bu sonuglar,
sehirde yasayanlarin aligverislerinde satin alacaklari iiriinler hakkinda dnceden arastirma

yaparak, koylerde yasayanlardan daha rasyonel davrandiklarini gostermektedir.

Hipotez 20 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Alisveriglerime planl olarak
gitmeme ragmen plan disinda da alisveris yaptigim olur” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalar: birbirinden farkhdur. ’seklinde belirlenmistir.

Tablo 51: Yasanilan yere gore “aligverislerime planli olarak gitmeme ragmen plan diginda

da aligveris yaptigim olur” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Alsverislerime planh olarak gitmeme ragmen plan disinda da
alisveris yaptigim olur.
Kesinikle [, T Kismen |, | Kesinlikle | 00"
Katilmiyorum 4 yoru Katiliyorum atiyoru Katiliyorum
. Kisi 8 26 63 68 27 192
) Sehir Sayi1s1
~ | Merkezi
E % 4,2% 13,5% 32,8% 35,4% 14,1% 100,0%
'S —
3 Kisi 22 24 68 45 33 192
@ . sayist
> | Koy
% 11,5% 12,5% 35,4% 23,4% 17,2% 100,0%
Kisi
30 50 131 113 60 384
sayist
Toplam
% 7,8% 13,0% 34,1% 29,4% 15,6% 100,0%
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Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 8 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 26 kisi “katilmiyorum”, 63 kisi “kismen katiliyorum”,
68 kisi “katiliyorum”, 27 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yasayan 192 katilimcidan ise 22’si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 24°i
“katilmiyorum”, 68’1 “kismen katiliyorum”, 45’1 “katiliyorum”, 33’1 ise “kesinlikle

katilryorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,089) 0,05’ten biiyiik c¢ikmistir. Yani grup
varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 52).

Tablo 52: H20’nin test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 2,908 ,089 1,501 382 ,134
Soru20 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 1,501 | 372,653 ,134
durumu

Soru 20: Aligverislerime planli olarak gitmeme ragmen plan disinda da aligveris yaptigim olur.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda, bu
siradaki p degeri (0,134) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir. Katilimcilarin
yasadig1 yerlere gore ‘“Aligverislerime planli olarak gitmeme ragmen plan disinda da
aligveris yaptigim olur” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik
gostermemistir. Yani sehirde yasayanlar ile kdyde yasayanlarin bu soruya verdikleri
puanlarin ortalamalar1 ve oransal dagilimlar1 birbiriyle oOrtlismektedir. Bunun anlami,
sehirde yasayanlar ile kdyde yasayanlarin plan disinda aligveris yapmaya meyilli olmalari
durumlarinin  birbirine benzer oldugudur. Plan disinda aligveris yapma, irrasyonel
tiketimin bir gostergesidir. Sonugta, Tablo 51°deki cevaplarin oransal dagilimina
bakildiginda, hem kdyde yasayanlar hem de sehirde yasayanlarin plan disinda aligveris
yapmaya meyilli olduklar1 ve benzer sekilde irrasyonel davranis sergiledikleri

goriilmektedir.
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Hipotez 21 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Alisverislerimde mutlaka pazarlik
vaparim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbirinden farklidir. ”seklinde

belirlenmistir.

Tablo 53: Yasanilan yere gore “aligverislerimde mutlaka pazarlik yaparim”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Algverislerimde mutlaka pazarhk yaparim.
Kesinlikle Katil Kismen Katil Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiityorum Katiliyorum
. | Kt 13 24 63 64 28 192
§ Sehir | Sayi1s1
3| Merkezi | o 6,8% 12,5% 32,8% 33,3% 14,6% 1%2’0
=| Koy 100,0
% 7,3% 57% 22,9% 25,0% 39,1% %’
Kist 27 35 107 112 103 384
sayi1si
Toplam 100.0
% 7,0% 9,1% 27,9% 29,2% 26,8% %’

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 8 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 26 kisi “katilmiyorum”, 63 kisi “kismen katiliyorum”,

68 kisi “katiliyorum”, 27 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde

yagsayan 192 katilmecidan ise 22°si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”,

24°u

“katilmiyorum”, 68’1 “kismen katiliyorum”, 45’1t “katiliyorum”, 33l ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip

gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin

homojenliginin test edildigi p degeri (0,075) 0,05’ten biylik c¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 54).
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Tablo 54: H21"in test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi | t-test for Equality of Means
Testi
t | Serbestlik| 2 yonlii
F Sig. degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmast durumu 3,194 ,075 -3,566 382 ,000
Soru2l
Varyanslarin farkli olmasi -3,566 | 375,716 ,000
durumu

Soru 21: Aligverislerimde mutlaka pazarlik yaparim.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine bakildiginda, bu
siradaki p degerinin (0,000) 0,05’ten kiiglik ¢iktigi goriilmiis ve HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Aligverislerimde mutlaka pazarlik yaparim” ifadesine
verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir. Sehirde yasayanlarin bu
soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri puanlarin
ortalamalarindan (3,385<3,807) kii¢iiktiir. Bu durum, kdyde yasayanlarin alisverislerinde

pazarliga 6nem verdiklerini gostermektedir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,197**) anlamli bir iliski bulunmustur. Yani, sehirde
yasayanlarin da aligverislerinde pazarliga 6nem verdiklerini, ancak bu durumun kodyde
yasayanlarda daha baskin oldugu sdylenebilir. Sonucta, Bartin halkinin bu konuda genel
olarak rasyonel bir tutum igerisinde olduklari, ancak kdyde yasayanlarin sehirde

yasayanlara gore daha fazla rasyonel olduklar1 goriilmiistiir.

Hipotez 22 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Alisverislerimde uzman goriisiine
onem veririm” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farkhdr.” seklinde

belirlenmistir.
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Tablo 55: Yasanilan yere gore “aligverislerimde uzman goriisiine 6nem veririm” ifadesine

verilen cevaplarin dagilimi.

Algverislerimde uzman goriisiine 6nem veririm.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katihvorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katiliyorum Y Katiliyorum
| Kt 15 34 50 65 28 192
o Seh]r sayis1
S | Merkezi
:' % 7,8% 17,7% 26,0% 33,9% 14,6% 100,0%
£ —
Z Kisi 26 21 51 43 51 192
s Koy say1s1
; % 13,5% 10,9% 26,6% 22,4% 26,6% 100,0%
Kisi 41 55 101 108 79 384
Toplam sayisl
% 10,7% 14,3% 26,3% 28,1% 20,6% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 15 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 34 kisi “katilmiyorum”, 50 kisi “kismen katiliyorum”,
65 kisi “katiliyorum”, 28 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilimcidan ise 26’st bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 21°1
“katilmiyorum”, 51’1 “kismen katiliyorum”, 43’i “katiliyorum”, 51’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,012) 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlasilmaktadir (Tablo 56).

Tablo 56: H22 nin test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esithigi | oo £ Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonlii
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmast 6,399 ,012 -,611 382 ,541
Soru22 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -611 | 373,399 541
durumu

Soru 22: Aligveriglerimde uzman goriisiine onem veririm.
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Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,541) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Alisverislerimde uzman goriisiine 6nem veririm”
ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermemistir. Yani
sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puan ortalamalar1 ile kdyde yasayanlarin
verdikleri puan ortalamalari birbirine benzerdir. Dolayisiyla bu konuda, hem schir
merkezinde yasayanlarin hem de koyde yasayanlarin, satin alma kararlarinda uzman
gorlisiine benzer sekilde 6nem verdikleri sdylenebilir. Tablo 55’deki sonuglar da her iki

tarafin uzman goriisiine 6nem vererek, rasyonel davrandiklarini1 gostermektedir.

Hipotez 23 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Sahip oldugum seylerin miktart

’

artinca yasam kalitemin de artacagina inanmirim” ifadesine verdikleri puanlarin

ortalamalart birbirinden farkhdwr.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 57: Yasanilan yere gore “sahip oldugum seylerin miktari artinca yasam kalitemin de

artacagina inanirim” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Sahip oldugum seylerin miktar1 artinca yasam kalitemin de
artacagina inanirim.
< ST Toplam
. 1smen esinlikle
< Kesinlikle Katilmiyoru Katiliyoru Katiliyoru Katiliyoru
atilmryorum m m m m
| Kisi 29 51 39 44 29 192
Sehir sayi1s1
. Mer
[<3) .
> | kezi % 15,1% 26,6% 20,3% 22,9% 15,1% 1?,2’0
=
£ Kist 37 27 45 29 54 192
4y sayis1
gl Koy
100,0
% 19,3% 14,1% 23,4% 15,1% 28,1% %
Kisi 66 78 84 73 83 384
sayist
Toplam
100,0
% 17,2% 20,3% 21,9% 19,0% 21,6% %

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi i¢inden 29 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 51 kisi “katilmiyorum”, 39 kisi “kismen katiliyorum”,

44 kisi “katiliyorum”, 29 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
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yagsayan 192 katilimcidan ise 37’si bu soruya ‘“kesinlikle katilmiyorum”, 27’si
“katilmiyorum”, 45’1 “kismen katiliyorum”, 29’u “katiliyorum”, 54’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,045) 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlasilmaktadir (Tablo 58).

Tablo 58: H23’iin test edildigi t testi tablosu.

Levens'n varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
£ Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 4,062 ,045 -1,798 382 ,073
Soru23 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -1,798| 377,614 073
durumu

Soru 23: Sahip oldugum seylerin miktar1 artinca yagam kalitemin de artacagina inanirim.

Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,073) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir.
Katilimeilarin yasadigi yerlere gore “Sahip oldugum seylerin miktar1 artinca yasam
kalitemin de artacagina inanirim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden
farklilik gdstermemistir. Yani sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin
ortalamalar1 ile koyde yasayanlarin verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirine
benzemektedir. Bu sonuglar kdyde yasayanlar ile sehirde yasayanlarin, sahip olduklar
seylerin miktarlarinin artmasiyla hayat kalitelerinin de artacagi konusunda ayni goriiste
olduklarmi gostermektedir. Tablo 57°deki sonuglara bakildiginda, her iki tarafin da sahip
olduklar1 seylerin miktarlarinda artis olmasi durumunda yasam kalitelerinin artacagina
benzer sekilde katildiklari gorilmiistir. Bu durumda her iki taraf da benzer sekilde

rasyonel davranmiglardir.

Hipotez 24 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Kaliteli tiriin pahali tiriindiir”

’

ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farklidir. ” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 59: Yasanilan yere gore “kaliteli iiriin pahali iirindiir” ifadesine verilen cevaplarin

dagilima.
Kaliteli iiriin pahah iiriindiir.
Kesinlikle Katilmivoram | KSmen e oo Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katilryorum y Katiliyorum
, Kisi 25 36 51 49 31 192
o Sehlr sayisi
> | Merkezi
i % 13,0% 18,8% 26,6% 25,5% 16,1% 100,0%
£ —
2z Kisi 24 25 40 27 76 192
= . sayisl
2 Koy
s % 12,5% 13,0% 20,8% 14,1% 39,6% 100,0%
Kisi 49 61 01 76 107 384
Toplam sayisl
% 12,8% 15,9% 23,7% 19,8% 27,9% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 25 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 36 kisi “katilmryorum”™, 51 kisi “kismen katiliyorum”, 49
kisi “katiliyorum”, 31 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
192 katilimcidan 24’40 bu “kesinlikle 25’1

yasayan ise

“katilmiyorum”, 40’1 “kismen katiliyorum”, 27’si “katiliyorum”, 76’s1 ise “kesinlikle

soruya katilmiyorum”,

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda, varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,003) 0,05’ten kiicik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlasilmaktadir ( Tablo 60).

Tablo 60: H24’iin test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi | t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonlii
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 9,121 ,003 -2,901 382 ,004
Soru24 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -2,901| 376,784 ,004
durumu

Soru 24: Kaliteli tirin pahal1 tirlindiir.
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Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,004) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Kaliteli iiriin pahali {iriindiir” ifadesine verdikleri
puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik goéstermistir. Ortalamalara bakildiginda sehirde
yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri
puanlarin ortalamalarindan (3,140<3,541) kiigiiktiir. Bu durumdan, kdyde yasayanlarin

pahali iiriiniin kaliteli {iriin oldugu goriistine sahip olduklar1 anlagilmaktadir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
onem seviyesinde pozitif yonde (0,154**) anlamli bir iligki bulunmustur. Bu sonug, kdyde
yasayanlarin sehirde yasayanlara gore daha irrasyonel tutum igerisinde olduklarini

gostermektedir.

Hipotez 25 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Yasadigimiz toplumda tiiketim
vapmak kisiye farkli bir kimlik kazandirtr” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalart

birbirinden farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 61: Yasanilan yere gore “Yasadigimiz toplumda tiiketim yapmak kisiye farkli bir

kimlik kazandirir” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Yasadigimiz toplumda tiiketim yapmak Kkisiye farklh bir kimlik
kazandirir.
- — Toplam
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilvorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y Katiltyorum y Katiliyorum
| Kist 34 63 27 31 37 192
= Sehir | sayisi
> | Merkezi
N % 17,7% 32,8% 14,1% 16,1% 19,3% 100,0%
: ..
z Kisi 31 36 53 23 49 192
5| Koy [Sast
= % 16,1% 18,8% 27,6% 12,0% 25,5% 100,0%
Kisi 65 99 80 54 86 384
sayisi
Toplam
% 16,9% 25,8% 20,8% 14,1% 22,4% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 34 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 63 kisi “katilmiyorum”, 27 kisi “kismen katiliyorum”,
31 kisi “katiliyorum™, 37 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde

yasayan 192 katilimcidan ise 31’1t bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 36’s1
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“katilmiyorum”, 53t “kismen katiliyorum”, 23’0 “katiliyorum”, 49’u ise “kesinlikle

katiltyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,416) 0,05’ten biiyik cikmistir. Yani grup
varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 62).

Tablo 62: H25’in test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F Sig t Serbestli_k 2 yonli
' degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi ,664 416 -1,637 382 ,102
Soru25 durumu
Varyanslarin farkli olmasi -1,637| 381,998 ,102
durumu

Soru 25: Yasadigimiz toplumda tiiketim yapmak kisiye farkli bir kimlik kazandirir.

Bu durumda varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,102) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir.
Katilimcilarin yasadigr yerlere gore “Yasadigimiz toplumda tiiketim yapmak kisiye farkl
bir kimlik kazandirir” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalari birbiriyle benzerlik
gostermektedir. Bagka bir deyisle, sehirde yasayanlar ile kdyde yasayanlarin bu soruya
verdikleri puanlarin ortalamalar1 ve oransal dagilimlar birbirleriyle ortiigmektedir. Yapilan
t testi sonucunda anlamli bir farklilhik ¢ikmamasina ragmen, Tablo 61°deki bilgilere
bakildiginda, sehirde yasayanlarin %50,5°i bu ifadeye katilmayarak irrasyonel davranirken,

koyliilerin %37,5°1 katilmis ve rasyonel davranmiglardir.

Hipotez 26 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Gelir sevivem artsa bile hig¢

tasarrufta bulunmam” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden farkhidir.’

seklinde belirlenmistir.
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Tablo 63: Yasanilan yere gore “gelir seviyem artsa bile hi¢ tasarrufta bulunmam”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Gelir seviyem artsa bile hi¢ tasarrufta bulunmam.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum Y Katilryorum Y Katiliyorum
. Kisi 56 85 19 17 15 192
- Sehir - sayisl1
= | merkezi |, 29,29% 44,3% 9,9% 8,9% 7,8% | 100,0%
= E
2 ! 106 45 16 9 16 192
5 Koy sayisl
S % 55,2% 23,4% 8,3% 4,7% 8,3% [100,0%
Kisi 162 130 35 26 31 384
Toplam e
% 42,2% 33,9% 9,1% 6,8% 8,1% [100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 56 kisi bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 85 kisi “katilmiyorum”, 19 kisi “kismen katiliyorum”,

17 kisi “katiliyorum”, 15 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde

yasayan 192 katihmcidan ise 106’s1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 45°i

“katilmiyorum”, 16’s1 “kismen katiliyorum”, 9’u “katiliyorum”, 16’s1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip

gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin

homojenliginin test edildigi p degeri (0,439) 0,05’ten biiyiik cikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit oldugu anlagilmaktadir (Tablo 64).

Tablo 64: H26 nin test edildigi t testi tablosu.

Levens'in varyans Esitligi

t-test for Equality of Means

Testi
F Sig. t . Serbestli_k 2 yonlii
degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmas1 ,600 439 2,763 382 ,006
Soru26 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 2,763 | 380,923 ,006
durumu

Soru 26: Gelir seviyem artsa bile hig tasarrufta bulunmam.
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Bu durumda varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,006) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Gelir seviyem artsa bile hi¢ tasarrufta bulunmam”
ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir. Sehirde
yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin verdikleri
puanlarin ortalamalarindan (2.212>1.875) biiyiiktiir. Bu sonug, sehirde yasayanlarin

gelirlerinde artis olsa bile tasarrufa ¢ok fazla meyilli olmadiklarini1 géstermektedir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda %1
Oonem seviyesinde negatif yonde (-0,140**) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonuglar,
sehirde yasayanlarin  gelir seviyelerinde artis olmasina ragmen tasarrufa
yonelmeyeceklerini ve bu durumda onlarin rasyonel davranmaktan uzaklastiklarini, kdyde
yasayanlarin ise 151 kisi gibi biiyiikk bir ¢ogunlugunun bu soruya, “kesinlikle
katilmiyorum” ya da “katilmiyorum” cevabini vererek gelirlerinde artis olmasi durumunda
tasarrufta bulunacaklarini gostermektedir. Bu durum koyde yasayanlar igin rasyonel

titkketimin bir gostergesidir.

Hipotez 27 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gére “Gelirimin %10 una kadar olan
kismini  tasarruf ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 65: Yasanilan yere gore “gelirimin %10’una kadar olan kismini1 tasarruf ederim”

ifadesine verilen cevaplarin dagilim.

Gelirimin %10'una kadar olan kismum tasarruf ederim.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle | Toplam
Katilmiyorum a yoru Katiliyorum atriyoru Katiliyorum
Kisi 33 40 56 45 18 192
o Sehir sayis1
> | Merkezi
~ % 17,2% 20,8% 29,2% 23,4% 94%  |100,0%
=
>80 —
3 Kisi 74 30 32 22 34 192
S, sayist
; Koy
% 38,5% 15,6% 16,7% 11,5% 17,7% 100,0%
Kist 107 70 88 67 52 384
sayisl
Toplam
% 27,9% 18,2% 22,9% 17,4% 13,5% 100,0%
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Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 33 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 40 kisi “katilmiyorum”, 56 kisi “kismen katiliyorum”,
45 kisi “katiliyorum”, 18 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Kdyde
yasayan 192 katilmcidan ise 74’0t bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 30’u
“katilmiyorum”, 32’si “kismen katiliyorum”, 22’si “katiliyorum”, 34’1 ise “kesinlikle

katilryorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru icin elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,000) 0,05’ten kiicik c¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlasilmaktadir ( Tablo 66).

Tablo 66: H27’nin test edildigi t testi tablosu.

Levensin varyans Esitligi t-test for Equality of Means
Testi
F si t | Serbestlik| 2 yonli
g- degeri | derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 25,858 ,000 2,552 382 ,011
Soru27 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 2,552 | 364,286 ,011
durumu

Soru 27: Gelirimin %10’una kadar olan kismini tasarruf ederim.

Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,011) 0,05’ten kiigiik oldugundan HO reddedilmistir.
Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Gelirimin %10’una kadar olan kisminmi tasarruf
ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermistir.
Sehirde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari, kdyde yasayanlarin
verdikleri puanlarin ortalamalarindan (2.885>2.526) biiyiiktiir. Bu sonug, sehirde
yasayanlarin gelirlerinin %10’una kadar olan kisimlarini tasarruf ettiklerini ortaya
cikarmaktadir. Koyde yasayanlarin ise bu durumda sehirde yasayanlardan farkli davranig

sergiledikleri anlagilmaktadir.

Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde negatif yonde (-0,118**) anlamli bir iliski bulunmustur. Tasarrufta
bulunmak rasyonel davranisin gostergesi oldugundan, sehirde yasayan katilimcilarin bu

konuda rasyonel davrandiklar1 anlagilmaktadir.
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Hipotez 28 “Katilimcilarin yasadigi yerlere gore “Gelirimin %20 ’sine kadar olan
kismini  tasarruf ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar: birbirinden

farklidir.” seklinde belirlenmistir.

Tablo 67: Yasanilan yere gore “gelirimin %20’sine kadar olan kismini tasarruf ederim”

ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Gelirimin %20'sine kadar olan kismim tasarruf ederim.
Kesinlile [, T Kismen |, T Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Y Katilryorum Y Katiliyorum
Kisi 50 57 50 21 14 192
_ Sehir sayi1st
S | Merkezi
N % 26,0% 29,7% 26,0% 10,9% 7,3% 100,0%
=
5 —
S Kisi 87 36 24 25 20 192
g . say1st
; Koy
% 45,3% 18,8% 12,5% 13,0% 10,4% 100,0%
Kisi 137 93 74 46 34 384
sayisl
Toplam
% 35,7% 24,2% 19,3% 12,0% 8,9% 100,0%

Ankete katilan katilimcilardan sehir merkezinde yasayan 192 kisi iginden 50 kisi bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 57 kisi “katilmiyorum”, 50 kisi “kismen katiliyorum”,
21 kisi “katiliyorum”, 14 kisi ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Koyde
yasayan 192 katilimcidan ise 87’si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 36’s1
“katilmiyorum”, 24’1 “kismen katiliyorum”, 25’1 “katiliyorum”, 20°si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir.

Bu soru ic¢in elde edilen cevaplarin yasanilan yere gore farklilik gosterip
gostermedigi t-testi yapilarak incelenmistir. Yapilan testin sonucunda varyanslarin
homojenliginin test edildigi p degeri (0,002) 0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Yani grup

varyanslarinin esit olmadigi anlagilmaktadir ( Tablo 68).
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Tablo 68: H28in test edildigi t testi tablosu.

Levens'in Yl_aryfms Esithigl | ¢ test for Equality of Means
estl
£ Sig t | Serbestlik| 2 yonlii
' degeri| derecesi |anlamlilik
Varyanslarin esit olmasi 9,772 ,002 1,602 382 ,110
Soru28 durumu
Varyanslarin farkli olmasi 1,602 | 371,617 ,110
durumu

Soru 28: Gelirimin %20’sine kadar olan kismini tasarruf ederim.

Bu durumda varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan t testine ait p degerine
bakilacaktir. Bu siradaki p degeri (0,110) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir.
Katilimcilarin yasadig1 yerlere gore “Gelirimin %20’sine kadar olan kismini tasarruf
ederim” ifadesine verdikleri puanlarin ortalamalar1 birbirinden farklilik gdostermemistir.
Yani sehirde yasayanlar ile kdyde yasayanlarin bu soruya verdikleri puanlarin ortalamalari
ve oransal olarak dagilimlart ortiismektedir. Tasarrufta bulunmak rasyonel davranisa
ornektir, bu nedenle bu soru icin hem kdyde yasayan tiiketiciler hem de sehirde yasayan

tilketiciler benzer sekilde rasyonel davranis sergilemislerdir.
4.6.4 Ortalamalarin Demografik Verilerle Analizi

Bu kisimda katilimcilara uygulanmis olan anketteki tiim sorulardan elde edilen puan
ortalamalari, yasanilan yer disindaki diger demografik veriler i¢in de test edilmistir. Bunun
icin iki kategorili olanlara t-testi; ikiden fazla kategorili olanlara F (ANOVA) testi
yapilmistir. Test edilecek hipotezler asagidaki gibidir.

’

H29: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalar1” cinsiyet degiskenine baglt

olarak farklilik géstermektedir.

H30: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalart” yas degiskenine bagh olarak

farkhilik gostermektedir.

H31: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalart” egitim degiskenine bagl

olarak farklilik géstermektedir.

H32: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalart” medeni durum degiskenine

bagh olarak farklilik gostermektedir.
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H33: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalar:” meslek degiskenine bagl

olarak farklilik gostermektedir.

H34: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalari” aylik ortalama hane halki

geliri degiskenine baglh olarak farklilik géstermektedir

H35: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalari” ek gelir degiskenine baglt

Olarak farklilik gostermektedir.

H36: “Tiim sorulardan elde edilen puan ortalamalart”™ toplu aligverise gitme sikligi

degiskenine bagli olarak farklilik géstermektedir.

Cinsiyet ile medeni durum degiskenleri iki kategorili degiskenlerdir. Bu nedenle tiim
sorulardan elde edilen puan ortalamalar1 ile bu degiskenler arasinda farklilik olup
olmadigina t testi ile bakilmistir. Bunun yaninda yas, egitim, meslek, aylik ortalama hane
halki geliri, ek gelir ve aylik toplu aligveris sikligi degiskenleri ikiden fazla kategori
icermektedir. Bu nedenle bu degiskenlerin test edilmesinde de F (Anova) testi

kullanilmistir.

Cinsiyet degiskeni ile tim sorulara verilen puanlarin ortalamasina bakildiginda
yapilan t testine ait p degeri 0,577 bulunmustur. Deger 0,05’ten biiyiik oldugundan gruplar
arasinda farklilik s6z konusu degildir. Yine iki kategorili olan medeni durum degiskeni igin
yapilan t testine ait p degerine bakildiginda deger 0,030 bulunmustur. Degerin 0,05’ten
kiiciik olmasi gruplar arasinda farklilik oldugunu gostermektedir. Bagka bir deyisle bekar
olanlar ile evli olanlar birbirlerinden farkli davranis sergilemislerdir. Ikiden fazla
kategoride olan degiskenler igin yapilan F testi sonuglarina bakildiginda, %5 &nem
seviyesinde yas icin p degeri (0,251>0,05) bulunmustur. Degerin 0,05’ten yiiksek olmast
gruplar arasinda farklilik olmadiginm1 géstermektedir. Egitim kategorisi i¢in elde edilen p
degeri (0,007<0,05) bulunmustur. Elde edilen p degerinin 0.05’ten kiiciik olmasi egitim
diizeylerinden en az birisinin digerlerinden farklilik gosterdigine isaret eder. Hangi grubun
farkli oldugunu ortaya koymak igin Post-Hoc (¢oklu karsilastirma) testlerine bakilmis ve
bir okul bitirmeyenler ile yiiksek lisans bitiren gruplarin farkli olduklari gézlenmistir.
Meslek kategorisi i¢in elde edilen p degeri (0,278>0,05) bulunmustur. Bu durum, gruplar
arasinda farklilik olmadigimi gostermektedir. Aylik ortalama hane halki geliri i¢in yapilan
F testinde ise p degeri 0,522 bulunmustur. Degerin 0,05’ten yiiksek olmas1 gruplar arasinda
farklillk olmadigin1 gostermektedir. Ek gelir kategorisi i¢cin elde edilen p degeri
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(0,718>0,05) bulunmustur. Dolayisiyla degerin 0,05’ten yiiksek ¢ikmasi gruplar arasinda
farkliligin olmadig1 anlamina gelmektedir. Aylik toplu alisverise gitme sikligi igin yapilan
F testinde p degeri 0,039 bulunmustur. Bulunan degerin 0,05’ten diisiik ¢ikmas1 gruplar
arasinda farklilik oldugunu gostermektedir. Bu farkliligi gorebilmek adina daha sonra
yapilan Post-Hoc testlerinde ayda iki defa toplu alisverise giden grup ile besten daha fazla
gidenler arasinda; ayda {i¢ defa toplu aligverise gidenler ile de yine besten daha fazla

gidenler arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir.
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BOLUM V

SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢esitli faktorlerin etkisinde kaldiklari tartigmasiz
bir gercektir. Bu faktorler zaman zaman tiiketicileri rasyonel davranmaktan
uzaklastirmaktadir. Ozellikle sosyal ve psikolojik faktdrlerin satin alma kararlarina etki
etmek anlaminda pay1 biiylik oldugu i¢in, rasyonaliteden uzaklasmaya temel sebep de bu
faktorlerdir. Tiiketicilerin yasadiklari yerler de satin alma kararlarimi etkileyen onemli
etkenlerden biridir. Gliniimiizde tiiketicilerin yasadiklari yerlerin satin alma kararlarinda
cok onemli bir yere sahip olmas1 sebebiyle pazarlamacilar, tiriinlerin son asamasi olan satis
kismindan degil, iiretim asamasindan itibaren tiiketicileri etkilemeye yonelik faaliyetler
gelistirerek satig sonrasinda da bu durumun siirdiiriilebilirligine 6zen gostermektedirler.
Ayrica igletmelerin kurulusu esnasinda hazirlanan fizibilite etiitlerinde yapilan ¢alismalarin
iginde 6nemli birini olusturan ve firmanin yatirimina karar verilmeden 6nce yapilan “Talep
Etiidii “ calismalarinda, talep potansiyeli ve tiiketici davraniglarinin mevcut durumu ile
birlikte talep esnekliginin tespiti ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle talebin
kaynagini olusturan tiikketim kavraminin ¢ok iyi tanimlanmasi ve gelisiminin dogru bir

sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir.

Tiiketim ge¢misten giliniimiize bir¢ok bilim dalina konu olmustur. Buna bagl olarak
da bir¢ok arastirma konusu ortaya c¢ikmistir. Tiiketimin ne oldugu, tarihi, tiikketime etki
eden faktorler gibi konularda pek ¢ok calisma yapilmistir. Ancak, tiiketicilerin bir karar
alirken, rasyonel olup olmadiklar1 konusunda literatiir arastirmamizda ¢ok az calismaya
rastlanilmistir. Bu nedenle tiiketim rasyonalitesi ile ilgili olarak yiiriitiilen bu ¢aligmanin,
bilime Onemli bir katki saglayacagi degerlendirilmektedir. Calismada arastirmanin
yapilacag1 sehir olarak Bartmn tercih edilmistir. Bartin II’i merkez ve kdylerinde yasayan
insanlara, hazirlanan anket uygulanmistir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler

istatistiksel yontemlerle analiz edilmis, analiz sonuglar1 yorumlanmustir.

Calismanin uygulama kisminda tiiketicilerin satin alma kararlariin gesitli faktorlere
gore nasil farklilastigi ve bu faktorlerin altinda tiiketicilerin rasyonel ya da irrasyonel

davranma durumlar belirlenmeye calisilmistir. Bu kapsamda tiiketicilere 28 adet likert
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soru yoneltilmis ve verilen cevaplara gore bazi sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglar su

sekildedir.

e Aligveris yapmak icin bir ihtiyacin duyulmasi gerekmektedir. Ancak
calismamiza katilan tiiketicilerden sehirde yasayanlar, alisverisin kendilerini mutlu
ettiklerini bu yilizden de ihtiyaglar1 olmadan da aligverise gittiklerini
belirtmiglerdir. Bu davraniglan ile sehirde yasayanlar kdyde yasayanlara gore
rasyonellikten uzaklagmislardir. Koyde yasayanlar genellikle ihtiyaglari
olduklarinda aligverise giderek rasyonel bir davranis sergilemislerdir.

e Tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli etkiye sahip olan moda faktorii,
sehirde yasayan tiiketicileri kdyde yasayanlara gore daha ¢ok etkileyerek rasyonel
davranmaktan uzaklastirmistir. Sehirde yasayan tiiketiciler ihtiyaclar1 olmasa dahi
modaya uymak i¢in aligveris yapma egiliminde bulunmuslardir. Kéyde yasayan
tiketiciler ise aligverislerinde modanin etkisini elimine ederek rasyonel
davranmiglardir.

e Schirliler bir Griinii alirken, o tiriine olan gereksinimlerinden ziyade bir sinifa
ait olmak i¢in o iiriine sahip olmak istemisler, bu yiizden de {iriiniin marka olup
olmamastyla ilgilenmislerdir. Marka olan iirline daha fazla para 6demeye razi
olmuslar ve bu davranisglari ile irrasyonel tutum sergilemislerdir. Kéyde yasayanlar
ise bu konuda rasyonel davranis sergilemislerdir.

e Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ruh hallerinin etkili olup olmadigi da
arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, kdyde yasayanlar aligveris yaparken ruh
hallerinin  kendilerini  etkilemedigini belirtmiglerdir. Yani, gelirlerini ve
ihtiyaclarin1 dikkate alarak aligveris yaptiklarini belirtmis, boylelikle de rasyonel
davranmiglardir. Buna karsilik sehirde yasayanlar aligverisleri sirasinda ruh
hallerinden etkilenerek aligveris yaptiklarini belirtmisler ve irrasyonel davranig
sergilemislerdir.

e Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkileyen onemli
faktorlerden biridir. Sehirde yasayan tiiketiciler bir {irlinii satin alirken genellikle
cevrelerindeki tiiketicilerin o iiriin hakkinda soylediklerini dikkate almaktadirlar.
Bu sekilde davranarak sehirde yasayan tiiketicilerin, agizdan agiza iletisim
faktoriinden koyde yasayanlara gore daha c¢ok etkilenip rasyonellikten
uzaklagtiklart belirlenmistir. Buna karsilik kdyde yasayan tiiketiciler bu konuda

rasyonel davranmislardir.
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e Reklamlar bir iiriinlin tanitilmasinda ve satin alma karar1 aninda tiiketicileri
yonlendirmede kullanilan en gili¢lii iletisim araglarindandir. Sehirde yasayan
tiketiciler satin alma kararlarinda reklamlardan etkilenmekte bu yiizden de
rasyonellikten — uzaklagsmaktadirlar. Ancak kdyde yasayan tiiketicilerin
reklamlardan etkilenerek tiiketimlerini artirmalar1 gibi bir durum s6z konusu
degildir. Bu konuda kdyde yasayan tiiketiciler rasyonel davranis sergilemislerdir.

e Elde edilen bir diger sonug, sehirde yasayanlarin ihtiyaglari olmadigi halde
sosyal cevrelerine uyum saglamak i¢in iirlin satin almaya meyilli olduklar1 ve
koyde yasayanlara gore rasyonel davranmadiklaridir.

e Satis personellerinin tiiketicilere yaklagimlart ve sergiledikleri davranislart,
temsil ettikleri tirtinler hakkinda tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz diisiinceye
varmalarinda olduk¢a etkilidir. Bu nedenle satin alma kararlarinda satis
personellerinin giiniimiizde 6nemi daha da artmistir. Calisma sonucunda, kdylerde
yasayan tiiketicilerin satis personellerinin iyi davramis ve yaklasimlarindan
etkilenerek rasyonel davranmaktan uzaklagmislardir. Sehirde yasayan tiiketiciler,
koylerde yasayan tiiketicilere oranla bu durumda daha rasyonel davranmiglardir.

e Yapilan ¢alismada hem kdyde yasayan tiiketicilerin hem de sehirde yasayan
tilkketicilerin satis sonrasi servis hizmetlerinden etkilendikleri gézlenmistir. Ancak
bu durumun kdyde yasayan tiiketicilerde daha baskin oldugu ortaya ¢ikmustir.

e Arastirma sonucunda, hem sehir merkezinde hem de kdoylerde yasayan
tiiketicilerin uygun fiyattan etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Fakat kdyde yasayan
tiikketiciler bu konuda, sehir merkezinde yasayan tiiketicilerden daha fazla etkilenip
onlardan daha rasyonel davranmislardir.

e (Calismada, tiiketicilere uygun kaliteden etkilenip etkilenmedikleri
soruldugunda, hem kdyde yasayan hem de sehir merkezinde yasayan tiiketicilerin
uygun kaliteden belli oranlarda etkilendikleri goriilmiistiir. Ancak koyde yasayan
tilketicilerin bu konuda sehir merkezinde yasayanlara gore daha rasyonel
davrandiklar1 ortaya ¢ikmaistir.

e Arastirma sonuglarindan bir digeri, 6deme secenekleri ve taksit imkanlarinin
hem sehir merkezi hem de kdyde yasayanlar i¢in 6nemli oldugu ancak koyde
yasayanlarin bu konuda daha rasyonel olduklaridir.

e Arastirmada tiiketicilere aligverislerinde nakit para ve kredi kartt kullanma

durumlan soruldugunda, kdyde yasayanlarin bu konuda 6demelerini nakit olarak
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yaptiklar1 ve rasyonel davranista bulunduklari, buna karsilik sehir merkezinde
yasayanlarin kredi karti kullanimima daha fazla 6nem verdikleri goriilmistiir.
Sehirde yasayan tiiketicilerin kredi kart1 kullanimina 6nem vermelerinin nedeninin,
kredi kartinin kendilerine, daha agir bedel 6demek pahasina anlik memnuniyet
saglamas1 ve rahat ettirmesi oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte bireylerin
kredi kartin1 bilingli ve akilc1 hesaplara bagli kalarak kullaniyor olmasi rasyonel
bir durum olarak kabul edilirken, bilingsiz kredi karti kullanimi bireyi
rasyonellikten uzaklastirmaktadir. O nedenle tiiketicilerin kredi kartlarimi ne
sekilde kullandiklar1 konusu farkli bir ¢alismay1 gerektirmektedir. Bu dogrultuda
rasyonellik yorumu da farklilasabilir.

e Katilimcilara aligverislerinde interneti tercih etme durumlari soruldugunda,
sehirde yasayan tiiketicilerin aligveriglerinde internet kullanimini tercih ederek
rasyonel davrandiklari, kdylerde yasayan tiiketicilerin ise bu durumda irrasyonel
davranis sergiledikleri goriilmiistiir.

e Flde edilen sonuglardan birisi de sehir merkezinde yasayan tiiketicilerin satin
alacaklar1 iiriin hakkinda onceden arastirma yapmalar1 ve rasyonel davranig
sergilemis olmalaridir.

o Tiiketicilerin satin alma kararlarinda pazarlik yapma konusunda koyde
yasayanlar daha baskindir bu nedenle kdyde yasayan tiiketiciler, sehirde yasayan
tiiketicilere gore daha rasyonel davranmislardir.

e Arastirma kapsaminda tiiketicilere kaliteli iirliniin pahali tirtin olup olmadigi
soruldugunda, hem kdoylerde yasayan hem de sehirde yasayan tiiketiciler kaliteli
iriiniin pahali iiriin olacagini belirtmistir. Ama sehirde yasayan tiiketicilerin bu
duruma koylerde yasayanlara gore daha az katilarak rasyonel davrandiklari ortaya
cikmistir. Koylerde yasayan tliketicilerin geneli kaliteli iirlinlin pahali {riin
olacagini diisiinerek yanilgiya diismislerdir. Bu durum rasyonel davranisa ornek
olarak gosterilememektedir.

o Tiketicilere gelir seviyelerinin artmasi durumunda, tasarrufta bulunup
bulunmayacaklar1 soruldugunda, koylerde yasayanlarin biiyiikk g¢ogunlugunun
tasarrufa meyilli olduklar1 goriilmiis ve bu konuda rasyonel davrandiklari tespit
edilmistir.

e (Calismadan elde edilen 6nemli sonuglardan bir digeri de, sehirde yasayanlarin

gelirlerinin %10’una kadar olan kismini tasarruf edebildikleri, kdyde yasayanlarin
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ise bu oranin %20’ye kadar ¢iktig1 gézlenmistir. Tasarruf yapmak arzu edilen bir
durum oldugundan bu konuda hem sehirde yasayanlarin hem de koyde
yasayanlarin rasyonel davrandiklar1 sdylenebilir. Ancak tasarruf etme orani schir
merkezinde yasayan tiliketicilerde daha sinirli seviyede kalmistir. Buna neden ise
sehir hayatinin pahali olmasi, harcama diizeyinin yiiksek olmas1 vb. gibi faktorler

olabilir.

Demografik sorular ile anket sorularmma verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda
farklilik olup olmadigina bakilarak egitim, medeni durum ve aylik toplu alisveris yapma
siklig1 faktorleri altindaki bazi gruplarin digerlerinden farkli davraniglar sergiledigi tespit

edilmistir. Buna gore;

e Egitim degiskeninde, bir okul bitirmeyenler ile yiiksek lisans derecesine sahip
katilimcilarin farklilastiklari,

e Medeni durum degiskeninde, bekar olan katilimcilarla evli olanlarin
farklilastiklari,

e Aylik toplu aligveris yapma siklifi durumunda ise ayda iki kez aligverise
gidenler ile besten daha fazla gidenler ve ayda ii¢ kez gidenler ile besten daha fazla

gidenlerin farklilastiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Calismada katilimcilara yoneltilen sorularin bir¢ogunun sehir merkezi ve kdyde
yasayan tiiketiciler i¢in farkl: etkileri oldugu sdylenebilir. Bagka bir deyisle, kdyde yasayan
tiiketiciler ile sehir merkezinde yasayan tiiketiciler, yasadiklar1 yere bagli olarak farkli
tiketim davraniginda bulunabilmektedirler. Diger yandan, “aligveris yapilan yerin
rahath@1”, “Uriintin dis goriinimii”, “gelir diizeyinin ylikselmesi durumunda tiiketim
miktarinin artirilmasi”, “plan disinda aligveris yapma”, “uzman goriisiine énem verme”,
“fazla tiikketimin kaliteli yasam saglayacagi ve kisiye farkli bir kimlik kazandiracagi” gibi
konularda hem sehir merkezinde yasayan hem de kdyde yasayan tiiketiciler benzer goriiste
olduklarini belirtmiglerdir. Sehir merkezinde yasayan tiiketicilerin, satin alma kararlarinda
ruh hallerinin etkili olmasi, agizdan agiza iletisime Onem vermeleri, reklamlardan

etkilenmeleri, sosyal g¢evrelerine uyum saglamak igin tiiketim yapmalar1 gibi konularda

irrasyonel tiiketime yoneldikleri goriilmiistiir.
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Elde edilen bulgular 6zetlenecek olursa; uygulanan anket ¢alismasi Ssonucunda, sehir
merkezinde ve koyde yasayan Katilimcilarin rasyonel ya da irrasyonel davranis
sergiledikleri durumlarda ne kadar rasyonel ya da ne kadar irrasyonel olduklariyla ilgili
kesin bir yargiya varmak dogru bir saptama olmayacaktir. Ancak, katilimcilarin bazen
rasyonel bazen de irrasyonel davrandiklarini, davraniglarinda gézlemlenen bu farkliliklarin
yasanilan yer faktori ile alakali olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Analiz sonuglarina
bakildiginda Bartin Ili’nde yapilan bu anket ¢alismasina katilan ve kdyde yasamakta olan
tiikketicilerin ¢ogunlugunun rasyonel tiiketim yaptiklar1 goriilmiistiir. Buna karsilik sehir
merkezinde yasayan ve ankete katilim gosteren tiiketicilerin rasyonel davrandiklari konular
olsa da koyde yasayan tiiketicilere kiyasla genellikle tiiketim kararlarinda irrasyonel tutum
icerisinde olduklar1 goriilmiistiir. Koy ve merkez karsilastirmasindan sonra genel olarak
Bartin halki icin rasyonellik durumuna bakildiginda ise halkin satin alma kararlarinda

rasyonel tutum igerisinde olduklar1 tespit edilmistir.

Koyde yasayan bireylerin satin alma kararlarini rasyonel ekonomik hesaplara bagh
gerceklestirmeleri, yani; biitcelerini harcarken bunu mallar arasinda kendilerine en yiiksek
tatmini saglayacak sekilde boliistlirmeleri Marshall’in  marjinal fayda kuramiyla
aciklanabilir. Bu kurama gore, tiiketiciler davraniglarin1 ve satin alma kararlarini ussal
(akilc1) ve bilingli hesaplamalara bagli gergeklestirir. Tiketiciler zevklerini ve {irliniin
fiyatin1 goz Oniinde bulundurarak, gelirlerine gore, kendilerine en fazla yarar saglayacak
bicimde davranir. Dolayisiyla satin alma davraniglarinda her zaman bir 6lgme ve
hesaplama vardir. Burada tiiketicilerin yapti§i ekonomik ¢oziimlemelerin, gergeklestirdigi

davranis1 biiytik 6lciide etkiledigi goz oniline alinmustir.

Sehir merkezinde yasayan bireylerin ise satin alma kararlarinda rasyonellikten
uzaklagsmalar1 Veblen’in toplumsal modeliyle aciklanabilir. Veblen’e gore birey, icinde
bulundugu gruplarin ya da alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki genel
kiiltiir kurallarina ve davranislarina uyarak hareket eden “toplumsal bir hayvan” dir. Bu
modele gore, tiiketicilerin satin aldiklari iirtinden elde edecekleri faydadan ¢ok yasadiklari
toplumda saglayacaklar statii daha 6nemlidir. Baska bir deyisle, tiiketici ait oldugu grupta
onder olmak, linlenmek, ya da kendi gruplarim1 asarak daha {ist gruplarin iiyesi oldugu

izlenimini yaratmak i¢in satin alir.

Sonugcta; kisisel mutlulugunun arayisi igerisinde olan giinlimiiz tiiketicisi, tiiketim

kararlarinda akilct davranmasinin yani sira tirline sahip olmaktan duyacagi keyif, iiriiniin

151



satin alinmasiyla yasayacagi deneyim ve iiriin araciligiyla elde edecegi sosyal prestij gibi
arayislarla daha ¢cok duygulariyla da hareket etmektedir. Haz arayis1 olarak ifade edilen bu
tikketim eylemi, tliketici tarafindan devamli tercih edilen firmalarin dirtinleri ve markalar
araciligiyla tiiketiciler ile karsi karsiya gelecekleri iletisim siirecinde bu noktayr dikkate
almalar1 konusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda, bundan sonra yapilacak olan
tiketim ve tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda, “hedonik tiiketim” kavramina gerekli
onemin verilmesi, hangi triinlerde bu tikketim egiliminin daha sik oldugu ve hangi
tirtinlerde ne derece goriildiigiiniin incelenmesi, bununla birlikte hangi sosyo-ekonomik ve
demografik tiiketici gruplarinin hangi mal ve hizmetlere yonelik hazci ve faydaci yarar
beklentileri igerisinde olduklari, ayn1 zamanda bu beklentilerin satin alma karar siirecini
etkileme giiciiniin ne oldugu yoniinde bulgularin ortaya ¢ikarilmasi adina gelistirilmesi

onerilmektedir.
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EKLER
EK1.

Sayin Tiiketici;

Bu arastirma, Bartin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Ana Bilim Dalinda Yrd. Dog. Dr. M Said
CEYHAN damsmanliginda yiiriitiilmekte olan “TUKETIM RASYONALITESI ACISINDAN KENT - KOY
KARSILASTIRILMASI: BARTIN iL’i ORNEGI” konulu yiiksek lisans tezinin uygulama kismi igin
tiiketicilerin rasyonel agidan tiiketim davranislarini belirlemeye yonelik bir arastirmadir. Siz degerli tiiketicilerin
verecegi samimi cevaplar arastirmanin etkinligini arttiracaktir. Gostermis oldugunuz ilgi ve 6zenden dolay1
tesekkiir ederiz.

NOT: BILGILER YALNIZ iSTATISTiKi AMACLA TOPLANMAKTA OLUP TAMAMEN GIiZLiDIiR.
Herhangi bir yiikiimliiliigiin tesisinde ve/veya bir kovusturmanin uygulanmasinda kullanilamaz. S6z konusu
bilgiler 6zel sir kapsaminda olup resmi veya 6zel kurumlar tarafindan anket amact disinda kullanilamaz. Taahhiit

ederiz.

Canan TAS Yrd. Do¢. Dr. M Said CEYHAN

Iktisat ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi Danisman

ANKET SORULARI

Liitfen asagidaki sorulara uygun gordiigiiniiz sikki isaretleyiniz.

1.Cinsiyetiniz? (1) Kadin (2) Erkek
2. Yasmmz? (1) 18-24 (2) 25-34 (3) 35-44 (4) 45 ve ustii
3. Egitim Durumunuz? (1) Bir okul bitirmedi (2) ilkokul (3) Ortaokul (4) Lise (5)On Lisans (6)
Lisans  (7)Yiksek lisans/Doktora
4. Medeni haliniz? (1) Evli (2) Bekar
5. Mesleginiz? (1) Emekli (2) Isci (3)Esnaf (4)Memur (5)EvHammi (6) Ogrenci
(7) Ziraatgi(Regber) (8) Diger
6. Ayhik ortalama hane halki geliriniz(TL)?
(1)0-800 TL  (2) 801-1600 TL (3) 1601- 3000 TL (4) 3001- 4000 TL  (5) 4001 TL ve ustii
7. Ek geliriniz var mu, var ise ne kadardir?
(1) Yoktur (2) 1-500 TL  (3) 501-1000 TL  (4) 1001-2000 TL ~ (5) 2001TL ve istii
8.Yasadigimz Yer? (1) Schir Merkezi (2) Tlge (3) Koy
9. Bir ayda kag kez toplu ahisverise gidersiniz?

(1) ikidefa (2) Ugdefa (3) Dértdefa (4) Besdefa (5) Dahafazla
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Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katiliyorum

Katilhyorum

Kesinlikle Katilryorum

1. Sadece zorunlu ihtiyaclarimi karsilamak icin alisverise giderim.

2. Alisveris yapmak beni mutlu ediyor, ihtiyacim olmasa da giderim.

3. Ahgveris yaptigim yerin rahathg: alacagim iiriin miktarim etkiler.

4. Moda, satin alma kararlarim etkiler.

5. Uriiniin marka olup olmamasi iiriine olan ilgimi etkiler.

6.Alsveris sirasindaki ruh halim satin alacagim iiriin miktarim etkiler.

7. Ag1zdan agza iletisim tiiketim harcamalarim etkiler.

8.Reklamlar satin alma kararlarim etkiler.

9. Bir iiriine ihtiyacim olmasa bile sosyal ¢cevreme uyum saglamak icin o iiriinii satin

aldigim olur.

10. Tiiketim harcamalarimda saticinin iyi davrams ve yaklasim benim icin 6nemli bir

faktordiir.

11. Tiiketim harcamalarimda satis sonrasi servis hizmetleri benim icin 6nemli bir

faktordiir.

12. Tiiketim harcamalarimda uygun fiyat benim icin 6nemli bir faktordiir.

13.Tiiketim harcamalarimda dis goriiniim benim icin 6nemli bir faktordiir.

14. Tiiketim harcamalarimda uygun kalite benim icin 6nemli bir faktordiir.

15.Su andakinden daha fazla gelire sahip olsaydim daha fazla tiiketim yapardim.

16. Odeme secenekleri ve taksit imkanlar satin alma davramsimu etkiler.

17.Alsverislerimde genellikle nakit olarak 6deme yaparim.
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Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katiliyorum

Katillyorum

Kesinlikle Katiliyorum

18.Ahsverislerimde genellikle kredi karti ile 6deme yaparim.

19.Aligverislerimde genellikle interneti tercih ederim.

20.Bir iiriin hakkinda arastirma yapmadan o iiriinii satin almam.

21.Ahsverislerime planh olarak gitmeme ragmen plan disinda da alisveris yaptigim

olur.

22.Ahsverislerimde mutlaka pazarhk yaparim.

23.Alsverislerimde uzman goriisiine 6nem veririm.

24.Sahip oldugum seylerin miktari artinca yasam kalitemin de artacagina inanirim.

25. Kaliteli iiriin pahal iiriindiir.

26. YasadiZimiz toplumda tiiketim yapmak kisiye farkh bir kimlik kazandirir.

27.Gelir seviyem artsa bile hi¢ tasarrufta bulunmam.

28. Gelirimin %10’una kadar olan kismini tasarruf ederim.

29.Gelirimin %20’sine kadar olan kismini tasarruf ederim.

30. Gelirimin %20’sinden fazlasim tasarruf ederim.
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi : Canan TAS

Dogum Yeri ve Tarihi : Ankara-1992

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi : Bartin Universitesi, Iktisat
Bildigi Yabanci Diller : ingilizce

Bilimsel Faaliyet/Yayinlar

Tletisim
E-posta Adresi : canantas36@gmail.com - cnn.tas@outlook.com
Tarih :19/07/2017
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